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oz

Bu makale, post-truth déneminde ortaya ¢ikan post-truth pazarlamanin déniisiimiinii ve tiiketici
davraniglar lzerindeki etkilerini ele almaktadir. Post-truth, duygularin ve inanglarin nesnel
gerceklerden daha etkili oldugu bir durumu ifade eder. Dijital medyanin ve sosyal platformlarin
etkisiyle, tiiketiciler kendi inan¢ sistemlerine uygun bilgileri se¢me egilimindedir. Bu baglamda,
hikdye anlatimi, sosyal kanit, duygusal pazarlama, algi yénetimi ve yapay zeka gibi stratejiler,
markalarin tiiketicilerle bag kurmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ornegin, duygusal
pazarlamada kullanilan tekniklerle ya da yapay zeka ile olusturulan hikayeler sayesinde
markalarla tiiketiciler arasinda bir képrii gbrevi gérebilmektedir. Ancak, etik sorunlar ve seffaflik
eksikligi, bu stratejilerin uzun vadeli basariyi riske atabilecegini gbstermektedir. Markalarin etik
sorumluluklarinin bilinci de olmasi gerekmektedir. Bu makalenin kuramsal temeli, post-truth
pazarlama kavrami, tiiketici algisi ve etik sorunlar (zerine literatiirdeki farkli kaynaklara
dayandiniimistir. Bu teoriler, pazarlamanin nasil bir dénlisiim gegirdigini ve tiiketicilerin gergek ile
alg! arasindaki farki nasil yorumladigini anlamamiza yardimci olmaktadir. Dolayisiyla, yapilan
calisma kavramsal ve derleme niteliginde bir arastirmadir. Ayrica markalarin post-truth
dinamiklerine uyum sagdlarken tiiketici glivenini korumak icin seffaf ve sorumlu bir yaklagsim
benimsemesi gerektigi makalede vurgulamakta ve etik sorumluluklarini da géz ardi etmemesi
gerektigi belirtiimektedir. Etik sorumluluklarini yerine getiren markalar tiketicileriyle daha ¢ok
glivene dayali bir iliski kurmanin yolunu da bu agidan agmaktadir.
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A BRIEF LOOK AT THE RELATIONSHIP BETWEEN
REALITY AND PERCEPTION

ABSTRACT

This article examines the transformation of post-truth marketing that emerged in the post-truth
era and its effects on consumer behavior. Post-truth refers to a situation where emotions and
beliefs are more influential than objective truths. With the influence of digital media and social
platforms, consumers tend to choose information that is in line with their own belief systems. In
this context, strategies such as storytelling, social proof, emotional marketing, perception
management and artificial intelligence play an important role in connecting brands with
consumers. For example, stories created with techniques used in emotional marketing or artificial
intelligence can serve as a bridge between brands and consumers. However, ethical issues and
lack of transparency show that these strategies can jeopardize long-term success. Brands also
need to be aware of their ethical responsibilities. The theoretical basis of this article is based on
different sources in the literature on the concept of post-truth marketing, consumer perception
and ethical issues. These theories help us understand how marketing has transformed and how
consumers interpret the difference between reality and perception. Therefore, the study is a
conceptual and compilation research. The article also emphasizes that brands must adopt a
transparent and responsible approach to maintain consumer trust while adapting to post-truth
dynamics, and states that they should not ignore their ethical responsibilities. Brands that fulfill
their ethical responsibilities pave the way for a more trust-based relationship with their consumers.
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1. GIRiS

Son yillarda "post-truth" terimi hem siyaset hem de toplumsal dénistumler
baglaminda sik¢a kullaniimaya baglanmistir. Oxford S6zIUgiu’'ntin 2016 yilinda
“yilin kelimesi” olarak belirledidi bu kavram, duygularin ve kisisel inanglarin
nesnel gergceklerden daha etkili oldugu bir durumu ifade eder (Oxford
Languages, 2016). Post-truth kavrami yalan haber baglaminda ifade edilse
bile (Karagbz, 2018) durum aslinda yalan haberlerden o&tedir. Post-truth
aslinda ¢ok uzun yillardan beri insanlarin iletisim kurmasiyla ortaya ¢ikan bir
unsurdur. Post-truth déneminde, tuketiciler bilgiye hizla erigebilse de hangi
bilginin dogru oldugunu ayirt etmekte zorlanabilmektedir (Mcintyre, 2018,
s.312). Dijital cagda, bireyler genellikle kisisel inanglarina uygun olan bilgilere
yonelir ve bu, toplum iginde bilgi kutuplagsmasini artirabilir. Post-truth caginda
cesitli hususlari belitmek gerekmektedir. Ornegin, post-truth kavrami
irrasyonel kanaat ve hislerin kamuoyunu belirlemede nesnel olgulardan daha
etkin oldugu seklinde tanimlaniyorsa kavrami Trump’in baskan segilmesi ve
Brexit surecindeki popllist sdylemlerden bagimsiz olarak ele almak gerekir,
ayrica post-truth kavrami basitge, gercekligin carpitiimasi, poplilist
stylemlerin artmasi, yalan haberlerle kamuoyunun yonlendiriimesi olarak ele
alinamaz (Guven, 2020, s.23). Post-truth kavrami sosyal medya ile
iliskilendirilerek ele alinacaksa sosyal medyanin hakikat kavramina nasil bir
etkide bulundugu tartisiimalidir. Boyle bir tartisma ise medyanin insan
tipolojisine etkisi cercevesinde medyanin yapisi, medya epistemolojisi ve
hakikat-medya iligkisi etrafinda gergeklestiriimelidir (Giaven, 2020, s.23).

Pazarlama diinyasinda, bu déntsum, tiketicilerle daha derin bir duygusal bag
kurmayi gerektiren yeni yaklasimlari beraberinde getirmistir. Dijital medya,
sosyal platformlar ve algoritmalar tlketicilerin ilgi alanlarina gore
kisisellestiriimis icerikler sunarak pazarlama stratejilerinin odagini yeniden
sekillendirmistir. Bu baglamda, markalar, hikdye anlatimi, algi yénetimi ve
tuketici baghhg konularinda inovatif yontemler gelistirmek zorunda kalmistir.
Post-truth pazarlama ile markalar kendilerine yeni bir yol ve ugras alani
olusturmaktadir. Bu pazarlama c¢esidiyle aslinda markalar kendilerini
tuketicilere daha hizl ve akilda kalici sekilde tanitabilmektedir. Bu pazarlama
cesidi ile markalar ayrica kendilerinin farkli bir ylizini de tiketicilerine
gOsterebilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Post-Truth Kavrami ve Tiiketici Algisi

Post-truth ¢aginda, bazi gergekler digerlerinden daha énemlidir ve bir Kiginin
bir gercedi digerine tercih etmesinde kullandidi dl¢it, gergcegdin onun gorisi
ve bakis agilariyla ne dlgtide ortiistigudir (Brahms, 2020). Bu agidan post-
truth caginda elde edilen bilgiler kigilerin istek ve ilgi alanlarina gére kabul
edilmekte ya da reddedilmektedir. Post-truth ddneminde tuketicilerin gerceklik
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algisini etkileyen bir¢cok faktdr vardir. Bunlar televizyon, gazete, sosyal
medya, radyo gibi medya araclandir ki bunlardan sudrekli olarak bilgiler
akmaktadir. Ancak, bu bilgilerin gercek, nesnel ve yalan olmadigina garanti
verilemez. Bir iletii, medyada dolasima girmeden ©&nce mutlaka
dizenlenmektedir (Altin & Alp, 2023, s.277). Dijital medya, sosyal platformlar
ve hizla yayilan bilgi akisi, bireylerin kendi inan¢ sistemlerine uygun bilgileri
secmelerine olanak tanir (Wardle & Derakhshan, 2017: 20). insanlar,
dogrulugu kanitlanmamis olsa bile, kendi inanglarina uygun mesajlara daha
¢ok inanma egilimindedir. Bu baglamda pazarlama, tiketicilerin duygu ve
inanclarina hitap ederek, gergeklerin 6tesine gecen hikayeler ve deneyimler
yaratma gerekliligi ile karsi kargiya kalmistir. José Antonio Zarzalejos (2017)
post-truth’'un aslinda dogrulugun bir bitiin olarak kime gére ve neye goére
degistigini, yalan beyanlarin dogruluklar bilinse bile gergeklerden daha etkili
olma durumu olarak agiklamistir (aktaran Tan & Armutgu, 2023, s.3).

Post-truth kavrami ABD sec¢imlerinde Donald Trump’in baskan secilmesi ve
ingiltere’nin  Brexit referandumu baglaminda tartisiimaya baslanmistir.
Trump’in se¢im dncesi sdylemlerinde yer alan Meksika sinirina duvar érmek
istemesi, yabanci dismanlidi, kurtaj karsithdi Uzerine kurulmus sdylemler ile
ingiltere’nin Avrupa Birligi'nden ayriimak igin yaptigi referandumda ayrilikg
kanadin ortaya koydugu sdylemler post-truth siyasetin baglangici olarak kabul
edilmektedir (Given, 2020, s.21). Buradaki iddia gergek bilginin yozlastigi ve
artan popdlist sdylemin hakikatin 6nemini yok ettigi ydntundedir. Post-truth ile
hakikatin 6tesini gormek 6nem arz etmektedir. "Post-Truth Politics: Populism
and the War on Reality" adli bir galismada post-truth séylemin, 6zellikle son
yillarda giderek yikselen populizmle iliskisi Uzerinde durulmustur. Bu
calismada, populizm ve post-truth soéylemi arasindaki iligskinin, populist
liderlerin gercekleri yalanlamaya yo6nelik sGylemleriyle birlikte ortaya ¢iktigi
vurgulanmistir (Dirik vd., 2023, s.170).

Post-truth kavrami kisaca modern-postmodern disuncenin karsithiginin gok
uzaginda bir tartisma olarak ortaya ¢ikmistir (Detmer, 2003). iletisim araglari
arasinda en fazla post-truth’'un gcinin hissedildigi yer sosyal medya araglari
olarak gorulmektedir. Sosyal medyada var olan dogrular “kime gbére neye
gore” seklinde ilerleyen bir stirece evrilmistir. Post-truth ¢caginda dogru benim
dogrum duzlemine dogru kaymistir. Bunu Given (2020, s. 22) post-truth
kavraminin aslinda hakikatin ¢arpitiimasinin degil hakikat arama pratiginin
Onemsizlestiriimesinin s6z konusu oldugunu belirtmigtir. Bu agidan post-truth
kavraminin hakikatin 6tesi olarak ifade edilmesi yanlis bir tanim olmayacaktir.
Ozellikle sosyal medya ile ivme kazanan post-truth gagin tarihsel siirecine g6z
atilarak hakikat kavrayisinin nasil bir dontisum yasadigi, hakikatin dnemini
yitirmesinin yol agacagi zararlardan nasil korunabilecegi tartigiimistir (Selim,
2023, s.498).

GUnumuzin hakikat-sonrasi fenomeni hakkinda yeni olan unsurlar; bilgi
tuketicileri ile onu destekleyen gercekler arasindaki mesafe, bilgi patlamasi ve
yikici teknoloji nedeniyle stirekli artmasi, kurumlara ve dogruyu sdyleyenlere
inancin azalmasi, bilimsel olarak ispatlanan gergekleri reddederek kendi
teorilerini Uretenler (hastalilara kargi asilanmaya karsi c¢ikanlar, kiresel
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Isinmaya inanmayanlar, vb.) ve gergegin kriterleri Uzerindeki siddetli siyasi
savaslar olarak tanimlamaktadir (Brahms, 2020’den aktaran Akbuga, 2023,
s.371).

Tuketici algisi, post-truth gaginda genellikle "hissetmek" ile "gercedi bilmek"
arasindaki ince cizgide sekillenmektedir. Algoritmalarin belirledigi icerik
akiglari, tuketicilerin bilgiye erisimini kontrol ederek, hangi mesajlarin 6ne
ciktigini belirler. Bu durum, tiiketicilerin yalnizca belirli bir perspektife maruz
kalmasina neden olabilir ve bu da marka algisini derinden etkiler. Ornegin, bir
markanin surdardlebilirlik iddialar, tlketicilerde olumlu bir algi yaratabilir;
ancak eger tiketici markanin sirdirebilir olmadigini deneyimlerse tiiketicinin
markaya olan sadakati olumsuz yonde etkilenmektedir. Dolayisiyla,
tuketicilerin algisi, yalnizca markanin sundugu bilgilere degil, ayni zamanda
bu bilgilerin dogruluguna ve guvenilirligine de baghdir.

Sosyal medya ve online yorumlarin gticd, tiketicilerin karar alma stireglerinde
kritik bir rol oynar. Bir Griin hakkinda olumlu géris bildiren influencer’lar ya da
diger tiketiciler, algi ydnetiminde etkili olabilir. Berger (2013), insanlarin
cevrelerindekileri taklit etme egiliminde oldugunu ve bagkalarinin bir Grini
kullanmasinin, o tUrinin degerli ve faydal oldugu konusunda sosyal kanit
sundugunu belirtmektedir (s. 18). Bu agidan sosyal medya post-truth
pazarlamayi bir agidan etkileyebilmektedir.

2.2. Post-Truth Pazarlama ve Stratejileri

Pazarlamanin dijitallesmesi ve pazarlama faaliyetleri igin sosyal medya
platformlarinin tercih edilmesinin hem igletmeler hem de tiketiciler agisindan
bircok fayda sagladigi bilinmektedir. Ancak sosyal medyada yayinlanan
iceriklerin dogru veya yanlis oldugunun degerlendiriimesi i¢in bir karar merci
bulunmamaktadir. Sosyal medya platformlarinda ortaya konan igeriklerin
yanlis olmasi ve ¢ok gabuk yayillmasi sonucunda markalarin bu durumu kendi
aleyhlerinde kullanmasi post-truth pazarlamanin éninu a¢maktadir. Post-
truth pazarlama ile birlikte isletmelerin sosyal medya platformlar Uzerinden
yurlttiikleri pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerde ziyaret niyeti ve tiketim
talebi olusturmak, hedef kitleye hitap etmek ve tlketicilerde pozitif bir intiba
birakmak amaciyla olusturduklari sahte misyonlar, tiketicilerin duygu ve
psikolojilerine hitap eden igerikler ve bu igerikleri desteklemek igin paylasilan
sahte kullanici yorumlari gibi gergedi yansitmayan unsurlar sik¢a karsilasilan
bir durum haline gelmistir (Arora, 2020; Kirmizigiil, 2020’den aktaran Bozagcl,
2021, s.102).

Post-truth pazarlamada sosyal medyada gorulen urinidn eve gelen Urinle
ayni olmamasi ve bunun yaniltici olmasi 6rnek verilebilmektedir. "Post-truth
¢aginda" marka hikayeleri olusturan pazarlamacilar igin ¢ikarimlar sunlardir
(Brand Strategy Insider, 2017):

¢ Hikaye Anlatimi (“Storytelling”):

Post-truth doneminde hikayeler, tlketicilerle duygusal baglar kurmak
icin kritik bir éneme sahiptir. Markalar, sadece Urinlerini ya da
hizmetlerini tanitmakla kalmaz; ayni zamanda bu Urlnlerin insanlarin
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yasamlarindaki anlamini da vurgular (Fog et al., 2005). Ornegin,
Nike’in “Just Do It” kampanyalari, gergek hikdyelerden ilham alarak
bireylerin azim ve kararlihdini éne ¢ikarir. Coca-Cola’nin nostaljik
kampanyalari ya da Airbnb’nin misafirperverlik dykuleri, markayi
duygusal bir duzeyde tiketicilere yakinlagtinr. Benzer sekilde
Amazon markasinin yarattiyi aileden biri sicakhdi ve Denim
markasinin asilik temali hikayeleri buna o6rnek olabilmektedir.
Facebook markasinin reklam filmlerinde kullandidi siradan Kkisilerin
hayat hikayeleri markanin kullanimina da atifta bulunmaktadir.

Sosyal Kanit (“Social Proof”):

Sosyal medya ve online yorumlarin gicl, tiketicilerin karar alma
sireglerinde kritik bir rol oynar. Urlin hakkinda fikir veren icerik
ureticileri, takipgilerinin hem uriin algisini hem marka algisini hem de
kendisine olan algisini etkileyebilmektedir (Yardimci, 2024, s.122-
123). Gergegin tam olarak bilinmedigi durumlarda bile sosyal kanit,
tiiketicilerin markaya olan giivenini artirabilir. Ornegin, Amazon’daki
ariin yorumlari ya da TripAdvisor gibi platformlardaki incelemeler,
tuketicilerin tercihlerini dogrudan etkileyebilmektedir. Artik herkesin
fikrini belirtebilecegdi bir yer olan sosyal medyada yapilan her tirlG
kullanici yorumlari tuketicileri etkileyebilmektedir. Turkiye'de siklikla
kullanilan ahgveris sitesi olan Trendyol'daki satin alinan Urinlere
yapilan yorumlar tiketicilerin satin alma davraniglarina olumlu ya da
olumsuz sekilde etkileyebilmektedir.

Duygusal Pazarlama:

Post-truth déneminde duygular, karar alma sureclerinde gerceklerden
daha etkili olabilir. Bu nedenle, markalar reklamlarinda nostalji,
mutluluk, korku veya aidiyet gibi duygulari harekete gecirerek
tlketicilerle derin bir bag kurmaya odaklanir (Kotler & Keller, 2016).
Procter & Gamble’in Olimpiyat Oyunlari igin hazirladigi "Tesekkurler
Anne" kampanyasi, izleyenlerde derin bir duygusal etkide bulunarak
global basari elde etmistir Kent markasinin Tirkiye'ye Ozel
yayimlanan bayram o6zel reklamlarinda vyaslilarin, ¢ocuklarin
kullanilmasi bu pazarlama g¢esidine 6rnek olarak séylenebilinir.

Algi Yonetimi:

Tuketicilerin gergeklik algisi, ¢ogu zaman bir markanin iletisim
stratejilerine bagh olarak sekillenir. Markalar, dogru bilgiler sunmak
yerine, tuketicilerin duygusal deneyimlerini ve algisini ydnetmeyi
hedefleyen stratejiler kullanabili. Bu strateji, 6zellikle IUks
segmentindeki Urtinlerde belirgin bir sekilde gértilmektedir (Kapferer,
2012). Ornegin, bir Rolex saat ya da Louis Vuitton ¢anta, tiiketicilere
siradan bir driinden ¢ok daha fazlasini sunar; bu Urlnler, birer stati
ve prestij simgesi olarak algilanmaktadir. Liks segmentteki Grinlerin
tuketimi ile tuketiciler yeni bir kimlik de elde edebilmektedir. Marka
Urtnlerini sosyal anlam tasiyan ve sosyal kabul yaratma gicline sahip
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rozetler olarak gorlrler. Marka tiketimi, bireylere kendilerini olduklari
gibi degil, olmak istedikleri veya gortlmek istedikleri gibi ifade etme
firsati sunmaktadir (Alexy, 2022, s.333). Dolce Gabbana Urunlerini
kullanan tuketiciler daha klas bir gérinime sahip olduklarini
algiyabilmektedir.

e Yapay Zeka ve Veri Analitigi:

Post-truth pazarlama stratejilerinin etkisini artirmak i¢in yapay zeka ve
biyik veri analitigini kullanmak yaygin hale gelmistir. Netflix ve
Spotify gibi platformlar, tiketici tercihlerini analiz ederek kisisel
Onerilerde bulunur ve baghlik yaratir. Bu 6neriler, tiketicinin gercek
ihtiyaglarinin étesinde bir algi olusturabilir. Yapay zeka ile tlketiciler
ihtiyaci olmayan Uriin veya hizmetlere de ulasmak isteyebilmektedir.
Bu durum da tuketim kultiri destekler niteliktedir.

Bu stratejileri uygulayan markalar tiketicilere kisa yoldan ulasmayi
amaglamaktadir. Post-truth pazarlamada bu agidan yapilan ¢esitli tekniklerin
nasil bir sekilde yurutulecegine dikkat edilmesi gerekmektedir. Post-truth
pazarlamada bu teknikler uygulanirsa etik boyutu ile sikintilar yasanacaktir.
Ayrica post-truth stratejilerinin tiketici davraniglar Gzerindeki etkisi hem
olumlu hem de olumsuz ciktilar yaratabilir. Olumlu ydnden, bu stratejiler
tuketicilerin marka ile daha derin bir duygusal bad kurmasina yardimci olabilir.
Ancak, bu yaklasim uzun vadede glven kaybi ve sadakat azalmalarina yol
agabilir.

2.3. Post-Truth Pazarlamanin Etik Boyutu

Post-truth kavrami, gergeklerin ve nesnel bilginin 6nemsizlestirildigi, duygusal
cagdrilar ve kisisel inanglarin 6n planda oldugu bir iletisim dénemini ifade eder.
Bu kavram pazarlama dinyasinda da yanki bulmus, tlketicilerin algilarini
manipile etmeyi hedefleyen stratejilerin yayginlasmasina yol agmistir. Ancak,
post-truth pazarlamanin etik boyutu Ozellikle tartigmali bir alan olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu makalede, post-truth pazarlama stratejilerinin etik
acidan elesgtirisi yapilacak ve bu yaklagimin toplumsal etkileri 1siginda ¢6zim
Onerileri sunulacaktir. Post-truth pazarlama stratejileri, basarili oldugu kadar
etik agidan tartismali bir alani da beraberinde getirmektedir. Tlketicileri
yaniltma, eksik ya da manipulatif bilgi sunma gibi uygulamalar, markalarin
uzun vadeli itibarini olumsuz etkileyebilir (Carrington et al., 2010). Bu nedenle,
markalarin tiketici glivenini koruyarak duygusal baglar kurmasi ve seffafliga
Onem vermesi kritik bir 6neme sahiptir. Etik boyutuyla ele alindiginda post-
truth pazarlamanin bu a¢idan dikkatli bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir.

Post-truth pazarlama stratejilerinin tiketicilere gercekleri ¢arpitarak sunma
egiliminde oldugu goérilmektedir. Bu durum, “greenwashing” (gevresel
sorunlari abartarak yesil algisi yaratma) ya da “pinkwashing” (LGBTQ+
topluluklarina destek iddiasinda bulunarak ticari ¢ikar elde etme) gibi etik
ihlalleri beraberinde getirebilir. Ornegin, bir sirket sirdurilebilirlik iddialarinda
bulunuyorsa, bu iddialarin gercege uygun ve olcllebilir olmasi gerekir aksi
halde, tuketiciler arasinda gliven kaybina yol agabilir (Wardle & Derakhshan,
2017).
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Post-truth pazarlama, genellikle dogrulugu 6nemsemeyen veya bilingli olarak
yanlis bilgi sunan stratejileri ifade eder. Ortaya ¢ikan etik sorunlar post-truth
pazarlamanin etik boyutunda éne ¢ikmaktadir. Bu sorunlar sunlardir (Arora,
2020, s.98):

o Bilgi Asimetrisi: TUketiciler, eksik veya yanhs bilgiye dayanarak karar
verir. Bu durum, pazarlamacilarin etik sorumluluklarini sorgulatir.

e Guven Erozyonu: Yanlis bilgi yayilmasi, tiketicilerin markalara olan
glvenini azaltabilir.

o Toplumsal Etkiler: Yanlis bilgiler toplumda kargasaya ve ayrismalara
yol acabilir.

o Deontolojik Etik: Pazarlamacilarin ahlaki kurallara ve gercege bagh
kalmasi gerektigini savunur.

e Faydaci Etik: Yanhs bilgilerin tim taraflar icin maksimum fayda
saglamasi durumunda kabul edilebilir oldugunu ileri strebilir.

e Erdem Etigi: Pazarlamacilarin erdemli bir birey olarak dogruluk,
adalet ve seffaflik gibi degerlere 6ncelik vermesi gerektigini vurgular.

o Etik Dusunceler: Post-truth pazarlamada etik distnceleri 6n plana
almali ve dikkatli bir sekilde uygulamalidir.

Ayrica, veri gizliligi de post-truth pazarlamanin énemli bir etik boyutunu
olusturmaktadir. Sirketler, tlketicilerin kisisel verilerini toplarken seffaflik
ilkesine bagli kalmali ve bu verileri nasil kullandiklari konusunda agik olmahdir
(Kapferer, 2012). Bu baglamda, Facebook’'un Cambridge Analytica skandali
gibi olaylar, veri gizliligi ihlallerinin markalar Uzerindeki yikici etkisini
gOstermektedir. Etik pazarlama, sadece tuketici glvenini artirmakla kalmaz;
ayni zamanda markalarin uzun vadeli basarisini da destekler. Etik ilkelere
bagl kalan markalar, tiketici sadakati kazanmakta ve itibarlarini korumakta
daha basarlidir. Bu nedenle, post-truth déneminde etik ve sorumluluk,
pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi olarak ele alinmalidir.
Sorumluluk almayan ve etik kurallara uymayan markalar post-truth pazarlama
cercevesinde basariya ulasamamaktadir. Post-truth uygulanirken dikkat
edilmesi gereken unsurlar sunlardir (Pala & iglek, 2021, s.378-379):

o Seffaflik: Pazarlama kampanyalarinda sunulan bilgilerin dogrulugu
ve kaynagi tuketicilere acikga belirtiimelidir. Bir sirket, Grdnlerinin
gercek igerikleri hakkinda bilgi verirken, kullanilan hammaddelerin
kaynagini, dretim sireclerini ve gevre Uzerindeki etkilerini agikca
belirtirse bu durum musterilerin markaya glivenmesini saglamaktadir.
Buna 6rnek H&M markasinin Urettikleri her Griin icin web sitelerinde
Urtnan uretildigi Glke, fabrika, fabrikanin adresi, hatta o fabrikada kag
kisi calistigina kadar tum bilgileri paylasacaklarini agiklamasidir
(Marka Hikayecisi, 2025). Ayrica bir reklam kampanyasi UGrindn
yalnizca bazi sinirli durumlarda etkili oldugunu belirten, gergekgi bir
aciklama yaparsa tuketicilerin glvenini kazanip seffafigini artirmig
olur.

23



o Egitim: Tuketicilerin medya okuryazarligi ve elestirel disinme
becerileri gelistiriimelidir. Ornegin gevre dostu Uriinlerin satigini yapan
bir marka olan Pangai, tlketicilerine geri déntisim, surdurulebilirlik ve
ekolojik etkiler hakkinda egitim verici igerikler sunmakta ve
tuketicilerin gevresel sorumluluklarini anlamalarini saglamaktadir. Bir
baska drnek olarak BackYardHive aricilik markasi yeni baslayan
aricilara ¢ok sayida olanak sunmaktadir. Marka kimyasal icermeyen
aricihk uygulamalarini desteklemektedir, misyonunu ¢evrimici kurslar
ve baslangic aricilik setleri araciligiyla yaymaktadir (Shopify, 2025).

e Etik Rehberlik: Sirketler, pazarlama uygulamalarinda etik ilkeleri
benimsemeli ve uygulamalidir. Ornegin Dove markasi, zayif ve glizel
gérinme istegi gibi hassas konulari pazarlama mesajlarinda
kullanirken, vicut olumlamasi yaparak, her beden tipinin glizel
oldugunu savunmasi tiketicilerini psikolojik olarak kot yonde
etkilememektedir. Apple markasinin kisisel verilerin kullanimi igin
gizliligi esas aldigini ve bu bilgilerin korundugunu belirtmesi de bu
duruma 6rnek olarak verilmektedir.

Post-truth pazarlama etik kurallarin g6z ardi edilmedigi durumlarda
sekillendirilmesi gerekmektedir. Seffaf olunmasi, egitim ve etik rehberliklerinin
bulunmasi post-truth pazarlamanin diizenlenmesine yardimci olmaktadir. Etik
ve sorumluluklarinin varhdi post-truth pazarlamada asla g6z ardi
edilmemelidir.

SONUG ve TARTISMA

Post-truth dénemi, pazarlama dinyasinda kokli dedisimlere neden olmus ve
hem firsatlar hem de zorluklar yaratmistir. Tiketici davranislarinin duygular
ve inanclar dogrultusunda sekillendigi bu donemde, markalarin stratejik bir
denge kurmasi gerekmektedir. Hikaye anlatimi, sosyal kanit ve duygusal
pazarlama gibi yontemler, markalarin hedef kitleleriyle bag kurmasinda etkili
olsa da bu yontemlerin etik boyutunun g6z ardi edilmesi, uzun vadeli riskler
dogurabilir. Pazarlama stratejilerinde seffaflik ve duiristlik, tiketici gavenini
korumak icin kritik bir 6neme sahiptir. Markalar, yalnizca ticari hedeflere
ulasmak i¢in degil, ayni zamanda toplumsal sorumluluklarini yerine getirmek
igin de bir ¢caba icinde olmalidir. Ornegin, siirdiiriilebilirlik projeleri, gevresel
etkileri azaltmayi hedefleyen girisimler ve sosyal adaleti tesvik eden
kampanyalar hem markalarin itibarini artirabilir hem de tlketicilere daha
anlamli bir deger sunabilir. Unilever, su ve enerji kullanimini azaltmayi
hedefleyen projeleriyle c¢evresel sirdurilebilirlige katki saglarken ayni
zamanda sosyal sorumluluk projelerine de dnem veren bir marka olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Multinet, 2025).

Teknolojide dnemli bir yer edinen Tesla markasi elektrikli aracglari, glines
enerjisi panelleri ve enerji depolama sistemleri ile temiz enerji ve surdarulebilir
ulasim konusunda 6ncu bir sirkettirc Kurumsal surdurulebilirlik drnekleri,
diinyanin bu alanda attidi ileriye déniik adimlarin basarisini gésterir. Ustelik
cevresel ve sosyal sorumluluklari yerine getirerek gelecege yonelik olumlu
degisimler yaratilabilecegine de 1sik tutar niteliktedir (Multinet, 2025).
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Post-truth ¢caginda teknolojik yeniliklerin sorumlu bir sekilde kullaniimasi
gereklidir. Yapay zeka ve veri analitigi, tketici ihtiyaglarini daha iyi anlamak
ve Kkisisellestiriimis deneyimler sunmak icin gUg¢li aracglar sunarken, bu
araclarin etik sinirlar iginde kullanilmasi da bir o kadar énemlidir. TUketicilere
yonelik veri toplama ve kullanma sireglerinde seffaf olunmasi, marka-tiketici
iliskisinin temel taslarindan biridir. Sonug¢ olarak, post-truth pazarlama,
markalarin tlketicilere daha kisisel ve duygusal deneyimler sunmasini
saglayarak onemli avantajlar yaratirken, ayni zamanda etik ve seffaflik
gerekliliklerini beraberinde getirmektedir.

Markalar, bu donemin dinamiklerine uyum saglarken hem ekonomik hem de
sosyal sorumluluklarini gézetmeli ve strdurilebilir bir basari igin inovasyon ile
etik ilkeleri birlestiren yaklagimlar benimsemelidir. Bu sekilde hem tlketici
memnuniyeti saglanabilir hem de pazarlama diinyasi daha guvenilir ve etkili
bir yapiya kavusabilir. Ayrica post-truth pazarlamanin etik boyutu hem
pazarlama uygulamalari hem de tiketici davranislari agisindan kritik bir
Oneme sahiptir. Pazarlamacilarin, toplumsal sorumluluklarinin farkinda olarak
etik degerlere éncelik vermesi, uzun vadede hem markalar hem de tiketiciler
icin daha saglikli bir iletisim ortami olusturacaktir.

Bilgide var olmasi beklenen dogruluk, denge ve glvenilirlik post-truth ile
ortada kalmamigtir. Sosyal medya da bu durumu kontrol eden unsur
olmamaktadir. Medya toplumun bir aynasi olarak tanitim yapmalidir ancak
post-truth ideoloji, her kosulda kabul edilebilir olmayacaktir. Mesleki
standartlar eger ki post-truth pazarlama ile yikimaya da baslayacaktir. Bu
agidan etik sorunlar ortaya ¢ikmaya baslayacaktir. Etik sorunlarin ortaya
¢cikmasi ile post-truth daha da fazla arastirilmaya baslanacak ve bu sorunlarin
ortadan kaldirilmasi istenecektir.
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