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Giiniimiizsiyasal soylemleriarasinda yer alan ve hizlica birgok dilde yayginlagan
post-truth kavramu artik popiiler siyasetin vazgegilmez bir unsuru olarak
hayatimiza girmistir. Post-truth kavraminin ortaya ¢tkmasindaki ana unsurlar
arasinda se¢im donemlerinde siyasilerin kendilerini pazarlamak igin sOylemis
olduklar1 yanhs/eksik/yalan haberlerin sayisinin ve kullamimin giderek artmas:
yer almaktadir. Post-truth kavrami son yillarda sik¢a uluslararas: literatiirde
tartiglmaya baglanmig ve giiniimiiz Tiirkiye siyasi hayatina ve literatiiriine
girmistir. Bu agidan degerlendirildiginde post-truth kelime ve igerik anlamryla
ulusal ve uluslararasi literatiirde heniiz emekle agamasinda oldugu ifade
edilebilir. Bu kapsamda post-truth kelimesi kavramsal olarak incelendiginde,
Tirkge’ye ‘hakikat sonrasr’, ‘gercek-Otesi’ veya ‘ger¢ek-sonrasi’ geklinde
cevrilmekte ve kullanilmaktadir. Post-truth kavraminin siyasal hayatta sik¢a
kullanilmaya baglanmasinin ve ortaya ¢ikmasmin temelinde 2016 yilinda
Amerika Birlegik Devletleri’nde yapilan segimlerde Trump’in segimi zaferle
kazanmasi ve 2016°daki Brexit referandumunda yiiriitiilen kampanya 6nemli
bir etken olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte 2016 yilinda Oxford
sozliigiintin yilin sozctigii olarak post-truth kavramini segmis olmasi diger
bir énemli etkendir. Tiim bu unsurlar post-truth kavraminin siyasal hayatta
etkin bir gekilde kullaniminin 6niinii agmug ve artik giiniimiiz dénemi hakikat
sonrast bir ¢ag olarak tanimlanmaya baglanmistir. Hi¢ kugkusuz hakikat
sonrast ¢ag olarak adlandirilan ve yalanlarin artik ayirt edilemez oldugu
bir donemde dijitallesmenin getirdigi sosyal medya uygulamalarinin rolii
yadsinamaz derecede Onem arz etmektedir. Sosyal medyanin rolii siyasi
liderlerin lehine yapilan manipiilatif igerikler agisindan degerlendirildiginde
post-truth kavraminin gergekligini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda

1 Dog. Dr., Igdir Universitesi, .I.B.E i§lctme Boliimii, ahmet.tan@igdir.edu.tr,
0000-0001-9972-4372

2 Dr., Igdir Universitesi, LI.B.E i§letmc Boliimii, baris.armutcu@igdir.edu.tr,
0000-0002-4865-026X

O d | Jraps://doi.ong/10.58830/0zgurpubld4.c771 1


mailto:ahmet.tan@igdir.edu.tr
mailto:baris.armutcu@igdir.edu.tr

2 | Post-Truth Pazavinma

PolitiFact aragtirma girketi tarafindan yapilan bir aragtirmada Trump’in segim
siirecinde yaptigr agiklamalarin ve paylagimlarm %69’u ve ayni segimde
rakibi Clinton’un yaptig1 agiklamalarin ve paylagimlarin %26’sinmn yalan ve
vanliy oldugu tespit edilmigtir. Gergegi yansitmayan igeriklerin {iiretilmesi
ve siklikla kullanilmasi siyasilerin rakiplerine kars: {istiin bir rekabet avantajt
clde etmelerini saglamaktadir. Bu durum post-truth kavraminin giiciinii
ve etkinligini gostermektedir. Bu agidan emekleme agamasinda olan post-
truth pazarlama kavramimnmn tiim yonleriyle ele alinmast ile birlikte ulusal
ve uluslararas: literatiire énemli katkilar saglamasi beklenmektedir. Yapilan
bu ¢alismada post-truth kavraminin tanimi, 6nemi, tarihsel geligimi, siyasal
pazarlama ve dijital pazarlamadaki rolii ve psot-truth alaninda yapilan
caligmalarin genel bir derlemesi yapilacaktir.

1. Post- Truth Kavrami

2016 yilinda diinyada ekonomik, siyasal ve toplumsal bakimdan daha
onceki doneme kiyasla farkli olaylarin vuku bulmasi ile Oxford Dictionaries
tarafindan “2016’nin Uluslararas1 Kelimesi” segilerek hayatimizdaki yerini
giderek arttiran post-truth, gelecekte sik¢a duyacagimiz bir kavram olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Oxford Dictionaries bu kavrami “Kamuoyunun
sekillendirilmesinde objektif verilerin duygu ve kisisel inanca hitap etmekten
daha az etkili oldugu kogullara iligkin savlar ya da bunlari ifade eden seyler”
olarak tanimlamugtir (Oxford Dictionaries, 2018).

“Post” 6n eki Ingilizcede “sonra” anlamina gelmektedir. Lakin post-truth
kelimesi bu kavramda sonra olarak kullanilmamaktadir. Post-truth kelimesi
“gergek/hakikat tesi” ve “gercek/hakikat sonrasi” olarak adlandirilmaktadir.
Bu baglamda post-truth kavrami verilere dayanan hakikatin, sahiciligin
golgelendigi ve biitiin dogrularin ehemmiyetsiz bir hal aldigini ifade
etmektedir. Sadece hakikate meydan okuma iglevi olmayan post-truth
kavrami, bununla birlikte siyasal tistiinliigii saglamak igin bir arac1 fonksiyon
gorevi gormektedir (Mclntyre, 2018: 5).

Post- truth kelimesi literatiire 2016 yilinda “gergegin ortaya ¢iktiktan
sonra” geklinde girmig oldugu diigiiniilse de ashnda kavram olarak ilk
kullanimi 1992 yilinda Sirp asilli Amerikali Oyun Yazar1 Steve Tesich’in
Nation Dergisi’nde Iran-Contra skandal ve Basra Korfezi Savagi hakkinda
‘A Government of Lies” mangetli yazisinda ge¢mesiyle simdiki anlamina
kavugmugtur (Tesich, 1992:13). Tesich (1992), Watergate Sendromu
seklinde tasvir ettigi kavrami Korfez Savagiyla ilgili kaleme aldigy bir tenkit
yazisinda irdelemistir. Vietnam Savagi sirasinda gergeklestirilen savag suglari
sebebiyle hali hazirda ¢ekingen Amerikan toplumunun, Korfez Savaginin
zorunlu sebeplerden otiirii yapildigi soylemiyle hiikiimetten yalan bekledigini
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ifade eder. Amerikan halki sosyal bir hicap duymamasi adina parlamentonun
yalan soylemesini istemig ve savagin dogruluk paymi tamamen ortadan
kaldirarak yasal hale getirmigtir (Kreitner, 2016). Tesich (1992), “Biz 6zgiir
insanlar olarak, bile isteye post-truth bir diinyada yagamaya karar verdik.”
ifadesiyle post-truth kavrami, giiniimiizde kullanilmakta oldugu anlamina
kavugmustur.

2. Giiniimiizde Post-Truth

Neredeyse bir asir 6nce yaganan ve literatiire “Biiyiik Ay Aldatmacas1”
(Great Moon Hoax) olarak gegen haber serisi, post-truth kavramiin ilk
orneklerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1835 yilinda New York
Sun’da yaymnlanan haberlerde ayda yarasa-insan karigimi garip bir canli
tiiriiniin yagadig1 iddia edilmis ve bunun tizerine gorsel alintilarla desteklenen
aragtirma yazilart ve makaleler dort giin boyunca okuyuculara sahici bir
bicimde servis edilmistir (Allcott, Gentzkow, 2017: 214). Amerika’da
post-truth politika veya post-truth toplum seklinde ortaya ¢ikan bu kavram
donemin revagta olan politika sOylemi olarak kendi sahnesini yaratmig ve
sonrasinda pek ¢ok diinya dillerinde seri bir bigimde yayginlik gostermigtir
(Harsin, 2018).

José Antonio Zarzalejos (2017) post-truth’un ashnda dogrulugun bir
biitiin olarak kime gore ve neye gore degistigini, yalan beyanlarin dogruluklar:
bilinse bile gergeklerden daha etkili olma durumu olarak agiklamistir.
Zarzalejos bu baglamda posttruth devrinin en ayirt edici ana 6zelliginin
dogru beyanlarin toplumlar tarafindan duygusal anlamda bireyleri doyuma
ulagtirmasi ve yogun olana tercih etmesi seklinde tanimlamugtir. James Ball
(2017) post-truth kavramini siklikla “sagmaliklar” seklinde tabir ettigini,
kamusal alanlarda siyasal ve toplumsal soylemlerin tamamen ele gegirmesi
ile iligkili oldugunu savunmaktadir.

Fuchs (2018), post-truth kavramini baskici kapitalizmle bagdastirmakta
ve Trump destekgilerini otoriteryanizm kavramiyla agiklamaktadir. Otoriter
popiilizm  bireylerin hislerini, segimlerini sosyal mecralar {izerinden
kamusal iletigim yoluyla etkisi altina alan kurumsal medya tekelleri post-
truth siyasetin yiikselisinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Agiri-sag otoriter
popiilizmin mantigin1 anlamak igin birbirleriyle baglantili olan elestirel
psikolojiyi, ekonomipolitigi, ideoloji elestirisini harmanlayarak biitiinlestirici
bir ¢oziimleme sistemi 6nermektedir. Boylece neoliberal kapitalizm sekilleri
ile sagc1 otoriterlesmenin ileri dogru ivme kazanmasi arasindaki baglantiya
dikkat ¢ekilmigtir.
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Higgins, (2016) post-truth kavramini biitiin toplumlarda aligilagelmis
belli bagh yanli soylemlere atf yaparak politikacilarin kendi g¢ikarlar
dogrultusunda yalan séylemeleri geklinde agiklamistir. Buradaki asil ironi,
politikacilarin bu kavramdan yararlanirken biitiin insanlarin onlara olan
giivenini taze tutmak ve iyl niyetli olduklar1 gergegine bagl kalmalarim
saglamaktir. Bilgin (2017) hakikat sonras1 politika seklinde tabir ettigi post-
truth kavramini, olaylarin ve yasanmugliklarin en iyi ve en kotii gekilde ortaya
koyulmasina dayanan bir politika stili olarak tanimlamugtir.

Uluslararasi bir iletigim dergisi olan UNO’nun post-truth kavramina 6zel
sayisinda José Antonio Llorente’nin (2017), yazisinin mangetinin “Reality
Versus Perception” (Gergege Karst Algi) olmas: biitiin gidisata net bir sekilde
yon vermektedir. Idrak ve realite bu ¢agda birbirine aykir1 kavramlar haline
gelmistir. Temeller {izerine dayandirilmayan algi kavramu ise bireysel tutum
ve On yargilarla ok daha giiclii hale gelerek “mantik ve gergek kargisinda giig
kazanmustir”.

Keyes (2006), The PostTruth Era: Dishonesty and Deception in
Contemporary Life kitabinda Post-Truth ¢agmin insanlarin soylem ve
fikirlerini miibahlagtirdigini, cinsiyet ayirt etmeksizin biitiin bireylerin
dogru ve yanhgin idraki konusunda kendi bildigine inanmamas: ve onun
dogrultusunda ilerlememesini igeren bir devir oldugunu iddia etmektedir.
Insanlik tarihi boyunca filozoflarin, akademisyenlerin, i insanlarinin,
doktorlarin, sanatgilarin, herhangi bir meslek grubuna mensup insanlarin,
yag skalalart fark etmeksizin kendi menfaatleri dogrultusunda yalana
bagvurduguna gahit olmaktayiz. Lakin post-truth kavraminin bu denli ses
getirmesindeki en 6nemli neden bu kirli ve asilsiz sdylemlerin alenilegtirilmesi
ve bu sistemin neredeyse biitiin alanlarda kullanilmasidur.

Keyes’e (2007) gore eskiden kirli ya da beyaz yalan geklinde tabir
ettigimiz donemden, yalanin basitlestigi ve dogrulugunu anlamanin ¢ok gii¢
oldugu bir doneme gegilmigtir. “Hakikat sonrasi bir ¢ag” olarak adlandirilan
bu donemde dogrulugu olmayan sdylemler hi¢bir mahcubiyet duyulmadan,
ikilemde kalmadan ve utanmadan dile getirilmektedir. Giiniimiiz sartlarinda
bu gergekleri ort pas edip yaptiklarindan pigmanlik duymayan insanlar zeki
olarak atfedilmektedir.

3. Siyasi Arena ve Dijital Pazarlamada Post-Truth

Aldatmacalar, yalan sdylemler, asilsiz ve dogruluk payr olmayan haberler,
politik yalanlar gibi baglanti formlariyla iliskilendirilen post-truth kavramu,
insanlar arasindaki kutuplagmalar, sosyal aglar ve etik dig1 politikacilar
tarafindan beslenmektedir. Bu kavram vatandaglarin ve siyasetgilerin sadece
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dogrulara saygi duymamasindan degil, bununla birlikte baglandiklar1 ve
hissettikleri geyi dogru olarak onayladiklar1 toplumsal ve siyasal bir vaziyet
olarak kabul etmektedir. Post-truth gag1 olarak adlandirilan bu yeni donemde
politik ve sosyolojik olarak Gnemli degisimler yasanmaktadir (Pala ve Islek,
2021). Toplumsal giiven dagilimi saglayicilarindan olan medya sektorii,
komplolar, aldatmacalar, ¢eliskiler, dogrular: filtreleme gibi revagta olan
konular1 bireylere aktarip post- tarihsel baglamin igine alan bir olgu haline
getirmistir (Harsin, 2018). Post-truth kavrami ayni zamanda neo-gergek,
yumusak gergek, suni/yapay ger¢ek gibi muglak ifadeleri biinyesinde barindan
ve pagay! kurtarabilmek igin sugluluk duymadan gergeklerin ve dogrularin
ortbas edildigi bir olgu haline gelmistir (Keyes, 2017). Gergeklikten bir
kopus olarak degerlendirilen post-truth donemi asilsiz ve yalan haberler ile
siyaset yapma ya da gergekler yerine duygulara dayal bir politik pazarlama
faaliyetleri siireci olarak tanimlanabilir (Odabasi, 2022).

Wikforss (2020), iyi planlanmig ¢evrimigi miizakere ortamini ‘fake news
(yalan haber)’ ile miicadele etmenin bir yolu olarak gormekte ve ‘yalan
haber’ olgusunu yalnizca bir igerik olarak degil, ayn1 zamanda bu igerigin
gevrimigi ortamda sirkiilasyonu ve katilimer kiiltiire aracilik etme tarzlari
agisindan da degerlendirmektedir. Bu noktada sorun sadece yanls bilgi degil,
ayni zamanda sosyal medya platformlarinin bu tiir yanhs bilgilerin tiretimini
ve yayilmasint nasil tegvik ettigidir. Bu sebepten otiirli propaganda gibi
gecmisi kokli olan geleneksel tutundurma kavramu ile post- truth kavrami
birbirlerinden gok farkhidir. Bu gevrimigi sorun igin ¢evrimigi bir ¢6ziim
onerilmektedir. Cilinkii dijitallesmenin artmasi ¢evrimigi iletisim kanallarin
gogalmasini beraberinde getirdi ve bu durum ise bilgi tiretimini gok kolay bir
hale getirerek toplumu ¢ok kolay bir gekilde etki altina alarak yonlendirmeyi
kolaylagtirmaktadir (Armutcu, 2022).

Cevrimi¢i demokrasinin umutlu savunuculari, internette biiyiik bir
potansiyel gormekte ve onu farkli toplumsal gruplari bir araya getirebilecek
yeni bir sanal kamusal alan olarak degerlendirmektedir. Sen ve Tagdelen
(2019) bu durumu goyle ifade etmektedir “Habermasyan bir perspektifle,
kargihklilik ve yiiz yiize sinerji eksikliginin oldugu aracili iletisim stilinin
uzlagma ortamini zayiflattigr da unutulmamahdir.”.

Tarihler 23 Haziran 2016’y1 gosterdiginde Biiyiik Britanya’nin Avrupa
Birliginden ayrilmasi igin yapilan Brexit referandumu ve 8 Kasim 2016
tarihinde gerceklesen ABD se¢iminde siklikla post-truth soylemlerine
bagvurulmugtur. ABD Bagkan adaylarindan olan D. Trump’in gesitli
sebeplerden otiirli cinayete kurban giden beyaz irkin %81’inin siyahi irka
mensup insanlar tarafindan oldiiriildiigiinii soylerken, asil veriler bu cinayete
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kurban giden beyaz insanlarin %84 iiniin yine kendi irklarindan olan beyaz
insanlar tarafindan oldiiriildigiinii ortaya koymaktadir (Dale, 2017: 319).
Segim siirecinde gergek digi birtakim haberlerin gergek gibi halkin 6niine
sunulmug olmasi ve sonrasinda soylemlerin yalan oldugu kanitlansa bile
haberlerin etkileme giicii, se¢im sonuglarint gozler 6niine sermistir.

Biiyiik Britanya’min Avrupa Birliginden ayrilmasi igin yapilan Brexit
referandumunda da benzer bir siire¢ yaganmustir. Ilk olarak Ingiltere’nin
her hafta diizenli bir gekilde Avrupa Birligine 350 Milyon Pound desteginin
oldugu iddiasi, ikinci olarak gb¢men insan sayisinin 333.000’1 bulmasinda
Avrupa Birliginin etkisinin olmasi, tigiincii olarak ise Tiirkiye gibi adaylik
stireci devam eden baz iilkelerin Avrupa Birligi'ne baglanacak iddiasidir

(Joyce, 2017).

Gross (2017), Birlesik Krallik’in Avrupa Birligi’nden ¢ikmasina dair
yapilan Brexit referandumu siirecinde, Brexit yanlilarinin ortaya koyduklar:
birgok sav1 birinci agizdan topluluklara aktarmalar1 AB liyeligini savunanlarin
aleyhine sonuglar dogurmustur. Bu iddialardan biri Ingiliz Saglik Sistemine
(NHS) adina kullanilmasi gereken paranin AB’ye destek olarak aktarildig:
iddia etmislerdir. Bunun sonucunda ise Ingiliz halkinin saglik olanaklarindan
yeterince yararlanmamasi ve bu durumdan AByi suglamasi gerektigi
anlagilmugtir. Yetkili merciler bu haberin gergekleri yansitmadigini agiklamug
olsalar dahi referandum neticesinde AB {iyeligini destekleyenleri tizecek
karar ¢ikmugtir (Gross, 2017: 1).

Genel anlamda bakilacak olursa post-truth kavrami su anki yapisina
ulagip kamuoyunu gekillendirirken objektif bilgilerden ¢ok tutum ve
duygularin ¢ok daha tesirli oldugunu ger¢ekligin 6nemsenmedigi, yaymaca
soylemlerden farkli olarak insanlarin davraniglarini yonlendirirken hakikatin
gormezden gelindigi, asil misyonunun politik istiinliik saglamak oldugu,
sosyal mecralar1 birer vasita olarak kullanan bir kavramdir. Bu kavram
Tirkge literatiirde de gesitli sekillerde tanimlanmistir. Bu tanimlamalardan
ilki Trump’in damigman: olan Kellyanne Conway’in séylemi ile “alternatif
gercekler”dir (Zabci, 2017: 27).

Bagka bir kirilma noktasi ise Amerikan bagkanlik se¢imlerinde yalan
haberlerle halkin algisin1 degistirme ¢abast bagimsiz bir arastirma ve
denetleme kurulugu olan PolitiFact tarafindan yapilan analizler sonucu durum
gozler oniine serilmigtir. PolitiFact, yaptig1 aragtirmalar sonucu Amerika
bagkan adayr olan Donald Trump’in yaptig1 soylemlerin %69 unu gergek
dig1 olarak degerlendirmigtir. Ayni aragtirmada ana rakibi Hillary Clinton’nin
soylemlerinin %26 oraninda yalan oldugu ortaya konulmugtur. Bagkanlik
stirecinde sosyal medya platformu olan Twitter’da Trump yararina paylagim
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yapan etkileyici mesajlar incelendiginde kullanicilarin ‘tweetbot’ olarak da
bilinen sahte hesaplar tarafindan yapildig1 saptanmistir. Bu tiir mecralardaki
Trump destekleyicilerinin Hilary Clinton’a kiyasla dort kat daha fazla ¢tkmas:
bu aragtirmanin sonuglarindan biridir.

Giiniimiiz ¢aligmalarinda post-truth olaylarinin politika, kiiltiir, ekonomi,
egitim, medya gibi yagamin i¢indeki alanlarla olan baglantilarin ele alinmast,
post-truth golgesi altinda bu alanlarin nasil aksiyon aldiginin tartigiimasi ve
yabanct literatiirde siklikla the spirit of our age (¢agimizin ruhu), post-truth
era (post-truth donem) seklindeki tanimlamalarin kullanilmasi bunun bir
kanit1 olarak kabul edilebilir (McIntyre, 2018: 11).

4. Politik Pazarlama Alaninda Post-Truth

Pazarlama alanindaki teorilerde ve gelismelerde her zaman bilimin
dogrulugundan gagilmasi ve “her gey kabul” anlayigindan vazgegilmesi
gerektigini ifade eden Hunt (1990) pazarlama kapsaminda yapilacak
faaliyetlerin bilimsel gerceklere dayandirilmasi gerektigini ifade etmistir.
Ancak Hunt'un ifade ettigi ve savundugu bu goriis bir¢ok nedenden dolay1
pazarlama alaninda kabul gérmesi tam anlamiyla miimkiin degildir.

Amerikan Pazarlama Dernegi (2017) pazarlama kavramini “Pazarlama
miigteriler, alicilar ve ortaklar agisindan genel olarak toplum igin degeri olan
teklifleri yaratma, iletme, sunma ve degis tokus etme etkinligi, kurumlar
dizisi ve stiregleridir” geklinde tanimlamaktadir (www.ama.org.tr). Pazarlama
kavraminin odak noktasinda goriindiigii gibi tirtinler ve hizmetler ile ilgili
yaptiklar1 faaliyetlerin sonucunda tiiketicilerin karar verme davramglarin
degistirerek amaglarina ulagmak istemektedir.

Geleneksel pazarlama uygulamalarinin  politik ortama uyarlanarak
kullanilmas1  siirecindeki faaliyetlerin tiimii politik pazarlama olarak
tanimlanabilmektedir. Politik pazarlama faaliyetlerinde siyasi partiler
ve parti liderleri geleneksel pazarlama biliminde kullanilan {riin,
tutundurma, dagitim ve fiyatlandirma unsurlarini se¢gmen davraniglarini
etkilemek ve degistirmek igin kullanmaktadir (Bowler vd., 1996).

Tlgili literatiir incelendiginde segmen davranislarinda etkili olan bir¢ok
faktoriin oldugu ve segmen davraniglarinda etkili olan bu faktorlerin ise
segmenlerin siyasal tutum ve davraniglarim degistirdikleri goriilmektedir.
Se¢men davraniglarinin farkli nedenlerden dolaur etkilendigini 6ne siiren
aragtirmacilar (Goodhart ve Bhansali, 1970; Mueller, 1970; Kramer, 1971;
Stingler, 1973; Nordhous, 1975; Tufte, 1980; Arcelus ve Meltzer, 1975;
Hibbs, 1977; Lewis-Beck, 1990; Durr, 1993; Fair, 1996; Clarke vd., 1997;
Carkoglu, 1997; Adaman vd., 2001; Kim ve Fording, 2001; Akarca ve



8 | Post-Truth Pazariamn

Tansel, 2006; Sezgin, 2007; Ercins, 2007; Kapusizoglu, 2011; Kopurlu,
2016; Baglevent ve Kirmanoglu, 2016; Eroglu, 2019) segmenlerin kigisel
¢ikar duygusu ile kendi menfaatlerini en gok maksimize eden siyasiler igin oy
verme davranigi sergilediklerini belirtmektedirler. Bu nedenlerden biri olarak
tiiketicilerin sahip oldugu sosyo-Kkiiltiirel 6zellikler yer almaktadir.

Sosyo-kiiltiirel  6zellikler bireysel ve toplumsal olarak farkliliklar
gostermekte ve pazarlama alaninda genel geger kurallarin gegerli olmasini
miimkiin kilmamaktadir (Zinkhan ve Hirschheim, 1993). Bununla birlikte
tilketicilerin kararlarinin etkileyen farkli unsurlarda yer almaktadir. Bu
unsurlar arasinda yer alan sosyal faktorler (referans gruplari, aile, gevre
vb.), yasam tarz1 ve kisilik 6zellikleri gibi faktorlerde pazarlama alaninda
onemli unsurlar arasinda yer almaktadir (Tek, 1999; James, 2003; Comert
ve Durmaz, 2006; Tan, 2002). Tiim bu unsurlar degerlendirildiginde post-
truth kavraminin 6nemi giiniimiiz politik pazarlama faaliyetlerinde 6nemli
bir unsur olarak goriilmektedir.

Post-truth kavrami pazarlama alaninda oldugu gibi politik pazarlama
alaninda etkin bir gekilde kullanilmaya baglanmistir. Siyasi liderler veya
partiler siyasi iktidar1 elde etmek igin se¢gmenlerin ihtiyaglar1 dogrultusunda
politikalar iiretmektedir (Armutcu ve Tan, 2023). Uretilen politikalar ve
soylemler siyasilerin ideolojilerini ve fikirlerini yansitmaktadir. Siyasiler
fikirlerini ve ideolojilerini yansitan her tiirlii politik pazarlama faaliyetleri
ile segmenlerin diigiincelerini etkileyerek iktidari ele gegirmeyi ve devlet
mekanizmasini yonetmeyi ve kontrol etmeyi amaglamaktadir (Saribay, 1997;
Armutcu, 2022).

Bu dogrultuda ilk olarak politik pazarlama kavrammi agiklamak
gerekmektedir. Politika kavramu siyasilerin iktidar ele gegirmek igin yapmug
olduklar1 faaliyetlerin veya siireglerin tiimii olarak tanimlanabilecegi gibi
bir igletmenin veya Orgiitiin amaglar1 ve hedefleri dogrultusunda izledikleri
siire¢ olarak da ifade edilebilir (Oztekin, 2003). Bununla birlikte politik
pazarlama kavramu ise siyasi partilerin adaylarini ve politikalarini bir iirtin
olarak degerlendiren ve tiiketici konumundaki se¢gmenlere gore politikalar
ve kampanyalar geligtirerek sunduklar: iiriinii se¢gmeleri igin yiiriitiilen tiim
taaliyetler ve siiregler olarak tanimlanmaktadir.

Ayrica geleneksel pazarlama uygulamalarinda bir iiriin segme veya satin
alma iglemi ne ise se¢gmenler agisindan da oy verme iglemi aynidir. Bu agidan
degerlendirildiginde geleneksel pazarlama siireglerinin politik pazarlama
stiregleri ile benzer karakteristik Ozellikler tasidigy ifade edilebilir (Kotler,
1975: 763; Rothschild, 1979; Shama, 1976). Armutcu ve Tan (2022)
politik pazarlama kavramini, “bir siyasi partinin veya adayin en az maliyetle
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oylarin1 maximize etmek igin hedef segmenlere gore uygunlugunu saglamak
ve rakip parti veya adaylar ile farklarini ortaya koymak igin kullanilan yontem
ve teknik stireglerinin tiimiinii kapsayan bir siiregtir.” olarak tanimlamaktadr.

Bu kapsamda siyasi partiler veya adaylar dogru ve etkili siyasi reklamlar
olusturarak hedef kitleye kendilerini tanittirarak oy oranlarmi artirmak
istemektedirler (Aziz, 2019). Bu noktada siyasetgiler oy oranlarini artirmak
igin politik pazarlama unsurlarin tiimiinii etkin bir gekilde kullanarak
segmenlerin tercihlerini degistirmektedir. Gilinlimiiz siyaset anlayiginda
siyasetgiler post-truth yaklagimini benimsemig ve se¢im faaliyetlerinde aktif
bir sekilde kullanmaktadir. Graber ve Smith (2005) post-truth kavraminin
etkin bir gekilde kullanildigi toplumlar1 “Siyasetle alakali olan bir mesaj
igerigini sorgulamadan kabul eden toplumlar siyasal iletigim bakimindan
oldukga etkili bir bigimde kullanilmaktadirlar.” seklinde tanimlamaktadir.

Tiim bu unsurlar degerlendirildiginde politik pazarlama kapsaminda
ozellikle yeni medya araglarmin gelismesi ile birlikte post-truth kavrami
politika igerisinde etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Ciinkii post-truth
kavrami se¢im donemlerinde siyasilerin elinde hileli bir yonlendirme araci
olarak kullanilmaktadir. Siyasiler bu baglamda yeni iletisim araglari ile hizl
ve etkin bir iletigim kurarak 6nemli bir siyasi arena ve giig elde etmektedirler.
Post-truth olgusunu siyasilerin kamuoyunun dikkatini bagka yone ¢ekmek
ve giindemde olan giincel konulart degistirmek igin siklikla kullanmaktadr.
Ayrica siyasiler hedef kitledeki segmenlerin oy tercihlerini degistirmek
igin Kkitleleri kendi menfaatleri dogrultusunda ilerletebilmek igin post-
truth bir siyasi hareketi benimsedikleri bilinmektedir (Uzalp, 2022). Bu
sekilde se¢menler istedikleri gergek bilgiye erigmekte giigliik gekmekte ve
kutuplagarak tarafi oldugu siyasi partilere giiclii bir gekilde baglanmaktadir.
Siyasiler hedef kitleleri kendi istegi dogrultusunda ilerletebilmek igin yanki
odalar1 (echo chamber) ve filtre balonlari (filter bubles) yontemlerini siklikla
kullanmaktadir.

Yank: odalar 6zellikle iletisim araglarindaki geligmeler neticesinde ortaya
ctkmug ve dijital algoritmalar sayesinde insanlarin sevdikleri ve begendikleri
diigiincelere ait igeriklerin kargilarina ¢ikmalarina olanak tanimaktadir (Liao
ve Fu, 2014). Ayrica yanki odalar1 sayesinde siyasiler istedikleri mesajlart
hedef kitlenin kargisina siirekli olarak ¢ikararak kendilerine olan desteklerini
giiglendirmektedir (Narin, 2018).

Bununla birlikte siyasilerin segmenleri etkilemek i¢in kullandiklar
bir diger yontem olan filtre balonlar1 ile se¢gmenleri gruplagtirmakta ve
ayristirmaktadir (Resnick vd., 2013). Ayrica siyasiler post-truth yaklagim ile
hedef kitledeki segmenlerin kargi gruplara ait diisiincelerden ve gergeklerden
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soyutlayarak bilgilenmelerini engellemektedir (Pariser, 2011). Bu sekilde
vanki odalar1 ve filtre balonlar1 algoritmalarini post-truth kapsaminda
kullanan siyasiler, hedef kitledeki segmenlerin karsit diigiinceden izole olmug
bir sekilde kendi diigiincelerini ve fikirlerini benimseyen kitleler ile etkilesim
iginde kalarak gergek ve dogru bilgiye erigmeleri engellenmektedir.

Post-truth ¢aginda pek ¢ok konuda oldugu gibi kavramlar ve olaylarda
gergekligini yitirmis ve hakikatlerin 6nemsizlestigi ve gergegi yansitmadiklar:
politik soylemlerde agik¢a goriilmektedir (Celik, 2021). Bu baglamda
degerlendirildiginde gergek, dogru ve hakikat gibi kavramlarin igerisinin
bosaltildig1 post-truth ¢aginda birgok siyasi deger ve etik kurallar anlam
yitirmistir (Yilmaz, Yolcu ve Ozkaynar, 2020). Ciinkii post-truth pazarlama
faaliyetleri kapsaminda ¢arpitilmig, ger¢eklerden uzak ve abartilmug
bilgilerle hazirlanan igerikler siklikla kullaniimaktadir (Bogazci, 2021).
Ayrica post-truth pazarlama kapsaminda yapilan faaliyetlerin nesnel ve
objektif” ger¢eklerden uzak oldugu ve etkili oldugu gergegi bu olgunun
siklikla kullanilmasini saglamaktadir (Simgek, 2018; Terzi, 2020). Ciinkii
politik arenada erk ve kurumlarin diirtist olmama ve gergekleri saklama gibi
davranislar1 post-truth kavraminda hayat bulmugtur (Ceyhan, 2019). Ancak
bu durum bir tiiketici olarak segmenlerin ve bireylerin duyduklar giiven ve
aidiyet duygularini sarsmaktadir.

5. Sonug ve Tartigma

Post-truth pazarlama hi¢ kugkusuz son zamanlarin en sik kullanilan
ve en ¢ok konugulan olgusu haline gelmistir. Post-truth (hakikat sonrasi)
pazarlama, siyasal pazarlama kampanyalarinda genellikle nesnel gergekler ve
kanitlar pahasina yanl bilgilerin, duygusal gekiciliklerin ve 6znel anlatilarin
kullanilmasinda siklikla kullaniimaktadir.

Post-truth pazarlama kapsaminda siyasiler segmenleri gruplandirarak
istedikleri mesajlar1 iletebilmekte ve yonlendirebilmektedir. Post-truth
pazarlama kapsaminda siyasiler ve isletmeler hedef kitlelerindeki bireylere
gogu zaman gercek ve dogru olmayan hayaller sunarak amaglarini
gerceklestirmektedir. Tletilen mesajlar gergeklerden sapsa veya olgusal
dogruluktan yoksun olsa bile, hedef kitlede yanki uyandiran ilgi gekici bir
hikaye veya anlatim olugturmaya 6ncelik veren bir pazarlama stratejisi olarak

siyasal hayatta siklikla kullanilmaktadir.

Post-truth pazarlama kapsaminda siyasiler, dogrulanabilir bilgilere
ve kanita dayali iddialara giivenmek yerine, giiglii duygular uyandiran,
algilar1 gekillendiren ve tiiketici davramigini etkileyen mesajlar olugturmaya
ve yaymaya devam etmektedir. Bu konuda 2016 yilinda ABD’de yapilan
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se¢imlerde Trump’in kullanmig oldugu yontem ile aymi zamanda 2016
yihnda Ingiltere’nin Brexit'ten ayrilmasinda kullanmis oldugu yontemler
ornek gosterilmektedir.

Bu kapsamda PolitiFact aragtirma sirketi tarafindan yapilan bir aragtirmada
Trump’in segim siirecinde yaptig1 agiklamalarin ve paylagimlarin %69u
ve ayni se¢imde rakibi Clinton’un yaptigi agiklamalarin ve paylagimlarin
%26’s1nin yalan ve yanliy oldugu tespit edilmistir. Gergegi yansitmayan
igeriklerin tiretilmesi ve siklikla kullanilmast siyasilerin rakiplerine kargi iistiin
bir rekabet avantaji elde etmelerini saglamaktadir. Bu durum post-truth
kavraminin giiciinii ve etkinligini gostermektedir. Bu yaklagimda genellikle
abartma, gergekleri manipiile etme, verileri 6zenle segme ve kisisel inanglara
ve Onyargilara bagvurma gibi teknikler kullanilmaktadir.

Ayni zamanda geligen iletisim teknolojilerin sagladig: olanaklar siyasilerin
post-truth kavramina daha fazla nem vermelerine ve bu yola bagvurmalarina
biiyiik imkanlar sunmaktadir. Bu kapsamda 6zellikle sosyal medyanin ve dijital
reklam platformlarinin yiikseligi, post-truth pazarlamanin hizla yayilmasi
i¢in verimli bir zemin saglamistir. Bu platformlarda bilgi paylasmanin hiz
ve kolayligi, yamltici veya yanlig bilgilerin hizla yayilmasma yol agarak
tiiketicilerin dogru ve yanlg iddialart ayirt etmesini zorlagtirmasi post-truth
pazarlamanin siyasal alanda siklikla kullanilmasina zemin hazirlamaktadir.

Sonug olarak post-truth ¢aginda yasanan bu gelismeler bireylerin ve
titketicilerin gergeklere ulagmasinda biiyiik bir engel olugturarak bir sonraki
davraniglarini da siipheci ve olumsuz bir gekilde etkileyecegi ifade edilebilir.
Siyasiler se¢menlere ve taraftarlarina olmayan gergek digi bilgileri ve vaatleri
vererek segmenlerin kararlarini etkilemeye devam edecekleri giiniimiiz siyasi
hayatinin vazgegilmez bir unsuru oldugu ve olacag: kugkusuz bir gergektir.
Bu kapsamda post-truth ¢aginda yapilan faaliyetlerin ve kampanyalarin
dogrulugunu ispatlayacak mekanizmalarin olusturulmas: pazarlama alani
agisindan oldukga 6nem arz etmektedir.

Bununla birlikte siyasilerin gergekleri manipiile etmek ve duygular
somiirmek, hiikiimete ve siyasilere olan giiveni agindirabilir ve politik
pazarlama uygulamalarmin  biitiinliigiine 6nemli  zararlar  verecegi
unutulmamahidir. Se¢gmenlerin ve bireylerin 6zellikle giiniimiizde daha fazla
seffaflik ve dogruluktan yana olduklar1 ve bu dogrultuda siyasi faaliyetleri
yuriitillenleri benimsedikleri bilinmektedir. Bu durum politik pazarlama
kapsaminda siyasilerin ikna edici ve dogru igerikler olusturarak yiiriitecekleri
faaliyetlerde bir denge kurmasini 6nemli hale getirmektedir.
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