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0z

Bu ¢alisma Marksist gelenegin ideoloji agiklamalarindan biri olan “yanls biling” in kapitalist
gelisimin siirdiiriilebilirligi adina pazarlama ideolojisi iizerinden nasil yaratildigini agiklamaya
yoneliktir. Calismada “yanls biling” Marksist béliintiilerin ayrim noktalarina bagl olarak degil
biitiinlesik katkilart iizerinden aciklanir. Béylece “yanls biling” ‘nesnel yapilarin tersine cevrilmesi’,
‘meta fetigizmine yonelik yanls tamma’ ve ‘simgeselin dzne bilincinde ¢arpik imgesellestirilmesi’
siireglerini agiklayan ideoloji tamimlarun biitiinii  olarak kavramsallastirilir. Bu kavramsal
agiklamalara uygun sekilde pazarlamanin yanls bilinci (1) meta tiretimiyle; (2) kitle iletigiminin
ticarilesmesi ve ideolojik dil kullanimi baglaminda pazarlama iletisim stratejileri iizerinden tiiketimi
seylestirmesiyle; (3) pazarlama sdylemlerinde kullanilan ideolojik dil ve iiretilen simgesel diizenin
bilingdisi etkileri baglaminda tiiketen ézne bilincini bigimlendirmesiyle tirettigi savunulur. Zira
pazarlama, yanhs bilinci, meta fetisizmine bagh iirettigi seylesmeler ve simgesel diizeyde iirettigi
bilingdisiyla, éznelerin ozdesles(tiril)mesi sonucunda tiiketici bilinci olarak yaratir.

Anahtar .Kelimelgr: Pazarlama, Hegemonik Giig, Yanls Biling, Meta Fetigizmi, Seylesme,
Simgesel/Imgesel Ozdeslesme.

Jel Kodlan: B14, M21, M31, M37, P10.

ABSTRACT

This study aims to explain how ‘’false consciousness’’ which is one of the ideological explanations of
Marxist tradition is created through marketing ideology for the sustainability of capitalist
development. In the study, ‘'false consciousness’’ is not explained based on the separation points of
Marxist fractions but it is explained through the integrated contributions of the Marxist fractions.
Thus, “false consciousness is conceptualized as the whole of ideology definitions that explain the
processes of ‘reversal of objective structures’, ‘false recognition of commodity fetishism’ and
‘distorted imagination of the symbolic in subject consciousness’. In accordance with these conceptual
explanations, it is argued that marketing creates false consciousness through (1) commodity
production; (2) reification of consumption through marketing communication strategies in the context
of the commercialization of mass communication and the use of ideological language; (3) shaping the
consuming subject consciousness in the context of unconscious effects of the ideological language
used in marketing discourses and the created symbolic order. Because marketing creates false
consciousness as consumer consciousness as a result of the identification of subjects with the
reification it produces based on the commodity fetishism and the unconscious that it creates at the
symbolic level.

Keywords: Marketing, Hegemonic Power, False Consciousness, Meta Fetishism, Reification,
Symbolic / Imaginative Identification.

Jel Codes: B14, M21, M31, M37, P10.
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1. GiRiS

“Zengin ve giiclii olanlara hayranlik duyup
onlara neredeyse taparken, fakir ve muhtag
durumdakileri hor gérme veya en azindan
gormezden gelme egilimi ahlak anlayisimizi
¢okerten en biiyiik ve en yaygin nedendir.”

Adam Smith

Gegmisten giinlimiize pazarlama hem mikro
hem de makro diizeyde sermayenin
yumusak ve en Onemli hegemonik giicii
olarak islevselligini korumaktadir. Son
yillarda pazarlama etkinlik alanini iletisim
pratikleriyle anlamli hale getirirken, ayni
zamanda ekonomik, siyasal ve sosyal
iktidar  yapilar1 arasindaki  belirleyici
giiclinii megrulastiracak ara¢ ve vasitalariyla
kurumsal iletisim stratejilerinin
belirlenmesi  ve toplumsal iligkilerin
niteliginin degismesinde de onemli bir rol
oynamaktadir (Papatya, 2013a: 121-133).
Bu rol, insanin varabildigi reel diinyasini
aciklamayr  degil, mistifiye  etmeyi
amaglayan bir ussallagsma oldugu i¢in insan-
insan iliskisini, esit diizeydeki insanlar
arasindaki iliski bi¢imine evrimlestirmeyi
degil; egemen insan-bagimli  insan
esitsizligine yonelik ayrimlastirmay1
amaglar. Ciinkii her egemen {iiretim bigimi,
etkin sekilde caligmak iizere toplumsal
smurliliklar olusturmak zorundadir (Oskay,
1980, 197-253). Bu nedenle, ussal olmayan
ideoloji  diizeyindeki bu  gizlemenin
temelinde, {iretim bi¢imi yer almaktadir.
S6z konusu iiretim bigimine iliskin
dil/anlam yapilari, kiiltiirel degerler ve
giindelik yasam bicimleri egemen tiiketim®
ideolojisine bagli sekilde topluma enjekte
edilir. Boylece titketim mantig1
cercevesinde tiim gerceklik iiretiminin
(meta, diisiince, kiiltiir, bilgi, mekan, vb)
nesne olarak deger kazanmasi saglanir. Bu
fetisist mantik, tam anlamiyla tiiketimin
ideolojisidir (Baudrillard, 2004).

Eger Kkiiltiir sadece bir diinyay1 algilayis

! Tiiketimin (sadece nesnelerle degil, ayn1 zamanda

kolektivite ve diinyayla) etkin bir iligki bigimi,
iizerinde tiim kiiltiirel sistemin kuruldugu sistemli
bir etkinlik ve kiiresel yanit bi¢imi oldugunu daha
bastan agikga belirtmek gerekir.” Bkz. (Baudrillard,
2004).
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bicimi olmaylp diinyay1 yapma ve
degistirme bigimiyse, bu halde hegemonik
giic olarak pazarlama -sahip oldugu yanlis
biling iiretim aygitlariyla/kimlik efsaneleri
(film, miizik, ¢izgi film, dizi, mit, masal,
reklam, haber, dil, politika, oyun, oyuncak,
mekan, disiince kuruluslar, aligveris
merkezi vb.) aracihigiyla- toplumuna ait
tim kiiltiirel bi¢imlendirme siireglerinde
etkin rol oynar (Papatya, 2013a: 121,
Papatya, 2010a: 301-327). Bu durum
tanimladigimiz toplumsal c¢ergeve iginde,
usdigiciligin  ideal bir Dbiitiinlik olarak
gizlendigini ortaya cikarir. Zira usdigiciligin
yol actigt igerik ve  yOntembilim
sorunlarinin birbirleriyle yakindan iliskili
olmasi ve garpici (ve simirll) bir biitiinlik
gostermesi dogas1 geregidir. Anlayis ve
aklin kotiilenmesi, sezginin yiiceltilmesi,
aristokrat bir epistemoloji, sosyo-tarihsel
ilerlemenin reddi, mitler yaratilmasi vb.
neredeyse her usdisicida bulabilecegimiz
motiflerdir. Ancak tim gelisimi sarip
sarmalayan felsefi téz fazlasiyla tek renkli
ve lime limedir (Lucaks, 2006: 18).

Tim bunlarin araciligiyla, yanlis biling
icinde tutulan bagimli sinif ve katmanlarin
kendileri i¢in bir kiiltiir olusturmalart ve
bunun yardimiyla daha genis bir toplumsal
yasam tasarlayabilmeleri giiglestirilmis olur
(Oskay, 2014: 265-358). Iste bu noktadan
itibaren pazarlama var olan toplumun
kurumlarmi ve igleyislerini mesrulastiran
bir “mesrulastirma bilimine”  doniigiir.
Pazarlama giindelik yasamin bilincini
olusturur. Sermaye iktidarini yiiriitmede ve
toplumsal denetimi siirdirmede biri giig
(force), digeri riza (consent) elde etme
olmak iizere iki yol izler. Pazarlama,
toplumsal diizenin i¢inde, egemen sinifin
giic ve acik baski kullanmaksizin riza elde
etmesine yarayan bir aragtir. Canli bir

toplumsal giic ve denetim bi¢imidir.
Sanayilesmeyle birlikte ideolojinin,
pazarlamanin ~ hegemonik  ideolojisine
doniistimii sermayenin kiiltiirel

hegemonyasinin olusum sorunu olarak

aciklanir. Bu agiklamaya gore kiiltiirel
hegemonya sayesinde, sermayenin
ideolojisi, seyleri toplumsal yasamdaki

varolus durumlari ile betimlemekte; bunun
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bdyle kabullenmesini saglamakta bdylece
sermayenin ideolojisi hegemonik ideolojiye
doniigmektedir. Hegemonik ideoloji bir
“yanlig-biling”tir.  Hegemonik  ideoloji
belirli biling ile toplumsal iligki bigimlerini
dogal, evrensel, ussal, sonsuz seyler olarak
gostermektedir. Evrensel, genel goziiken
idealarin ya da cikarlarin, gergekte, ozel

cikarlarin maskeleri oldugunun
anlagilmasin1  onledigi icin ideoloji bir
“yanlis biling” durumuna varmaktadir

(Papatya ve Ozdemir, 2015). Her dénemsel
gecisle birlikte sermaye birikim mantigini
islevsellestiren pazarlama, daha yumusak
gecisleri bi¢imlendirerek toplumsal deger
ve kiiltiirel liretim sistemlerinin
usdisiciligini yoneten bas aktor haline gelir
ve usdisiciligin  ¢ok Onemli belirleyici
etmenlerinden biri burada agik bir bigim
alir (Papatya ve Ozdemir, 2015). Ciinkii
sermaye i¢in usdisiciligm en Onemli
gorevlerinden biri -bir yandan, onlar
gercek ugraslarinda siirekli olarak gerici
sermaye bilinciyle birlestiren ve kendisine
kole kilan bir tutumu siirdiiriirken- insanlara

felsefi bir "konfor," tam bir O6zgiirlik
gorintiisti, kisisel ozerklik, etik ve
entelektiiel iistiinliik yanilsamasi
saglamaktir. Schopenhauer ya  da

Kierkegaard'da oldugu gibi, usdisicilik
felsefesinin "en yiice" c¢ileciliginin bile
altinda bu "konfor" yatar (Lucaks, 2006:
28).

2. HEGEMONIK GUC OLARAK
PAZARLAMA  iDEOLOJISI VE
YANLIS BIiLiNCiN URETIMi

Kapitalist egemenligin gelisim siirecinde,
yanlig biling kavraminin = serencamina
baktigimizda; temelde (1)toplumsal iiretim
ve yapilara yonelik bakis/gérme yanlislig
ve (2) toplumsal {iretim ve yapilarin
celiskili kurulmasindan kaynaklanan biling
yanlishig1 olarak agiklandig goriliir (Miller,
1972: 432-447). 1k gerceve, Alman
Ideolojisinden hareketle yanlis bilinci,
kisinin ger¢ek toplumsal yasama iligkin

algisal ve bilissel zayifligindan
kaynaklanan yansimalari yanlis olma
ihtimali bulunmasina ragmen “gergek”

Hegemonik Giig Olarak Pazarlama ideolojisi Nasil Yanlis Biling Uretebilir?

olarak varsaymasidir (Marx ve Engels,
2013: 35-42; Engels, 1893; Callinicos,
1989: 131). Ikinci ¢ergeve ise meta
fetisizminden hareketle (ilk ¢ergeveyi yok
saymaksizin) ¢eligkili kurulan kapitalist
toplumsal gercgekligin kisi bilincini yapisal
velveya bilingdist olarak bigimlendirmesi ve

celigkili ~ yapismna  iliskin  ideolojik
onermeleri olumlayacak Oznelerin
iiretilmesiyle sonuclanan fetisist yanlis

tanmimadir (Eagleton, 2011: 121; Rehmann,
2015; Rethel, 2011: 33). Bu iki temel
gergeve Olceginde ozellikle meta
fetisizmine  baglanan  yanlis  biling
aciklamasi, sermaye iktidarinin
geniglemesine iligkin  yapilan elestirel
caligmalarin  odak noktasini  olusturur
(Rehmann, 2015: 58). Bu elestirel
calismalar i¢inde Lucaks, meta fetigizmine
baglanan seylesme teorisiyle, Frankfurt
okulu savunuculari meta fetigizmine
yonelik  kiiltiir  endiistrisi  elestirileriyle
onemli katkilar saglamislardir (Lucaks,
2014: 211-223; Adorno ve Horkheimer,
2014: 192-222; Horkheimer, 2008: 170-
187). Metanin fetigist karakteri yaninda
sermaye iktidarimin aract olarak ideolojik
diizeyde yayilimini agiklayan calismalar,
yanlis  bilincin  iletisimsel ~ boyutta
(yapisal/bilingdist) nasil tiretildigine agiklik
getirmektedir. Bu ¢aligmalar incelendiginde
Gramsci, Ust yapisal kurumlarin ideolojik
kurulumu olarak agikladigi hegemonya
teorisiyle, Lacan ayna evresi, bilingdigt ve
6znenin kendini yanlig tanimasi
diisiincesiyle, Althusser ideolojik cagirma
ve Ozne teorisiyle ve Volosinov dilin
ideolojik  kurulumu/¢éziimlemesiyle bu
bakis acgisinin  zenginlesmesine  katki
saglamistir  (Gramsci, 2009: 208-210;
Althusser, 2014: 83; Volosinov, 2001: 155-
158; Lacan, 1977: 343).

Bu temelden hareketle yanlis biling,
sermaye iktidarinin  zamansal/mekansal
evrimine uygun nitelikte biligsel yayilimina
aracilik etmis ve boylece pazarlamanin,

toplumsal rizanin  dretimi  {izerinden
titkketimi/tiiketiciyi artirma amacina
baglanan bir arag olarak
islevsellestirilmistir ~ (Hirschman, 1993:
537-555).  Zira  kiiresel  ekonomik
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gelismenin ticari somiirgecilikten biligsel
somiirgecilige dogru evrildigi giliniimiiz
kapitalizm kosullarinda pazarlama, sermaye
birikimini bilinglerin somiirgelestirilmesi
iizerinden artirmayr amacglayan biling
manipiilasyon  aract  olarak  calisir
(Alvesson, 1994: 298; Papatya ve Ozdemir,
2015). Diger bir deyisle yanlis biling iiretim
stireci olarak pazarlama, bir metanin (iiriin,
mekan, siyasi diisiince, kiiltiirel {irlin, sanat
eseri, vb.) fetigist dretimini saglayan
ve/veya bilingdis1 diizeyde etki yaratarak
Ozne konumlarini (tiiketici) inga edebilen
hegemonik gii¢ olarak galisir. Pazarlama
ideolojisinin ~ yanlig  biling  dretimi,
birbirleriyle diyalektik iligki i¢inde bulunan
li¢ siire¢ {izerinden gergeklesir. Bu siirecler

2019

Hirschman, 1993; Marion, 2006: 245-262;
Eckhardt vd, 2013; Firat ve Dholakia, 2006:
135-143). Bu ii¢ temel ideolojik siireg, hem
birbirlerinin nedeni/sonucu olmalar1 hem de
bugiliniin kiiresel olarak kurumsallagmis
piyasa sisteminde uzman pazarlamacilar
tarafindan biitiinlesik olarak uygulanmalari
nedeniyle birbirlerinden ayr1 birer siireg
olarak degil; diyalektik baglantili ideolojik
iligkiler biitiinli olarak okunur. Cilinkii meta
iretimi sdzde nesnelligin, seyles(tir)me
sozde gercekligin, 6zdesles(tir)me ise sdzde
Oznelligin  genel yapisim1  olusturarak
O6znenin  ‘gercek’  algisim  gergeklik
yanilgisina doniistiiriir (Kline ve Leiss,
1978: 5-30; Jhally wvd, 1985: 10-17;
McCracken, 2005; Baudrillard, 2008: 94-

(1) meta iiretimi (2) seyles(tiryme ve (3)
Ozdesles(tirymedir (Geuss,

98). Bu diyalektik ideolojik siirecler

2013: 28-42; asagidaki c¢izim yardimiyla agiklanabilir.

Cizim 1: Yanls Biling Uretim Siireci Olarak Pazarlama

/ YANLIS BiLINC URETIM SURECI \
OLARAK PAZARLAMA

¢ A 4

MEE%.UIEI.T}MI . OZDESLES(TIR)ME
L:; .‘ gw“ & SEYLES(TIR)ME Oznenin kendini yanhs
oniistiirei Nesnelligin sevies(tiril)mesi tanumasi;

-Toketim vronleri
-Siyasal/ekonomik
stylemler
-Popiler sanat
-Mekinsal tiretim
-Alternatit sdylemler

Verili danyanin
dogallastiriimasi
(Calis, Satin Al, Arzula}
Oznenin Sevies(tiril)mesi
Yabancilagma (Taketici)

Soylemin ve bilingdiginin
iiretimi iizerinden dznenin
varolug amacini arzu
bovutunda pazarlama temelli
titketim yapmakta bulmasi.

SEYLESMIS$ VERILi GERCEKLIiK (TUKETiM KULTURU/TOPLUMU)

YANLIS BILINC

[ BiLINC/BAKIS ]

YANLIS BILINC

Yukaridaki ¢izim incelendiginde
pazarlamanin, yanlig bilinci iiretmeye
iligkin olarak Ozneyi (tiiketici) g¢epecevre
saran suni bir gergeklik iirettigini goriiriiz.
Bu gerceklik varolusunu ancak tiiketim
yapmakla anlamlandirabilecek  6zneleri
iretmeye yonelik olarak planlanmis dev bir

aligveris merkezi gibidir. Ciinkii 6znenin
giindelik ve mahrem hayatin1 g¢evreleyen
tim gosterenler (sosyal medya, popiilist
sOylem, sehir hayati, televizyon, popiiler

kiiltiir-bilim/kitaplar, turizm, vb.)
pazarlama uzmanlarimin ince
dokunuslariyla  {iretilir. Bu iretim,
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pazarlamanin meta tretim siirecidir; yani
sadece tiiketilmesi amaciyla tretilen (lirtin,
hazir anlam, islevsel cehalet, diisiince,
inang, vb.) ama insani yagsam idealine katk1
saglama amaci tagimayan meta
gergekliginin (¢opliigiintin) tretimidir. Bu
iretimin dogallastirilmas: icin  ¢opligi,
kendileri i¢in vazgegilmez sayan Ozne
bilincinin varolmas: gerekir. Bu bilinci
iiretmek icin; yani ‘insana gerekli ve dogal
olan gercekligin bu “¢oplik” olduguna
iligkin bilinci var etmek i¢in’, pazarlama
sOylemlerinin seyles(tir)me siireci devreye
sokulur. Seylestirme siirecinde pazarlama
bilimsel bilgiden ¢ok ideoloji iireten ve
yansimalart ~ dlgeginde  ekonomik/siyasi
¢ikarciligin biling boyutunda yayilimini
saglayan teknikler/sdylemler biitiinii olarak
galisir (Foucault, 1971: 7-22; Habermas,
2010; Alvesson, 1994; 300; Fairclough,
1993: 133-147; Papatya, 2008: 25-29). Zira

ideolojik zeminde c¢alisan pazarlama,
gindelik ve mahrem hayatt iginde
tilketicilerin ~ toplumsal  gergekliklerini

ekonomik/siyasi ¢ikarciliga bagli gosterge
ve anlam {iretimi iizerinden manipiile eder.
Bu ister politik biling ister de apolitik
boyutta tiiketici bilincini yaratma amacina

baglansin pazarlamanin, iktidar
(anlamlandirma) savaglari Olceginde
yumusak  giic  politikalarinin  temel

uygulayicisi oldugunu gosterir (Herman ve
Chomsky, 2012; Hardt ve Negri, 2001:46-

47, Papatya, 2013b).  Ozdeslestirme
siirecinde ise pazarlama, toplumsal/nesnel
gosterge  (dil, sembol, meta, vb.)

yapilarinin, deger/iliski bigimlerinin (kiiltiir,
yagam bigimi, vb.) igerigine sizarak
bilingdig1 {iretimini gerceklestirir (Zizek,
2012; Williamson, 2001: 61-67). Bu
bilingdis1, tiiketim toplumuna uygun ideal
kimlik (simgesel) yapilarinin {retilmesine
aracilik eder. Uretilen bu ideal kimlik
yapilariyla  6zdesles(tiril)en her Ozne,
tilketici olarak benligini yanlis sekilde
kurmus olur (Lacan, 2015: 20; Levy, 1985:
67-81; Firat, 2013: 78-82). Bu agidan
pazarlama, tliketimi, bireysel tercihler
stireci lizerinden degil; bireye digsal olan
toplumsal/simgesel gostergelerin ideolojik
diizenlemelerine bagli olarak artirmay1
amagclar. Burada pazarlamanin temel amaci

Hegemonik Giig Olarak Pazarlama ideolojisi Nasil Yanlis Biling Uretebilir?

dogal olana kars1 kendi rizalariyla kayitsiz
duruma ge(tiri)lmis Ozneleri, metalara
bagimli biling diizeyi iizerinden tiiketici
olarak konumlamaktir. Bu konumlamaya
aciklik getirmeye yonelik olarak yukarida
genel cergevesi aciklanan ii¢ ideolojik
siirece iligkin agiklamalara alt boliimlerde
yer verilir.

2.1.Pazarlama Siireci Olarak Meta

Uretimi

Pazarlamanin yanlis biling iiretim siireci
olarak islev kazanmasi 6ncelikle, pazarlama
faaliyetlerinin olugsma ve ¢aligma zeminini
olusturan kapitalist piyasa sisteminin ¢elisik

kurulmasina, isletilmesine ve
sirdiirilmesine  yonelik c¢abalar1 iginde
barindirtyor olmasini  agiklar  (Cochoy,

1998: 194-221). Bu agidan parasal deger
iizerinden soyutlama, degisim degerinin
kullanim degeri {iizerindeki tahakkiimii,
smifsal olugumlar statii degerleri iizerinden
pazarlama, toplumsal iliskilerin meta
iliskisi Olceginde carpitilmasi, vb., gibi
kapitalizme  yonelik ¢eligkilerin  meta
fetisizmine bagh
gizlenmesini/dogallastirilmasini  saglayan
pazarlama ¢abalari, pazarlamanin yanlis
biling {iretiminin ilk y6nelimini olusturur.
Nitekim literatiire bakildiginda
pazarlamanin farkli uygulamalar iizerinden
meta fetisizmi iiretimine yonelik ¢abalarini
aciklayan c¢aligmalar yer alir. Bu ¢aligmalar
incelendiginde pazarlamanin, meta
tretimine iligkin  ¢elisik ¢abalar ile
metalarin biiyiilii hale gelmesini saglayacak
iletisimsel (reklam ve marka) manipiilasyon
cabalarini kullandig1 belirtilir. Bu agidan
pazarlamanin, yanlis bilinci (1) metanin
celisik iiretimiyle ve (2) metayr fetisist
boyuta tastyacak olan carpitilmig iletisim
stratejileriyle trettigi savunulur (Haug,
1986: 13-18; Klein, 2009; Lefebvre, 2007:
83-95; Kline ve Leiss, 1978: 5-30; Jhally
vd, 1985: 5-22; McDonagh, 1998, 595-
617).

Metanin ¢elisik iiretimi kapitalist/neoliberal
piyasa sistemine ait celigkilerin pazarlama
odaklt idretim siireclerindeki ideolojik
etkilerini aciklar (Kilbourne, 2004: 122-
129). Zira pazarlamanin kar odakli her
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iretimi, meta bigimine donistirilmiis
sermaye olarak islev kazanir (Haug, 1986:
26; Papatya, 2020). Sermayenin amaci
yogun birikim mantiiyla onu {ireten
¢ogunluga geri donmektir (Marx, 2011:

553-556). Yani burada iretim, belli
kullanim  degerleri iiretmeye  (tiiketici
ihtiyaglarim1  karsilamaya, etik degerleri

savunmaya, ideal toplum olusturmaya, vb.)
yonelik degil, sermaye egemenligini
genisletmeye yoneliktir. Bu agidan ticari
olarak diretilen bir sanat eseri, daha ¢ok
seyirci ¢ekmek i¢in ¢ekilen her film ya da
kitleleri pesinden siiriikleyen bir aktér, vb.
pazarlamanin meta iretiminin nesnesi
olarak egemen ideolojiyi yayginlastirmak

lizere Tretilir. Buradaki yanlig biling,
degisim degeri olarak sanat eserinin
parayla, filmin ve aktoriin pesindeki

kitlelerin para cinsinden ederleriyle deger
kazaniyor olmasindadir. Ayrica egemenligi
elde etme/stirdiirme baglaminda iretilen
popiilist soylemler de benzer sekilde galisir.
Pazarlama uzmanlar tarafindan iiretilen bu
tir siyasi/ekonomik/alternatif sdylemler
mutlu bir yasami, egemenligin siirekliligi
Olceginde  toplumsal  degisim  degeri
tizerinden kurgular.

Meta fetisizminin iiretilmesi sirecinde ise
pazarlamanin gelistirmis oldugu ideolojik
stratejiler olduk¢a fazladir. Markalama,
reklam, halkla iligkiler, vb. gibi iletigim
stratejileri Uretilen iiriin, anlam, diisilince,
inang, vb. metalar1 kutsal, vazgegilmez ve
sorgulanmadan kabul edilmesi gereken
seyler olarak benimsetmek iizere ideolojik
doniistiirim  araglart olarak ¢alisir. Bu
araglar vasitastyla metanin kullanim degeri
imgesellestirilir. Bu imgesellestirme,
metanin toplumsal bir iliski/deger bigimi
olarak anlamlandirilmasidir. Yani metanin
bir gosteren olarak tiiketici bilincinde agka,
dostlugu, giizelligi, farkli olmayi, adaleti,
simifsal konumu vb. c¢agristirir sekilde
diizenlenmesidir (Willamson, 2001: 35-37).
Meta bir kez gosteren olduktan sonra, hazir
anlamlartyla tiiketilen fetisist bir karaktere
birtinir (Baudrillard, 2008: 94-98). Yani
pazarlama, gosteren olarak  metanin
iretimini  gergeklestirdigi olciide, yanlis
biling iiretim iglevini yerine getirmis olur.
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Gosteren olarak metanin  liretimi, dilin
calisma prensiplerine sahip bir araba
tretmek  gibidir.  Araba, pazarlama
uzmanlarinin yerine konusur, seslenir ve
tiketiciyi konumlandirir. Yani tiiketici,
arabayr satin almakla toplumsal sinifina,
hayallerine ve hatta sevdigine kavusur.

Elbette bu ornekleri cogaltmak
miimkiindiir. Temel nokta, sermaye
egemenliginin  siirdiiriilmesine  yardime1

olacak anlamlarin {iretilmesidir. Ornegin
gosteren olarak kiiresellesme  karsitlig
sOylemi (meta) sermayenin yeni yayilim
alani olarak islevsellesecekse, bu sdylemin
pazarlanmasiyla cagristirilacak  anlamlar
demokrasi, 6zgiirliik ve/veya yerel kiiltiiriin
korunmasi olacaktir. Bu ¢abalarin ortak
amaci, tiiketici/toplum bilincinde bu
anlamlarmm kendi o6zgiir disiincelerinden
kaynaklandigina yonelik biling
olusturmaktir (Tadajewski, 2012: 783-810;
Jahally vd, 1985: 3-17). Gosteren olarak
metanin imgesellestirilmesinde
pazarlamanin iretmis oldugu yanlis biling,
tam olarak bunu yapmaktadir. Meta dilinin,
yani pazarlamacilar tarafindan {iretilmis
ideolojik dil ve sdylem bigimlerinin her
seyi kendi diliyle agiklamasi, insani etik
degerleri (inang, estetik degerler, vs.) ve
bireysel ozgiirlik tanimlarini dahi tiiketim
yapma (meta imgesine baglanma) diizeyine
indirgemektedir. Zira burada tiiketim
yapma  Ozgirliigiiniin ~ bulundugu  her
diizeydeki siyasi ve/veya ahlaki temsil,
kabul edilebilir bir demokrasinin ve/veya
ttopyanin ilk gostergesi olarak sunulur
(Robins, 1999: 175; Papatya, 2010a).

2.2. Seylestirme Araci Olarak Pazarlama

Meta fetisizmine bagli yanlis bilincin
iiretilmesinde toplumsal/nesnel gercekligin
her diizeyde pazarlama ideolojisine bagl
olarak yeniden iretilmesi, meta iligkilerine
bagl gercekligin sdylemsel, sanal, estetik,
bilimsel ve gilindelik yasama dair tiim
alanlara sizmasi gerekir. Meta iliskilerine
bagli carpiklifin pazarlama araciligiyla
toplumsal gercekligin tiim alanlarina sizma
girisimi, kapitalist zihniyete baglanan
alanlarla pazarlamanin biitiinlesik
calismasin1 zorunlu kosar (Papatya ve
Genig, 2018). Bu agidan Kklasik iktisat
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teorilerinin ideolojik diizeyde firettigi ve
pozitivist anlamda temellendirdigi
seylesmis “nesnel disiince bigimleri”,
estetik  dlizeyde kiiltiir  endiistrilerine
baglanan popiiler
kiiltiir/glizellik/ahlak/sanat aciklamalari,
sanal diizeyde kapitalist teknokrasi ve
giindelik hayatta meta fetisizmine baglanan
demir kafese benzer hayali gerceklik,
pazarlama ideolojisinin  yanlig  biling
iiretimine yonelik cabalarinin
temellendigi/birlikte  ¢alistigi  ideolojik
alanlar olarak c¢oziimlenir (Brownlie ve
Saren, 1995: 620-626; Jameson, 1979: 132-
145; Belk, 2002: 120-126).

Lucaks’in izlerini takip ederek seylestirme
aract olarak pazarlamanin nasil islevler
iistendigini  belirlemek istedigimizde iki
temel yonelimle karsilariz. Ilk yonelim
Lucaks’mn nesnelligin seylesmesi olarak
acikladigr “verili diinyanin” bu diinyanin
hakikati olarak dogallastirildigi seylesme
stirecidir (Lucaks, 2006; Bewes, 2002: 4-7).
Ikinci yonelim ise Lucaks’in 6znelligin
seylesmesi  olarak  agikladigi  insanin
kendine yabancilagmasinin temelini
olusturan “bir insamin kendi faaliyetinin,
kendi emeginin nesnel ve ondan bagimsiz
bir sey; insana yabanci bir ozerklik
sayesinde onu kontrol eden bir sey haline
gelmesi” siirecidir (Lucaks, 2006: 211).
Seylesmenin olugabilmesi i¢in der Bewes,
“bu iki yonelimin yani hem nesnel hem de
oznel boyuttaki seylesmenin biitiinlesmesi”
sonucu olusan gergeklige baglidir (Bewes,
2002: 318). Bu agidan seyles(tir)me araci
pazarlamanin her iki yonelim ekseninde
hedef kitlelerine yonelik kurumsal olarak
temellendirilmis “verili bir diinya” goriisii
olusturmasi ve bunu diinyanin hakikati

olarak hedef kitlesiyle 06zdeslestirmesi
gerekir.  Zira seylesmenin “verili
gerceklikle” biling boyutunda

Ozdeslesilmesi sonucu olusan bir hakikat
(real) yanilsamasi olmasi, pazarlamanin
dogrudan  bilimsel  diizeyde  degil;
sOylemsel/ideolojik diizeyde iirettikleriyle
hedef Kkitlelerinin 6zdeslesmeleri sonucu
olusan olgulara odaklanilmasini sart kosar
(Monieson, 1988: 4-10; Hunt, 1989: 5-9;
Monieson, 1989: 11-16, Pisters, 2012).

Hegemonik Giig Olarak Pazarlama ideolojisi Nasil Yanlis Biling Uretebilir?

Ilk yonelim ekseninde “verili diinya
gercekligi” egemen sdylem bigimlerinin
temelini olusturdugu bilimsel, kiiltiirel,
popiiler, siyasi, vs. ideolojik agiklamalarin
bir yasa/inang sistemi olarak islev
istlendigi gercekligi agiklar. Verili diinya
gergekliginin seylestirilmesinde pazarlama,
dogal diinya aciklamalarin (bilgi) ve insan

yasamimna iliskin  (kiiltir) sOylemlerini
sermaye egemenliginin cikarlarina
dokunmayacak ve/veya onlart genisletecek
sekilde tanimlar/doniistiiriir. Yani
seylestirme siirecinde pazarlama, bilimsel
seffafligt ve sorgulanabilirliligi muglak
olan fakat “bilimsel gercek” olarak

inandirilabilecek/kurgulanabilecek

soylemler iiretir (Morgan, 2003: 111-131).
Zira toplumsal/ekonomik iligkilerin oldugu
gibi  aciklanmasinda  bilimsel ac¢idan
yasanan zorluklar, baz1 iktisat teorilerinin
tiimelles(tiryme  etkilerini  beraberinde
getirmekle  birlikte, teori  diizeyinde
tanimlanacak modellerin ideolojik diizeyde
“dogal yasa” olarak seylesmesine imkan
saglar. Ideolojik olarak tanimlanabilecek
bilimsel yontem ve iktisat teorilerinden (ki
Lucaks bunlara burjuva ekonomisti der)

beslenen pazarlama sOylemleri, sozde
rasyonellesmeyi beraberinde getirmekle
birlikte, kurumsal piyasa sisteminin

geniglemesine aracilik eder (Firat, 1985:
135-146; O’Shaughnessy ve Holbrook,

1988: 197-219). Bu tir pazarlama
sOylemleri, temelde tiiketim
toplumu/kiiltiiri gercekligine iligkin

giindelik hayat bilincini olusturan ve politik
diizeyde liberal piyasa sistemini olurlayan;
apolitik diizeyde ise insan ihtiyacinin
smirsizligina, eglenceye, haz pesinde
kosmaya vurgu yapan soylemlerdir. Yani
gelismigligi, tiiketim yapma egilimlerine
bagli olarak anlamlandiran ve sdzde
demokrasiyi, tiiketim yapma Ozgiirliigline
indirgeyen sdylemsel olusumlardir.

Verili gercekligi iiretme amacindaki bu tiir

pazarlama sOylemleri, varolusunu
anlamlandirma gayesindeki tiiketim
toplumu Oznesinin mekansal,

toplumsal/kiiltiire] ve sanal tiim c¢evresini
kusatarak, onu yogun bir hazir anlam/imge
(gosteren olarak meta) bombardimanina

1037



PAPATYA- GENIS

maruz birakir. Bu hazir anlam bollugu
kargisinda 6zne ne derece savunmasizsa
(kendi bireysel anlamini iiretme
yeteneginden uzaksa) o kadar verili
gercekligi  “gergcek” olarak tanimlar ve
kendine yabancilasir. Iste bu yabancilasma
Oznenin seyles(tiril)mesi stirecidir. Yani
ikinci yonelim olarak Oznenin
seyles(tiril)mesi  silirecinde  pazarlama,
irettigi hazir anlamlari, 6znenin kendine ait
imgeler olarak sahiplenmesi i¢in ideolojik
iletisim  stratejilerini  kullanir.  Elbette
burada, pazarlamanin 6zneye digsal olarak
(toplumsal diizeyde) iirettigi hazir anlamlar,
degismez/sabit anlamlar olarak
diisliniilmemelidir. Pazarlamanin bir siinger
gibi emdigi geleneksel/kapitalist/muhalif
anlamlar, sermayenin geniglemesi amactyla
doniistiirtilerek hedef kitlesi konumundaki
oznelerle 6zdeslestirilir (Klein, 2009: 40).

2.3. Pazarlama ve Ozdeslestirme Siireci
Pazarlamanin ~ 6zdesme(tiryme  siireci,
Lacan’in “6znenin kendini yanli§ tanimasi
ve dil gibi ¢alisan bilingdigina (simgesel)
bagli sekilde bolinmis 6zne olarak
kurulmas1” mantigiyla hareket eder (Lacan,
1968: 93-100). Zira pazarlama “hey sen
oradaki” diye seslendigi “somut bireyleri,
ozneler (tiiketiciler) olarak olusturma
islevini” yerine getirebildigi olciide yanlis
biling liretme amacina ulasabilir (Althusser,
2014: 125). Bunun igin, toplumsal diizeyde
egemen olan her iktidarin hegemonik
etkisinde oldugu gibi pazarlamanin da
bilingdiginin etkin dretim ve yOnetimini
gerceklestirmesi gerekir.

Bilingdiginin pazarlama temelli {retimi,
O0znenin giindelik ve mahrem hayatina
iligkin ¢ogu anin 6znenin farkinda olmadan
stirekli tekrarlanan pazarlama
gosterenleriyle (gosteren olarak meta)
kusatilmasidir (Lacan, 2015: 20; Levy,
1985: 67-81; Firat, 2013: 78-82). Bu
kusatmanin, oznenin bilingli diline ve
yagsamsal tiim retorige eklemlenebilmesi
icin; daha dogum sonrasinda annesini
duyumsamadan  pazarlama  uzmanlar
tarafindan tretilen imgelerle sarmalanan
bebeklerin, ¢izgi filmlerle ve sanal
oyunlarla tiikketim temelli sorumluluklar
kazanan ¢ocuk/genglerin ve en mahrem
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anlarinda dahi sosyal medyaya bagh
davranis gelistiren (s6zde) yetiskinlerin
pazarlama temelli bilingdistyla
Ozdesles(tiril)meleri  gerekir ~ (Moschis,
1985: 901-907; Furnham ve Gunter, 2008;
Klein, 2009: 109-125; Kasser ve Linn,
2016: 125-145). Bunun i¢in pazarlama,
kiiltiir endiistrisinin her {iirliniiyle (sinema,
popiiler sanat/kiiltiir, moda, vs.), suni haber

iretimiyle, saglik endiistrisiyle (korku
pazarlamasi), sanal oyunlarla, sechir
mimarisiyle (aligveris merkezleri,

tabelalar), vs., sOylemler arasi iliski i¢inde
her tiir iletisim kanalim (yazili ve gorsel
medya) kullanarak, bilingdisinin {iretimine
yonelik simgesel diizenlemeler yapar ve
boylece toplumsal 6zneyi tiiketici olarak
konumlamay1 amaglar (Tomsic, 2015: 231-
240; Dichter, 1961: 1-14; Papatya, 2013a:
122-133; Papatya, 2010b: 1-17).

Ozdesles(tiryme siirecinde pazarlamanin,
bilingdis1  iiretmeye yonelik simgesel
diizenlemeleri sabit ve degismez anlamlarin
retilmesi siireci degildir. Siirekli  bir
yeniden {iretim, yeniden anlamlandirma
stireci olarak pazarlama sdylemleri “diigim
noktas1” (caption point) kurma, bozma ve
yeniden iiretme siireci olarak ¢alisir (Lacan,
1993: 267; Zizek, 2008: 112; Habermas,
1976: 107-116). Digiim  noktasi,
gostergelerin yiizer-gezerligini agiklar; yani
gosterenin ~ gosterilenle  degil;  kendi
gostergesel gercekligi lizerinden anlam
irettigi baglam icinde Oznenin gdsterene
dikildigi noktadir (Laclau ve Mouffe, 2001;
Zizek, 2008: 118). Yani pazarlamanin
gosteren olarak meta ve seylesmis verili
diinya gergekliginden beslenen anlamlara,
oznenin gegici olarak dikildigi nokta,
diigim noktasidir. Diigiim noktasinin
olusmasi i¢in 6znenin sermaye iktidarina
baglanan pazarlama gosterenleriyle
Ozdesles(tir)ilmesi ~ sarttir.  Bu  acgidan
pazarlamanin bilingdist iiretimine ve dilsel
anlamlandirma rejimlerini baski altinda
tutmaya yonelik yogun g¢abalari bu
Ozdesles(tir)meyi  saglamaya  yOneliktir
(Fairclough, 1993: 140-152). Zira kendine
yabancilasan ve simgesel olanin (Biiyiik
Oteki) egemenliginde benlik iilkiisiinii
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olusturabilen 6znenin ¢ok fazla da kagis
imkan1 yok gibidir.

Diigiim noktas1 kurma, pazarlamacilara,
Oznenin (tiiketicinin); bir nesneye/kisiye
(meta, sanat eseri, aktdr, vb.) bakigini
yamultabilme, egemen bir sdylem (siyasi,
politik, ekonomik, vb.) yapisi icinde
konumunu olusturabilme ve planli bir
fantezi sahnesi (reklam, film, dizi, vb.)
icinde arzusunu iiretebilme yetenegi
kazandirir (Zizek, 2008: 25). Bakisin
yamultulmasina Ornek meta fetisizmidir.
Egemen sdyleme Oznenin dikilmesine
ormmek “Biiyiik Amerikan Halki” (Great
American People) sdylemiyle 6znenin ne

derece biitiinlestigiyle ilgilidir.  Yani
tiretilen bu popiilist sdylem iginde 6znenin
kendini nasil konumlandirdigi (biiyiik

halkm icinde “efendi” olarak ya da biiylik
halkin disinda az gelismis/yoksul “kole”
olarak) meselesidir. Fantezi {iretimi ise
televizyon  dizilerinde, filmlerde ve
reklamlarda gosterilen karakterlerin
arzulariyla O6znenin 6zdesles(tiril)mesidir.
Zira simgesel diizeyde {uretilen fantezi,
6znede nesnel bir karsiligi olmayan arzu
dretimi i¢in  kullanilir; 6znenin arzu
duyacag sinirlar belirlemek, arzu duyacagi
nesneyi (metay1) saptamak ve tiiketicinin bu
sire¢  iginde  konumunu  belirlemek
fantezinin gorevidir (Williamson, 2001:
65). Ciinkii 6zne, ancak fantezi yoluyla
arzulayan tiiketici olarak kurulur. Boylece
varolusunu ancak tiikketmekle
anlamlandirabilecek tiiketicilerin
gosterenler ¢opligiinde liberal
fantezi/litopyalarint ~ gergeklestirebilmeleri
miimkiin goriiniir.

3. SONUC YERINE PAZARLAMA

IDEOLOJISINi YENIDEN
COZUMLEMEK
Rostow'un ekonomik biiyiimenin

"asamalar1" teorisini benimseyen kapitalist
sistem, karsi goriisleri ve tehdidi bertaraf
etmek i¢in, tek tek tlkeler bazinda kitlesel
titkketimi ve tiiketim kiiltliriinii tesvik edecek
bir ekonomik biiyiimenin "kopyalanmasia"
calisti. Bu siiregte dekolonizasyon ve
diinyanin diger kesimleri igin

Hegemonik Giig Olarak Pazarlama ideolojisi Nasil Yanlis Biling Uretebilir?

genellestirilmis bir hedef olarak
"kalkinmacilik" [developmentalism]
araciligiyla, sermaye birikiminin cografi
acidan yayilmasi saglandi (Harvey, 2008:
75-83). Hi¢ kuskusuz bu durum sermayenin
dayattig1 tiiketimcilie, yasam tarzina,
kiiltiirtine, siyasi ve mali kurumlarina
oykiinmeyle, kiiresel olarak sonsuz sermaye
birikimine katkida bulunan bir siirecler
silsilesi ya da her genisleme de derisinin
icine  sikisan, bu yiizden derisini
degistirmek zorunda kalan bir yilan
metaforu lizerinden ¢6ziimlenebilir. Ancak
bu ¢6ziimleme, yanlis biling iiretiminin tim
kiltir pratikleri ve sonuglari {izerinden
tartisilamayacagi gibi bu kadar dar bir
gergeve iginde de degerlendirilemez. Bunun
yerine yukarida bahsettiklerimizle dikkati
cekmeye calistigimiz sey “‘sermayenin
biligsel yayilimi” olarak tanimladigimiz
pazarlama ideolojisinin “yanlis biling”
iretimiyle 6ziinde bir “deger-arzu-korku”
asilama igleviyle toplumda <“efendi-kdle
diyalek#igi”* zeminini hazirlamasidir.

Pazarlama ideolojisinin drettigi yanlis
biling, evrensel ve ussal gibi gériinmesine,
hatta her zaman i¢in bir gerekirlik ve dogal
bir olgu gibi gériinmesine karsin, belirli bir
toplumsal diizeni yasallastirdigi ve belirli
bir sinifin egemenligine yardimer oldugu
icin yanilsamadir ve bir yamyla da
tarihseldir. Yanlis biling iiretimi, boyle bir
netlesmeye  varabilecek  bir  diislince
geliskinliginde, var olan toplumu, onun
kurumlarmi, gergeklik Oriintiilerini, onun

* Bu diyalektik denk olmayan giiglerin kendilerini
birbirlerine kabul ettirme ¢abasi olarak bilincin
toplumsal/tarihsel boyutta kurulumunu agiklar. Yani
ozbilincini olusturamamus her insan ya efendidir ya
kole. Efendi, taninma miicadelesinde dliimii goze alip
muhatabina kendini kabul ettiren taraftir. Kéle ise bu
miicadele i¢inde hayatini tehlikeye atmaktan ¢ekinen
ve dogal istegi dogrultusunda hayatini idame ettirme
yolunda efendisine boyun egen taraftir. Kole bilincini
efendi bilincine doniismesini engelleyen gii¢, korkudur
(Kojéve, 2000: 85-92; Kiigiikalp, 2010: 59; Ayrica
bkz. Papatya, 2010b).
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yasam  bi¢imini mesrulastirir.  Yanlis
bilincin burada dikkati ¢eken en Onemli
ozelligi, reel yasamda (var olan toplumsal
yasamda) olanlari, olduklar1 durumlar1 ve
bicimleri ile kabul ettirme, benimsetme
ozelligidir. Bunun anlami ise; (a) yanlis
bilingte toplumsal yagamin
uygulanimlarina, kurumlarma denk diisen
en genis kabule kavugmus inang ve
tutumlarn yer almig olmasi; (b) yanlis
bilincin  ekonomik  alanda  serbest
girisimcilik ve insan dogasi gibi konularda
geliskin  kuramlar kurabilen aydinlarin
irlinii olmasi, gorece sofistike bir yapiya
sahip olmasi; (¢) kimi zaman da, yasanan
hayattaki birincil diizeyden algilamalara
dayanan Onyargilara, yanliliklara ya da
yabanil  egemenligin  bir  Ortiisline
doniigebilmekte (islevsel cehalet, 1rkeilik,
fagizm, totalitarizm, toplumsal cinsiyetcilik
gibi) olusudur (Gramsci, 2009; Oskay,
2014: 300-358).

Bu c¢ergeve iginde, pazarlama, sistemli
sekilde yanlis biling dretimi roliinii
gerceklestirebiliyorsa ~ bunu  kapitalist

bilingdisinin  kiiresel kiiltiirii tek boyutlu
bi¢imlendirme politikasinin  bir pargasi
olmasiyla yapabilmektedir. Yine de bu, s6z
konusu durumun degistirilemeyecegini
veya diizeltilemeyecegini (daima insan
giiclinin disinda kalacagini) kanitlamaz.
Ciinkii degisim, sadece zihinsel/diisiinsel
diizeyde olmaktan uzaktir. Keza, Lanseye
gore, "azalan alim giicii, tiiketime son
derece bagimli olan ekonomilerde talebi
yok ediyor" ve bdylece, aslinda "tiiketim
toplumlari tilkketme kapasitelerini
kaybediyor': "biiyiimeden elde edilen
kazanglarin kiiresel capta kiiciik bir elit
grubun eline birakilmasi varlik balonlarina
neden oluyor" ve kagimilmaz olarak su
sonug ortaya cikiyor: Sosyal esitsizlik ve
yoksulluk (Lansley, 2012; Bauman, 2013).

Son tahlilde, elestirel durusun sorumlulugu
arzuyu seylestiren, Ozneyi toplumsal
hiyerarsiye tabi kilan sistemleri belirlemek,
nasil calistiklarii acik etmek ve eger
miimkiin olursa en azindan biling diizeyinde
onlara itaat edilmesindeki yanliglig1 ortaya
cikarmaktir. Hi¢ kuskusuz, toplumsal
varolus bi¢imleri (ekonomi, siyaset, ya da
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hukuk olarak en genis anlamda) ile
toplumsal biling (bu bilincin  ¢esitli
gorliniimleri) tarihsel siirecin birlestirici
Ogeleri olarak birlikte ele alinmadikga,
belirli bir toplumsal olusumun ekonomik,
siyasal, kiiltiirel kertelerde ne gibi
diizenlemelerle kendi varolusunu
sirdiirebilmekte  oldugunu  aciklayacak
gelisgkin  bir kurumsal diizeye varmak
miimkiin  olmayacaktir (Oskay, 1980;
Rethel, 2011: 208-214).
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