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1.Girig

Pazarlama, hem akademik bir disiplin hem de isletme pratigi olarak uzun bir gecmise
sahip olsa da, elestirel sorgulamalara en fazla maruz kalan alanlardan biri olmayi
strdirmektedir. Modern is dinyasinda tiketici/misteri ihtiyacglarini kargilamanin ve
rekabet avantaji elde etmenin temel araci olarak konumlandirilsa da, pazarlamanin
epistemolojik temelleri, metodolojik yonelimi ve etik boyutu ciddi elestirilere konu
olmaktadir (bkz. Baudrillard, 1981; Brownlie & Saren, 1992; Cherrier & Murray, 2015;
Dixon & Blois, 1983; Erdogan vd., 2011; Ewen, 1988, 2001; Firat & Dholakia, 2006;
Genis, 2022; Gustafsson & Ghambarpour, 2022; Heath & Heath, 2008; Hirschamn,
1993; Korai & Soiden, 2019; Kotler & Keller, 2016; Levitt, 1960; MacDonald, 2003;
McKenna, 1991; Marion, 2006; Morgan, 2003; Mitchell, 2001; Papatya & Ozdemir,
2015; Papatya & Genis, 2019; Pollay, 1986; Pollay & Mittal, 1993; Sisodia & Backer,
2004; Sheth & Sisodia, 2006; Schor, 2004; Stoeckl & Luedicke, 2015; Tadajewski,
2022). Oncelikle, pazarlamanin bir bilim mi yoksa sanat mi oldugu konusundaki
suregelen tartismalar, disiplinin teorik belirsizligini ve metodolojik yénsizligunu gdzler
onlne sermektedir. Ancak daha kritik olan nokta, pazarlamanin 6ztinde ticari bir sire¢
olarak sekillenmis olmasi ve bu nedenle ekonomik sistemin hegemonik kodlarini
yeniden Ureten bir ara¢ haline gelmesidir. Kapitalist genigleme surecleriyle dogrudan
iligkili olan pazarlama, tiketiciyi 6zneden nesneye indirgemekte, bireylerin biligsel ve
duygusal sireglerini manipuile eden araglarla ka&r maksimizasyonuna hizmet
etmektedir. Ozellikle sirdurilebilirik kavraminin  pazarlama pratikleri iginde
aragsallastinimasi, etik bir ilke olmaktan c¢ok, piyasa yo6nelimli bir sdyleme
donustuginud gostermektedir. Ayni  sekilde, pazarlamanin tiketici davranislarini
ybnlendirme ve sekillendirme giici, demokratik tercihler ile bireysel 6zerklige yonelik
bir tehdit olusturmakta, tlketici egemenligi mitini Uretirken gercekte bireylerin
secgimlerini yapilandiran bir tahakkim mekanizmasina ddéndsmektedir. Bu noktada,
pazarlama alaninda h&kim olan ana akim paradigmanin, tiuketici haklarini ve etk
sorumluluklari gézeten alternatif yaklagimlar lehine yeniden yapilandiriimasina duyulan
ihtiyac kacinilmaz héale gelmektedir.

Pazarlama arastirmalari, disiplinin tek tiplestirimesine ve emperyalist bilgi
rejimlerinin yeniden Uretiimesine yonelik tehlikeler konusunda giderek daha fazla
elestiiye maruz kalmaktadir (Korai ve Soiden, 2019). Ozellikle pazarlama
arastirmalarinin niceliksel paradigmalar etrafinda sikistirimasi, elestirel ve alternatif
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epistemolojilere yonelik sistematik bir tehdit olusturmakta, farkli metodolojik acilimlari
marjinallestirerek disiplinin entelektlel ¢esitliligini ciddi bigcimde sinirlamaktadir.
Standartlasmis distiinme bigimlerinin hegemonik bir dogruluk iddiasI ile empoze
edilmesi, pazarlama arastirmalarinin baglamsal, tarihsel ve disiplinlerarasi dogasini
g6z ardi etmekte, bdylece alanin teorik evrimini daraltan bir kapanma sirecini
pekistirmektedir. Ozellikle pazarlama teorilerinin evrensel gegerliligi ve bilimsel
saglamligi konusunda ylkselen elestiriler, alanin ontolojik ve epistemolojik temellerine
yonelik radikal bir sorgulamanin kaginilimaz oldugunu gdéstermektedir (Erdodan vd.,
2011). Bu baglamda, pazarlamanin kuramsal ¢ergevesinin gergek¢i olup olmadigr ve
tarihsel sureg icinde ne Olglde is dinyasinin gereksinimlerine gore sekillendigi sorusu
hala gincelligini korumaktadir (Brownlie ve Saren, 1992; Gummesson, 1987). Mevcut
pazarlama teorileri, siklikla gegmis veriler ve istatistikler Gzerine inga edilerek gelecege
yonelik kestirimlerde bulunmakta, ancak gunimdizin hizla degisen piyasa kosullari
karsisinda bu yaklasimlarin gegerliliginin son derece sinirh  oldugu agiktir.
Ekonomistlerin (6rn. P. Kotler) ve muhendislerin (6rn. Frank Bass) pazarlama alanina
mudahalesi, disiplinin kimligi Gzerinde derin bir gerilim yaratmig, “bilimsel” ve “ydnetsel’
yaklagimlar arasinda bir kimlik krizi ve geri tepme (identity backlash) sirecine yol
acmistir (Korai ve Soiden, 2019). Bununla birlikte, pazarlamanin niceliksel bir kimlik
kazanmasi yoninde inga edilen akademik ve kurumsal destek aglari, yalnizca acik
yonlendirmelerle degil, ayni zamanda ortik ve stratejik “manevralarla® da
sekillendirilmis,  6zellikle Marketing ~ Science  Institute ve American  Marketing
Association gibi kurumlar bu déntsimde kritik bir hegemonik rol Ustlenmistir. Bu sureg,
pazarlama disiplinini yalnizca ydnetim biliminin bir alt dali haline indirgemekle
kalmamis, ayni zamanda elestirel ve alternatif yaklasimlarin sistematik bicimde
dislanmasina neden olan bir bilgi tekellesmesi yaratmistir.

Pazarlama kavrami, siklikla tiketici egemenligi ve musteri odaklilik gibi idealize
edilmis sdylemlerle iligkilendirilse de, gergekte islevsel bir piyasa mekanizmasi olarak
karlihigr maksimize etmeye yonelik bir sureg olarak tasarlanmistir (bkz. Genis, 2022).
Bu dogrultuda, tiketicinin karar alma sureglerinde belirleyici oldugu ve pazarlamanin
tiketici ihtiyaclarina gore sekillendigi yonindeki varsayim, yalnizca bir mit degil,
kapitalist ideolojinin i¢sellestirilmis bir aldatmacasi olarak degerlendirilmelidir
(Tadajewski, 2018). Pazarlamanin nesnel isleyis bicimi, kapitalist piyasa iligkilerinin
dayattigi roller gcercevesinde sekillenmis ve bu roller, pazarlama disiplininin hem teorik
hem de pratik gelisimini tahakkim altina almigtir (Fullerton, 1988). Burada dikkat
ceken nokta, pazarlamanin "bilimsel" gelisiminin toksik-pozitivist bir yonelimle
sunulmasi, ancak gercekte bati (6zellikle Amerikan) sermaye akiglarinin ve egemen
pazarlama formlarinin emperyalist genislemesini mesrulastiran bir ara¢ héaline
gelmesidir (Tadajewski, 2022). Bu gergevede, pazarlama arastirmalarinda ana akim
yaklasimlar yalnizca bilimsel bilgi Uretme iddiasinda bulunmamakta, ayni zamanda
kapitalist piyasa dizeninin mesruiyetini saglamaya ve pazarlamanin bu sistem
icerisindeki hegemonik konumunu pekistirmeye hizmet etmektedir (bkz. Genis, 2022).
Pazarlamanin akademik ve kurumsal gercevede bu sekilde insa edilmesi, disiplini
yalnizca ticari bir pratik olarak degdil, ayni zamanda ideolojik bir aparat olarak
konumlandirmaktadir ve bu durum, alternatif epistemolojik acilimlari ve elestirel
sorgulamalari sistematik bicimde marjinallestirmektedir.

Pazarlama disiplini, blyluk 6l¢clide isletme merkezli bir perspektiften ele
alinmakta ve tiketici davraniglari, marka yonetimi ve piyasa dinamikleri gibi alanlara
odaklanarak firmalarin rekabet avantaji elde etmesini amaglayan pratik odakh
yaklasimlarla sekillenmektedir. Ancak, pazarlamanin toplumsal dinamikler, demokratik
suregler ve bireysel biling Uzerinde yarattigi etkilerin sistematik olarak incelenmemesi,
disiplinin kavramsal buatinligunde 6énemli bir bosluk yaratmaktadir. Bu eksiklik,
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pazarlama faaliyetlerinin bireylerin biligssel ve duygusal sirecleri Gzerindeki yonlendirici
glcldnd, kamusal alanin metalasmasiyla demokratik katilimin nasil dénustigini ve
tUketim pratiklerinin toplumsal yapilar Gzerindeki uzun vadeli etkilerini géz ardi eden
sinirh bir epistemolojik ¢ergevenin  hakimiyetini pekistirmektedir. Pazarlama
arastirmalarinin yalnizca isletme performansini artirmaya odaklanmasi, disiplinin
elestirel ve bltincul bir anlayis gelistirmesini engellemekte, bireylerin tiketim
sureglerinde maruz kaldigi yapisal yénlendirmeleri anlamaya ydnelik teorik ilerlemeyi
sekteye ugratmaktadir. Bu baglamda, pazarlama arastirmalarinin paradigmatik
dénlisim gegirerek bireysel, toplumsal ve demokratik baglamlari icerecek sekilde
genigletiimesi, disiplini dar bir yonetim pratigi olmaktan ¢ikararak daha gercekgi ve gok
boyutlu teorik ¢ergeveler gelistirmeye olanak taniyacaktir.

Pazarlama sure¢ ve tekniklerinin neler oldugu ve nasil uygulanacagini tartisan
¢ok sayida galisma bulundugundan bu makalede “pazarlama nasil yapilir’ sorusuna
yanit aramaktan ziyade pazarlama ideolojisinin demokrasi, toplum ve birey Uzerindeki
manipulatif etkilerine ve asiri pazarlamanin (pazarlamania) dayattigi yeni tiketici turleri
ve sonuglarina 1sik tutmak hedeflenmektedir. isletme kar maksimizasyonunu temel
alan ve degiskenler arasindaki iligkileri mekanik bir gergevede inceleyen pazarlama
arastirmalarinin bolluguna karsin, pazarlamanin demokrasiye, topluma ve bireye
yonelik sistematik olumsuz etkilerini ele alan g¢aligmalarin yok denecek kadar az
olmasi, disiplinin epistemolojik dar gorisluligini ve elestirel sorgulama eksikligini
go6zler 6nlne sermektedir. Bu galisma dizisinin ilk makalesi, pazarlamanin demokratik
surecleri nasil yonlendirdigini ve toplumun kolektif biling yapisini nasil donistirdGgina
incelerken, ikinci makale bu etkinin bireysel dlzeyde nasil tezahir ettigini analiz
etmektedir. Uclincli makale, pazarlamanin etik bir pratik olup olmadigini sorgularken,
doérdlincli makale pazarlamanin yanlis biling ekme, seylestirme ve O6zdeslestirme
suregleri araciligiyla bireyleri nasil tahakkim altina aldigini agiga ¢ikarmaktadir. Son
makale ise isletme merkezli paradigmanin pazarlama disiplinini nasil aragsallastirdigini
ele alarak, insan dogasina yabancilasan mevcut anlayigin elestirel bir yeniden
yonlendirmeye tabi tutulmasi gerektigini vurgulamaktadir. Burada sunulan elestiri,
yalnizca mevcut pazarlama anlayisini teghir etmeyi degil, ayni zamanda pazarlamanin
toplumsal ve bireysel fayda dreten bir disiplin olarak yeniden ingasi icin kuramsal bir
yol haritasi sunmayl amaclamaktadir. Pazarlama, spekulatif karliik hesaplarindan
arindirildiyinda ve insan dogasinin ¢ok katmanl yapisini temel alan bir anlayigla
yeniden sekillendirildiginde, toplumsal surdurllebilirligi  destekleyen, bireylerin
ihtiyaclarini manipulasyon yerine anlamaya dayali bir disiplin haline gelebilir.

2.Pazarlama ideolojisi

Pazarlama, ¢cogunlukla tiiketici ihtiyaclarini karsilamaya yonelik rasyonel bir sure¢ veya
isletmelerin rekabet avantaji elde etmesini saglayan teknik bir alan olarak sunulsa da,
gercekte derinlemesine ideolojik bir igsleve sahiptir. Teyit edilmig bilgiyi topluma
aktarmak gazeteciligin, kamuoyunu yo6nlendirmek halkla iligkilerin, kolektif biling
bicimlerini  belirli bir goéris veya ideoloji dogrultusunda sekillendirmek ise
propagandanin alanina girerken, pazarlama bunlarin timinden unsurlar tasiyan ve
tuketicilerin motivasyonlarini, algilarini ve kararlarini sistematik olarak yénlendiren bir
hegemonik mekanizma olarak islev gérmektedir. Pazarlama surecinin isletme, Urin,
hizmet, yasam tarzi ya da estetik degerler gibi ¢esitli unsurlari benimsetmeye yonelik
bir propaganda aracina ddénusme potansiyeli g6z o6nidnde bulunduruldugunda,
pazarlamanin kapitalist ideolojinin asli propaganda enstrimanlarindan biri olarak
degerlendiriimesi kacinilmazdir. Zira ideoloji, bireylerin toplumsal gergekligi nasil
algiladigini ve ona nasil yanit verdigini belirleyen bir ¢ergeve olusturur (Dawson, 2001).
Althusser’in (2010) kavramsallastirmasiyla, ideoloji, bireylerin farkinda olmadan icinde



Yiiksel 22(1) 2025 Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Business

hareket ettikleri bir yapi olarak, onlarin dinyayr gérme bigimlerini ve eylemlerini
yonlendirir. Pazarlama ideolojisi de benzer sekilde, pazarlama uygulamalarini
mesrulastiran ve piyasa etkilesimleri ile politik diizenlemeler tarafindan bigimlendirilen
bir dinya goérusu olarak dugunulebilir (Levy ve Luedicke, 2013).

Bu gercevede pazarlama, yalnizca belirli bir hedef kitleyi cekmek, elde tutmak ve
etkilesime girmek icin stratejik igerikler Uretme slreci degil (Pulizzi, 2014), ayni
zamanda bireyleri belirli normlar, arzular ve tiketim kaliplari icinde konumlandiran bir
ideolojik aygittir. Pazarlamanin ideolojik yonl, Bourdieu'nun (1984) habitus kavrami ile
de Ortismektedir; bireylerin tlketim tercihleri, onlarin sahip oldugu kdiltirel ve
ekonomik sermayeye goére sekillendiriimekte ve bodylece belirli bir sinifsal diizenin
yeniden Uretiimesi saglanmaktadir. Baudrillard’in (1998) perspektifinden bakildiginda
ise pazarlama, Urunlerin kullanim degerinden ¢ok, godsterge dederine odaklanarak
tuketicilere kimlik ve statl sunan bir sistem olarak c¢alismaktadir. Bu nedenle
pazarlama ideolojisi, bireylere 6zgir ve rasyonel secim vyaptiklari yanilsamasini
sunarken, ashnda onlarn belirli tiketim pratiklerine mahkdm etmekte, arzularini
yoneterek sistemin yeniden Uretimini saglamaktadir.

Tarihsel olarak pazarlama, yalnizca ekonomik bir ara¢ degil, bireylerin
bilinglerini, arzularini ve deger sistemlerini sekillendiren bir hegemonya mekanizmasi
olarak iglev gérmustir. Zizek (2012), pazarlama ideolojisini ge¢ kapitalizmin arzuyu
manipule etme bigimi olarak dederlendirirken, Lacanci psikanaliz ve Marksist elestiri
perspektifinden hareketle, pazarlamanin bireylere 6zgur segim yaptiklari yanilsamasini
sundugunu ancak gergekte arzularini kapitalist dizen iginde belirledigini ileri
sturmektedir. Kapitalizmin temel dinamigi olan jouissance (haz), pazarlama araciligiyla
surekli olarak ertelenen ve doyumsuz kalan bir arzu yaratmakta, bdylece bireyler
tatmin olamayacaklari bir tiketim déngusl igine ¢ekilmektedir. Bu déngi, sermaye
birikiminin strdurdlebilirligini saglamakla kalmayip, ayni zamanda bireylerin tatminsizlik
Uzerinden sisteme bagimliigini da pekistirmektedir. Zizek ayrica, etk tliketim ve
surdurdlebilirlik gibi kavramlarin kapitalizmin kendini aklama mekanizmalari oldugunu
One surerek, tiketicilere sistem icinde kalmaya devam ederken vicdanlarini rahatlatma
imkani sundugunu ifade etmektedir. Dahasi, fetisistik inka&r kavrami araciligiyla,
tuketicilerin pazarlamanin bir illizyon oldugunu bilmelerine ragmen, onun etkisine
kapildiklarini vurgulamaktadir. Kapitalizmin en blyuk ideolojik basarisi, direnigi bile
metalastirarak  bireylere sistemin disina ¢lkmadan alternatifler sunduguna
inandirmasidir. Bu baglamda, markalasma ve pazarlama stratejileri, bireylerin kimlik ve
anlam arayislarini ekonomik bir dizleme indirgeyen bir tahakkim bicimi olarak iglev
gbérmektedir. Sonug olarak pazarlama, yalnizca Urin ve hizmetlerin tanitimina yoénelik
bir strateji degil, bireylerin arzularini, kimliklerini ve hatta ahlaki tercihlerini dahi
sekillendiren, toplumsal gercgekligi Ureten bir ideolojik gimento olarak gorilmelidir.
Modern kapitalizmin en gii¢li hegemonik araglarindan biri olarak, pazarlama bireylerin
tiketim davraniglarini yonetmekle kalmaz, ayni zamanda hangi degerlerin, hangi
yasam bicimlerinin ve hangi kimliklerin kabul edilebilir oldugunu tanimlayan bir normatif
cerceve insa etmektedir. BdOylece pazarlama, salt ekonomik bir faaliyet degil,
epistemolojik, etik ve politik boyutlariyla gok katmanl bir ideolojik aygit olarak, mevcut
sosyo-ekonomik dizenin surekliligini saglamak Uzere isleyen bir gi¢ mekanizmasina
doéntsmektedir.

3.Pazarlamania

Pazarlama disiplini uzun yillardir Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve
Tutundurma (Promotion) olmak Uzere dort P gergevesinde sekillenmis olsa da, bu
modelin hem receteci hem de tartismali, hem kalici hem de sorunlu bir yapiya sahip
oldugu elestirileri giderek daha fazla kabul gérmektedir (Brownlie ve Saren, 1992). Dort
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P modeli, genellikle tarafsiz ve nesnel bir ¢ergeve olarak sunulsa da, aslinda belirli
normatif ve ideolojik varsayimlarla yUklidir ve pazarlamanin igletme merkezli
paradigmasini pekistirerek elestirel agilimlar diglamaktadir. Modelin eksikliklerini
gidermek adina insan (People), Sireg (Process) ve Fiziksel Kanit (Physical Evidence)
gibi yeni P’ler eklenmis olsa da, bu geniglemeler pazarlamanin 6zinde tasidigi
sorunlari ¢dzmek yerine yalnizca modelin kapsamini artirmaya hizmet etmistir.
Ornegin, ‘insan’ unsurunun eklenmesi tiketiciyi sirecin aktif bir unsuru gibi
gbstermeye calissa da, pazarlamayi hala Ureticilerin kontrol edebilecegi bir mekanizma
olarak ele alma egilimini degistirmemektedir. McKenna (1991), pazarlamanin
geleneksel yaklasimlarinin giderek irrasyonel hale geldigini ve pazarlamanin “her sey
oldugu” inancinin guinimiz rekabet ortaminda musteri beklentilerini karsilamada
yetersiz kaldigini ileri sUrerek, alanin statik ve gegmis modellere dayali bir gergevede
sikisip kaldigini belirtmektedir. Alvesson ve Willmott (1992) ise pazarlamanin
egemenliginin  "tiketicilik" (consumerism) ideolojisini  pekistirdigini ve  kar
maksimizasyonunun toplumsal refaha énceliklendirildigini savunmaktadir. Bu elestiri,
ozellikle veri odakli pazarlama stratejilerinin tlketici davraniglarini manipule ettigi dijital
ekonominin mevcut kosullarinda daha da anlam kazanmaktadir.

Pazarlama, genellikle musteri odakli bir disiplin olarak tanimlansa da,
tiketicilerin bu faaliyetlere dair algisi pazarlamanin 6ziinde ka&r maksimizasyonuna
odakli bir manipilasyon araci oldugu yonindeki elestirilerle ortismektedir. Cesitli
calismalar, tlketicilerin pazarlamayi yalnizca sirketlerin ticari ¢ikarlarini maksimize
etmek igin kullanilan bir mekanizma olarak algiladigini ve bu nedenle pazarlamaya
yonelik yaygin bir glvensizlik besledigini gostermektedir (Heath ve Heath, 2008).
Tiketiciler, pazarlamanin temel amacinin musterilerin ihtiyaglarini anlamaktan ¢ok,
arin ve hizmetlerin satilmasini saglamak oldugunu disinmekte ve bu nedenle
pazarlamayi "musteri icin bir seyler yapiimasi" degil, "musteriye bir seyler yapiimasi"
olarak gormektedir (Dixon ve Blois, 1983). Reklamcilik ve pazarlama, genellikle
“yaniltici,” “agresif’ ve “manipulatif’ olarak tanimlanmakta ve tlketiciler pazarlama
mesajlarinin eksik ya da abartili oldugu, dolayisiyla bilin¢li karar almalarini zorlastirdigi
yoninde elestiriler getirmektedir (Pollay, 1986; Pollay ve Mittal, 1993). Ornegin,
Mitchell'in  (2001) calismasina goére tuketicilerin %83’G, "Sirketler beni yalnizca
harcama yapacak biri olarak goéruyor," ifadesine katiimakta; %70’i ise, "Cogu reklam
urtin veya hizmetleri tanitmak yerine, yalnizca bir seyler satmayi hedefliyor," gorisine
destek vermektedir. Bunun yani sira, ABD Ulusal Dolandiricilik Bilgi Merkezi'ne goére
tele-pazarlama dolandiricihdi yilda yaklasik 40 milyar dolarlik kayba yol agmakta, bu
da pazarlamanin etik disi ydnleriyle birlikte disiplinin genel olarak sémurici ve
manipdilatif bir alan olarak algilanmasini pekistirmektedir. ironik bir sekilde, pazarlama
disiplini, markalar igin imaj insa etmeyi hedeflerken kendi imajini dizeltmekte basarisiz
olmus; yaniltici kampanyalar, etik digi uygulamalar ve tiketiciyi yénlendirmeye yonelik
stratejiler, disiplinin itibarini ciddi bicimde erozyona ugratmistir (MacDonald, 2003).

Pazarlamanin elestirisini derinlestirmek icin Onerilen pazarlamania kavrami,
pazarlamanin yalnizca ticari bir sure¢ olmaktan g¢ikip bireylerin kimlik insasini,
toplumsal degerleri ve tiketim aliskanhklarini belirleyen hegemonik bir sistem haline
gelmesini ifade etmektedir. Kavram, pazarlama stratejilerinin bireylerin algilarini ve
tercihlerini yonlendirerek tiketimi bir zorunluluk haline getirdigi, stati ve anlam
arayisinin tiketimle 6zdeslestigi bir sireci tanimlamaktadir. Baudrillard’in tiketim
toplumu ve Bourdieu’nlin habitus kavramlariyla iligkilendirilebilecek olan pazarlamania,
bireyin ve toplumun tiketim eksenli yeni bir epistemolojik rejime tabi olmasini ifade
eder. Bu baglamda, pazarlama artik yalnizca bir ekonomik mekanizma degil, ayni
zamanda bireysel varolusu, sosyal iligkileri ve bilgi UGretim sireglerini yonlendiren
ideolojik bir aygit olarak konumlanmaktadir. Pazarlamania, bireyi tiketim eksenli bir
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varolusa indirgerken demokrasiyi, toplumu ve insani derinden etkileyen bir fenomen
haline gelmisgtir.

Demokrasi agisindan bakildiginda, pazarlama stratejileri siyasal suregleri
metalastirarak segimleri tiketici tercihlerine indirgemekte, kamusal alani manipulatif
iletisim teknikleriyle sekillendirmektedir. Siyasal pazarlama, segmenleri tiketici haline
getirerek politik suregleri salt marka rekabeti dizeyine indirgerken, ideolojik
hegemonya, bireylerin siyasal bilinglerini ve toplumsal donisim arayiglarini ekonomik
bir cerceveye sikistirmaktadir. Toplumsal dizeyde, bireylerin tiketim kaliplari
Uzerinden kimlik insa etmesi, sinifsal esitsizlikleri derinlestirirken toplumsal
dayanigsmayi piyasa dinamiklerine badimli hale getirmektedir. Birey dlzeyinde ise
pazarlamania, insani sirekli tatminsiz, eksik ve daha fazlasini tiketmeye yonlendirilen
bir varlik olarak konumlandirirken, anlam arayisini tiketim nesneleriyle dolduran
ylzeysel bir yasantiyl tesvik etmektedir. Sonug olarak, pazarlamania, demokrasiyi
tiketim populizmine ddnusturerek toplumu piyasanin ¢ikarlarina hizmet eden bir yapi
haline getirirken, bireyi de 6znel segim yanilsamasi iginde edilgen bir tiketiciye
dénlstirmektedir. Kapitalist piyasa sisteminin temel tasi haline gelen pazarlama,
sadece Urin ve hizmetlerin dolagimini saglamakla kalmayip, bireylerin arzularini,
kimliklerini ve etik yonelimlerini de sekillendirerek, ideolojik olarak igsellestirilmis bir
normatif sistem yaratmaktadir. Dolayisiyla pazarlama, geleneksel anlamda bir disiplin
veya yonetim stratejisi olmaktan ¢ikmis, toplumsal gergekligi belirleyen hegemonik bir
aparat haline gelmisgtir.

Bilimsel Temellerin Elestirisi

Pazarlama disiplininin mevcut teorik cgergeveleri blylk oélglide ekonomik ve
psikolojik modeller Uzerine insa edilmis olup, sosyal bilimlerin daha genis
paradigmalarina yeterince entegre edilmemistir. Bu eksiklik, pazarlamanin tliketici
davranislarini anlama ve is stratejileri gelistirme agisindan belirli avantajlar sunmasina
karsin, insan davranisini indirgemeci bir bakis agisiyla ele almasina, toplumsal
dinamikleri g6z ardi etmesine ve surdurulebilirlik gibi kritik konularin sistematik bi¢cimde
ihmal edilmesine neden olmustur. Pazarlamanin ekonomi ve psikoloji temelli
paradigmalara bagimhhgi, bireyi sadece rasyonel ve fayda maksimizasyonuna odakli
bir ajan olarak konumlandirirken, onun kdltirel, tarihsel ve sosyal baglamini
diglamaktadir. Oysaki tiketici davraniglarinin sekillenmesi, salt bireysel tercihlerden
ibaret olmayip, ideolojik, sinifsal ve tarihsel katmanlarla 6rilu daha genis bir baglam
icinde degerlendiriimelidir. Ancak pazarlama literatirl, sistemik esitsizliklerin,
toplumsal yapilarin ve kiltirel farklhilklarin tiketici davraniglarina etkisini genellikle
marjinal bir konu olarak ele almakta ve bu da disiplinin insan merkezli bir yapiya
evrilmesini engellemektedir.

Pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan motivasyon teorileri, algi
modelleri ve 6grenme kuramlari, tiketici psikolojisini bireysel diizeyde anlamlandirmak
adina islevsel olmus, ancak bu yaklasimlar toplumsal ve kiltirel baglamlar blyuk
Olcide g6z ardi etmistir (Schiffman & Kanuk, 2007). Pazarlamanin ekonomi
disiplininden devraldidi fayda teorileri ve rasyonel tercih modelleri, bireylerin ekonomik
aktorler olarak yalnizca rasyonel kararlar verdigi varsayimina dayanirken, davranigsal
ekonomi alanindaki bulgular bu varsayimi ciddi bigimde sarsmistir (Kahneman &
Tversky, 1979). insan davranisinin irrasyonel, duygusal ve baglamsal etkilere agik
oldugu yonindeki kanitlar, pazarlamanin klasik ekonomi teorilerine dayall
modellemelerinin gercek tiketici davranislarini anlamakta basarisiz kaldigini ortaya
koymaktadir. Bu indirgemeci bakis agisi, pazarlama stratejilerinin uzun vadeli etkinligini
de sinirlamakta, bireylerin tiketim kararlarini g¢evresel, kiltlirel ve sosyo-ekonomik
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baglamlarindan kopuk bigimde ele alarak pazarlamanin toplumsal etkilerini géz ardi
etmektedir.

Neredeyse yuzyillik bir bilim alani olmasina ragmen pazarlamanin klasik
yaklagimlarinin giinimduz tiketici davraniglarini agiklamakta yetersiz kaldigina ve ciddi
metodolojik yanliliklar igerdigine yénelik elestiriler giderek artmaktadir. Ornegin, Pham
(2004, 2007, 2013), tuketici psikolojisi aragtirmalarinin karsilastigi yedi temel yanilgiyi
"guinah" metaforuyla agiklamakta ve pazarlama arastirmalarinin tiiketici davraniglarini
anlamada buyik dlgtide sinirli kaldigini ileri sirmektedir. Ona gore, tiketici psikolojisi
¢ogu zaman bireysel karar alma sureclerine odaklanarak tiketici davranislarini daha
genis sosyal ve kultlrel gergevelerde ele almamaktadir. Tlketici davraniglarinin
tarihsel olarak sekillendigi ve kultirel baglamdan bagimsiz distnutlemeyecegdi gergegi
g6z ardi edilmekte, bireylerin tlketim pratikleri yalnizca anlik ve bireysel tercihler
Uzerinden anlamlandiriimaktadir. Bu baglamdan kopuk yaklasimlar, tuketici
psikolojisini soyut ve evrensellestiriimis bir yapi olarak ele alirken, bireylerin toplumsal
aidiyetlerini, ideolojik egilimlerini ve tarihsel olarak insa edilen tiketim kaliplarini g6z
ard1 etmektedir.

Pazarlamanin faydaci (utilitarian) ve pragmatist bir anlayigla bireylerin hazza
yonelme egilimi Gzerinden c¢alistigi yonindeki hakim goérisler de elestirel bir gercevede
sorgulanmalidir. Heidegger'in "varlik unutkanhgi" (Seinsvergessenheit) kavrami ile
iliskilendirildiginde, modern tiketim toplumlarinin insan varolusunun derinligini
kaybetmesine neden oldugu savunulabilir (Heidegger, 1927/1962). Pazarlama teorileri,
bireyin varolugsal kaygilarini ve anlam arayisini géz ardi eden bir gergeve ile tiketimi
yalnizca rasyonel ve fayda yonelimli bir sire¢ olarak ele almakta, bdylece insani
yuzeysel ve indirgemeci bir yaklasimla degerlendirmektedir. Bu ¢ergcevede pazarlama,
bireyin sadece ekonomik bir ajan olarak goértlmesine katkida bulunarak insanin
duygusal, etik ve varolussal boyutlarini géz ardi eden bir mekanizmaya donismektedir.

Pham (2013) ayrica, tuketici psikolojisinin ampirik yontemlere asiri bagimliligini
da elestirmektedir. Deneysel yontemler tiketici davraniglarini anlamada énemli bir arag
olsa da, ¢ogu zaman karmasik tiketim pratiklerini agiklamakta yetersiz kalmaktadir.
Aragtirmalarin bayik bir kismi bireysel karar alma slreglerine ve kisa vadeli etkilerine
odaklanirken, tiketici davraniglarinin uzun vadeli gelisimi ve kiltirel baglami ihmal
edilmektedir. Ozellikle tlketicilerin marka sadakati ve musteri bagliigi gibi unsurlar
Uzerine yapilan galismalarin, kisa vadeli fayda teorilerine odaklanarak uzun dénemli
tuketici davraniglarini géz ard ettigi ileri surtlmektedir. TUketici psikolojisinin bu "teorik
miyopluk" durumu, disiplini dar bir ampirik cerceveye hapsederek, pazarlama
teorilerinin daha genis sosyal, kdiltirel ve etik baglamlarla iligskilendiriimesini
engellemektedir.

Pazarlama arastirmalarinda sikhkla karsilasilan bir diger sorun, belirli bir
baglamda elde edilen verilerin tim tiiketicilere genellenmesi egilimidir. Ozellikle sosyal
medya ve g¢evrimici anketler gibi kolay erisilebilir veri kaynaklarina dayali
arastirmalarda, yerel ve kiltirel baglamdan kopuk genellemeler yapilmakta ve bu,
pazarlama stratejilerinin hatali bigcimde ydnlendiriimesine neden olmaktadir. Pham
(2013), bu asiri genellestirme egiliminin sadece arastirmacilar degil, akademik hakem
surecleri tarafindan da siklikla g6z ardi edildigini ve bunun pazarlama disiplininde
yaygin bir epistemolojik yanilgiya dénastagind ileri sirmektedir.

Son olarak, pazarlama arastirmalarinda ele alinan tuketici psikolojisi
calismalarinin buyik bir kismi bireysel karar sureglerine odaklanarak tuketici kimliginin
sosyokiiltirel insasini g6z ardi etmektedir. Bu noktada, pazarlamanin sadece bireysel
tercihlerden ibaret olmadigi, aksine genis Olgekli ekonomik ve politik sureglerle i¢ ice
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gecmis bir fenomen oldugu gercegi dikkate alinmalidir. Pazarlama, tiiketici kimliklerinin
insasinda yalnizca ekonomik degiskenlerle degil, ayni zamanda ideolojik ve kulttrel
sureclerle sekillenen bir alan olarak ele alinmaldir. Aksi takdirde, pazarlama
arastirmalarinin bireylerin tiketim pratiklerini anlamakta basarisiz olmasinin yani sira,
disiplinin kendi teorik ve metodolojik cergevelerini gelistirmede de sinirli kalacagi
aciktir. Sonug olarak, pazarlama arastirmalarinin insan psikolojisini, toplumsal siregleri
ve kdltirel baglamlari buatincil bir sekilde ele alan bir yaklasima ydnelmesi
gerekmektedir. Pazarlamanin sadece isletme bilimine hizmet eden bir alan olmaktan
cikarilarak, toplumsal ve etik sorumluluklari merkeze alan bir disiplin haline getiriimesi
kacinilmazdir. Aksi halde, mevcut teorik c¢ercevelerin daraltici etkisi nedeniyle
pazarlama, insan davranisini eksik ve yaniltici bigimde agiklamaya devam edecek ve
bu da hem akademik hem de pratik dizeyde disiplinin etkinligini ve mesruiyetini ciddi
bicimde zayiflatacaktir.

4. Pazarlamania: Demokraside Erime

Pazarlama ve demokrasi arasindaki iligki, ylizeyde bireysel tercih, katilim ve 6zgir
irade gibi ortak ilkeleri paylasan bir paralellik sergilese de, derinlemesine
incelendiginde yapisal olarak c¢eligkili ve antagonistik bir dinamik icerir (Barber, 2007).
Demokrasi, yurttaslarin bilingli ve rasyonel muhakeme yaparak kolektif karar alma
sureglerine katilmasini gerektirirken, pazarlama, tlketici davranislarini sekillendirmek
icin gerceveleme etkileri (framing effects), duygusal ¢agrisimlar, yénlendirme (nudging)
ve bilingalti manipllasyon teknikleriyle &zgir irade yanilsamasi yaratmaktadir.
Demokrasi, siyasal esitlik prensibi Uzerine inga edilmisken, pazarlama, ekonomik glcu
merkeze alir ve "paran kadar s6z hakkin var" ilkesine dayanarak toplumsal séylemi
belirleyen etki asimetrileri yaratir. Blyldk sermaye gruplari ve kiresel markalar,
reklamcilik, markalagsma ve medya sahipligi yoluyla kamuoyunu kontrol edebilir ve
bdylece demokratik esitligi erozyona ugratir. Bunun yani sira, demokratik sistemler
seffafllk ve hesap verebilirlik ilkelerine dayanirken, pazarlama pratikleri siklikla
markalasma, algi yonetimi ve yaniltici reklamcilik (6rnedin greenwashing, aspirational
branding) gibi stratejiler araciligiyla gercekligi gizler ve tuketiciyi bilingli kararlar alma
kapasitesinden uzaklastirir. Ozellikle siyasal pazarlama, demokratik katilimin
derinlesmesi yerine politik strecleri yizeysel marka rekabetine dénUsturerek secimleri
bir halkla iliskiler kampanyasina indirgemektedir.

Pazarlama, bireyi politik bir yurttags olarak degil, tlketici olarak insa ederek
demokratik katilmi pasiflestirir ve yerine tiketim aligkanliklarini koyan bir toplumsal
yapi yaratir. "Tuketici demokrasisi" kavrami, ekonomik islemlerin politik eylemin yerini
aldigini ve bireylerin siyasal angajman yerine aligveris yaparak toplumsal dénlisime
katki sagladiklar illizyonunu pekistirdigini ileri sirmektedir. Pazarlama anlik arzulara,
bireysel tatmine ve ylzeysel kimlik insasina odaklanirken, demokrasi uzun vadeli
disinmeyi, kolektif biling gelistirmeyi ve kamu yararini gézeten bilingli tartismalar
gerektirir. Pazarlama mantiginin siyasal alana nifuz etmesi, populizmin yukseligini,
medya dongusine badimli karar alma sureglerini ve segmenlerin politik kimliklerini
markalar gibi tiketmesine neden olmaktadir. Sec¢im vaatleri uzun vadeli yapisal
reformlardan ¢ok, kisa vadeli duygu odakli kampanyalara déntusmekte; liderler ise
politik figurler degil, tiketici egilimlerine hitap eden marka kimlikleri haline gelmektedir
(Barber, 2007).

Pazarlamanin hegemonik gicli en acik bi¢cimde aspirational branding (tutkulu
reklamcilik) stratejilerinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu strateji, tliketicilere sadece bir Urin
sunmak yerine, kimliklerini ve sosyal statllerini sekillendirme vaadi sunar.
Marcuse’nin sahte ihtiyaglar (Solak & Yildirim, 2024). kavramiyla ac¢iklanabilecegi gibi,
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aspirasyonel reklamcilik bireylerin 6ztinde sahip olmadigi arzulari insa ederek onlari
tiketim aracihigiyla tatmin edilebilecegine inandirir. Ancak, Bourdieu'niin sinifsal
yeniden (retim teorisinde belirttigi gibi, tiketim yoluyla yukariya dogru sosyal
hareketlilik yanilsamasi, mevcut esitsizlikleri pekistirir; zira pazarlama stratejileri, belirli
statl gruplarina erigimi bir imkan olarak sunarken, bu erisimi sistematik bicimde
sinirlandirir (Bourdieu, 1984). Hochschild (1983) pazarlamanin, tiketicilerde eksiklik ve
yetersizlik hissi uyandirarak duygusal manipulasyon yoluyla kaygilarini derinlestirdigini
ileri sirmektedir. Tuketici, Urlin veya hizmet satin almadik¢a eksik kalacagini hisseder
ve bu sireg, Debord’'un (1967/1994) gdsteri toplumu kavraminda tanimlandidi gibi,
sonsuz bir arzu ve tatminsizlik dongisiine yol agar. Gosteri toplumu, pazarlamanin
yalnizca mal ve hizmet satisi degil, ayni zamanda bir yasam tarzi ve dinya goérisu
insa eden ideolojik bir aygit oldugunu goéstermektedir.

Debord’a goére, pazarlama gergedin yerine imgeleri koyarak bireylerin toplumsal
yasamla olan dogrudan iliskisini zayiflatir ve onlari tasarlanmis anlatilar, semboller ve
simgeler araciliiyla tiketim eksenli bir varolusa mahkim eder. Kapitalizmde kimlik,
siyaset ve hatta direnis bile metalastiriimig; bireylerin politik, sosyal ve etik segimleri
bile pazarlanabilir birer urGn haline getirilmistir. Cevreci olmak mi istiyorsunuz?
Pazarlama endustrisi sizin igin "yesil" Grlnler gelistirmistir. Minimalist mi olmak
istiyorsunuz? Pazarlama size minimalist tasarimlar sunar. Sisteme karsi ¢ikmak mi
istiyorsunuz? Buylk markalar sizin icin devrimci sloganlar iceren tigortler Uretir. Segim
6zgurligl bir yanilsamaya donusur; bireyler gercekte alternatif bir yasam bigimi
kurmak vyerine, onceden tanimlanmis tiketim kategorileri icinde kalarak "farkh"
olduklarini dusunirler (Debord, 1967). BOylece pazarlama, bireylerin toplumsal iligkiler
yerine ticari etkilesimler kurmasini tesvik eder ve tiketimi politik ve sosyal katilimin
yerine koyar.

Barber (2007), modern pazarlamanin yalnizca drunleri degil, toplumsal isleyis
bigimlerini de yeniden sekillendirdigini ve bu silrecin yetigkinleri g¢ocuklastirma,
kimlikleri ticarilestirme ve kamusal alani metalastirma bigiminde gergeklestigini ileri
surmektedir. Gunumuz siyaseti bir halk hareketi olmaktan ¢ikip bir pazarlama
kampanyasina dénusmus, secimler liderlerin politik programlarindan ziyade marka
kimlikleri Uzerinden sekillenen yarismalara indirgenmistir. Secmenler artik bilingli
yurttaslar degil, pazarlama stratejileri ile hedeflenmis mugsteri segmentleri olarak ele
alinmaktadir. Barber'in en carpici elestirilerinden biri, modern pazarlamanin bireyleri
surekli arzularina bagimli hale getiren bir tiketim kultir( inga ettigidir. Geleneksel
kapitalizmde igletmeler tiketicinin rasyonel ihtiyaglarini kargilamaya yonelik faaliyet
gOsterirken, ¢agdas tlketim ekonomisi bireyleri surekli tatminsizlik iginde tutarak yeni
arGnler arzulayan varliklar haline getirmistir. Aspirasyonel markalasma, yapay kitlik ve
statl tuketimi gibi taktikler bireyleri sirekli eksiklik hissetmeye yoénlendirerek, maddi
nesnelerle anlam aramalarini tesvik etmektedir.

Fisher'in (2009) kapitalist gercekgcilik kavrami, kapitalizmin tek mimkin sistem
olarak sunulmasini ve alternatif yasam bicimlerinin hayalperest veya imkansiz
gosterilmesini ifade ederken, pazarlamanin bu algiyi sirdirmenin en etkili araglarindan
biri oldugunu ileri sirmektedir. Pazarlama, tiketimi zorunlu bir yasam pratigi olarak
sunarken, bunun disina ¢ikmayl neredeyse imkénsiz hale getirmektedir. Liks
markalar, bireyin degerini belirleyen simgeler haline gelirken, kendini gelistirme
endustrisi, mutlulugun ancak belirli kurslar, kisisel gelisim kitaplari ve iyi pazarlanmig
"kendini bulma" suregleriyle elde edilebilecegini ileri stirmektedir. Fisher'a gore
kapitalizm, bireyleri bor¢ ve tatminsizlik icinde tutarak onlari sistem iginde kalmaya
zorlamaktadir. Pazarlama, insanlarin eksiklik hissetmelerini tesvik ederek, tiketimi bu
boslugu doldurmanin tek yolu olarak sunar. Ancak bu "¢6zim", tiketimle birlikte gelen
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yeni eksiklik duygularini da Uretir. Sonug olarak, pazarlama yalnizca ekonomik bir
strateji degil, ayni zamanda bireyleri, toplumlari ve politik slregleri bigcimlendiren
hegemonik bir ideolojik aygittir. Demokrasi ile goériiniste ortak degerleri paylassa da,
6zinde bireyin 6zgurligunu, bilingli karar alma kapasitesini ve kolektif eyleme gegcme
potansiyelini agindiran bir mekanizmaya déntusmustir. Kapitalist toplumda pazarlama,
sadece tuketim aliskanliklarini degil, toplumsal gercekligin kendisini de tasarlayan bir
gug olarak varligini strdirmektedir.

5.Toplumsal Degerlerin Yozlagmasi

Vincent de Gaulejac (2012), modern toplumun isletme mantidiyla ele gegirildigini ve
bireylerin yagsamlarini bu mantiga goére sekillendirdigini ileri stirerken, kapitalist sistemin
insan davraniglarini olculebilir, yonetilebilir ve kontrol edilebilir araglara indirgedigini
vurgular. Benzer sekilde, pazarlama disiplini de yalnizca ekonomik bir ara¢ olmaktan
¢cikmig, bireylerin kimliklerini, degerlerini ve hatta varolus bigimlerini belirleyen
hegemonik bir sistem haline gelmistir. Pazarlama artik sadece uriin ve hizmetlerin
tanitimiyla sinirh bir faaliyet degil; toplumsal statuleri, kimlik algilarini ve bireysel
arzulari yonlendiren bir anlam Uretim mekanizmasidir. Bu baglamda, modern toplumun
bir pazarlamania hastaligina tutulmus bir toplum olarak ele alinmasi, yalnizca bireysel
tiketim aliskanlklarinin degil, toplumsal yapilarin da nasil sekillendigini anlamak
agisindan kritik bir gergeve sunmaktadir.

Baslangicta ekonomik faaliyetleri dizenlemek icin gelistirilen pazarlama,
kapitalist genisleme sureciyle birlikte toplumsal ve kdltirel bir dizenleyici gl¢ haline
gelmistir. Bireylerin toplumsal kabul gérme bigimleri, kimlik insalari ve hatta iliskileri
pazarlama stratejilerinin  yénlendirdigi tlketim pratikleri aracihigiyla sekillenir hale
gelmistir. Baudrillard’in (1981) belirttigi gibi, modern tlketici, yalnizca ihtiyaglarini
karsilamak icin degil, tikettigi nesneler araciligiyla kendini ifade etmek icin satin alma
eyleminde bulunmaktadir. Belirli bir markanin telefonunu kullanmak, yalnizca bir
iletisim aracina sahip olmayi degil, sosyal statiye ve belirli bir kimlik grubuna aidiyeti
de simgelemektedir. Bu baglamda, tiiketim pratikleri, ekonomik iligskilerden ibaret
olmaktan cikip, toplumsal ve psikolojik hiyerargileri yeniden Ureten bir gdsterge
sistemine donusmektedir. Pazarlama, tuketicinin yalnizca ihtiyaci olan Grinleri degil,
ayni zamanda kimlik ve statl arzularini da yodnlendiren bir ideolojik c¢erceve
yaratmaktadir.

Pazarlamania hastaligina tutulmus bir toplumda bireyler, pazarlama
stratejilerinin  sekillendirdigi normlar dogrultusunda var olurlar. Bunun en belirgin
yansimalari arasinda sunlar bulunmaktadir: (i) Pazarlama, bireylerde sirekli eksiklik
hissi yaratarak tatminsizligi besler. Yeni Urtn lansmanlari, reklam kampanyalari ve
kisith sureli firsatlar, bireylerin mevcut durumlarindan memnun olmamalarini tesvik
eder. (ii) Pazarlama, bireylere belirli GrUnleri ve hizmetleri hayati bir gereklilik gibi
sunar. Ornegin, glzellik ve bakim endustrisi, belirli bir estetik standardi zorunluluk
héline getirerek bireyleri pahali tiketim aliskanlklarina sirukler (Schor, 2004). (iii)
Pazarlama, toplumsal ritlelleri ekonomik c¢ikarlar dogrultusunda yeniden tanimlar.
Sevgililer Gunl, Anneler Gunu veya yilbagi gibi kolektif deneyimler, kisisel iligkilerin
anlamindan koparilarak tiketimle 6zdeslestirilir.

Bu yapinin en ciddi sonucu, bireylerin kimliklerini ve benlik algilarini tiketim
Uzerinden kurmasidir. Bu durum sadece bireysel dizeyde tatminsizlik yaratmakla
kalmaz, ayni zamanda toplumsal baglar zayiflatir ve ¢evresel sirdirulebilirligi tehdit
eder. Kimlik, i¢csel ve bireysel bir deneyim olmaktan cikip, tlketim gostergeleri
Uzerinden tanimlanan bir dissal yapiya donidsmektedir. Gaulejac’in belirttigi  gibi,
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modern bireyler birer “performans varligi” haline gelmis, sosyal kabul gérme arzusu
bireysel varolusun 6nine gecmistir. Pazarlama, bireyleri belirli tlketim kaliplarina
hapsederek stati sembolleri araciliiyla toplumsal esitsizlikleri derinlestirebilir. Luks
tiketim drlnleri yalnizca ekonomik nesneler degil, ayni zamanda sosyal ayrismanin
gOstergeleri olarak islev gérmektedir. Kapitalizmin suirekli tiketimi tesvik eden mantigi,
cevresel tahribatin ve dogal kaynaklarin tikenmesinin basglica sorumlularindan biri
olarak karsimiza gikmaktadir. “Yesil aklama” stratejileri ise ekolojik sorunlari ¢é6zmek
yerine gizleyerek pazarlamanin ¢evresel surdurulebilirlik kisvesi altinda kar gldusuni
korumasina hizmet etmektedir (Geyer, Jambeck & Law, 2017).

Byung-Chul Han’in (2024) Palyatif Toplum (Palliativgesellschaft) kavrami,
modern toplumun ylzlesmekten kagindigi aci, rahatsizlik ve varolussal bosluklari
pazarlama mekanizmalari araciligiyla bastirmaya odaklanan bir sistem igerisinde
isledigini vurgular. Han’a gore, bireylerin tikenmigslik, kaygi ve tatminsizlik hislerini
gecici olarak hafifleten mekanizmalar, gercek donidsimu engelleyen bir tur ideolojik
uyusturucu islevi gérmektedir. Dijital platformlar, sosyal medya ve eglence endustrisi
bireyleri kisa sureli tatminler yoluyla oyalar, ancak bu sistem yalnizca sorunlarin
semptomlarini bastirirken, yapisal nedenleri degistirmeye yonelik higbir girisimde
bulunmaz. Netflix, TikTok, Instagram gibi dijital platformlar, bireyleri strekli olarak anlk
tatmine  ybnelterek, dikkatlerini  toplumsal ve varolugssal meselelerden
uzaklastiran palyatif mekanizmalar  yaratir.  Wellness  endustrisi, meditasyon
uygulamalari, kisisel gelisim kurslari ve detoks programlari, bireylerin tikenmislik
sendromu, stres ve kaygl gibi sorunlarla ylzlesmesini saglamak yerine, bu
rahatsizliklari yonetilebilir, tiketilebilir ve pazarlanabilir ¢ézimler haline getirir. Han’a
goére bu uygulamalar, kapitalist sistemin yarattigi krizlere radikal bir alternatif sunmak
yerine, sistemin devamlili§ini saglayan palyatif stratejilerdir.

Ayni zamanda, ekolojik ve etik meseleler de palyatif mekanizmalar araciligiyla
manipule edilmektedir. Kiresel markalarin karbon nétr sertifikalari, strdurtlebilir Gretim
vaatleri veya geri donusturiimis malzemelerle uretilen koleksiyonlari, kokll bir degisim
yaratmaktan ziyade, tuketicilerin etik tatmin yasamasini saglayarak kapitalist tiketim
sistemini devam ettirme islevi gérmektedir. Fast fashion markalarinin "surdurilebilir
koleksiyonlar" veya teknoloji sirketlerinin "gevre dostu" drin vaatleri, yapisal
dénusUmler yerine bireysel tuketici tercihlerine odaklanarak, ekolojik sorumlulugun
pazarlanabilir bir imaja donustirilmesini saglamaktadir. Bu tir stratejiler, Han’a gore,
kapitalist sistemin surdarulebilirlik krizine ¢6zUm Uretmek yerine, bu krizi yonetilebilir bir
pazarlama sdylemi héline getirmesidir.

Han, modern toplumun bireylere mutlulugu bir zorunluluk olarak dayattigini ve
bu durumun derinlemesine bir baski mekanizmasi yarattigini ileri surmektedir.
Pazarlama, tuketimi mutlulukla 6zdeslestirerek bireylerin tatmini duyusal deneyimlere
indirgemektedir. Coca-Cola’nin “Open Happiness” veya McDonald's’in “I'm Lovin’ It
sloganlari, bireyleri tiketim araciigiyla duygusal tatmine ulasacaklarina inandiran
ideolojik araclar olarak islev gdrmektedir. Kapitalizmin sundugu mutluluk, anlik tiketim
anlarina sikigtiriimig bir tatmin bigimidir ve bireyin varolussal bosluguyla yizlesmesini
engelleyen bir palyatif mekanizma olarak isler.

Sonug olarak, pazarlama yalnizca bir ekonomik strateji olmaktan ¢ok, bireylerin
toplumsal kimliklerini, psikolojik yapilarini ve politik angajmanlarini yénlendiren
kapsamli  bir ideolojik aygita dénusmastir. Byung-Chul  Han’in Palyatif
Toplum kavrami, pazarlamanin yalnizca Urin satma pratigi dedil, ayni zamanda
modern bireyin varolussal ve sosyal eksikliklerini gegici ¢ozimlerle bastiran bir sistem
oldugunu goézler 6nine sermektedir. Bireyler, pazarlamanin sundugu anlik tatminler
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araciligiyla gergek toplumsal ve varolugsal donlsumlerden uzak tutulmakta, bdylece
kapitalist sistemin surdurdlebilirligi saglanmaktadir. Pazarlamanin insan dogasina ve
toplumsal yapiya etkilerinin elestirel bir perspektifle yeniden degerlendiriimesi,
bireylerin ve toplumlarin pazarlamanin yénlendirdigi bir varolus bi¢imine hapsolmasini
sorgulamak agisindan hayati 6nem tasimaktadir.

6.Hiper-Tiiketim Toplumu ve Arzu Medeniyeti

Hiper-tiketim (hyperconsumption), cagdas toplumlarin tiketim merkezli bir yapiya
evrilmesini ifade eden ve yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda psikososyal, kiltirel
ve ideolojik bir dénisim slrecini kapsayan bir kavramdir (Lipovetsky, 2005, 2008,
2011). Bu olgu, bireylerin maddi ihtiyaclari asan bir tiketim aliskanhd gelistirmeleri,
tUketimi yalnizca hayatta kalmanin bir araci olarak degil, kimlik insasi, duygusal tatmin
ve toplumsal aidiyet Uretme bigimi olarak gérmeleri ile tanimlanir. Tlketimin yalnizca
islevsel olmaktan c¢ikarak, bireylerin 6znel varoluglariyla butinlesmesi ve psikolojik bir
bagimhhda dénusmesi, hiper-tiketimi modern bireyin kimligini ve toplumsal statisinu
belirleyen asli mekanizmalardan biri haline getirmistir (Dimitrova vd., 2022). Bu
baglamda, hiper-tiketim yalnizca bir ekonomik sire¢ degil, bireyin benlik algisini ve
toplumsal baglarini sekillendiren bir hegemonik pratik olarak degerlendiriimektedir.

Hiper-tiketim, kapitalist sistemin temel &zelliklerini blnyesinde barindirarak,
arzunun manipullasyonu, sirekli yeni ihtiyaclarin yaratiimasi, agresif pazarlama
stratejileri ve tlketim bagimhligi gibi dinamiklerle bireyin varolussal alanini kusatir.
Lipovetsky’'nin (2005) "arzu medeniyeti" olarak tanimladigi bu sireg, bireyin tiketim
yoluyla tatmin arayisina ydnelmesini tesvik ederken, ayni zamanda ulasiimasi
imkansiz bir doyum idealini de surekli yeniden Uretir. Tlketim, toplumsal stati ile
bitiinlesmis ve bireyin sosyal hiyerargideki konumunu belirleyen bir unsur héaline
gelmistir. Hiper-tiketimin kdkenleri Veblen’in (1899) "gdsteris¢i tiketim" (conspicuous
consumption) kavramina dayanir. Veblen, uUst siniflarin israf ve abartih tiuketim
pratikleri aracihgiyla toplumsal Ustunliklerini sergiledigini savunurken, alt siniflarin da
bu stati gostergelerini taklit ederek toplumsal mobilite arayigina girdigini 6ne
surmastur (Esposti, 2015). Ancak hiper-tiketim baglaminda bu sureg, artik sadece Ust
siniflara 6zgu olmaktan ¢ikmis, her bireyin bir stati simgesi olarak tukettigi nesnelerle
tanimlandidi bir sistematige dontismustur.

Hiper-modern toplumun yukseligiyle birlikte, tiketim pratikleri yalnizca ekonomik
aligveris surecleri olmaktan ¢ikmis ve bireysel, kulttrel ve siyasal kimlikleri belirleyen
temel mekanizmalara doénusmustir. Charles (2009) hiper-moderniteyi “asirilik,
Olgusuzlik ve surekli ileriye kagig” olarak tanimlarken, bu slrecin hiper-terérizm, hiper-
kapitalizm, hiper-bireycilik, hiper-narsisizm ve hiper-performans gibi asiri fenomenler
dogurdugunu belirtmektedir. Hiper-modern tlketim, bireyin zaman ve mekan algisini
kokten degistirmis, anhk tatminin yiceltimesiyle tiketim surekliligini artirmigtir.
Lipovetsky’'ye (2011) gbre bu donlsiim, bireylerin tliketim sirecinde bagimsiz hareket
etmelerine olanak tanimis gibi gériinse de, aslinda onlari hi¢ bitmeyen bir arzu ve
tatminsizlik déngusiine hapsetmistir. Bu noktada, birey icin tiketim artik bir ara¢ degil,
varolugsal bir zorunluluk héline gelmistir: "DisUndyorum, dyleyse varim" dnermesi,
hiper-tiketim baglaminda "Tuketiyorum, O&yleyse varim" seklinde yeniden insa
edilmistir (Angelova vd., 2021; Xiaohong, 2020).

Hiper-tiketim yalnizca bireysel dizeyde degil, toplumsal yapilar ve ekonomik
iliskiler Uzerinde de derinlemesine etkiler yaratmaktadir. Teknolojik gelismeler ve
pazarlama stratejileri, bireyleri tiketim donglisiine daha bagdimh hale getirmis, surekli
yenilik arayisi ve hizlanan yasam temposu, bireylerin dislinme, karar verme ve kimlik
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olusturma sireglerini dahi ticarilestirmigtir. Bauman (2007), tiketim toplumunda bireyin
kimliginin artik meslegi veya toplumsal rolleri Gzerinden degil, tlkettigi Urlnler ve
markalar araciligiyla sekillendigini 6ne siirmektedir. Sosyal medya, hiper-tiiketimin en
glclu ideolojik araci olarak, bireylerin kimliklerini ve aidiyet duygularini tiketime dayali
bir gbsteri nesnesine donustirmektedir. Markalar artik yalnizca ekonomik aktérler
degil, bireylerin yasam tarzlarini belirleyen kultirel kodlar tretmektedir. Goérlnuste
bireysel 6zglrliglu destekler gibi gériinen bu sistem, gergekte bireyi surekli olarak
tiketmeye ydnlendiren bagimlilik dénguleri yaratmaktadir.

Tlketimlesme (consumerization), hiper-tiketim olgusunun bireylerin kimlik,
deger ve toplumsal iligkiler Uzerindeki etkilerini analiz eden bir kavram olarak
onerilmektedir. Tiketimlesme, bireyin tiketim kiltirine farkinda olmadan maruz
kalmasini, bu suregte yasam tarzinin, kimliginin ve toplumsal rollerinin déndsimunu
vurgular. Tuketim yalnizca bir ekonomik pratik degil, ayni zamanda bireyin kendini
gerceklestirme, sosyal statii kazanma ve psikolojik tatmin arayisi iginde oldugu
ideolojik bir sistemdir. Bu noktada pazarlama, yalnizca isletmelerin ekonomik stratejisi
olmaktan ¢ikmis, bireyin varolussal gergekligini sekillendiren hegemonik bir cergeveye
dénlismustir. Modern toplumlarda tiketim kaltirt, bireysel mutluluk, toplumsal refah
ve hatta etik biling diizeyini belirleyen bir mekanizma olarak konumlanmistir.

Byung-Chul Han’in (2024) Palyatif Toplum kavrami, hiper-tiketimin bireyleri
surekli tiketim yoluyla anhk tatmin arayisina surlkledigini ve bu tatminin aslinda
gercek sorunlari baskilamaktan 6teye ge¢gmedigini 6ne sirmektedir. Han, ginimiz
toplumlarinin aciyi, rahatsizhgr ve varolussal boslugu ortadan kaldirmak yerine, bu
sorunlarin semptomlarini gegici ¢dzlimlerle bastiran bir sistem gelistirdigini savunur.
Netflix, TikTok, Instagram gibi dijital platformlar, bireyleri sirekli olarak tiiketime
yonlendirerek, onlarin varolugsal krizlerle ylzlesmesini erteleyen palyatif mekanizmalar
yaratmaktadir. Benzer sekilde, wellness endustrisi, kisisel gelisim kurslari, detoks
programlari ve meditasyon uygulamalari bireylerin tikenmiglik, kaygi ve stres gibi
sorunlarina kokli ¢Ozimler Udretmek yerine, bu rahatsizliklari ydnetilebilir ve
pazarlanabilir bir hale getirmektedir. Han’a gére bu mekanizmalar, kapitalist sistemin
surdurulebilirligi icin kritik bir rol oynar: Bireylerin rahatsizliklarini ortadan kaldirmaktan
ziyade, onlarin sisteme uyum saglamasini kolaylastirir.

Bu baglamda, hiper-tiketim yalnizca bireyin ekonomik bagimliigini artiran bir
sure¢ degil, ayni zamanda ekolojik ve etik krizlerin de temel kaynagidir. Kapitalizmin
yarattiyi surdurtulemez tiketim modeli, cevresel tahribati hizlandirmakta, ancak
pazarlama stratejileri araciligiyla bu durum "yesil tiketim" (green consumption) ve
"srdurdlebilir Grinler" sdylemiyle maskelenmektedir. Fast fashion endustrisi, teknoloji
sirketleri ve kiresel markalar, sirdurilebilirlik vaatleriyle bireylerin ekolojik kaygilarini
yatistirirken, aslinda tiketim déngusini daha da pekistirmektedir. Han’a gére bu
sireg, sistemik dénusim yerine bireylere etik tatmin sunan bir similasyon yaratarak
kapitalizmin sirdirulebilirligini saglamaktadir. Sonug¢ olarak, hiper-tiketim bireylerin
yalnizca ekonomik pratiklerini degil, psikolojik, toplumsal ve etik ydnelimlerini de
derinden ddnustiren bir ideolojik sistemdir. Pazarlama, bireyi yalnizca musteri olarak
degil, tiketim eksenli bir varlik olarak ingsa etmekte; sosyal statiden kimlik ingasina,
politik tercihlerden estetik normlara kadar her alanda tiketimi temel bir referans noktasi
haline getirmektedir. Hiper-tiketim toplumu, 6zgirlesme vaat eden bir sistem gibi
goérinse de, bireyleri tiketim bagimlhihdina surikleyen ve alternatif yagsam bigimlerini
goriinmez kilan bir hegemonik yapi olarak varligini sirdirmektedir.
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7.Sonug

Pazarlama, yalnizca bir isletme stratejisi olmanin Otesine gegerek, bireylerin
kimliklerini, toplumsal degerleri ve tiketim aligkanliklarini belirleyen hegemonik bir
sistem héline gelmistir. Bu déntisim, pazarlamanin ekonomik bir faaliyet olmaktan
cikarak, bireysel varolusu ve toplumsal yapilari yeniden sekillendiren bir ideolojiye
dénlismesiyle dogrudan iligkilidir. Baudrillard, Bourdieu, Zizek ve Han gibi dustnurlerin
de wvurguladigi Uzere, pazarlama yalnizca tiketici tercihlerini ydnlendiren bir
mekanizma degil, ayni zamanda bireyleri slrekli bir tatminsizlik ve eksiklik duygusuna
hapseden ideolojik bir aygit olarak islev gormektedir. Pazarlama, tlketiciyi "6zgur"
segimler yapan bir aktor olarak sunarken, gergekte onun kimlik insasini, arzularini ve
dinya goérisuni belirleyen yapisal bir gl¢ olarak hareket eder. Bdylece tiketim, salt
ekonomik bir pratik olmanin 6tesinde, bireyin kendini gergeklestirme ve sosyal kabul
gbrme bigimi olarak kurgulanir.

Pazarlamanin topluma sundugu "tiketici egemenligi" miti, gercekte kapitalist
piyasa dinamikleri iginde bireyin edilgen bir tiketiciye dénismesini saglayan ideolojik
bir yanilsamadir. Bu baglamda, tiiketimin birey i¢in 6zgurlestirici oldugu iddiasi elestirel
bir perspektiften degerlendiriimelidir; ¢linki bireyin kimlik insasi, ihtiyag ve arzularinin
pazarlama stratejileri tarafindan sekillendirildigi gercedi g6z ardi edilmektedir.
Pazarlama, bireyi kendi segimlerini yapan ézerk bir 6zne olarak sunarken, gergekte bu
segimlerin yapay olarak yaratiimis bir arzu ekonomisi iginde belirlendidini gizler.
TUketim Kultlrl, bireylerin kendilerini nesneler (Gzerinden tanimlamalarina neden
olmakta ve toplumsal iligkileri piyasa mantigina indirgemektedir. Bourdieu’nin belirttigi
gibi, tiketim yalnizca ekonomik bir faaliyet degil, bireyin sinifsal konumunu ve
toplumsal sermayesini yeniden Ureten bir yapidir (Bourdieu, 1984). Bu baglamda,
hiper-tiketim toplumu, bireyleri tatmin edilemez arzulara badimh kilan bir duzen
Ureterek, onlari surekli eksiklik hissi iginde tutmakta ve pazarlama stratejileri bu
tatminsizligi yonetilebilir bir kaynak olarak kullanmaktadir. Kapitalist sistem, pazarlama
aracihgiyla bireylere tiketimi 6zgurligin ve bireyselligin bir gostergesi olarak
sunarken, onlari sistemin surdurdlebilirligi igin islevsel olan bir arzu ddéngustne
hapseder.

Bu calismada ele alinan pazarlamania kavrami, pazarlamanin birey ve toplum
Uzerindeki donusturici ve hegemonik etkilerini agiklamak igin kritik bir gerceve
sunmaktadir. Pazarlamanin yalnizca ekonomik bir ara¢ olarak degil, ayni zamanda
toplumsal yapilari ve bireysel kimlikleri insa eden bir mekanizma olarak islev gérdugu
savunulmustur. Pazarlamania, bireylerin tiketim (zerinden kimliklerini tanimladigi,
toplumsal normlarin pazarlama soéylemleri araciligiyla insa edildigi ve tiketimin bir
varolug bicimi olarak dayatildidi bir sistem olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda,
demokrasi ile pazarlama arasindaki gerilim de g6z ardi edilmemelidir. Pazarlamanin
bireyi tuketici olarak konumlandirmasi, yurttashk bilincinin erozyona ugramasina neden
olmakta ve demokratik katilimi tuketici tercihlerine indirgemektedir. Siyasal sureclerin
metalastiriimasi, demokratik katilimin yerine tlketim pratiklerinin gegiriimesi ve
bireylerin yalnizca ekonomik gugleri oraninda etkili olabildigi bir dizenin insasi,
pazarlamanin toplum Uzerindeki uzun vadeli etkilerini anlamada kritik unsurlar olarak
degerlendirilmelidir. Zizek’in belirttigi gibi, kapitalizmin en buylk basarisi, direnisi bile
bir meta héline getirerek sistemin surdurilebilirligini saglamasidir (Zizek, 2012). Benzer
sekilde, pazarlama da bireylerin elestirel bilincini ddnustirerek onlari yalnizca tiketici
olarak tanimlamakta ve bdylece demokratik yurttaslik pratigini tiketim eksenli bir
populizme indirgemektedir.
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Sonug olarak, pazarlama reformdan geciriimedigi slrece, insan dogasina,
toplumsal faydaya ve sirdirilebilirlie zarar veren bir sistem olarak varligini
siurdlrecektir. Kapitalist ¢ikarlar dogrultusunda manipdlatif stratejilere dayanan mevcut
pazarlama anlayisi, yalnizca isletmelerin kar maksimizasyonuna hizmet eden bir arag
olarak kalmamali; bireylerin gergek ihtiyaglarini anlamaya, toplumsal refahi artirmaya
ve etik bir dénisim gergeklestirmeye yoOnelmelidir. Pazarlama stratejileri, bireyin
ozerkligini artiran, bilingli ve etik segimleri tesvik eden bir yapiya dénustirilimedigi
surece, toplumsal deg@erlerin yozlasmasina ve demokratik sureclerin tiketici
popllizmine dénismesine yol acacaktir. Eger pazarlama, bireyin yalnizca edilgen bir
tUketici olarak gorilmesine hizmet etmeye devam ederse, toplumsal biling ve
demokratik katilim yerine, piyasanin yénlendirdigi manipulatif bir diizen hakim olmaya
devam edecektir.
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