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Ozet

Dort makaleden olusan bu elestirel seri, pazarlamanin ginimuiz toplumundaki
konumunu sadece ekonomik bir ara¢ olarak degil, ayni zamanda toplumsal biling ve
bireysel varolusu derinden etkileyen gugli bir ideolojik yapi olarak yeniden
sorgulamaktadir. Serinin ilk makalesi (Tiketiyorum, Oyleyse Varim: Pazarlama -
Gereklilik ya da Manipiilasyon? - 1), pazarlama disiplininin basit bir Griin ve hizmet
ybnetiminden ziyade, kolektif arzulari sekillendiren, demokratik sureclere mudahale
eden ve toplumsal bilin¢g yapisini yénlendiren hegemonik bir séylem haline geldigini
vurgulamaktadir. Psikososyal yansimalar baghdini tasiyan bu ikinci makalede ise,
bireysel dizeydeki etkiler ayrintili bigimde ele alinarak, pazarlama pratiklerinin kisisel
kimliklerin, yasam tarzlarinin ve kendilik algisinin insasinda belirleyici roli
incelenmektedir. Uglincli makale, bu etkinin sistematik boyutlarini ortaya koymakta,
pazarlamanin mistifikasyon, yanhs biling Uretimi, sosyal aklama, seylestirme ve
6zdeslestirme gibi mekanizmalar araciligiyla bireysel 6zerkligi nasil zayiflattigini gézler
onlne sermektedir. Son makale ise, bu elestirileri bitlinsel bir ¢cergeveye tasiyarak,
hakim pazarlama paradigmasinin insan dogasiyla ve psikolojisiyle derin bir celiski
icerisinde oldugunu, bireylerin kendi dogalarina, topluma ve cevreye yonelik temel
iliskilerinde yabancilasmaya yol acgtigini ileri sirmektedir. Seri, yalnizca mevcut
pazarlama anlayisinin olumsuz etkilerini dikkatlere sunmakla kalmayip, ayni zamanda
bu disiplinin bireysel ve toplumsal dizeyde daha etik ve insani bir temele yeniden
oturtulabilmesi igin guigli ve yenilik¢i bir kuramsal yon arayigi sunmaktadir.

Giris

Pazarlama bilgisinin kendisinin dahi metalagmig bir Grin haline geldigi bir akademik
iklimde, elestirel diislincenin pazarlama ¢alismalarinda bir erdem olarak savunulmasi,
yalnizca epistemolojik dedil, ayni zamanda pedagojik ve politik bir zorunluluk haline
gelmektedir; zira Holbrook’un (1995) isaret ettigi gibi, pazarlama bilgisi satilabilir hale
geldikge, onun ne oldugu, neyi icerdigi ve nasil 6gretilecegi meselesi, ideolojik olarak
sekillenen ve ticari baskilarla bigcimlenen bir pazarlik alanina déntsmektedir. Marion’'un
(2006) belirttigi Uzere, kitaplarda ve Universite ders programlarinda yer bulan
pazarlama igerikleri, disiplinin 6zsel niteliginden ziyade kurumsal, ideolojik ve ticari
dengelerin bir bilesimi olarak insa edilmektedir. Bu baglamda, pazarlama 6grencilerinin
karsilastigi bilgi yapilari, uzlasinin degil, seciciligin ve dislayicihdin Grini olup, tarihsel
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ve teorik ¢ogullugu gérinmez kilmakta; pazarlama alanini sterilize edilmis bir teknik
bilgiye indirgemektedir. Oysa Foucault'nun (1977, 2000) isaret ettigi gibi, bilgi higbir
zaman notr degildir; her bilgi Gretimi ayni zamanda iktidar Gretimidir. Bu nedenle,
elestiri yalnizca karsi ¢cikmak degil, ayni zamanda yerlesik dogrularin altini oymak, yeni
disinme bicimlerine alan agmak ve bilginin nasil kurgulandigini goérinir kilmak
anlamina gelmektedir. Pazarlama alaninda elestirel distince, yalnizca rakip teorilerin
karsilastiriimasi degil, ayni zamanda temsil bigimlerinin, anlati yapilarinin ve
epistemolojik varsayimlarin sorgulanmasini da igermektedir. Bu yaklagim, égrencilerin
pazarlamayl yalnizca Ogrenmeleri degil, ayni zamanda anlamlandirmalari,
sorgulamalari ve donustirmeleri igin gereklidir. Tarihselligin yitimi ve kavramsal
donukluk, pazarlamayr zamansiz, evrensel ve sorgulanamaz bir dogma olarak
sunmakta, bu da elestirel refleksin kérelmesine yol agmaktadir. Buradan hareketle, bu
seride sunulan elestirel bakis, yalnizca pazarlama alaninda yeni bilgi Uretme c¢abasi
degil, ayni zamanda bilginin nasil Uretildigine, kimin adina Uretildigine ve kimleri
disarida biraktigina dair radikal bir sorgulama olarak degerlendirilmelidir.

Pazarlama disiplininin turizm ve destinasyon baglaminda halihazirdaki
uygulanma sekliyle yalnizca ekonomik ve teknik bir boyutta ele alinmasinin yetersiz
oldugunu tartisan bu ikinci makale, pazarlamanin birey Uzerindeki tahrip edici etkilerini
gorundr kilarak, disiplinin karanlik yizinidn de tim agikhdiyla tartisilmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Gosterisgi tiiketim, narsisizm, kaygl ve 6zsaygi kaybi gibi psikolojik
sorunlardan, obezite ve surdirilemez tlketim gibi toplumsal sorunlara dek genis bir
yelpazeye yayillan bu etkiler, pazarlama pratiginin birey ve toplum dizeyindeki
sorumlulugunu sorgulamayi zorunlu hale getirmektedir. Pazarlama bilgisinin kimler
tarafindan, hangi amagclarla Uretildigi ve hangi ideolojik cercevelerle sekillendirildigi
yeniden degerlendiriimelidir; zira pazarlama, bireyin ihtiyaglarini karsilamak yerine,
¢ogu zaman yapay arzular yaratarak anlam arayisini tiketim pratigine donustirmekte
ve bireyi bilingsiz, asirn yiklenmis ve dikkat tiketimine maruz birakilmis bir 6zneye
indirgemektedir. Bu noktada, disiplinin pedagojik ve epistemolojik sinirlari elestirel bir
bakisla yeniden c¢izilmeli ve pazarlamanin gergekte neye hizmet ettigi sorusu,
akademik bir sorumluluk bilinciyle tekrar sorulmalidir.

Pazarlama, artik yalnizca mal ve hizmetlerin dagitimini dizenleyen nétr bir
ekonomik faaliyet degil; bireyin psikolojik yapisini, toplumsal iliskilerini ve kulturel
degerlerini  bicimlendiren ideolojik ve manipulatif bir gl¢ olarak yeniden
konumlandiriimalidir (bknz. 1. makale). Erken dénem elestirmenlerinden Levitt’in
(1960) pazarlama miyoplugu kavrami, isletmelerin yalnizca kendi Urin ve
teknolojilerine odaklanarak gergek tuketici ihtiyaglarini goéz ardi ettiklerini belirtirken,
glinimuiz arastirmaci ve kuramcilari pazarlamanin glnimizde kapitalist sistemin
surekliligini saglayan, bireyi olumsuz etkileyen merkezi bir ara¢ haline geldigini
savunmaktadir (Calvert, 2015; Dittmar vd., 2014; Fardouly ve Vartanian, 2016; Floridi,
2014; Harris vd., 2019; Klein, 1999; Lanier, 2018; Matz vd., 2017; Nairn ve Fine, 2008;
Packard, 1957; Primack vd., 2017; Richins, 2017; Sheth ve Sisodia, 2006; Turow vd.,
2015; Turkle, 2011; Twenge ve Campbell, 2018; Zizek, 1998; Zuboff, 2019).
Geleneksel pazarlama anlayisinin epistemolojik dar gérusluligu, pazarlamayi salt kar
maksimizasyonu gercevesinde ele alarak onun bireyler tUzerindeki psikolojik, sosyal ve
etik etkilerini g6z ardi etmistir. Oysa pazarlama, bireylerin arzu, korku ve tatmin
mekanizmalarini yonlendiren bir biling mihendisligi olarak ¢alismakta; kimlik algisini ve
toplumsal degerleri sekillendirerek tiketiciyi edilgin bir nesne haline getirmektedir. Bu
baglamda, pazarlama yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda toplumsal-bireysel
tahakkimun bir araci olarak da islev gormekte; demokratik siiregleri yoénlendirme ve
toplumsal biling yapisini donlstirme kapasitesine sahip bir ideolojik aygita
dénlismektedir. Narsisizm, 6fke, korku ve haset gibi duygularin pazarlama stratejilerine
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entegre edilmesi, tlketicinin i¢gsel dengesini bozarak karar alma sureglerini manipule
etmekte; Kotler ve Keller'in (2016) 6ne sirdigi “anlamli bag kurma” iglevi, giinimuizde
daha c¢ok bilingaltini hedef alan somdirl pratikleriyle yer degistirmektedir. Stati
tiketimi, yapay ihtiya¢ Uretimi ve algi ydnetimi, bireyi surekli tatminsizlik ve 6zdeger
kaybi icinde tutan bir dongiye hapsederken, ideal tiketici kimligi omnipotent gibi
sunulsa da aslinda biligsel asirn yiklenme, dikkat tikenmesi ve psikolojik kirilganlikla
cevrilmis bir pasiflige indirgenmistir. Hedonik adaptasyonun hizlandirdidi tiketici
davraniglari, tatminin sirekli ertelendigi ve daha fazla tuketimle yeniden uretildigi bir
yaplya burinmus; bdylece pazarlama yalnizca ekonomik ve ekolojik surdirilemezlige
degil, bireysel 6zgurligin ve psikolojik bitinliglin zayiflamasina da neden olmustur.
Varligini spekilatif karlihk ve yapay arzu lzerine kuran bu sistemin, insan dogasinin
¢ok katmanli yapisini merkezine alan etik ve surdurilebilir bir paradigmayla yeniden
yapilandiriimasi zorunludur. Aksi takdirde pazarlama, bireyin biling disini hedef alarak
iradesini zayiflatan ve onu edilgen bir tiiketim nesnesine donulstiren bir tahakkim
araci olarak islev gérmeye devam edecektir. Bu calisma, pazarlamanin birey
uzerindeki psikososyal etkilerini, narsisizm, korku, kaygi, statl tiketimi ve yapay ihtiyag
uretimi baglaminda ele alarak, insan psikolojisiyle tiuketim arasindaki bu derin ve
giderek daha karmasik hale gelen iligkinin ¢gdziimlemesini amaglamaktadir.

Pazarlama: Psikopolitik Elestiriler

Tiketici davranis modelleri, pazarlama disiplininin kuramsal temelini olusturmakia
birlikte, bu modellerin yonetsel pazarlama literatiiriinde varsayilan bigimleri giderek
daha fazla elestiriye konu olmaktadir. Bu modeller, tiiketiciyi yalnizca rasyonel segimler
yapan, tahmin edilebilir ve yonetilebilir bir 6zne olarak temsil ederek, tiketim
davraniglarinin kllttrel, duygusal ve anlamlandirici boyutlarini buyik dlgiide gecersiz
kilmaktadir. Howard ve Sheth'in (1968) “kara kutu” modeliyle simgelenen bu
indirgemeci yaklagim, antropolojik bakis agilarinin isaret ettigi gibi (Levy, 1959),
tiketimin godu zaman irrasyonel, sembolik ve c¢eliskili dogasini géz ardi etmektedir.
Gabriel ve Lang’in (2006) belirttigi Gzere, tlketicinin gergcekten anlasiimasi mimkiin
olsa bile, yonetilebilir olup olmadigi sorusu, pazarlama yonetiminin 6ziinde kiltirel
dalgalari ydnlendirebilecedi yanilsamasina dayal bir iktidar kurgusu oldugunu
dusundirmektedir. Holtun (2004) ileri surdudu gibi, ikonik markalar yoneten
pazarlamacilar aslinda kendi kontrolleri disinda gelisen kdltirel akimlarin Gzerinde
“sorf yapmakta®, strateji, konumlandirma ve segmentasyon gibi kavramlar ise bu
dalgalari geriden takip etmekten oteye gidememektedir. Dolayisiyla ydnetsel
pazarlama modelleri, 6rgutsel gerceklikleri ve pazarlama sureglerinin ¢cogul, paradoksal
ve baglama duyarli dogasini yeterince temsil edememektedir.

Bu baglamda, pazarlama kavraminin yonetimsel bir ilkeler bitind olarak
orgutsel basariyl acgiklama gucld vyalnizca pragmatik bir islevsellik sorgusuyla
sinirlandirilamaz; aksine, kavramin epistemolojik tutarlihgi, kavramsal derinligi ve
kurumsal gergekliklerle iligkisi baglaminda ¢ok katmanl bir elestirel incelemeyi zorunlu
kilmaktadir. Drucker’in (1954) isaret ettigi Uzere, pazarlamanin érgitin tim birimlerine
nifuz etmesi gereken bir is felsefesi oldugu ileri surllse de, bu iddianin kuramsal
dayanaginin zayif ve uygulama dlzeyinde genellestirimis oldugu elestirisi
yapilmaktadir (Brown, 1995; Wensley, 1988, 2007). Levitt’in (1960) “Marketing Myopia”
calismasinda vurguladigi gibi, musteri odakliik basarinin olmazsa olmazi olarak
sunulmaktadir; ancak Holt'un (2004) belirttigi Uzere, markalarin kilttrel basarilari gogu
zaman yonetsel stratejilerle degil, 6ngoérilemeyen kiltirel dalgalarin yakalanmasiyla
iliskilidir. Klasik pazarlama nosyonu, 6rgutleri bir "bos tuval" olarak goérerek, pazarlama
fikirlerinin mutlak kontrol altinda uygulanabilecedi yanilsamasini retmekte; bdylece
orgutsel karmasikliklari, kurumsal direngleri ve insani faktorleri géz ardi etmektedir
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(Watson, 2001). Elestirel literatiir, pazarlama konseptinin hem kanit temeli hem de
entelektiiel saglamh@ bakimindan sorgulanmasi gerektigini belirtmekte; dzellikle Uriin
Yasam Dongusi (Hooley, 1994), segmentasyon (Saunders, 1993; Wensley, 1995) ve
pazarlama karmasi gibi yerlesik kavramlarin mantiksal tutarlihiklarinin zayifigina dikkat
cekmektedir (Brownlie & Saren, 1992).

Pazarlama disiplinine yonelik bu elestiriler, yalnizca islevsellik ekseninde degil,
ayni zamanda disiplinin iktidar, etik ve anlam Uretimi Uzerindeki iddialarina kargi da
yoneltiimelidir. Bu elestirilerin kapsamli analizini sunan Hackley vd.nin (2009) belirttigi
gibi, mevcut pazarlama egitimi g¢ogunlukla teknik bir ¢6zim Uretici olarak
konumlandirilarak, etik, epistemolojik ve politik sorunsallarin kapsamli bir analizine yer
vermemektedir. Ozellikle Strong’un (1925) kisisel satis temelli iletisim kurgularindan
turetilen AIDA gibi modeller, pazarlama iletisiminin toplumsal ve kultirel boyutlarini
ihmal etmekte ve bu indirgemeci yaklasim, uygulamada yaniltici sonuglar Gretmektedir
(Heath & Feldwick, 2008; Ritson & Elliott, 1999). Buttle’in (1995) vurguladigi gibi, bu
tur basitlestirici semalar 6grencilerin karmasik pazarlama gergekliklerini kavramalarini
engelleyerek ylzeysel ezberlere dayali bir egitim modeli ortaya koymaktadir.

Etik agidan ise, pazarlamanin yalnizca tiuketici davranigini yonlendiren bir teknik
degil, deger uretme, kimlik insa etme ve arzular 6rgitleme sureglerini sekillendiren
ideolojik bir aygit oldugu gorilmektedir. Witkowski’nin (2005) belirttigi Gizere, pazarlama
calismalari baslangigta toplum (zerindeki etkilerine duyarh etik bir durusla
sekillenirken, zamanla bu duyarlii§i kaybederek piyasa-merkezli bir faydaciliga
evrilmistir. Bu slrecte cevresel tahribat, kaynak israfi, fiyat manipiilasyonu ve emek
sOmirist gibi sorunlar, etik elestirinin merkezinde yer almaktadir (Hastings &
Haywood, 1994; Smith, 1995). Ozellikle savunmasiz gruplarin pazarlama
pratiklerinden etkilenmesi, etik sorumlulugun yeniden tanimlanmasini gerektirmektedir
(Nicholls & Cullen, 2006). Reuter ve Zitziwitz’in (2006) ifade ettigi gibi, pazarlama
sdylemi glindelik yasami metalastirarak bireysel 6zgirlik alanlarini daraltmakta ve
toplumsal tahayydl bigimlerini tekillestirmektedir.

Yapilan bu ve benzeri politik elegstiri, pazarlama sdéyleminin tarafsiz olmadigini
ve aksine, iktidar iligkileriyle 6rali oldugunu vurgulamaktadir. Marion’un (2006) isaret
ettigi gibi, pazarlamanin ideolojik bir yapi olarak ele alinmasi, hangi aktdrlerin ¢ikarina
hizmet ettigini ve hangi kurumsal gugler tarafindan bicimlendirildigini sorgulamayi
zorunlu kilmaktadir. Elliott ve Wattanasuwan (1998) ile Willmott'un (1999) belirttigi gibi,
pazarlama soylemi yalnizca tuketicileri degil, yurttaslari ve ¢alisanlari da yeniden insa
eden temsil rejimlerini Uretmektedir. Bu nedenle elestirel pazarlama calismalari,
disiplinin i¢ celigkilerini ve toplumsal yikind ve bireye olan etkilerini agiga ¢ikaran
politik bir duyarlihdi zorunlu kilmaktadir.

Pazarlama: Psikososyal Yansimalar

Yakin zamanimizin kuramcilarina gére modern pazarlama O&zellikle dijital alanda
yuratdlen uygulamalarin bireyler tzerinde ciddi psikolojik ve etik sorunlar yarattigini
ortaya koymaktadir. Pazarlama, veri ve algoritmalar yoluyla bireylerin psikolojik
kirilganhklarini istismar ederek davranis ve duygulari manipile ederken, 6zerklik ve
6zgunlik duygusunu zayiflatmakta, parcalanmis bir benlik algisina yol agmaktadir.
Surekli uyariilma, bagimlilk, kutuplasma ve yalnizlik gibi sonuglar hem bireyin zihinsel
saghgini hem de toplumsal uyumu zedelemektedir. Karin insan onurunun o6niine
gecmesi ise bu sureci ciddi etik ihlallerle beslemekte; bu da dijital pazarlamanin daha
etik ve denetlenebilir bir gergceveye kavusturulmasi gerektigini gostermektedir. Zuboff
(2019), dijital pazarlamanin yalnizca ekonomik bir ara¢ degil, ayni zamanda bireyin
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ozerkligi, mahremiyeti ve psikolojik saglamligi Uzerinde yikici etkiler yaratan bir sistem
olarak isledigini carpici bicimde ortaya koymaktadir. Zuboffun kavramsallastirdigi
gbzetim kapitalizmi, bireylerin davraniglarini éngdérmek ve yonlendirmek amaciyla
kisisel verilerin ¢ikarilmasi ve ticarilestiriimesine dayanir. Bu slregte pazarlamacilar,
sosyal onay ihtiyaci ya da FOMO (kagirma korkusu) gibi psikolojik kirilganliklari hedef
alarak kisisellestiriimis reklamlarla bireyleri maniptle etmektedir. Bu manipulasyon,
kaygi, dusuk Ozsaygl ve durtusel davraniglara zemin hazirlarken, bireyin kendi
secgimleri Uzerinde sahip oldugu kontrol algisini da asindirmaktadir. Zuboff'a gére bu
“‘davranigsal artik’larin sémurusu, bireyin eylemlerinin kendisine degil, sistemin
yonlendirmelerine ait oldugu duygusunu guglendirir. Lanier (2018) bu sireci
destekleyen sosyal medya platformlarinin, kullanicilari bagimli kilmak Gzere degisken
6dil mekanizmalari (be@eni, bildirim vb.) kullandidini, bunun da dikkat daginikligi,
kaygl ve ig¢sel bosluk hissi yarattigini savunmaktadir. Lanier'e goére, kullanicilarin
idealize edilmis kimlikler olusturmaya tesvik edilmesi ve pazarlamanin bu sahte
kimlikleri yapay yasam tarzlariyla beslemesi, bireyde parcalanmis bir benlik algisi ve
yetersizlik duygusunu pekistirir. Bu baglamda influencer pazarlamasi, gercek disi
guzellik ve basar standartlarini yayginlastirarak disik o6zsaygiya katkida
bulunmaktadir. Ayrica, Lanier’in vurguladigi Gizere, sosyal medya algoritmalari kullanici
etkilesimini maksimize etmek igin bolicu icerikleri dne gikarmakta ve hedefli reklamlar
bu kutuplasma alanlarini istismar ederek toplumsal ayrismayl ve bireysel
yabancilagsmayr  derinlestirmektedir. Benzer bir sekilde Floridi'nin  (2014)
sundugu enformasyon kiiresi (information sphere)kurami, bu psikolojik ve etik tehditleri
daha genis bir cercevede degerlendirmektedir. Floridi, dijital devrimle birlikte fiziksel ve
dijital kimliklerin i¢ ice gegtigi bir bilgi ortaminda yasadigimizi belirtirken, bu ortamin
surekli baglanti hali ve bilgi fazlali§iyla bireyde bilissel tikenmislik ve dikkat daginikligi
yarattiini ileri sirmektedir. Pazarlamanin bu yapiya katkisi, bireyi anlik bildirimlerle,
kisisellestirilmis reklamlarla sirekli uyararak zihinsel kapasitesini asiri yuklemesidir.
Dahasi, dijital kimligin gercek benligin énine ge¢mesi, pazarlamanin yapay yasam
tarzlarini tesvik etmesiyle birlestiginde bireyde 6zglnlik kaybi ve benlikten kopus hissi
dogmaktadir. Floridi, bu teknolojilerin etik tasarimi gerekliligini vurgularken, karanlk
desenler (dark patterns) gibi manipulatif dijital pazarlama tekniklerinin kullanicilarin
bilissel ényargilarini istismar ederek hayal kirikhdi, glvensizlik ve psikolojik zarar
yarattigini belirtmektedir. Zuboff, Lanier ve Floridi’nin kuramsal ¢alismalari bir arada
degerlendirildiginde, dijital pazarlamanin yalnizca davranigsal degil, ayni zamanda
kimliksel, etik ve zihinsel dizeyde ¢ok katmanh bir tehdit olusturdugu acgik¢a ortaya
konmaktadir; bu da dijital pazarlama sistemlerinin daha seffaf, etik ve insan merkezli
bicimde yeniden yapilandiriimasinin aciliyetini vurgulamaktadir.

Pazarlama, tarihsel siregte hem elestirilerin odagi olmus hem de dénuserek
degisen tuketici beklentilerine uyum saglamistir; ancak, bu déntisim her zaman etik ve
toplumsal fayda gozetilerek gergeklesmemistir (pazarlamaya yoneltilen elestiriler ve
savunmalar igin bakiniz Tablo 1). Pazarlama yalnizca ticari kazan¢ elde etmeye
yonelik bir mekanizma degil, ayni zamanda inovasyonu tesgvik eden, bireylerin bilgiye
erisimini kolaylastiran ve toplumsal farkindalik yaratma glclne sahip bir ara¢ olarak da
degerlendiriimektedir (Stoeckl ve Luedicke, 2015). Ancak, toksik pazarlamanin
bireylerin psikolojik yapisi Uzerindeki etkilerini inceleyen kapsaml arastirmalar, bu
etkinin yalnizca tiketim davranislariyla sinirli kalmayip, bireysel iyi olusu ve toplumsal
iliskileri de derinden sarstigini ortaya koymaktadir. Kasser'in materyalizm Gzerine
yaptigi calismalar (2002), pazarlama tarafindan tesvik edilen maddi zenginlik
arayisinin yagsam doyumunu azalttigini ve ruh saghgi sorunlarini artirdigini gosterirken,
Rogers’'in kosulsuz olumlu kabul anlayisi (1961), pazarlamanin siklikla ima ettigi
kosullu kabul ile keskin bir celigski sergilemektedir. Bu celigki, bireylerde yetersizlik
hissini derinlestirir; reklamlarin Griin satin alimi yoluyla sosyal kabul ve 6z-deder vaat
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etmesi ise bagimlilik ve tatminsizlik déngusini beslemektedir. Freud’'un “haz ilkesi”
(1920) baglaminda, pazarlamanin bilingdisi arzular tetikleyerek dirtiisel ve tatmin
edici olmayan tiketim davraniglarina yonelttigi bireyler, 6zgiin hedeflerden saparak
yuzeysel hazlara yonlendiriimektedir. Cushman’in (1990) “bos benlik” kavrami ve
Fromm’un (1976) “sahip olmak” ile “olmak” arasindaki varolugsal ayrimi tuketim
kultirindn bireyde pargalanmis, doyumsuz bir kimlik ve psikolojik yoksullagsma
yarattigini ortaya koymaktadir. Bu psikolojik tahribat, Kilbourne’in (1999) beden imaiji
Uzerindeki reklam etkilerine dair bulgularinda somutlasmakta; idealize edilmis
gorsellerin geng bireylerde yeme bozukluklari, depresyon ve dusiuk Ozsaygi gibi
sorunlara yol actigi gosteriimektedir. Ayni sorunlar, sosyal medya pazarlamasi
Uzerinden de pekismektedir. Matz vd.’nin (2017) hedefli reklamlarin kigilik 6zelliklerini
manipulasyon araci olarak kullanmasini belgeleyen arastirmasi, pazarlamanin etik
sinirlari nasil astigini gosterirken, Twenge ve Campbell (2018), sosyal medya kaynakli
asiri ekran kullaniminin ergenlerde depresyon, anksiyete ve yalnizligi artirdigini ortaya
koymaktadir. Fardouly ve Vartanian (2016), sosyal medyada yer alan idealize edilmis
temsillerin beden memnuniyetsizligine ve yeme bozukluklarina katki sundugunu
gOsterirken; Primack vd., (2017), sosyal medya kullaniminin baglanti vaat etmesine
ragmen algilanan sosyal izolasyonu artirdidini bulgulamistir. Lanier (2018), bu
platformlarin bagimhlik ve kutuplasma uretmek Uzere bilingli olarak psikolojik
kirilganhklar hedef aldigini  savunmaktadir. Tim bu bulgular, sosyal medya
pazarlamasinin yalnizca bireysel psikoloji degil, toplumsal dayanisma agisindan da
ciddi tehditler barindirdigini géstermektedir. Maddiyat¢ihgi tesvik eden pazarlama
stratejileri ise bireysel iyi olusu daha da zayiflatmaktadir. Dittmar vd.’nin (2014) meta-
analizi, maddiyat¢iligin depresyon, anksiyete ve dusiuk yasam doyumuyla gugli
bicimde iligkili oldugunu ortaya koyarken, Kasser (2016), pazarlamanin maddiyatgi
degerleri pekistirerek hem psikolojik zarar hem de c¢evresel yikim vyarattigini
belirtmektedir. Richins (2017) ise bu slirecin, sosyal karsilastirmalar ve sahte ihtiyaglar
yoluyla bireyde bosluk ve vyabancilagsma hissi olusturdugunu savunur. Hedefli
reklamciligin kisisel verileri kullanarak birey davraniglarini maniplle etmesi, etik
kaygilari daha da artirmaktadir. Turow vd.nin (2015), pazarlamacilarin tiketici
tercihlerini carpitarak onlari sémurtye agik hale getirdigini ileri stirerken; Zuboff (2019),
gbzetim kapitalizminin bireylerin davraniglarini tahmin ve kontrol etme amaciyla veri
topladigini, bunun da &ézerklik kaybi ve psikolojik sikintiya yol actigini belirtmektedir.
Bu slregler, bireysel ajansin altini oymakta ve sistemsel glveni sarsmaktadir.
Pazarlamanin psikolojik etkilerine kargi en savunmasiz gruplarin baginda gelen
cocuklar ve ergenler ise bu tahribati daha yogun bigcimde yasamaktadir. Calvert (2015),
reklamciligin gelisimsel kirilganliklari istismar ettigini ve bunun obezite, maddiyatcilik
ve duslik 6zsaygi gibi sorunlara katki sundugunu gostermektedir. Harris vd., (2019),
cocuklara yonelik gida pazarlamasinin sagliksiz yeme aligkanliklarini tesvik ettigini
vurgularken; Nairn ve Fine (2008), pazarlamanin cocuklarin biligsel sureglerini
manipule ederek uzun vadeli psikolojik zararlar yarattigini ortaya koymaktadir. Schor
(2004), modern reklamcihigin c¢ocukluk dénemini ticarilestirerek, onlarin kimliklerini,
deger sistemlerini ve sosyal baglarini tiketim ekseninde sekillendirdigini belirtmektedir.
Cizgi filmler, video oyunlari ve sosyal medya araciligiyla ¢ocuklarin bilingaltina islenen
bu stratejiler, yalnizca belirli markalara yonelik baglilik gelistirmekle kalmayip, tiketim
Uzerinden sosyal kimlik ingsasini da tesvik etmektedir. Pazarlama, ¢ocuklarin sosyal
kabul gérme ve popiler olma arzularini istismar ederek, onlari erken yasta gugli
tuketim aligkanliklari gelistirmeye zorlamakta ve bu sireg, ¢ocuklarin mutluluk ve 6z-
deger algilarini sahip olduklari trlnlerle iliskilendirmelerine neden olmaktadir. Nitekim,
tiketim kiltird icinde blylyen bireylerde ylksek kaygi, disik 6zsaygl ve materyalist
egilimlerin arttigi gézlemlenmektedir (Schor, 2004). Ozetle, pazarlama hem inovasyon
ve farkindalik yaratma potansiyeline sahip bir alan hem de bireylerin psikolojik
zaaflarini ve toplumsal dinamikleri istismar eden bir sistem olarak sekillenmistir; bu
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nedenle, pazarlamanin etik sorumluluklarinin ve uzun vadeli toplumsal etkilerinin daha
derinlemesine incelenmesi kaginiimaz bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tum
bu calismalar, 6zellikle kirllgan gruplari hedef alan pazarlama pratiklerinin etik,
psikolojik ve toplumsal dizeyde ciddi sorunlar yarattigini ve bu alanda daha siki
dizenlemelere duyulan acil ihtiyaci giglu bigimde ortaya koymaktadir.

Tablo 1: Pazarlamaya Yonelik Elestiriler ve Savunmalar

Elestiri

1. Miidahalecilik

2. Veriye Asin
Baglilik

3. Manipiilasyon
ve Aldatmacalar

4.Hassas
Gruplarin
Somiriilmesi

5. Cevresel
Tahribat

6. Gergekdisi
Beklentiler

7. Artan
Tiiketimcilik

8. Otantiklik
Eksikligi

9. Kiltiirel
Homojenlesme

10. Kisa Vadeye
Odaklanma

11. Hedefleme
Etik Sorunlari

12. Algoritmalara
Bagimlihk

Aciklama Pazarlamanin Yaniti / Savunmasi

L Gelismis hedefleme sayesinde kullaniciya daha alakal
Dijital reklamlar, hedefli icerikler ve . . -
RS icerikler sunulmakta, bdylece anlamsiz reklamlarin
12Insiz e-postalar, kullanici hacmi azaltiimaktadir. Ayrica pek ¢ok ucretsiz dijital
deneyimini bozmakta ve mahremiyet . - Ay pek coK | . !
o . hizmet reklamlarla finanse edilmektedir; kullanicilar
hissini zedelemektedir.

genellikle kisisellestirme tercihlerini kontrol edebilir.
Veriye odaklanma yaraticihgi Veri, sadece O6lgim deg@il ayni zamanda iggoru

bastirmakta, kisa vadeli kaynagidir. Dogru kullanildiginda, yaraticl
optimizasyonlar uzun vadeli marka kampanyalarin hedef kitleyle daha guglu baglar
ingasinin é6nune gecmektedir. kurmasini saglar ve yenilikciligi tesvik eder.

Etik pazarlama giderek daha ¢ok 6nem kazanmakta,
Bazi pazarlama teknikleri psikolojik cogu marka giveni insa etmeyi uzun vadeli basari igin
taktikler ya da yaniltici igeriklerle temel almaktadir. Mevcut duzenlemeler, yaniltici
tiketiciyi ikna etmeye ¢alismaktadir. uygulamalarn  sinirlamakta ve seffafigi  tesvik
etmektedir.

Sorumlu markalar, bu gruplarn koruyacak sekilde
Cocuklar, yaslilar veya bagimliliklara hedefleme yapmaktan kaginmakta; bazi kampanyalar
acik bireyler hedeflenerek tuketim bilinglendirme ve egitim misyonu da tasimaktadir.
durtuleri istismar edilmektedir. Endustri ici denetim sistemleri giderek
yayginlagmaktadir.

Surdirilebilir pazarlama yikseliste olup, birgok marka
cevre dostu Urin ve hizmetleri 6ne ¢ikarmakta,
tuketicileri bilingli  tercihlere  ydnlendirmektedir.
Pazarlama bu acidan olumlu degisim icin bir kaldira¢
olabilir.

Glzellik, basar ve mutluluk lzerine Markalar gesitliligi ve kapsayiciligi tesvik eden gergekgi
kurulu yapay idealler, bireylerin kampanyalarla bu egilimi doénlsturmektedir. Gergek
o6zsaygilarini ve psikolojik saglidini insanlarin hikayeleri artik daha ¢ok yer bulmakta,
olumsuz etkilemektedir. normatif standartlar sorgulanmaktadir.

Modern pazarlama, sadece Urin degil deneyim ve
deger pazarlamaya da odaklanmaktadir. Anlam odakli
kampanyalar, bireyleri daha bilingli ve amagh tiketim
davraniglarina yonlendirebilir.

Pazarlama, asin tiketimi tegvik
ederek cevreye zarar vermektedir.
Hizih moda ve planli eskime
stratejileri buna érnektir.

Pazarlama, bireylerin sahip
olduklariyla deger kazandigi bir
maddiyat kltirl olugturmaktadir.

Sponsorlu icerikler ve etkileyici
pazarlamasi, tuketicilerde guvensizlik
yaratmakta, mesajlarin samimiyeti
sorgulanmaktadir.

Otantiklik artik basar icin 6n kosul haline gelmistir.
Markalar hikaye anlatimi, agiklik ve sosyal sorumluluk
gibi yollarla gergek baglar kurmaya ¢alismaktadir.

Yerel pazarlama stratejileri artmakta, g¢okuluslu
markalar yerel kiltUrleri anlamaya ve igeriklerini buna
gore uyarlamaya calismaktadir. Kiresel igerik, yerel
anlamla yeniden yorumlanabilir hale gelmektedir.

Klresel pazarlama, yerel kiltlrleri
bastirmakta ve evrensel bir tiketici
kimligi dayatmaktadir.

Hedefler genellikle anhk satig
artiglarina odakhdir, bu da uzun
vadeli marka degerini
zayiflatmaktadir.

Blyidk veri  kullanimiyla  saglik
durumu, etnik kdken ya da gelir gibi
hassas bilgiler kullanilarak etk
sinirlar asilabilir.

Google ve Facebook gibi Algoritmalar, igeriklerin daha alakali hale gelmesini
platformlardaki algoritmalar, icerigin saglarken; pazarlama stratejileri, insan yaraticiigr ve
gorilmesini belirlemekte; bu durum sezgisel sezgiyle dengelenmekte, algoritmalarin
insan yaraticiligini bastirmaktadir. sinirlari bilingli bigimde asilmaktadir.

Basarill markalar kisa ve uzun vadeli stratejileri
dengeleyerek marka sadakatini ve kalici tiketici
iliskilerini 6nceliklendirmektedir.

Gizlilik ve veri koruma politikalari yayginlasmakta;
seffaflik, onay alma surecleri ve etik hedefleme artik
sektor standardi olmaktadir.

Kaynak: Kotler, P. (2024): https://4pkotler.medium.com/august-13-2024-de3a647b3abd
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Pazarlama: Gosterig¢i Tiiketim

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, psikoloji, 6rgltsel davranis ve pazarlama literattrinde
genis kabul gérmis olsa da bu modelin bireysel ihtiyaglari kapitalist bir ¢cercevede
yapilandirarak, ideolojik bir islev Ustlendigi yoninde ciddi elestiriler bulunmaktadir.
Fromm (1955), Maslow’un modelinin bireyciligi, Uretkenligi ve toplumsal tabakalagsmayi
mesrulastirdigini vurgularken; Foucault (1977), bu modelin bireyleri kapitalist degerlere
uyumlu davranis kaliplarina yonlendiren bir disiplin mekanizmasi olarak isledigini
savunur. Weber (1905/2012) hayatta olsaydi bu ¢ergevenin muhtemelen gecikmeli haz
anlayisiyla kapitalizmin temel ilkeleriyle ortistigund belirtirken; Sahlins (1972) ve
Graeber (2011) gibi antropologlar, Maslow’un dogrusal ilerleyis modelinin tarihsel ve
kultirel baglamlarda gecerliligini sorgulamaktadir. Harvey (2005) ise, Maslow'un
kendini gerceklestirme anlayisini kolektif sireclerden soyutlayarak neoliberalizmin
bireysel sorumluluk vurgusuna hizmet ettigini dile getirir. Bu elestiriler 1s1§inda,
Maslow’un hiyerarsisi tarafsiz bir psikolojik kuramdan ziyade, bireyleri ekonomik
bagimhihga ve tiketim doénglisiine mahkim eden ideolojik bir ¢ergeve olarak
degerlendiriimektedir. Weber'in modernite analizinde ortaya koydugu “blyt-bozumu”
kavrami, bu baglamda kritik bir rol oynar: mistik ve sembolik deger sistemlerinin
¢ozulmesiyle birlikte birey, anlam dretimini bilimsel akilcilikla surdirememekte,
yonsuzlesmekte ve tiketimi yeni bir anlam alani olarak benimsemektedir (Negulescu,
2021). Adorno (1991) ve Adorno ve Horkheimerin (1991) bu yodnsizlesmeyi
barbarlasma olarak tanimlamalari, modern bireyin etik ve metafizik sistemlerden
uzaklasarak durtisel tatmin arayisina saplandigini gdstermektedir. Bu noktada,
Saad’in (2006, 2008, 2011) evrimsel tiketim modeli, tiketici davranislarinin temelinde
dért Darwinci gudinin—hayatta kalma, lreme, akraba segimi ve karsilikli fedakarlik—
yattigini éne surerek, tuketimin yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda biyolojik ve
psikolojik bir slirecin Urtnd oldugunu ortaya koymaktadir. Saad ve Vongas'in (2009)
calismalarinda &rneklendirildigi gibi, bir erkegin Ferrari kullanirken testosteron
dizeyinin artmasi ya da bireylerin moda yoluyla ait olma ihtiyacini tatmin etmesi,
tiketimin evrimsel kodlarla ne kadar i¢ ice gectigini gostermektedir. Tuketimin ayni
zamanda stati ve sosyal onay arayisina hizmet ettigini ortaya koyan Veblen
(1899/1965), gosterisci tiketimin bireyin sosyal konumunu giglendirmek i¢in yalnizca
harcanan servetin gorunurligine bagh oldugunu ve bu pratiklerin yalnizca izleyici
kitlenin onayiyla anlam kazandigini ileri sirmustur. Mason (1981) ve Veblen’e gore, bu
tur israf, gecmiste bos zaman sinifinin zaman ve emekle kurdugu Ustinlugin
gunimizde para uzerinden yeniden uUretimiyle benzerlik tagsimaktadir. Bu noktada,
Maslow’un bireyin ihtiyaglarini yukaridan agsagiya siniflandirarak anlam tretimini maddi
temellere baglamasi, Weber’in anlam boslugu kavramsallastirmasi, Saad’in evrimsel
tiketim guduileri ve Veblen'in gosterisci tiketim analizleri birlestiginde, modern bireyin
neden goriniste rasyonel davranmasi beklenirken musrif ve stati temelli tliketim
kaliplarina yoneldigi agiklik kazanir. Tuketim, artik yalnizca bir satin alma eylemi degil;
anlam, aidiyet ve gorunurlik arayisinin hem psikolojik hem de sosyokiiltirel bir ifadesi
haline gelmistir. Bu ¢ok katmanh cerceve, bireyin tiiketim tercihlerini yalnizca bireysel
fayda baglaminda degil, biyolojik egilimler, kultirel yapilar ve ideolojik sistemler
ekseninde anlamlandirmanin gerekliligini gézler dniine sermektedir.

Pazarlama: Pasif insan

Zizek'in  (1998) interpasivite (interpasifite) kavrami, modern pazarlamanin tuketici
Uzerindeki etkisini anlamak icin gugclu bir teorik ¢erceve sunarken, cagdas tuketici
kultiranin pasif bir katihm bigimi Gzerinden nasil insa edildigini ve bu sirecin kapitalist
ideolojiyi nasil pekistirdigini gézler 6nine sermektedir. Modern pazarlama, tlketicilere
segim ve Ozerklik yanilsamasi sunarken, aslinda interpasiviteyi tesvik ederek bireyleri
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keyiflerini, inanglarini  ve etik sorumluluklarini digsal ajanlara—markalara,
influencerlara, algoritmalara ve otomatik sistemlere—devretmeye yonlendirir. Boylece,
tiketicinin sisteme olan bagimlihgi daha da pekistirilirken, aktif se¢im yapma ihtiyaci
yerini, énceden belirlenmis ve tlketicinin yerine “secilmis” bir yol haritasina birakir.
Algoritmalarin Onerileri, kuratorlt Grin listeleri ve kisisellestiriimis reklamlar bireyin
karar mekanizmasini devre digi birakarak tiketiciyi edilgen bir 6zneye dénustirurken,
interaktif oldugu iddia edilen deneyimler aslinda daha derin bir pasiflesme slrecini
gizler. Tipki bir kahkaha efektinin izleyici yerine giilmesi gibi, bu sistemler de “birey
adina” sec¢im yaparak, tuketiciyi ydnlendirilmis bir karar surecine mahkdm eder.
Pazarlamanin interpasiviteyi besledigi bir diger alan, keyif alma sirecinin
digsallastirimasidir. Sosyal medya influencerlari ve yasam tarzi markalari, bireylere
tiketim Gzerinden kimlik insasi vaat ederken, tiiketiciyi deneyimlerinden mahrum
birakip baskalarinin yasamlari Gzerinden dolayli tatmin saglamaya ydnlendirir. Pahali
artn kutularinin agiligini izlemek, gurme yemeklerin hazirlanisina tanik olmak veya
egzotik seyahatleri takip etmek, bireyi bizzat deneyimlemek yerine baskalarinin
hazlarini tiketen pasif bir seyirciye donusturerek, slrekli ertelenen ancak asla
tamamlanmayan bir arzu déngusu yaratir (bknz. Lacan). Bu doéngu, yalnizca bireyin
keyfini degil, etik ve politik sorumluluklarini da markalara devretmesiyle pekistirilir.
Kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari, surdirdlebilirlik séylemleri ve bagis
entegreli satin alma modelleri, bireyin dogrudan eyleme ge¢mesini gereksiz kilarak,
etik kaygilarini markalar araciligiyla giderdigi yanilsamasini yaratir. Bu durum, Zizek’in
din kurumlarin bireyler adina inang tasidigi érnegiyle paralellik gosterir; tlketici, etik bir
durus sergilemek yerine, etik degerleri pazarlayan bir markay destekleyerek vicdani
rahatliga kavusur. Daha da o6tesinde, kapitalizm, muhalefeti dahi kendi icine ¢ekerek
metalastirir; baskaldiri, pazarlanabilir bir Griine doénusur. Alternatif moda akimlari,
“karsit kultar” séylemleri ve politik durug sergileyen markalar, bireylere sisteme karsi
geldiklerini disundiren bir tiketim bicimi sunarken, aslinda direnisi bir yasam tarzi
tercihi haline getirerek kapitalist ¢carkin devamliligini saglar. Tiketiciler, etik bir spor
ayakkabi, gevre dostu bir telefon veya politik duyarliigi savunan bir marka satin alarak
sistemin disina ciktiklarini sanirken, bu sec¢imlerin yalnizca kapitalizmin kendini
yeniden Uretmesine hizmet ettigini g6z ardi ederler. Modern pazarlamanin
interpasiviteyi tegvik ettigi bir diger boyut, tuketimin otomasyonudur. Abonelik
modelleri, otomatik yenileme sistemleri ve yapay zeka destekli icerik onerileri, bireyin
aktif karar verme ihtiyacini ortadan kaldirarak tuketimi tekrarlayan, bilingsiz bir rutine
dénastarar. Yayin platformlari ne izleyecedimizi belirler, aligveris algoritmalari neye
ihtiyacimiz oldugunu hatirlatir, otomatik satin alma sistemleri bizim adimiza karar
verir—bdylece tuketim, bilingli bir eylem olmaktan c¢ikip refleksif, sorgulanmayan bir
alisgkanhda doénusur. Sonug¢ olarak, Zizek'in interpasif éznesi, modern kapitalist
pazarlamanin ideal tiketicisidir—bagkalari araciligiyla inanip, baskalari araciligiyla
keyif alip, baskalari araciligiyla direnerek sistemin iginde varligini siirdiiren bir 6zne.
Pazarlama, bireylere c¢aba harcamadan katihm saglama, eyleme ge¢meden
sorumluluk hissetme ve bedel 6demeden baskaldirma firsati sunarak, onlari hem
edilgenlestirir hem de 6zgir olduklarina inandirir. Tiketicinin arzularini, etik kaygilarini
ve karar alma sureclerini digsallastirarak, pazarlama bireyin uyum icinde kalmasini
saglarken, ona &6zglrlik yanilsamasini da sunar. Sonug olarak, modern pazarlama,
bireyleri 6zglrlestirmek yerine interpasivitenin mekanizmalarini gelistirip genigleterek
tiketimi zahmetsiz, kesintisiz ve ideolojik olarak kendini slrdiren bir yapiya
donustarur.

Pazarlama: Narsisim, Sohret, Para, Giizellik

Narsisizm ile pazarlama arasindaki simbiyotik iliski, modern tlketim kultirinin birey
kimligi Uzerindeki donuUstlricl etkisini pekistiren ideolojik bir mekanizma olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Twenge ve Campbellin (2009) arastirmalari, 6zellikle geng
kusaklarda materyal edinimin sosyal medya onayiyla birleserek narsistik egilimleri
gugclendirdigini gosterirken; Lasch (1979), tiketici klltirinin bireyleri sirekli onay
arayan, disa bagimh ve kirilgan bir benlige hapsettigini ileri sirmektedir. Sennett
(1998) ise bu yapinin bireyin istikrarli kimlik insasini zedeleyerek, uzun vadeli
degerlerin yerini piyasa tarafindan dikte edilen gegici arzulara biraktigini vurgular. Bu
baglamda, pazarlamanin tiketim nesneleri araciliiyla bireye sundugu sahte tatmin ve
sisirilmis 6zguven, toplum genelinde narsisizmin yayillmasina zemin hazirlamaktadir.
Twenge ve Campbell (2009), modern bireyin sahte zenginlik, yapay guzellik, gosterisgi
tiketim ve sosyal medya simulasyonlariyla cgevrili kirllgan bir gerceklik evreninde
yasadigini ve bu evrenin kriz ve ¢Okuslerle pargalanmaya mahkim oldugunu
savunmaktadir. Deci ve Flaste (1995), maddi kazang, sohret ve fiziksel cazibe gibi
digsal hedeflere asiri baglihgin, bireylerin ruh saghgini zayiflattigini; depresyon,
anksiyete ve disik sosyal islevsellik ile dogrudan iliskili oldugunu ortaya koyarken,
bireyin igsel motivasyonlara ydnelmesinin ise psikolojik dayanikliigi artirdigini ve
6zsayglyr guclendirdigini belirtmektedir. Cisek vd. (2014), narsistik bireyler igin
tiketimin, benlik dogrulama ve sosyal hiyerarside Ustinlik saglama islevi goérdigun,
liks markalarin da bu ayrisma ihtiyacina hitap ederek narsistik egilimleri besledigini
gOstermektedir. Bu slregte sosyal medya, narsist kimliklerin sergilendigi ve
odullendirildigi bir sahneye donismekte; Andreassen vd.nin (2017) belirttigi gibi,
bedeni, yorum ve takipgi sayilari narsistik bireyler igin sosyal deder gostergesi haline
gelmektedir. Pazarlama stratejileri bu sireci korukleyerek, bireyleri tiketim yoluyla
kimlik insa etmeye, kendilerini sahip olduklariyla tanimlamaya ve dissal onay
mekanizmalarina bagimli hale getirmeye tesvik etmektedir. Sonug olarak, narsizm
yalnizca bireysel dlzeyde psikolojik bir edilim degil, ayni zamanda pazarlama
ideolojisinin merkezine yerlesmis, tuketim Kkdltirinin yapisal bir parcasi haline
gelmigtir. Bu yapi, bireyin benlik algisini yapay degerler tzerine insa ederken, sosyal
iliskilerde empati ve kolektif degerlerin asinmasina neden olmakta; teknolojiyi kullanan
ve sosyal medyayl yonlendiren pazarlamayi, bireyi edilginlestiren ve ylzeysel statu
yarisina hapseden bir glic mekanizmasina doénustirmektedir.

Pazarlama: Hiddet, Ofke ve Korku

Asiri u¢ pazarlama stratejileri, bireylerin en ilkel duygusal tepkilerini tetikleyerek algilar
manipile eden ve bilingli karar alma sureclerini sekteye ugratan gucli bir etki
mekanizmasidir. Korku, 6fke ve hiddet gibi yodun duygusal uyaricilar Gzerinden
bireyleri harekete gecirmeyi amaclayan bu stratejiler, kisa vadede yuksek etkilesim
saglasa da uzun vadede psikolojik ve toplumsal agidan ciddi hasarlara yol agmaktadir.
Ozellikle korku temelli pazarlama, tiiketicileri ve se¢menleri, kaygi ve givensizlik
duygular igcinde yOnlendiren sistematik bir ydontem olup, hijyen Grtnlerinden giivenlik
sistemlerine, politik kampanyalardan medya manipulasyonlarina kadar genis bir
yelpazede uygulanmaktadir. Hastings, Stead ve Webb’in (2004) calismalari, korkuya
dayal reklamlarin zaman iginde bireylerde “savunmaci kaginma” davranisini
tetikledigini, yani bireylerin zihinsel sagliklarini korumak adina bu tir mesajlara
duyarsiz hale geldiklerini géstermektedir. Baslangigta glgli bir motivasyon kaynagi
olan korku, surekli maruziyet sonucu kronik kaygiya, stres artisina ve nihayetinde
manipulatif mesajlara kargsi bilingli bir bagisiklik gelistiriimesine yol agmaktadir. Benzer
sekilde, 6fke ve hiddet de politik ve medyatik manipulasyonun en glgli araglarindan
biri olarak kullanilirken, Weeks’in (2015) arastirmalari, medya kaynakh o&fke temelli
sOylemlerin bireylerde artan kutuplagsmaya ve rasyonel degerlendirme yetisinin
kérelmesine neden oldugunu ortaya koymaktadir. Ofkeye dayali pazarlama, bireyleri
kendi goruslerini mutlak hakikat olarak benimsemeye iterken, elestirel duslnceyi
baskilar ve farkli bakis agilarina karsi hosgorustzlik olusturur. Bu durum yalnizca
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bireysel psikolojik sadhgl tehdit etmekle kalmaz, ayni zamanda toplumsal uyumu
zayiflatarak yapici diyalog ortamlarini tahrip eder. Sonug olarak, asiri u¢ pazarlama
yalnizca bir Urin veya ideolojiyi pazarlamakla kalmaz, ayni zamanda bireylerin
duygusal dayaniklihdini asindirarak elestirel diusiinceyi zayiflatir ve toplumu derin
psikolojik ve sosyal bolinmelere sirikleyen bir gu¢ haline gelir.

Pazarlama: Ozsaygi Kaybi, Kaygi ve Yetersizlik Hissi

Pazarlama manipiilasyonu, tuketicilerin bilingli karar mekanizmalarini devre disi
birakarak psikolojik zaaflarina hitap eden, onlari gériinmez bir bicimde yonlendiren
sofistike bir stratejiler butiinidir. Kitlik stratejileriyle sahte bir aciliyet hissi yaratmak,
surt  psikolojisini  tetikleyen toplumsal onay mesajlari sunmak ve duygusal
manipulasyon yoluyla bireylerin rasyonel degerlendirme slreglerini baskilamak, bu
stratejilerin en yaygin bicimleridir. Ozellikle mutlulugun bir Giriin veya hizmet araciigiyla
pazarlanmasi, bireyleri yalnizca tiketimle tatmin olabilecekleri yanilgisina surikleyerek
gercekgi olmayan beklentiler olusturur ve kacginilmaz hayal kirikliklariyla sonuglanir.
Grabe, Ward ve Hyde'in (2008) arastirmalari, medya tarafindan sunulan idealize
edilmis gorsellere maruz kalmanin bireylerde 6zsaygi kaybina, yetersizlik hissine ve
kaygl bozukluklarina yol agtigini ortaya koymaktadir. Bu tir manipllatif pazarlama
pratikleri, yalnizca bireysel tiketici davranislarini degil, ayni zamanda toplumsal
normlari da bigimlendirerek bireyleri materyal basari ve digsal onayla 6z-degerlerini
tanimlamaya iter. Medyanin sirekli tekrarlanan goérsel ve anlatilari, bireylerin gergeklik
algisini  sekillendirerek toplumsal beklentileri de dénustirir. Ozellikle fiziksel
gorinimle ilgili olusturulan kaliplar, medyanin sundugu tek tip beden imaji Gzerinden
bireyleri belirli estetik standartlara hapseder. Zayif bedenin c¢ekicilk ve kabul
edilebilirligin temel 6l¢itl olarak sunulmasi, yalnizca estetik bir tercih olmanin 6tesine
gecerek toplumsal bir norm haline gelir ve bireyleri saghksiz diyetler, 6gin atlama,
tikinircasina yeme ve kusma gibi zararli davraniglara yonlendiren psikolojik bir baski
mekanizmasina doénusur. Bu sureg, bireysel kaygilari derinlestirirken, ayni zamanda
medya tarafindan surekli yeniden dUretilerek toplumsal dizeyde kalici normlara
donlsir. Reklamlar, televizyon programlari ve dijital igerikler, belirli bir beden idealini
surekli vurgulayarak bireylerin kendi fiziksel gérinimlerine dair olumsuz algilar
gelistirmesine neden olur. Son yillarda yapilan arastirmalar, bu idealize edilmis beden
algisinin psikolojik saghgr dogrudan etkiledigini ve yeme bozukluklariyla gugla bir
korelasyon iginde oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle gen¢ kadinlar Uzerinde
gerceklestirilen deneysel calismalar, medyanin zayiflik idealini tesvik etmesinin beden
memnuniyetsizligi ve dizensiz yeme davraniglarini artirdigini gdstermektedir. Bu
bulgular, medyanin yalnizca bilgi iletmekle kalmadigini, ayni zamanda bireylerin
kimliklerini ve benlik algilarini bigimlendiren gugli bir toplumsal ara¢ oldugunu
kanitlamaktadir. Sonug olarak, pazarlama ve medya eliyle yiritilen bu manipulatif
sureg, bireylerin yalnizca tuketim aligkanliklarini degil, ayni zamanda psikolojik
dayanikhliklarini, 6zsaygilarini ve toplumsal kabul gérme bigimlerini de derinden
etkileyerek, genis ¢apli bir psikolojik ve sosyokiiltiirel donlisimu tetiklemektedir.

Abartili pazarlama, tiketicilerin zihinlerinde Uriine veya hizmete dair ulasiimasi
neredeyse imkansiz beklentiler ingsa eden ve onlari yaniltici vaatlerle yonlendiren
sistematik bir manipilasyon bigimidir. Bu tdr stratejiler, tiketicilerin rasyonel
degerlendirme yapmasini engelleyerek, urinid deneyimlediklerinde kaginilmaz bir
hayal kirikhd@r yasamalarina neden olur. Vaat edilen sonuglarin gergeklesmemesi,
yalnizca bireysel memnuniyetsizlikle sinirh kalmaz; markalara duyulan givenin
sarsilmasina, uzun vadede tiketiciler arasinda derinlesen bir alaycilik ve sliphecilik
kultirindn olusmasina da zemin hazirlar. Bu etki 6zellikle beden algisi ve 6z-deger
gibi hassas psikolojik alanlarda daha da yikici olabilir. Ornegin, kilo verme urlnleri
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genellikle "hizli ve zahmetsiz dénlisim" vaadiyle pazarlanir, ancak bilimsel gergeklik
bu tlir dramatik degisimlerin olagan kosullarda mimkdn olmadigini géstermektedir.
UriinG kullanan ancak vaat edilen sonuglara ulagsamayan bireyler, yalnizca hayal
kirikligr degil, ayni zamanda kisisel bir basarisizlik hissi de yasayabilirler. Bu durum,
kendini suclama, 6zglven kaybi ve hatta yeme bozukluklari gibi daha ciddi psikolojik
sorunlara yol agabilir. Amerikan Psikoloji Dernedi (APA), medya araciliiyla dayatilan
gergcekci olmayan beden algilarinin, bireylerde beden memnuniyetsizligini ve yeme
bozukluklarini tetikleyebilecegini vurgulamaktadir (Levine & Piran, 2001). Bu tir
pazarlama taktikleri, yalnizca bireylerin tiketim aliskanliklarini yénlendirmekle kalmaz,
ayni zamanda toplumsal Olcekte sagliksiz glzellik normlarinin pekismesine ve
bireylerin 6z-degerlerini digsal standartlara bagimli hale getirmelerine neden olur.

Pazarlama: Haset

Sosyal medya, pazarlama manipulasyonunun ve duygusal yonlendirme stratejilerinin
etkisini katlanarak artiran, bireylerin psikolojik yapisini sekillendiren glglu bir katalizér
islevi gormektedir. Algoritmalarin, kullanicilar platformda daha uzun sure tutmak
amaciyla en gigli duygusal tepkileri tetikleyen icerikleri 6ne gikarmasi, bireylerin belirli
bir ideolojik ve psikolojik yanki odasina sikismasina yol acarak manipllasyon
déngusiini pekistirmektedir. Ozgir irade ile bilingli segim yaptigini sanan bireyler,
aslinda algoritmalar tarafindan belirlenen mesajlara maruz kalarak elestirel distinme
yetilerini kaybetmekte ve surekli olarak ayni gergevede sekillendirilmis igeriklere
yoénlendiriimektedir. Bununla birlikte, sosyal medya kullanicilari, titizlikle segilip sunulan
idealize edilmis yasam temsillerini kendi gergeklikleriyle kiyasladiklarinda, kaginiimaz
olarak vyetersizlik ve tatminsizlik duygusuna kapilmaktadir. Tandoc, Ferrucci ve
Duffy'nin  (2015) arastirmasi, sosyal medya kullaniminin bireylerde kiskanghgi
artirdigini ve bu kiskanchdin depresyon seviyeleriyle dogrudan baglantih oldugunu
gOstermektedir. Bu durum, sosyal medyanin yalnizca bir bilgi veya eglence araci
olmaktan ¢ikip bireylerin 6z-deger algisini sistematik olarak zayiflatan bir mekanizma
haline geldigini gozler dnine sermektedir. Ozellikle haset duygusu, sosyal medya
araciligiyla sistematik bigcimde tetiklenmekte ve bireylerin kendi yasamlarini
baskalarinin secilmis ve abartilmig basarilariyla kiyaslamasina neden olmaktadir.
Facebook ve benzeri platformlar, bireylerin surekli olarak bagkalarinin hayatlarina dair
filtrelenmis kesitler gérmesine ve dolayisiyla kendilerini sosyal hiyerarside daha
asagida konumlandirmasina sebep olmaktadir. Bu sureg, "Facebook hasedi" olarak
adlandirilan ve bireylerin yagsam memnuniyetini dugurerek depresyon ve kaygl
bozukluklarini tetikleyen psikolojik bir déngu yaratmaktadir. Haset duygusu, bireyleri
yalnizca bagkalarinin sahip olduklarina ulasma istegiyle sinirlandirmamakta, ayni
zamanda 0Oz-degerlerini digsal Olgutlerle tanimlamalarina ve surekli olarak rekabet
halinde hissetmelerine yol agmaktadir. Ozellikle sosyal medyada gegirilen sirenin
artmasiyla birlikte, bireylerin kendilerini daha yuksek sosyal statliye sahip kigilerle
kiyaslama egiliminde oldugu ve bu kiyaslamanin tatminsizlik, yetersizlik ve degersizlik
duygularini besledigi gdzlemlenmistir. Stati algisi, sosyal medya platformlarinda 6znel
bir nitelide sahip olsa da, bireyler genellikle kendi hayatlarini bagkalarinin secilmis
basari Oykuleriyle karsilastirarak kendi yasamlarinin eksik oldugu yanilgisina
kapiimaktadir. Bu sire¢, zamanla kronik bir asagilik kompleksi ve utan¢ duygusu
yaratarak bireyin psikolojik dayanikliligini asindirmakta ve sosyal medyada gérdugu
“‘daha iyi hayatlar” karsisinda kendi yasaminin vyetersiz oldugu inancini
pekistirmektedir. Sonu¢ olarak, sosyal medya hem pazarlama manipulasyonunu hem
de bireyler arasi sosyal kiyaslamayi yogunlastirarak psikolojik sagligi tehdit eden bir
yapilya donismekte, bireyleri tatminsizlik ve yetersizlik hissiyle sirekli rekabete
surukleyen bir mekanizmay sistematik bicimde beslemektedir.
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Pazarlama: Yapay ihtiyaglar

Modern toplumda pazarlama, yalnizca tiketici taleplerini karsilamaya yonelik bir arag
degil, ayni zamanda bireylerin arzularini sekillendiren, kimlik algilarini yeniden insa
eden ve toplumsal degerleri donustiren bir mekanizma haline gelmistir. Solak ve
Yildinnm’in (2024) vurguladigi gibi, tiketim kdltird, yalnizca bireylerin 6znel tercihlerine
dayal bir yapi sunmamakta, aksine sistemin surdurdlebilirligi adina bireylere "olmasi
gereken" ihtiyaglari dayatan bir kontrol mekanizmasi olusturmaktadir. Marcuse’nin
(1990) belirttigi Gzere, gelismis sanayi toplumlari bireyleri sahte ihtiyaglara
yonlendirerek gercek o6zglrlesmelerini engeller ve onlari edilgen tlketicilere
doénustlrdr. Bu sahte ihtiyaglar, bireyin 6znel taleplerinden ziyade, kultlir endUstrisinin
bilingli olarak Urettigi ve tliketim dongusini surdldren unsurlardir. Adorno’nun (1991)
da altini ¢izdigi gibi, birey, sanildigi gibi bilin¢li segim yapan bir tlketici degil, kulttr
endUstrisinin manipulatif etkileri altinda yonlendirilen bir figirdir. Ewen (2001), modern
tiketim kulturinin sanayi devrimiyle birlikte kitlesel Uretim ve pazarlama stratejileri
dogrultusunda ingsa edildigini ve bu slrecin bireylerin yalnizca satin alma
algkanliklarini degil, ayni zamanda dinyayi ve kendilerini algilama bigimlerini de
dénistirdigini  belirtmektedir.  Ozellikle Freudyen psikolojinin  kavramlarinin
reklamciliga entegre edilmesiyle, bireylerin rasyonel karar mekanizmalarindan ziyade
bilingalti arzulari hedef alinarak tiketim egilimleri yénlendirilmistir. Bernays’in (2025)
halkla iligkiler stratejileri, Grlnlerin yalnizca islevsellikleriyle degil, prestij, stati ve
mutluluk gibi soyut degerlerle iliskilendiriimesini saglayarak bireyleri tliketim kultirintn
icine daha da ¢ekmistir. Bu yapay ihtiyag Uretim slreci, bireylerin kimliklerini tlkettikleri
drGnler Uzerinden tanimlamalarina neden olurken, Schor'un (2004) ortaya koydugu
gibi, reklamcihigin gocuklari da erken yasta tliketim kiltirine entegre etmesiyle giderek
daha sistematik hale gelmistir. Reklamlar, cizgi filmler ve sosyal medya platformlari
aracihgiyla bilingaltina iglenen bu pazarlama stratejileri, yalnizca belirli markalara
yonelik baghlik gelistirmeyi tesvik etmekle kalmayip, tiiketim Utzerinden sosyal kimlik
ingasini da normallestirmektedir. Broken belgeselinin Makeup Mayhem bdlimunde
vurgulandigi Uzere, kozmetik endistrisi bireylerin guzellik algilarini sistematik olarak
sekillendirerek yalnizca maddi kazan¢ saglamakla kalmaz, ayni zamanda bireylerin
psikolojik sagliklarini ve kendilik algilarini dodrudan etkileyen bir mekanizma kurar.
Ullah vd.nin (2023) belirttigi gibi, sahte kozmetik Urinlerin icerdigi toksik maddeler
saglik acisindan ciddi riskler tagirken, pazarlama stratejileri bu riskleri géz ardi ettirerek
bireyleri belirli bir tiketim aligkanligina yonlendirmektedir. Benzer sekilde, Broken
belgeselinin Recycling Sham bdlimiinde ortaya kondugu gibi, plastik endustrisinin geri
dénlsim sdylemleri gercedi yansitmamakta, Geyer, Jambeck ve Law’'un (2017)
calismalari ise dunya genelinde uretilen plastiklerin yalnizca %9’unun etkin bir sekilde
geri donusturulebildigini gostermektedir. Tim bu bulgular, pazarlamanin yalnizca bir
ekonomik faaliyet degil, bireyleri tiketime bagimh kilan, toplumsal degerleri yeniden
insa eden ve cgevresel sirdirdlebilirligi tehdit eden bir ideolojik arag¢ olarak iglev
goérduguni gostermektedir. Sonu¢ olarak, pazarlama, bireyleri 6zgirlestirmekten
ziyade, onlari sistemin kontrol mekanizmalarina bagimh kilan ve tiketim kualtGrinG
yapay bir zorunluluk haline getiren bir stire¢ olarak ele alinmalidir.

Pazarlama: Asin Tiketimi Tesvik, Tatminsizlik ve Surdirilemezlik

Pazarlama, tlketimi yalnizca bir ihtiyag karsilama araci olarak degil, surekli
genisletiimesi gereken bir déngu olarak kurgular. Modern tiketim ekonomisi, bireylere
surekli olarak daha fazlasina sahip olmalar gerektidi mesajini ileterek tatminsizlik
hissini derinlestirir ve tiketimi artirmanin bir zorunluluk oldugu algisini yaratir. Bu
dinamik, bireylerin mutlulugu maddi Urinlerde aramalarina yol agarken, ayni zamanda
ekonomik kaynaklarin verimsiz kullanimini tesvik eder ve gevresel surdurilebilirligi
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tehdit eden yapilar uretir (Jackson, 2009). Ozellikle tek kullanimlik Griinlerin
yayginlastiriimasi, pazarlamanin bu olumsuz etkilerini somutlastiran temel unsurlardan
biridir. Plastik malzemelerin hizla tiketilip atiimasi, yalnizca bireysel aliskanliklari degil,
toplumsal tiketim pratiklerini de doénustirmekte ve "kullan-at" kdltirini norm haline
getirmektedir. Ancak bu Urtnlerin blyik bir kismi geri donustirtilemedigi icin gevresel
tahribat her gegen gin artmakta, dogal ekosistemler ve biyolojik cesitlilik bu
surdirilemez yapinin bedelini 6demektedir (Geyer et al., 2017). Bu baglamda, gevre
dostu olarak lanse edilen birgok urGnin, gercekte surdurilebilirligi desteklemek yerine,
pazarlama soylemleriyle tiketiciyi maniplle ettigi gorilmektedir. Sirketler, “yesil”
kavramini stratejik bir pazarlama araci olarak kullanarak tlketicilerin ¢evresel
kaygilarini istismar etmektedir. “Yesil aklama” (greenwashing) olarak bilinen bu etik
disi uygulama, gergekte cevresel etkileri sorgulanabilir olan Urlnleri surdiralebilir
olarak sunarak tuketicinin bilingli karar alma sirecini manipile etmektedir (Lyon &
Montgomery, 2015). Bu durum, pazarlamanin yalnizca bireysel tercihleri degil, kolektif
ekolojik bilinglenmeyi de olumsuz etkileyen bir mekanizma olarak isledigini
gOstermektedir.

Pazarlama: Statii Tiiketimi ve Sosyal Ayrisma (Dislanmislik)

Pazarlamanin en gorinir etkilerinden biri, tiiketimi sosyal stati insasinin bir araci
olarak kullanarak toplumsal esitsizlikleri pekistirmesidir. Liks tiketim drlnlerinin
pazarlanmasi, yalnizca ekonomik olarak erigilebilir olanlara hitap etmekle kalmaz, ayni
zamanda toplumda statli sembolleri inga ederek bireyler arasindaki sosyal hiyerarsiyi
daha da keskinlestirir (Bourdieu, 1984). Tiketim, yalnizca maddi bir aligveris sireci
degil, ayni zamanda bireyin toplum igindeki konumunu belirleyen bir ara¢ haline gelir.
Liks markalarin agresif pazarlama stratejileri, tuketicilere belirli bir gelir grubuna dahil
olmanin sembolik bir gdstergesi olarak belirli Urinleri satin almay! tesvik eder. Bu
durum, yuksek gelirli bireylerin daha fazla tiketim yapmalarini rasyonalize ederken,
dusguk gelirli bireylerde tatminsizlik, diglanmiglik hissi ve finansal baski yaratmaktadir
(Truong & McColl, 2011). Bu baglamda, pazarlama faaliyetleri bireysel 6zgurlik
sdylemleriyle sunulsa da gergekte sosyal yapiyr belirleyen goérinmez kurallari
pekistirmektedir. Liks tuketim, yalnizca ekonomik guiciin bir gdstergesi degil, ayni
zamanda bireylerin 6z-deger algisini bi¢imlendiren bir unsur haline gelmistir. Bireyler,
sahip olduklari trGnler Gzerinden kimliklerini insa etmeye tesvik edilmekte ve tiketim,
sosyal kabul gérmenin bir én kosulu olarak sunulmaktadir. Bu durum, toplumsal
esitsizligi yalnizca ekonomik temelli degdil, ayni zamanda kidiltirel sermaye Uzerinden
de derinlegtiren bir mekanizmanin igledigini géstermektedir.

Pazarlama: Obezite

Pazarlamanin etkileri yalnizca ekonomik veya gevresel degil, ayni zamanda bireysel ve
toplumsal saglik agisindan da ciddi sonuglar dogurmaktadir. Ozellikle sagliksiz yiyecek
ve igeceklerin agresif bir sekilde pazarlanmasi, tiketicilerin bilingsizce sagliga zararli
drtnleri tercih etmelerine yol agcmakta ve bu slre¢ en ¢ok cocuklari etkilemektedir.
Hedef kitle olarak cocuklari belirleyen reklam stratejileri, onlarin bilissel gelisim
sureclerini manipile ederek sagliksiz beslenme aligkanliklarini tesvik etmektedir.
Ornegin, fast food sektdriinin yogun reklam kampanyalari, gocukluk ¢agi obezitesi
oranlarini dogrudan etkilemekte ve uzun vadede diyabet, kalp hastaliklari gibi kronik
rahatsizliklarin yayginlagsmasina neden olmaktadir (Harris, Bargh, & Brownell, 2009).
Sagliksiz gida reklamlarinin etkileri bireysel dizeyde kalmamakta, toplum genelinde
saglik maliyetlerini artirarak genis Olgekli sosyo-ekonomik sorunlara neden olmaktadir.
Obezitenin yayginlagsmasi, saglik sistemleri tzerindeki yuki artirirken, saghga dayali
esitsizlikleri de derinlestirmektedir. Kar odakli pazarlama stratejileri, bireylerin uzun
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vadeli sagliklarini g6z ardi ederek, yalnizca anlik tiketim kararlarini yonlendirmekte ve
sagliksiz gida tuketimini normalize eden kiltirel kodlar Gretmektedir.

Pazarlama: Bilingsizlik, Asir Yiik ve Dikkatin Tiikenisi

Pazarlama, modern dinyada vyalnizca bireylerin  tlketim aligkanliklarini
sekillendirmekle kalmayip, ayni zamanda toplumsal yapilari, kiltirel normlar ve
ekonomik iliskileri dénlstlren glgli bir arag olarak islev gérmekte; ancak bu gucin
giderek daha fazla manipulasyon, asiri tiketim tesviki ve etik digi Uretim pratiklerini
gorinmez kilma bigiminde kullaniimasi, pazarlamayi derin bir elestirinin odagi haline
getirmektedir. Pazarlama stratejileri, tlketicinin karar alma sureglerini desteklemekten
ziyade onlarin biligsel sinirlarini zorlayarak, dikkatlerini sistematik bigcimde tiketen ve
yonlendiren bir mekanizma olarak islemektedir. Bu baglamda, pazarlamanin karsi
karsiya oldugu temel paradoks, ekolojik surdurilebilirlik tartismalarinda sikga dile
getirilen “ortaklarin trajedisi” (tragedy of the commons) kavramiyla ortigsmektedir. Zira
bu baglamda asir kullanilan ortak kaynak, bireyin sinirli dikkat kapasitesidir.
Pazarlama mesajlarinin sinirsiz bicimde gogaltiimasi, tipki bir meranin asiri otlatiimasi
gibi, tuketicinin dikkatini ve bilissel kaynaklarini asindirmakta; bireyleri enformasyon
yorgunluguna, algisal kérelmeye ve kayitsizliga suriklemektedir. Herbert Simon’un
(1971) dikkat cektigi gibi, bilgi bollugu dikkat kithgi yaratir ve pazarlama dinyasi da bu
paradoksu giderek blyutmektedir. Dijital teknolojilerin sundugu disik maliyetli yayilma
olanaklari, pazarlama mesajlarini sinirsiz bir sekilde c¢ogaltarak bilgiye erigimi
kolaylastirmak yerine daha karmasik ve yorucu bir deneyime donustirmustir. Sheth
vd.’nin (2006) belirttigi gibi, bu mesaj enflasyonu yalnizca ilgisiz bilgilerin degil, ayni
zamanda birey icin gergekten anlamli olan igeriklerin de géz ardi edilmesine yol
acmakta; bireyi karar yorgunlugu ve bilgi secimi kaygisiyla bas basa birakmaktadir.
Sisodia ve Backer’in (2004) vurguladigi gibi, bu bombardiman karsisinda tuketici,
savunma mekanizmalari gelistirerek pazarlama mesajlarina karsi direng olusturmakta,
Cho ve Cheon’un (2004) “reklam kérligd” kavramiyla ifade ettigi gibi, reklamlara karg!
bilingdigi bir bagisiklik gelistirmektedir. Baslangigta etkili olan reklam stratejileri, bu
nedenle giderek iglevsizlesmekte, marka sadakatini zayiflatmakta ve tuketiciyle kurulan
baglari kirilganlastirmaktadir. Bu nedenle, dikkat ekonomisinin sirdurdlebilirligi
yalnizca bireyin psikolojik saghgi degil, toplumsal bilgi diizeninin kalicihdi agisindan da
kritik bir meseledir. Pazarlamanin temel yonelimi, kisa vadeli dikkat cekme c¢abasi
yerine, biligsel yukl optimize eden, anlamh ve degerli bilgiyi 6ne ¢ikaran uzun vadeli
stratejilere kaydiriimahdir. Aksi halde, asin pazarlama pratigi hem bireyin karar
sureclerini manipile eden hem de toplumsal biling dizeyini erozyona ugratan bir
mekanizma olarak islemeye devam edecektir.

Pazarlama: Hedonik Adaptasyon

Hedonik adaptasyon, bireylerin olumlu veya olumsuz deneyimlere kargi duyarlihdinin
zamanla azalmasini ve duygusal tepkilerinin eski seviyelerine ddnmesini ifade eder. Bu
kavram, 6zellikle modern tiketim kiltird baglaminda énem tasimaktadir. Yeni alinan
bir telefon ya da lUks bir kiyafet, ilk anda bireye yogun bir tatmin hissi verse de birey bu
yeni duruma hizla adapte olur ve ayni dizeyde tatmin yasamak igin surekli yeni Urtnler
arayisina girer. Van Boven ve Gilovich (2003), maddi tiketimin mutluluk Gzerindeki
etkilerini incelerken, bireylerin maddi varliklara hizla alistiklarini ve bu nedenle
baslangictaki tatminin zamanla azaldigini belirtmektedir. Sosyal karsilastirmalar da bu
sureci hizlandirir; birey, sahip olduklarini baskalarinin sahip olduklariyla kiyasladik¢a
tatminsizlik hissi derinlesir. Deneyimler ise daha 6znel ve kiyaslanamaz nitelikte
olduklarindan, bireyler arasinda daha az rekabet unsuru barindirir ve daha
surdlrulebilir mutluluk yaratir. Sonug olarak, deneyimlerin bireylerin kimlik insasinda ve
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uzun vadeli tatmininde oynadidi rol, pazarlama diinyasinda giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Tuketici psikolojisinin bu yonl, markalarin yalnizca Urln satisi
Uzerinden degil, bireyin ani biriktirme surecine nasil katkida bulunabilecekleri
Uzerinden de stratejiler gelistirmesini gerektirmektedir. Ancak bu sureg, bireyleri
yalnizca digsal onay pesinde kosan tatminsiz tuketicilere donlstirme riski
tagimaktadir. Anlam arayisina dayall bir tiketim anlayisinin, bireyin i¢sel tatminini
destekleyen bir modele evrilmesi, pazarlama dinyasinin karsi kargiya oldugu en buyuk
meydan okumalardan biri olmaya devam edecektir.

Pazarlama: Anlam Arayisinin Tiiketime Doénugimu

Frankl'in (1946) insanin anlam arayigi Uzerine gelistirdigi felsefi yaklasimi, anilarin
psikolojik iglevini ve bireyin varolussal butinligindeki yerini derinlemesine
kavramamizi saglar; ¢lnkd ona goére, insan yasaminin temel motivasyonlarindan biri
anlam bulma ihtiyacidir ve anilar bu anlam insasinin vazgecilmez yapi taslaridir. Birey,
gecmisteki anlamli deneyimlere tutunarak zorlu yasam kosullarina karsi psikolojik
dayanikhhk geligtirebilir. Ancak modern dinyada anilar yalnizca bireysel anlam
Uretmenin 6tesine gecgerek, 6zellikle sosyal medya ¢aginda sosyal onay, gorunurlik ve
statl arayisiyla i¢ ice gegmis bir gOsteri nesnesine dénismustur. Turkle'in (2011) de
isaret ettigi gibi, bireyler anilarini artik sadece hatirlamak i¢in degil, paylagsmak, begeni
almak ve aidiyet ya da itibar ihtiyacini karsilamak igin tGretmekte; bu durum Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisinde yer alan "aidiyet" ve "saygi gérme" dizeyleriyle dogrudan
iliskilendirilebilmektedir. Klein'in (1999) markalagsma elestirisinin de yansittigi gibi, bu
sUrecte bireyler kendilerini giderek daha fazla tliketim nesneleri ve deneyimleri
Uzerinden tanimlamakta, bu da benligi sabit bir 6zden ziyade, ge¢mis deneyimlerin
surekli islendigi ve yeniden kurgulandidi dinamik bir yapiya dénlustirmektedir. Bellek
calismalari bu noktada semantik ve epizodik belledin kritik rollerine dikkat ceker:
Semantik bellek bireyin kendine dair genel kimlik bilgilerini barindirirken, epizodik
bellek bu kimlikleri 6zgul yasam deneyimleriyle besler, dogrular ya da yeniden
sekillendirir. Pazarlama stratejileri de bu bellek tirlerine dogrudan miidahale ederek
bireyin otobiyografik anlatisini bigimlendirmekte ve kimlik insasinda aktif bir rol
ustlenmektedir. Ozellikle deneyim temelli pazarlama, epizodik bellekte kalici izler
birakarak tluketiciyle duygusal bir bag kurmayi hedefler. Bu stratejiler, Carter ve
Gilovich (2010) ve Van Boven ve Gilovich (2003) gibi arastirmacilarin da ortaya
koydugu gibi, deneyimsel tiketimin maddi tiiketime kiyasla daha kalici ve derin tatmin
sagladigi yonundeki bulgularla da desteklenmektedir. Deneyimlerin sosyal baglari
guclendirmesi, epizodik bellekte yeniden yasanabilir olmasi ve hedonik adaptasyona
kargi daha direngli yapisi, onlari hem psikolojik anlamda doyurucu hem de pazarlama
acisindan gugli aracglara donustirmektedir. Ne var ki, bu slre¢ ayni zamanda bireyi
icsel tatminin yerine dissal onayla motive olan, slrekli paylasma zorunlulugu hisseden
ve gorunurlik pesinde kosan bir performans 06znesine donustirerek benlik
bltinliginu zedeleyebilecek bir paradoksa da yol agmaktadir. Boylece anilar, hem
bireyin anlam insasina hizmet eden hem de tiiketim kultlrinin ekonomik ve sembolik
sermayeye donustirdigld birer meta haline gelir.

Pazarlama: Omnipotent ve Omnicient insan

Omnipresent (her yerde bulunan, her yerde hazir ve nazir olan, her an mevcut olan)
pazarlamanin omnicient (herseyi bilen) ve omnipotent (herseye kadir)musteri turi
algisi yaratmasi sasirtici degildir. Omnipotence kavrami, yani bir varhigin mutlak gig
ve kontrol sahibi olmasi, modern tiiketici figirinin pazarlama stratejileri icinde nasil
kurgulandigini anlamak acisindan carpici bir ¢ergeve sunar. Ginimiz pazarlama
anlayigi, tlketiciyi yalnizca bir Grlin ya da hizmet alicisi olarak degil, ayni zamanda
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arzularini anlik olarak gergeklestirebilen, piyasa dinamiklerini segimleriyle sekillendiren,
goriniste mutlak gl¢ sahibi bir aktor olarak konumlandirmaktadir. Bu insa sirecinde
dijitallesmenin ve e-ticaretin sundugu olanaklar, tiketiciye her an, her yerden, her seye
ulasabilecedi hissini asilayarak onu omnipotent bir figir gibi hissettirmektedir. Vance
Packard'in  (1957) reklamciligin bilingdigi arzulari maniplle etme glcinu agiga
cikarmasi, bu illizyonun temelini olusturan psikolojik zeminleri goézler &nlne
sermektedir. Ayni sekilde, Turkle’in (2011) calismasi, sosyal medyada yurutilen dijital
pazarlamanin bireyde yalnizlik ve yetersizlik duygularini artirdigini, yani tuketiciye
sunulan bu sinirsizlik algisinin aslinda daha derin bir yabancilagsma bigimine
donlstidgind vurgular. Kleinin (1999) eserinde ele aldi§i gibi, markalasma stirecleri
tUketiciyi 6zgunlaguna yitirmisg, yapay kimliklerle butinlesmis bir 6zneye dénustirerek,
bireysel kimligi de pazarlama stratejilerinin bir uzantisi haline getirir. Bu bagdlamda,
yapay zeka destekli hiper-kisisellestiriimis icerik 6nerileri, Amazon Prime’in ayni glin
teslimati ya da Uber Eats’in dakikalar iginde sundugu hizmetler, tlketicinin mutlak
kontrol sahibi oldugu fikrini glglendirse de bu durumun arkasinda segimlerin
algoritmalarla yonlendirildigi ve tiiketim davraniglarinin éngdérulebilir hale getirildigi bir
sistem yatmaktadir. Schwartz'in (2004) belirttigi gibi, fazla segenek sunulmasi 6zguirlik
gibi gérlinse de karar yorgunlugunu ve tatminsizligi artirarak bireyin kontrol duygusunu
zayiflatmaktadir. Freud'un (2025) haz ilkesi i1s1§inda bakildiginda ise, pazarlamanin
anlik tatmin sunma stratejileri uzun vadeli tatminsizlik dénglleri yaratmakta, tuketiciyi
surekli yeni uyaricilara bagimlh hale getirmektedir. Neoliberal ideolojinin yansimasi olan
bu stratejiler, Harvey’in (2005) de belirttigi gibi, bireyin ekonomik anlamda 6zerk bir
aktér oldugu fikrini idealize ederken, gercekte bu O6zerkligin piyasa tarafindan
sinirlandirildigini géz ardi eder. Baudrillard’'in  (1998) tiuketim toplumuna iligkin
analizleri, bu glcin aslinda simgesel ve yaniltici bir glice donUstiginid ortaya
koyarken; Belk'in (1988) genigletiimis benlik kavrami, tiketicinin kimligini tikettigi
nesnelerle insa etmeye =zorlandigini goésterir. Liks markalarin sundugu stati
gOstergeleri, tiketiciyi hem toplum igindeki yerini belirleyen hem de kendini ifade eden
bir ara¢ olarak konumlandirsa da, bu sure¢ bireyi yeniden ve yeniden tlketime
zorlayan bir kimlik déngusine mahkdm etmektedir. Sonug olarak, modern pazarlama
stratejileri tiketiciyi omnipotent bir figlir gibi sunarak bireysel tatmin, 6zgurlik ve gig
hissini beslemekte; ancak bu hissiyat, tlketicinin piyasa kosullari iginde yonlendirilen
bir nesneye dénustugu gercegini értmektedir. Tuketici gercekten kendi iradesiyle se¢im
yapan bir 6zne midir, yoksa 6nceden yapilandiriimis secenekler arasinda yonlendirilen
bir nesne midir? Bu sorunun yaniti, pazarlamanin yalnizca ekonomik degil, ayni
zamanda psikolojik ve ideolojik bir gi¢ oldugunu gdsteren ¢ok katmanli bir gercekligin
icinde saklidir.

Pazarlama: Ciplak insan

Pazarlama, cagdas kapitalist iktidarin en sofistike ve yaygin araglarindan biri olarak,
bireyin varolusunu anlam Ureten bir 6znelik konumundan ¢ikararak onu
Agamben’in Homo Sacer (1998) figurinde somutlasan bir ¢iplak hayata indirger;
burada tuketici, gérintiste se¢cme 6zgurligine sahip olsa da, bu 6zgurlik dnceden
kodlanmig arzularin ve manipulatif pazarlama stratejilerinin sinirlari iginde sekillenir,
dolayisiyla bu 6zgurlik yalnizca yoénlendirilmis ve ydnetilen bir varolus bigimidir.
Pazarlama ideolojisi, ask, mutluluk, saglik, aidiyet ve 6zgunlik gibi en mahrem ve
6zsel insan deneyimlerini metalastirarak yasamin igerigini bosaltir; artik yasam,
yalnizca olgllebilir, islevsel ve pazarlanabilir oldugu slirece deger kazanir ve bu haliyle
Agamben’in “giplak hayat” kavramina tam anlamiyla oturur. Pazarlama, insanin etik ve
estetik sorularini Griin araciligiyla ¢oziilebilecek basit sorunlara donustirir; bireyi kendi
varolugsal anlamindan, kendi kendisinin kurucusu olma potansiyelinden koparir ve onu
pazarlama stratejilerinin  nesnesine donudstirir. Bu kopusun yasandigi alanlar,
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Agamben’in  “kamp” olarak tanimladigi istisna mekanlarina donusur: AVM’ler,
algoritmalarla yonetilen dijital platformlar ve markali yasam alanlari, pazarlama
tarafindan cergcevelenmis anlam evrenlerinin, gozetlenen ve yonlendirilen g¢iplak
Oznelliklerin yeni yasam alanlaridir. Burada birey, goriinirde 6zgur ama gergekte her
yonuyle bigimlendirilmis bir yasam alaninda yasamaya mahkdmdur. Bu mahkdmiyetin
en ince ideolojik bigimi, pazarlama dilinin kavramlari bosaltarak onlari
etkisizlestirmesidir: “6zgurlik”, “kendin ol”, “dogallik” gibi sdylemler, iceriksiz bir tekrar
ve estetik imgelerle kodlanarak anlami siliklestirir. TUketici, strekli olarak hitap edilen
ama kendi anlamini Uretemeyen, konusulan ama konusamayan bir homo
sacer konumuna yerlestirilir. Bu slregte pazarlama, yalnizca nesneleri degil, kimlikleri
de pazarlar; bireyin varolusunu, temsili kimliklerle 6zdeslesmeye zorlar ve bdylece
gercek Oznellik yerini pazarlama tarafindan Uretilmis sembolik persona'lara birakir.
Agamben’in form-of-life kavraminin  da goésterdigi Uzere, yasam artik kendi
potansiyelleriyle degil, énceden bigimlendiriimis sablonlarla yasanir; birey, yasaminin
O6znesi degil, senaryosu yazilmis bir tiketim hayatinin uygulayicisi olur. Pazarlama bu
baglamda yalnizca bir ikna araci degil, ontolojik ve siyasal bir iktidar bigimidir: yagami
estetiklestirerek yonetir, anlami istisnaya ceker, 6znelligi simgesel 6zdeslesmeye
mahkdm eder, etik sorumlulugu imgeler aracihidiyla bastirir ve ¢iplak hayatla temsili
hayat arasindaki boslugu, strrekli yeniden uretilen ideolojik fantezilerle doldurur.

Sonug

Pazarlamanin birey Uzerindeki etkilerini ele alan kuramsal ve ampirik galismalar, bu
alanin yalnizca ekonomik bir arag¢ degil, ayni zamanda bireyin benlik algisini, toplumsal
iliskilerini ve psikolojik yapisini donlstiren gugli bir ideolojiye dénlstiglini agikga
ortaya koymaktadir. Packard’in (1957) reklamciliktaki psikolojik manipulasyon
tekniklerine dair ¢igir agici galismasi, pazarlamanin bilingdigl arzular nasil istismar
ettigini ve birey davraniglarini ne olgide ydnlendirdigini gdzler 6nune sererken,
Turkle’in  (2011) sosyal medya pazarlamasi Uzerinden insa edilen dijital
yabancilagmaya dair tespitleri, bu mudahalenin dijital ¢agda nasil derinlestigini
g6stermektedir. Klein’'in (1999) markalasma elestirisi ise, tluketicilere dayatilan yapay
kimliklerin bireysellik ve &6zgunlik Uzerinde yarattigi asindirici etkiyi vurgulayarak,
pazarlamanin yalnizca bireysel degil, kultirel kimligi de sekillendirdigini ortaya koyar.
Bu kapsamda pazarlama, bireyin gercgek ihtiyaclarini kargilamaktan ¢ok, onu surekli
yeni arzular Ureten ve hi¢cbir zaman doyuma ulasamayan bir varlik haline getiren bir
mekanizmaya dénusmustur. Bu slreg, bireyleri 6zgir se¢im yaptigi yanilsamasi iginde
manipile ederken, tatminsizlik, yetersizlik, narsistik ydnelimler ve digsal onaya dayali
6zsayg! gibi ciddi psikolojik sorunlara yol agmaktadir. Pazarlamanin Urettigi yapay
ihtiyaglar, bireyin gergek benliginden kopmasina, kimligini tiketim yoluyla insa etmeye
zorlanmasina neden olurken, toplumsal yapilar da bu tiketim merkezli ideoloji
etrafinda sekillenmekte, rekabet ve stati temelli iliskiler haset, dislanmislik ve
psikolojik gerilimi kdriklemektedir. Dahasi, siirekli artan tuketim, yalnizca bireyin ruhsal
batinliginu degil, ayni zamanda gezegenin ekolojik dengesini de tehdit eden bir krize
dénismektedir. Hedonik adaptasyon, kisa sureli tatmini sirekli daha fazlasina
yobnlendirmekte, bu da bireyi yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda pazarlama
tarafindan ingsa edilmis bir varolus bicimi haline getirmektedir. Bu yapinin merkezinde,
her seyi elde edebilen, sinirsiz segenekler arasinda 6zglrce sec¢im yapan “omnipotent”
tuketici figurQ yer alsa da gergekte birey, pazarlama mekanizmalari tarafindan énceden
belirlenmis tercihler arasinda sec¢im yapmaya zorlanan ve giderek daha bagimli hale
gelen bir varliga donismektedir. Sonsuz segenekler iginde karar yorgunlugu yasayan,
dikkatini siirdiiremeyen ve tiiketim yoluyla anlam Uretmeye ¢alisan birey, nihayetinde
pazarlamanin en buylk Uretimi haline gelirken, 6zgurlik yanilsamasi altinda daha
karmasik bir bagimlilik iliskisine hapsolmaktadir. Bu durum, modern tuketici ktltariintn
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manipulatif dogasini ve pazarlamanin bireyin varolusunu nasil bigimlendirdigini ¢arpici
bigimde gbzler 6nline sermektedir.

Bu makale, pazarlamanin birey Uzerindeki ¢ok katmanli etkilerini ele alarak,
modern tuketim kdltdrindn bireyi nasil donustirdigini ve bu déntsimuin psikososyal
sonuglarini derinlemesine analiz etmektedir. Pazarlama artik yalnizca bir satis stratejisi
degil, bireyin arzularini, korkularini ve ézsaygisini sekillendiren; onu tuketim yoluyla
kendi 6z benliginden uzaklastiran sistematik bir ideolojik aygit olarak islemektedir.
Baslangigta ekonomik blylumeyi tesvik etmek amaciyla gelistirilen pazarlama
stratejileri, zamanla kapitalist sistemin sirekliligini saglayan manipulatif bir yapiya
evrilmis; bireyleri yapay ihtiyaclar Uretmek ve bu ihtiyaclar Gzerinden kimlik insa
etmeye ydnlendirmek suretiyle derin bir psikolojik dénidsime zorlamistir. Bu donisum,
tlketiciyi her seye glici yeten ve 6zglr bir aktér gibi sunarken, gercekte segenek
bollugu iginde ydénlendirilen, karar yorgunlugu ve tatminsizlik yasayan bir varliga
donusturmektedir. Pazarlamanin sundudu o6zgirlik illizyonu altinda birey, kendi
kararlarini verdigini sanmakta; ancak bu kararlar, pazarlama mekanizmalar tarafindan
o6nceden belirlenmis bir tiketim akiginin pargasi olarak sekillenmektedir. Dolayisiyla,
pazarlamanin etik sorumluluklar yeniden distnulmeli, bireyin gercek ihtiyaglarina
odaklanan, surdurulebilir ve bilingli tiketimi 6nceleyen yaklasimlar benimsenmelidir.
Aksi takdirde, pazarlama hem bireyleri hem de toplumu tiketime bagimli kilan bir
sistemin tasiyicisi olmaya devam edecek; bireyin arzularini, benlik algisini ve sosyal
iliskilerini dénUstlrerek tiketimi bir varolus bigimi haline getiren gugli bir ideolojik
mekanizma olarak islevini strdlrecektir. Bu nedenle, gercek tlketici 6zgurligu, bireyin
pazarlama manipulasyonlarindan ne délgliide bagimsizlasabildigiyle dogrudan iliskilidir;
bu da yalnizca etik ilkelerle sekillendirilmis bir pazarlama anlayisiyla mimkan olabilir.

Pazarlama, kapitalist diinyanin bollugunu anlamlandirma ¢abasinda, tiketiciyi
segici bir buylleme sirecine dahil ederek nesneleri kisisel bir dizlemde mistiklestirir;
bdylece birini etkileyen sey bir baskasi igin ayni anlami tagimayabilir. Aydinlanma’nin
bir sonucu olarak, bireyi 6zgir kilan ancak bu 6zgurligi sonsuz segenekler iginde
varolussal bir yuk haline getiren modern dinyada, pazarlama, bu kararlari
basitlestirdigi yanilsamasiyla kimlik ve amacin satin alinabilir ya da en azindan satin
alimlarla desteklenebilir oldugu fikrini sunmaktadir. Bireyi tatmin ile eksiklik hissi
arasinda surekli salinan bir arzu dénglsune hapseden bu sireg, her Urindn bir hikaye
anlattigi, arzularin ve kimlik unsurlarinin bir drinde vicut buldugu bir tiketim
ideolojisini beslemektedir. Pazarlama, satin alma eylemini yalnizca fiziksel bir nesnenin
edinilmesi olmaktan ¢ikararak, onu tatminin ve kutsalligin illizyonuyla yukll, bastan
cikarici bir ritiele donustirmektedir. Bu slregte, bireyin arzusu ile arzulanan nesne
birleserek libidinal bir haz ani yaratirken, pazarlama modern dinyayi buyiledigi gibi
bireyin kimlik duygusuna ve anlam deneyimine de yon vermektedir. Artik tiketici igin
isletmeler yalnizca kar pegsinde kosan mekanizmalar degil, varolugsal kaygilari gideren,
kimligi sekillendiren ve bireyin arzularini éngérerek onlara ¢dézim sunan sistemler
olarak algilanmaktadir. Pazarlama, bu sistem ile birey arasindaki ara-yuz olarak,
bireyin potansiyelini maddilestirir ve tiketim araciligiyla dinyayr deneyimlemenin bir
yolu haline gelir. Varolussal sdylemi sadelestirerek tiketiciye basit hedefler
sunar: Bunu satin al, sunu tiiket, bu nesneye sahip ol ve varolugsal kaygin sona ersin.
Bu baglamda pazarlama, ‘arzulayan insan’in zirvesi olarak gortlebilir; birey, olasiliklar
kesfeden bir varlik olarak tanimlaniyorsa, pazarlama bir blytcu gibi bu olasiliklari
somutlastirarak mistik bir deger kazandiran nesneleri ¢agirmaktadir (Negulescu,
2021). Kapitalist dinyanin merkezinde yer alan bu mekanizma, bireyin yagsam
deneyimini anlamlandirarak ona yeni bir amag¢ kazandirabilecedi gibi, toplumsal
sorunlari derinlestirebilir, sahte umutlar yaratarak bireyi siradan ve tek-tiplesmis bir
kitleye donusturebilir. Nihayetinde pazarlama, bireyin neye ihtiyag duydugunu dedgil,
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neyi arzuladigini tespit eder ve bu arzulara gore sekillenir: eger birey uyum istiyorsa
uyumu sunar, sanat istiyorsa sanati saglar, arzu istiyorsa arzunun kendisini uretir. Bu,
varolugsal 6zgurligun bir tezahlrl olarak gorulebilir; bireyin kendi segimleriyle anlam
insa etme surecinin bir yansimasi, 6z-belirlenimin doruk noktasi gibi goriinebilir. Ancak
paradoksal bicimde, tam da bu 6zgurlik yanilsamasi iginde, bireyin kendi rizasiyla
icine hapsoldugu, gercekligin simulasyonlarla yer degistirdigi bir hiper-gercek
hapishaneye donulsebilir. Burada 6zgurlik, sinirlar belirsiz bir alan gibi sunulsa da
aslinda bireyin algilarini yonlendiren ve secgeneklerini belirleyen gérinmez yapilarin
icinde sikisip kaldigi bir mahkdmiyet haline gelir. Béylece, 6zgurligin kendisi, bireyin
bilingli bir sekilde insa ettigini sandigi ancak c¢odu zaman farkinda olmadan
icsellestirdigi bir illizyona dénuserek, kendi icine kapanan bir déngu yaratacaktir.
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