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Oz

Serinin Uguincl makalesi, pazarlamanin ¢agdas kapitalizmin en incelikli ideolojik
aygiti olarak, bireysel bilinci ve toplumsal gergekligi nasil yeniden bi¢imlendirdigini
tartismaktadir. Pazarlama artik yalnizca drtnlerin degil, arzularin, degerlerin ve
kimliklerin dolagimini yéneten bir “biling muhendisligi’dir. Yanhg bilin¢ Uretimiyle
bireyin 6zgun ihtiyaglari yapay arzularla yer degistirmekte; mistifikasyon sureciyle
gug iligkileri dogallastiriimakta; sosyal aklama mekanizmalariyla etik sorumluluklar
markalara devredilmektedir. Lukacs’'in seylesme kavraminin dijital c¢agddaki
yansimasi olarak pazarlama, insan deneyimini veriye, kimligi performansa,
duyguyu metaya donustirmektedir. Lacanci anlamda 6zdeslesme ise bu donguyu
tamamlamaktadir:  birey, pazarlamanin sundugu ideal imgelerle kendini
tanimlayarak eksikligini tuketimle doldurmaya mahkum olmaktadir. Bdylece
pazarlama, bireyin arzularini sOmdurirken 6zgurlik yanilsamasini yeniden
uretmekte; insani anlam arayisindan koparip kapitalist simulasyonun tutsagina
cevirebilmektedir. Makale, bu déngunin yalnizca ekonomik degil, epistemolojik ve
varolugsal bir tahakkim bi¢imi oldugunu savunarak, pazarlamanin modernligin
gOrinmez ama en guglu iktidar teknolojisi haline geldigini radikal bicimde ortaya
koymaktadir.

1. Girig

Serinin bu Gglinci makalesi modern pazarlama ideolojisinin ¢ok katmanl tahakkim
bicimlerini ¢6zimleyerek, bireysel bilingten toplumsal dlzene, epistemolojik
altyapidan kiiltirel Gretim alanlarina kadar uzanan bir elestirel harita sunmaktadir.
Makale, “mistifikasyon” kavrami Uzerinden pazarlamanin kapitalist Uretim
iliskilerinin celigkilerini nasil gérinmez kildigi, gug iligkilerini dogallastirarak
toplumsal dlzeni evrensel bir gergeklik gibi sundugu analiz edilmektedir.
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Althusser’in “ideolojik ¢agirma” kavrami temelinde, bireyin pazarlama sdylemleri
araciligiyla nasil “tlketici 6zne” olarak interpellation’a ugradidi ve rizasini génullu
bicimde sundugu agcimlanmaktadir. Devaminda “sosyal yilkama-aklama” sureci ele
alinmakta; pazarlamanin etik, cevresel veya toplumsal degerleri segici bigcimde
estetize ederek celiskileri bastirdigi; “strdurdlebilirlik” ve “etik tlketim” gibi
kavramlari ideolojik mesruiyet aracglarina donusturdigid gosterilmektedir. Bu
baglamda Tuana’nin (2006) “istemli cehalet” kavrami 1siginda, bilginin nasil
ideolojik bicimde ydnetildigi tartisiimaktadir. Ugiincli asamada, pazarlamanin
kapitalist rasyonalitenin en sofistike ideolojik aygiti olarak “yanlis biling” tGretiminde
oynadigi merkezi rol incelenmektedir. Bu bdlimde, bireyin 6zgll ihtiyaglarinin
yapay arzularla yer degistirmesi, tiketimin dogallastiriimasi ve ideolojik konforun
nasll i¢sellestirildigi tartisiimaktadir. Bunu izleyen “seylestirme” bolima, Lukacs’tan
Baudrillard’a uzanan bir teorik hat Uzerinden, insanin, emegin, kdltirin ve
duygularin sermaye icin metalastiriimasini ele almakta; dijital kapitalizmde verinin,
kimligin ve estetigin bile dlg¢llebilir girdilere donustiruldigini géstermektedir. Bu
tartisma, pazarlamanin yalnizca ekonomik bir igleyis degil, insan deneyimini veri
manti§ina indirgeyen bir “reifikasyon teknolojisi” oldugunu ortaya koymaktadir. Son
olarak “6zdesles(tir)me” boliml, Lacanci psikanaliz ve Althusserci 6znelesme
kurami Uzerinden, bireyin pazarlama tarafindan kurulan imgelerle kendini
tanimlayarak sahte bir butlnlik yanilsamasina teslim olusunu tartigsmaktadir. Bu
mekanizma, arzunun surekli eksik kalmasini saglayarak tuketimi varolussal bir
donglye donusturmektedir. Turizm pazarlamasini da mevcut agidan elestiren
makale, bitin bu suregleri birlestirerek pazarlamanin yalnizca Uranleri degil, bilinci,
arzuyu ve kimligi de doénustiren hegemonik bir bilgi rejimi oldugunu ortaya
koymakta; bireyi 6zglrlik illizyonu altinda génullu bir tiketim 6znesine donusturen
bu ideolojik yapinin epistemolojik, etik ve kultirel boyutlarini sistematik bi¢cimde
haritalandirmaktadir.

2. Pazarlama: Mistifikasyon

Pazarlama, modern kapitalizmin yalnizca ekonomik bir araci olmaktan ¢ikmakta ve
kultirel, siyasal ve epistemolojik tahakkimun surekliligini saglayan sofistike bir
ideolojik aygit olarak ortaya koyulmaktadir. Kapitalist rasyonalite, pazarlamay: salt
Urtinlerin dolasimini dizenleyen teknik bir isleyis olmaktan o6teye tasiyarak,
toplumsal gergekligi yeniden kuran ve bireysel bilinci bigimlendiren ¢ok katmanl bir
biling mihendisligine dénlstirmektedir (Papatya ve Ozdemir, 2015). Bu baglamda
pazarlama, arzulara pasif bicimde seslenmekle yetinmemekte; arzunun dogasini
ve yOnelimini  sistemin ideolojik ihtiyaglari  dogrultusunda  6nceden
yapilandirmaktadir. Sanayilesmeyle birlikte ideolojinin pazarlama Uzerinden
orgutlenmesi, yalnizca sermayenin mal dolagimini genigletme stratejisi degil, ayni
zamanda kultirel hegemonya insasinin sistematik bir disavurumu olarak gecerlilik
kazanmaktadir. Bu hegemonik yapi, “olmasi gereken” yerine “zaten éyle olan” bir
gerceklik sunarak tarihsel olarak insa edilmis toplumsal dizeni dogal, evrensel ve
degismezmis gibi mesrulastirmaktadir. Althusserin (2014) ideolojik c¢agdirma
(interpellation) kavrami bu noktada aciklayicidir: pazarlama, bireyi tliketici
kimligiyle cagirmakta ve birey, bu ¢agriya verdigi yanitla sistemin 6znesi haline
gelmektedir. Pazarlama bdylece mikro dizeyde bireyin segimlerini gérinmez
bicimde yonlendirirken, makro diizeyde toplumsal diizenin epistemolojik haritasini
yeniden cizen bir simgesel iktidar mekanizmasi olarak islemektedir. Ancak bu
iktidar, hakikati cogulcu bilgi rejimlerine dayal rasyonel yollarla insa etmeyi degil,
imgeler ve gostergeler araciligiyla manipule edilmis bir “gergeklik” Gretmeyi esas
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almaktadir. Tam da burada Papatya ve Genig’in (2019) belirttigi gibi derin bir
mistifikasyon slreci islemekte; toplumsal, siyasal ve ekonomik iligkiler dogal,
kacinilmaz ve sorgulanamaz bir goérinim kazanarak gug¢ iliskilerinin Gzeri
ortilmektedir. Marx'in (2011) meta fetisizmi kavrami bu igleyisi agiklamaktadir:
emek UrUnleri bagimsiz nesneler gibi algilanir ve insanlar arasi iligkilerin yerini
nesneler arasi iligkiler alir. Pazarlama, bu fetisizmi yalnizca yaymakla kalmamakta,
ayni zamanda onu estetiklestirerek gérinmez kilmaktadir; drlnler salt kullanim
degerleriyle degil, yasam tarzi, aidiyet ve kimlik sembolleriyle sunulmaktadir.
Baudrillard’in simulakr kavrami bu noktada devreye girmektedir: dolasimda olan
gerceklik degil, onun simgesel kopyalaridir. Béylece birey, 6zgir oldugunu sanarak
secim yaparken aslinda Onceden kodlanmis, sinirlari belirlenmis yaniltici
secenekler arasinda yonlendiriimekte ve bu illizyon, “6zgurlik” kisvesi altinda
ideolojik kontroli surdirmektedir. Dolayisiyla pazarlama, kapitalist uretim
iligskilerinin geligkilerini goérinmez kilmakta, yapay ihtiyaglari dogal gdéstermekte,
kiltlrel degerleri piyasa mantigina goére yeniden sekillendirmekte ve bu yonlyle
modernligin en gucli mistifikasyon aygiti olarak islev gérmektedir.

Pazarlama, artik yalnizca Urinlerin dolasimini saglayan bir ara¢ degil, biling
ve kultir dreten, toplumsal tahayydlleri yeniden bigimlendiren ¢ok katmanli bir
ideolojik aygit olarak islev gérmektedir; flmden reklama, modadan cizgi filme,
haberden dijital oyunlara uzanan genis bir kiltirel repertuar araciliiyla bireylerin
arzularini normatif kaliplara hapsetmekte, kimlik tahayyullerini yonlendirmekte ve
elestirel distinme potansiyelini sistematik bicimde gecersiz kilmaktadir (Papatya,
2010; 2013). Baudrillard'in (1994) (akt. Papatya ve Genis, 2019) gosterdigi tizere,
uretimin yerini gosteri, gercekligin yerini imge, anlamin yerini ise meta almakta;
bdylece toplumsal gercgeklik, fetiglestiriimis tiketim imgeleriyle ikame edilen bir
simllasyon evreni icinde hapsolmaktadir. Bu evren, usdigiligin sezgiye, mitin
tarihe, estetigin epistemolojiye tercih edildigi butlincil bir yanilsama olarak
islemekte ve hakikat parcalanarak degil, sorgusuz bir butlnlik olarak kabul
ettiriimektedir. Lukacs’'in (2006) belirttigi gibi, bu gdrtinen batunlik, ashnda lime
lime olmus dusinsel bir garpikhdin tzerini drtmekte; klltar ise 6zgurlesmenin degil,
itaatin ve rizanin tasiyicisi haline gelmektedir (Oskay, 2014 akt. Papatya ve Genis,
2019). Habermas'in (2010) “stratejik iletisim” kavrami 1s1§inda bakildiginda
pazarlama, iletisimi karsilikh anlayisin degil, tiketimi tesvik edecek simgesel
manipulasyonlarin uretimi igin kullanmakta; bireylerin metalasmis gercekligi kendi
rizalariyla i¢sellestirmesini saglayarak ¢iplak gu¢ olmaksizin gérinmez bir boyun
edme insa etmektedir (Papatya ve Genis, 2019). Crockett ve Wallendorf'un (2004)
da vurguladidi Uzere pazarlama, yalnizca Urunleri degil, ulusal anlatilari, normatif
yasam bicimlerini ve kimlik tahayydllerini de sistematik olarak kurgulamakta;
tiketimi yasamin yegane anlam kaynadi olarak dayatarak bireyi salt tlketici
kimligiyle var olmaya mahkim etmektedir. Herman ve Chomskynin (2012)
propaganda modeli, bu slrecin yumusak gug¢ araciligiyla nasil isledigini ortaya
koymakta; sosyal medya, sanat, bilim ya da sehir estetidi gibi alanlara sizan
stratejiler aracihdiyla bireylerin algilari yonetiimekte, politikadan arindiriimis,
duygusal olarak yonlendirilebilir 6znellik bigimleri Uretiimektedir. Bu baglamda
commodification ve reifikasyon, gindelik yasamin kulttrel deneyimlerini ve biling
formlarini estetiklestiriimis imgeler olarak yeniden paketleyerek kapitalist ideolojinin
kurumsallagsmasina aracilik etmektedir (Papatya ve Genis, 2019). Zizek’in (2012)
ve Williamson'in (2001) isaret ettigi gibi pazarlama, bilin¢gdigi dizeyde isleyen
Ozdeslestirme mekanizmalariyla ideal benlik kurgulari insa etmekte; Lacan’in
(2015) benlik kurami ¢ergevesinde ise birey, yanlis benlik imgeleriyle 6zdesleserek
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tiketimi bu sahte benligin surdurdlebilirliginin - asli mekanizmasi haline
getirmektedir. Dolayisiyla birey, kim oldugunu, neyi arzuladidini ve neye inandigini
pazarlamanin onceden belirledigi gdstergeler evreninde 6grenmekte; 6zgurlik
illizyonu altinda yaptigi secimler, aslinda sistemin ideolojik beklentilerini yeniden
Uretmektedir. Bu nedenle pazarlama, yalnizca bir ekonomik isleyis degil, bireyi
meta-gergeklige gonulli bicimde baglayan ve bu baglanmayi dahi arzulanabilir
kilan sofistike bir tahakkim mekanizmasi olarak ortaya koyulmaktadir (Lukacs,
2006).

3. Pazarlama: Sosyal Yikama-Aklama

Pazarlama, kapitalist toplumlarda yalnizca bir Griin ya da hizmeti tanitma araci
olmanin g¢ok o6tesine gegmekte ve tiketimi mesrulastiran, anlamlandiran, hatta
ahlaki olarak aklayan ideolojik bir Uretim aygiti olarak ortaya koyulmaktadir.
Pazarlama soOylemi, sistematik bicimde segici agiklama yoluyla faydalari 6ne
cikarirken zararlari gérinmez kilmakta, bdylece uUrlnlerin yani sira sirketlerin ve
tiketimin kendisinin etik gérinimudnd sterilize etmektedir; bu durum ylzeysel
sosyal adalet kampanyalariyla yapisal dénlsimden kaginan sosyal yikama
pratiklerini gecgersiz kilmakta, zira pazarlama, gergegi dogrudan carpitmaktan gok
gOrunurligu duzenleyerek celigkileri bilingli bicimde bastirmaktadir (Papatya ve
Genis, 2019). Baudrillard’in (1994) “simulakr” kavraminin ortaya koydugu gibi,
urtinler baglamlarindan koparilarak “6zgurlik” ya da “mutluluk” gibi soyut degerlerle
yeniden yuklenmekte; bdylece hipergergeklikler ingsa edilmekte ve arzular maddi-
toplumsal baglamdan kopartiimaktadir. Adorno ve Horkheimer'in (1944/2002)
kultir endistrisi elestirisinin isaret ettigi Uzere, pazarlama tiketici ihtiyaglarini
yansitmak yerine uUretmekte ve standardize etmekte; bilgi sunmak yerine duygusal
rahatlama saglayarak anlami plruzsuzlestirmekte ve elestirel bilinci askiya
almaktadir. Ancak bu mekanizma salt bilingsiz bir manipllasyon olarak
islememekte; Zizek’in (1989) “alayci biling” kavramiyla belirtti§i Uzere, tiketici etik
sodylemlerin ylUzeyselligini bilmesine ragmen, markanin onun yerine “ilgilenmis
olmasI” sayesinde vicdani yUkinden arinarak tiketim eylemini sirdidrmektedir.
Boylece birey, interpasif bir 6zneye doniusmekte (bkz. 4. Makale); etik
sorumlulugunu pazarlama nesnesine devrederek etigi eylemde degil, sembolde
yasamaktadir. Eagleton’un (1991) ideolojiyi “toplumsal gergekligin kendi ¢eligkilerini
maskeleme silreci” olarak tanimi burada anlam kazanmaktadir; zira pazarlama,
urtn ile Gretim kosullari, doga ile sermaye, kimlik ile metalasma arasindaki
antagonizmayl imgelerle bastirmakta ve tiuketimi ahlaki bir yucelige
donudstirmektedir. Hall’'un (1980) kodlama/¢ézimleme modeli bu sembolik Gretimin
egemen ideolojiyle hizalanarak i¢sellestirildigini ortaya koyarken; Barthes’in (1957)
mit ¢ézlUmlemeleri, tarihsel olarak insa edilmis “kadinhk”, “temizlik”, “cevre” ve
“milliyet” gibi kavramlarin pazarlama araciligiyla metalastirildigini ve etik tiketimin
bir mitolojiye dénustirildigini géstermektedir. Ustelik bu mit Gretimi yalnizca
reklam soyleminde degil, pazarlama arastirmalarinda da somutlasmakta; sirket
destekli c¢alismalarda olumsuz veriler bastiriimakta, yéntemler Urinin arzu
edilirligini kanitlayacak sekilde tasarlanmakta ve bdylece kar gldusuyle sekillenen
ideolojik  bir bilgi Uretim rejimi insa edilmektedir. Tuana’nmin (2006)
kavramsallastirdigi tGzere bu, “istemli cehalet’tir: neyin bilinmeyecegdinin segilerek
bilginin ideolojik bicimde yonetilmesidir. Dolayisiyla pazarlama, yalnizca bir ikna
teknigi degil, gercegi yeniden kuran, celigkileri estetize eden ve tiketimi etiklestiren
bir ideoloji aygiti olarak ginimiz kapitalizminin en sofistike mesrulastirma
mekanizmasini teskil etmektedir.
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4. Pazarlama: Yanhs Biling Uretimi

Modern kapitalist toplumlarda bireyin kendi toplumsal konumunu ve bu konumun
ardindaki yapisal esitsizlikleri kavrayamamasinin nedeni yalnizca bilgi eksikligi
degil, cok katmanli ve derinlemesine 6riimus bir yanilsama sistemidir: yanhs biling.
Marx ve Engels’in (2013, akt. Papatya ve Ozdemir, 2019) isaret ettigi (izere bu
biling, bireyin yasadigi gergekligi ¢eliskileriyle degil, ¢carpitiimis ve dogallastiriimis
bicimiyle algilamasini saglayarak onun ideolojik dizene gonulli bigimde
eklemlenmesini mUmkuin kilmaktadir. Birey, toplumsal iligkileri nesneler arasi
iliskiler gibi algiladidinda sistemin simule edilmis gercekligi distnsel yapisinin
temeline yerlesmekte ve pazarlama, bu similasyonu kurgulayan en islevsel
ideolojik aygit olarak devreye girmektedir. Pazarlama, yalnizca ariin dolagimini
dizenleyen bir teknik ara¢ degil; kimliklerin, arzularin ve degerlerin fetiglestiriimis
temsillerle yeniden (retildigi, ¢ok boyutlu bir biling muihendisligidir. Gergek
intiyacglarin yerine sistemin dayattiyi yapay arzulari dogal tercihler gibi sunarak
yanhs bilinci yeniden Uretmekte, bdylece bireyin yalnizca neyi tiketecegini degil,
kim oldugunu, neye inanacadini ve neyi arzulayacagini da belirlemektedir. Meta
Uretimiyle Grlnler kimlik ve statliinlin simgesel tasiyicilarina dénlstrken, seylesme
sureci insan iligkilerini ve 6znelligi dahi pazarlanabilir nesnelere indirgemekte;
O0zdeslesme mekanizmasi ise bireyin pazarlama sdylemlerindeki ideallestiriimis
imgelerle kendini tanimlamasini saglamaktadir. Bu mekanizmalar, bireye sistemin
celigkilerini sorgulamasini engelleyen bir “ideolojik konfor” alani sunmakta; tiketimi
Ozgurlik, basariyr adalet, esitsizligi kisisel yetersizlik olarak kodlamaktadir.
Pazarlamanin iletisim bigimi de bu yanilsamayi derinlestirmekte, goriintrde 6zgur
secimler aslinda énceden yapilandiriimis davranis kaliplarinin igsellestiriimesinden
ibaret kalmaktadir. Kiltirel dizlemde pazarlama yalnizca Urtnleri degil, estetik
anlayisglari, toplumsal temsilleri ve etik kavramlari dahi yeniden kurgulayarak
tuketimle uyumlu hale getirmekte; bireyin dinyayl ve kendini algilayis bicimini
pazarlama kodlariyla 6rilmis sembolik ve duygusal yapilara indirgemektedir.
Neticede pazarlama, bireyin arzularini ydnlendiren, kimligini yapilandiran ve
gercekligi  kurgulayan ideolojik bir Ustyapi olarak kapitalizmin ekonomik
tahakkiminu gegersiz  kilmakta ve epistemolojik, kultirel, psikopolitik
hegemonyasini surdurulebilir kilmaktadir. Dolayisiyla pazarlama elestirisi, yalnizca
piyasa iligkilerine degil, bizzat modern 6znenin nasil kuruldugunu ve kurgulandigini
aciga cikaran ontolojik ve politik bir midahale olarak ortaya koyulmaktadir.

Pazarlama, ¢addas kapitalizmin yalnizca tiketim davranislarini yénlendiren
teknik bir araci degil, bireyin gercekligi algilayis bicimini bigimlendiren, elestirel
distnce kapasitesini torpuleyen ve toplumsal dizeni sorgulanamaz kilan g¢ok
katmanl bir ideolojik makine olarak islev gérmektedir. Yanlis biling uretimiyle
bireyin gercek ihtiyaglari sistemin igleyisine hizmet eden yapay arzularla ikame
edilmekte, tiketim yalnizca ekonomik bir etkinlik olmaktan ¢ikip kimliksel, statisel
ve kiltirel bir varolus bigimi haline getiriimektedir (Marx ve Engels, 2013; Papatya
ve Ozdemir, 2019). Bu siireg, fetislestiriimis metalar ve normatif kimlik kaliplari
araciligiyla bireyin sinifsal konumunu sorgulamasini engellemekte, markalari
yalnizca nesne degdil, ayni zamanda aidiyet ve anlam tasiyicisi haline
getirmektedir. Boylece bireyin bir Grlind satin almasi, ayni zamanda o Urlnle
O0zdeslesmis kimlik anlatilarini i¢gsellestirmesi anlamina gelmekte; birey artik kendi
arzularinin degil, sistemin kurguladidi arzularin 6znesi olmaktadir (Baudrillard,
1994; Zizek, 1989). Dijitallesmenin sundugu algoritmik reklam sistemleri ve blyuk
veri analizleri, bireylerin neyi isteyeceklerini 6nceden belirleyerek 6zgurlik
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illizyonunu gegersiz kilmakta, secimleri ydnlendiriimis birer yanilsama haline
donustirmektedir. Sosyal medya ve influencer kdltirt, Grinleri yalnizca nesne
degil, kimlik ve aidiyet vaadi olarak sunarken, bireyin 6zglnligini normatif
kaliplarla hizalayarak otantik benlik arayisini ticarilestirmektedir (Marwick, 2013;
Varga, 2011). Pozitif psikolojiyle desteklenen kisisel gelisim endistrisi de
“6zgunluk” idealini aragsallastirarak neoliberal 6z-yénetim ve girisimci benlik
normlarini  mesrulastirmakta, bireyin kendini doénUstirme c¢adrisini  kendini
metalastirma teknolojisine evirmektedir (Davies, 2014; Schrecker ve Bambra,
2015; Teo, 2022). Bu yuzeysel 0Ozgunluk anlayisina karsi Taylor (1992),
O6zgunlugun yalnizca kendine degil, baskalarina ve ortak iyiye karsi sorumluluk
iceren varolugsal kdkenlerine donllimesi gerektigini vurgularken, Guignon (2004)
O0zgunlugu bireysel performans degil, kolektif bir toplumsal proje olarak yeniden
tanimlamaktadir. Ote yandan pazarlama, Goffmanin (1963) “damgalanma”
kavraminda acgiga c¢ikan kimlik kusurlarini énce goérinir kilmakta, ardindan bu
kusurlari giderecek metalar sunarak bireyin kimligini “onarma” vaadiyle
damgalanmighdi metalastirmaktadir. Bdylece bireyin benligi, eksikliklerini értecek
semboller aracilidiyla yeniden Uretiimekte, fakat bu 6zdeslesme sahici bir benlik
insas! degil, pazarlamanin sundugu simgesel temsillerle kurgulanmis yanlis bilingli
bir 06znelesme bicimi olmaktadir. Sonu¢ olarak pazarlama, tiketimi
mesrulastirmakla kalmayip bilinci, arzuyu, kimligi ve hatta etik duyarlihgi yeniden
kurgulayan; bireyi 6zgulrluk kisvesi altinda nesnelestiren, kapitalizmin ekonomik,
epistemolojik ve psikopolitik tahakkimuni surdirdlebilir kilan en sofistike ideolojik
aygit olarak ortaya koyulmaktadir.

5. Seylestirme

Pazarlama ideolojisinin uUrettigi yanhs biling, artik bireylere yalnizca Urin satin
aldirmaya ydnelik ylzeysel bir ikna stratejisi olmaktan ¢ikmakta, bireyin dinyayi
algilama, kendini tanima ve o6tekine ydnelme bicimini belirleyen ¢ok katmanli bir
ideolojik tahakkiim mekanizmasi olarak islemektedir. Bu tahakkim, meta Uretimi,
seylesme ve 6zdeslesme sureclerinin diyalektik bir bittnltk icinde birbirini yeniden
Uretmesiyle kurulur: Meta Uretimi, duygulari, degerleri, kimlikleri ve yasam tarzlarini
pazarlanabilir sembollere indirgemekte; seylesme, toplumsal iligkileri nesneler arasi
iliskilere donustiurerek bireyin 6z varligiyla bagini gegersiz kilmakta; 6zdeglesme
ise bireyin pazarlama tarafindan kurgulanan imgelerle kendini tanimlamasini
saglayarak onu arzulayan degil, arzu ettirilenin tasiyicisi haline getirmektedir
(Baudrillard, 1994; Lukacs, 1971; Zizek, 1989). Bu mekanizmalar, 6zgurlik, esitlik,
cevrecilik ve etik gibi kavramlari igeriklerinden soyutlayip estetiklestiriimis imgeler
olarak yeniden pazarlanabilir hale getirirken, bireye 6zgir sec¢im illizyonu igcinde
Onceden insa edilmis yasam senaryolarini dayatmaktadir. Dijital kapitalizmle
birlikte bu slre¢ daha da rafinelesmis; sosyal medya ve algoritmik yénlendirme
teknikleri bireyin arzularini, kimliklerini ve toplumsal baglarini veri profillerine
indirgemekte ve bodylece Oznellik, performansa dayali metrikler UGzerinden
sayisallastirilarak sermaye mantigina entegre edilmektedir (Couldry ve Mejias,
2019). Bu baglamda pazarlama, yalnizca toplumsal iligkileri seylestiren bir
mekanizma degil, ayni zamanda dijital ¢agda veri sdmiurgeciliginin (data
colonialism) en guglu tasiyicisi olarak iglev gérmekte, bireyin mahremiyetini ve
Oznel batunlugunu gérinmez ama sistematik bigcimde ihlal etmektedir. Dolayisiyla
pazarlama, kapitalist dizenin ekonomik devamliligini saglamanin 6tesine gecgerek,
zihinsel, kulltrel ve varolussal dizeyde insani yeniden bigimlendiren bir iktidar
aygiti olarak ortaya koyulmakta; meta Uretimi, seylesme ve 6zdeslesme déngusi
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Uzerinden yalnizca tuketimi degil, bilinci, kimligi ve arzuyu da yeniden kodlayan
¢agdas bir reifikasyon teknolojisine donismektedir.

Lukacs’in (1971) “seylestirme” (reification) kavrami, kapitalist toplumlarda
insani ve toplumsal iligkilerin metalastirllarak nesnel, Odlgllebilir ve
islevsellestirilebilir formlara indirgenmesini tanimlarken, glinimdiz dijital kapitalizmi
bu kavrami derinlestirmekte ve kurumsallastirmaktadir. Artik seylestirme yalnizca
emek sureglerinde degil, 6znenin kendilik deneyiminden toplumsal iligkilerine,
estetik Uretiminden mahremiyetine kadar her dizlemde islerlik kazanmakta; dijital
pazarlama, insan deneyimini veri mantigina hapsederek oélculebilir, ydnlendirilebilir
ve sermayeye donustirulebilir bir girdiye indirmektedir. Obvious kolektifinin
Edmond de Belamy adli yapay zeka Urinu eserinde gorildigu Uzere, sanatsal
yaratim tarihsel ve toplumsal baglamindan koparilarak algoritmik simuilasyona
donusturdlmekte, Lukacs'in (2006) “hayalet nesnellik” dedigi olgu dijital ¢agda
yeniden Uretilmektedir (Poposki, 2024). Bu sire¢ yalnizca sanati degil, gindelik
yasami da kapsar: Terranova’nin (2004) “licretsiz emek” kavramiyla ortaya
koydugu gibi, kullanicilarin gérinirde 6zgurce urettikleri igerikler dijital pazarlama
aygitlar tarafindan sermaye igin sdmarilmekte; Dyer-Witheford’'un (2015) “siber-
proleterlesme” dedidi yeni sinifsal kutuplasma, glvencesizlik ve otomasyon
Uzerinden kiresel olcekte derinlesmektedir. Pazarlama, bu baglamda yalnizca
tiketimi tegvik eden bir ara¢ degil, bilginin, dikkatin, yaraticihdin ve 6znelligin
sistematik olarak nesnelestirilip sermayeye devredildigi hegemonik bir Uretim
sistemine donismektedir. Noys’'un (2014) vurguladigi hizci (accelerationist)
soylemler teknolojiyi insani praksisten kopararak kapitalist soyutlamayi yuceltirken,
pazarlama bu hiz mantigini kultirel ve estetik kodlara da sirayet ettirmekte, bireyin
deneyimini optimize edilmis performans gostergelerine indirgemektedir. Bu
seylestirme dalgasi, markalarin yalnizca drtn degil, kimlik ve aidiyet tretim araclari
haline gelmesiyle daha da guglenmektedir: satin alinan bir marka, bireyin hangi
sinifa, hangi yasam tarzina ve hangi arzu dizgesine ait oldugunu belirleyen
sembolik bir kimlik aracina doénusmekte; bodylece toplumsal aidiyetler
homojenlestiriimis,  normatif  kaliplara  sikistinimis  kimlik  siyasetlerine
indirgenmektedir. Gig ekonomisinin “6zgurlik” ve “esneklik” sdylemleriyle
pazarlanan yapisal guvencesizlikleri, emekgiyi piyasanin islevsel aparatina
donustururken; sosyal medyada “kisisel marka” olarak uUretilen benlik imgeleri,
algoritmik goérunurlik mantigina teslim edilerek 6zgun kimligi performatif bir metaya
cevirmektedir (Dyer-Witheford, 2015; Terranova, 2004). “Otantiklik”, “yerellik” ya da
“sUrdurdlebilirlik” gibi etik degerler dahi pazarlama sdyleminde estetiklestiriimis ve
sembolik tiketim formlarina indirgenmektedir. Neticede pazarlama, yalnizca
artnleri degil, insanlari, iliskileri, degerleri ve kdltirel bicimleri de sermayenin
hizmetine sunulacak sekilde seylestirmekte; bu ydniyle yalnizca ekonomik degil,
ayni zamanda epistemolojik, kulttirel ve ontolojik bir kolonizasyon bi¢imi olarak
islev gérmekte, yasamin kendisini sermaye lehine yeniden kurgulayan bir biling
muhendisligi aygiti haline gelmektedir.

6. Ozdeslestirme

Ozdegles(tir)me sireci, Lukacs'in (1971) seylesme kavraminin bir devami olarak,
bireyin pazarlama tarafindan kurgulanan kimlik, deder ve normlarla kendini
Ozdeslestirmesini saglayarak, 6znenin 6zgin bir benlik oldugu yanilsamasini
Uretmekte fakat aslinda onu belirli bir tiketim kalibina hapsetmektedir (Eckhardt
vd., 2013; Firat ve Dholakia, 2006; Marion, 2006; Papatya ve Ozdemir, 2019). Bu
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sureg, reklam ve marka stratejilerinin sundugu simgesel evrende, bireye 6zgln
olmanin ancak belirli tGrlnleri tiketmek, belirli yagam tarzlarini benimsemek ya da
belirli degerleri takip etmekle mimkin oldugu fikrini dayatarak, 6zneyi kapitalist
goOstergeler ekonomisine entegre etmektedir. Lacanci psikanalitik kuram bu
isleyisin ontolojik temelini agiga koymaktadir: Oznenin daima eksik, parcali ve
bolinmis bir varlik oldugu ve arzunun kapanmaz dogasinin bu eksiklikten
beslendigi (Lacan, 2005) disindldiginde, pazarlamanin tam da bu eksiklidi
somdirerek calistigr goérular. Her Urln, her reklam, her marka temsili 6zneyi
“tamamlanma” vaadiyle c¢agdirmakta, Althusserin (2014) “ideolojik ¢agirma”
kavraminin isaret ettigi gibi, tUketicinin bu ¢agriyi tanimasiyla birlikte 6znelesme
sureci baglamaktadir. Ancak bu 6znelesme, 6zerk ya da 6zguln bir benligin insasi
degil, sistemin sundugu hazir kimlik repertuarina boyun egistir. Pazarlamanin
tuttugu ayna, Lacan’in “ayna evresi’ni andirir: gocuk nasil daginik benligini unutup
idealize edilmis imgeyle 6zdeslesirse, tiketici de metalarin sundugu buttin, uyumlu
ve arzulanir kimlik imgeleriyle 6zdesleserek kendi eksikligini yanhs tanir. Bu
O0zdeslesme, ideolojik olarak Uretilmis bir bitlinlik yanilsamasina teslimiyeti ifade
eder; ¢unkl 6zne, kendi arzusunu yasadigini sanirken aslinda baskasinin arzusu
dogrultusunda konumlandiriimigtir. Nitekim Lacan’in (2005) belirttigi gibi arzu,
baska bir arzunun arzusudur; pazarlama da bu kapanmaz boslugu surekli yeni
nesnelerle doldurarak eksikligi yeniden uretir. Bu nedenle pazarlama, yalnizca
arzulari yonlendiren degil, arzunun yapisini bagtan inga eden bir semiyotik iktidar
mekanizmasina doénusmektedir: Metalar yalnizca ihtiyaglari kargilamaz, ayni
zamanda 6zneyi tamamlanmis hissettirecek kimlikler, statliler ve mesruiyetler vaat
eder. Boylece birey, 6zgurligunu aradigi noktada ideolojinin tekrar eden kodlarina
boyun egmis, kendi kimligini digsal gostergelere baglamis olur. Neticede
pazarlama, Lacan’in (2005) “bélunmis 6zne” anlayigi ile Althusser’in ideolojik
O6znelesme kuramini kesistiren bir aygit olarak, bireyi sirekli eksik ve yetersiz
hissettiren, bu eksikligi ise vyalnizca tioketim aracihdiyla giderebilecegi
yanilsamasina mahkum eden sofistike bir yanhs biling Uretim mekanizmasi haline
gelmektedir.

Lacan’ci psikanalitik kuram cercevesinde degerlendirildiginde, pazarlama
yalnizca tuketim davraniglarini yénlendiren bir strateji degil, éznenin bilingdisi
yapisina mudahale eden ve arzunun surekliligini garanti altina alan sofistike bir
ideolojik aygit olarak ortaya koyulmaktadir. Bilingdisinin “dil gibi isledigi” (Lacan,
2005) gergegi, pazarlamanin da gosterenler arasindaki kaygan baglari kullanarak
Ozneyi surekli yeniden tanimlamasina imkan verir; ¢cunkl her reklam ve her marka
temsili, Lacan’in (2005) “point de capiton” olarak adlandirdigi digim noktalarini
kurarak 6zneye “sen busun” diye seslenir, fakat bu kimlik sabitlemesi hicbir zaman
kalici degildir. Oznenin aidiyet, basari ya da &zgirlik gibi yiiksek soyutluk
dizeyindeki degerlerle 6zdeslesmesi, kisa sureli bir tatmin Uretirken hizla ¢ézulur
ve yerini yeni bir eksiklik ve yeni bir tiketim vaadine birakir; bdylece arzu, asla
doyuma ulasmayip pazarlamanin kurdugu semiyotik dongide yeniden Uretilir
(Eckhardt vd., 2013; Firat ve Dholakia, 2006; Marion, 2006; Papatya ve Ozdemir,
2019). Laclau ve Mouffe’un (1985) sdylem kuraminin da ortaya koydugu Uzere, bu
sabitlemeler hegemonik bir gabayla insa edilse de her zaman gegici, kirilgan ve
tarihsel baglama bagimlidir. Bu nedenle pazarlama yalnizca anlam “kurmaz’, ayni
zamanda anlami surekli “bozar” ve yeniden yapilandirir; 6znenin kimligini ve
arzularini her defasinda baska bir Grtin, bagka bir imge ve baska bir vaat Uzerinden
yeniden Uretir. Althusser’in (2014) “ideolojik ¢agirma” kavramiyla birlestiginde bu
isleyis, 6znenin tuketici kimlidiyle interpellation’a ugrayarak ideolojik bir varlik
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kazanmasini ama ayni zamanda kendi 6zgunluginud kaybetmesini gegersiz
kilmaktadir. Boylece pazarlama, Lacan’in (2005) “ayna evresi” metaforunda oldugu
gibi, 6zneye butln, tutarli ve arzulanir bir imge sunar; fakat bu imge, aslinda
eksikligini gizleyen ve onu sistemin dayattigi gdsterge zincirine eklemleyen
yanilsamali bir butlnlUktir. Neticede pazarlama, 6zneyi kendi arzularinin 6znesi
olmaktan c¢ikarip, kapitalist gosterge ekonomisinin kurdugu simgesel evrende
surekli eksik, surekli yetersiz ve slrekli yeni bir tamamlanma arayisina mahkum
eden sofistike bir yanlis biling Uretim aygiti olarak islev gormektedir. Bu yapi,
yalnizca tuketimi degil, 6znenin benlik deneyimini, arzu dinamiklerini ve anlam
dinyasini da semiyotik dizeyde bigimlendirerek g¢agdas kapitalizmin en incelikli
iktidar teknolojilerinden birini ortaya koymaktadir.

Pazarlama, gunimuz kapitalist dizeninde yalnizca Urin ya da hizmet
tanitimina indirgenebilecek ylizeysel bir ikna pratidi degil, Agamben’in (1998)
“ciplak hayat”, “istisna hali” ve “form-of-life” kavramlarinin isaret ettigi gibi, bireyin
varolussal alanina dogrudan nifuz eden, onu metalastirarak yeniden bigcimlendiren
ve etik olani askiya alip yalnizca temsiline yer veren sofistike bir iktidar teknolojisi
olarak ortaya koyulmaktadir. Pazarlama, aski, 6zgurligu, aidiyeti ve saghig etik ve
ontolojik baglamlarindan kopararak estetize edilmis imgeler araciliiyla tuketim
nesnelerine donlstirmekte; bdylece 6zgurlik, siyasal bir miicadele alani olmaktan
¢cikip bir marka segimine indirgenmekte, etik ise yasanabilir bir eylem degil,
yalnizca pazarlanabilir bir gérinus rejimi haline gelmektedir. Bu dizlemde Homo
Sacer gibi ¢iplak yasam formuna indirgenen birey, yalnizca ekonomik dolagima
katilabildigi Ol¢iide var kabul edilmekte; yasami, pazarlanabilir olmadigi sirece
degersizlesmektedir. Fromm’un (1947/1993) “pazarlama karakteri” olarak
tanimladigi yénelim, bu sdrecin bireysel dizeydeki i¢sellestiriimis izdisimuinu
olusturur: insan, kendi 6zini bir Griin gibi paketleyip satilabilir hale getirerek
degerini piyasanin taleplerine goére oOlcmekte ve varolusunu “talep edilebilirlik”
Uzerinden kurmaktadir. Boylece 6zne, kendi benligini ahlaki tutarlilik ya da icsel
gelisimle degil, pazarin gegici egilimleriyle uyumlu “6zgun”, “cekici” ya da “yenilik¢i”
persona’lar Uzerinden tanimlamaktadir (Papatya ve Ozdemir, 2019). Bu yapay
Ozdeslik, Lacan’in (2005) “yanhs tanima” (méconnaissance) kavramiyla da
Ortiserek, ©znenin eksikligini ideolojik olarak Uretilmis butinlik imgeleriyle
doldurdugunu sanmasina neden olur. Reklamlar ve marka stratejileri bireye “sen
eksiksin ama bu Urinle tamamlanabilirsin” ¢agrisini yaparken, Althusser’in (2014)
ideolojik c¢agirma kuraminda belirttigi gibi, tiketici 6zne bu c¢agriyi taniyarak
sisteme gonulllu bicimde eklemlenir. Ancak bu 6znelesme, 6zgurlik degil, hazir
kimlik sablonlarina boyun egistir; birey, kendi arzularini yasadigini sanirken aslinda
sistemin kurdugu arzu ddngulerinde yeniden ve yeniden 6zdeslesmeye zorlanir.
Dolayisiyla pazarlama, bireyin etik, estetik ve varolugsal deneyimlerini yeniden
kodlayan; celiskileri imgelerle drterek yanlis biling Ureten; kimligi hazir persona’lara
indirgeyen ve yasami pazarlanabilir formlar diginda anlamsizlastiran bir iktidar
rejimi olarak islev gérmektedir. Fromm’un Uretken karakter ydneliminin altini gizdigi
gibi, gercek etik yalnizca sevgi, akil ve Uretken emek uzerinden insa edilebilecek
bir varolus potansiyeline dayanirken, pazarlama ydnelimi bu potansiyeli gecersiz
kilmakta ve bireyi, kendi 06zgurliginid yasadigini sanirken aslinda kapitalist
gOsterge ekonomisinin yeniden Urettigi sahte benlikler iginde tiiketmeye mahkim
etmektedir.
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7. Turizm Pazarlamasinda Mistiklesme, Seylesme ve Ozdesles(tir)me

Turizm pazarlamasi literatiiri, Lukacs’in (1971) “seylestirme” (reification) kavramini
glincelleyen bir hat Gzerinden, destinasyonlarin, kaltirin, emegdin ve hatta etik
sdylemlerin pazarlanabilir nesnelere indirgenmesi sirecini agiga koymaktadir.
Klasik yaklasimlar turistik deneyimin sahneleme ve otantiklik rejimleri icinde nasil
Uretildigini tartismigken (Cohen, 1988; Greenwood, 1977; MacCannell, 1973; Urry,
1990/2002), glincel c¢alismalar destinasyonlarin  birer marka varligina
donustirilmesi, kiltirel ritiel ve nesnelerin anlaminin pazarlama anlatilari iginde
yeniden cercevelenmesi ve ziyaretgi 6znelliginin algoritmik goéranurlik rejimlerine
baglanmasiyla bu surecin derinlestigini ortaya koymaktadir. Zheng'in (2022) Japon
dini alanlarindaki omamori’lerin “tasinabilir kutsal’dan g¢evrimici hatira/metaya
doénisimind belgelemesi, kutsalin bile pazarlama tarafindan tiketilebilir bir Grin
formuna reifiye edilisini somutlagtirmaktadir. Dijital pazarlama igerikleri ve DMO
stratejileri, COBRAs davranislari (Consumers’ Online Brand-Related Activities)
yonlendirerek destinasyon imgelerini tekrar tekrar verilestirmekte ve katilimcilarin
Uretimine ragmen markanin kurguladigi bir sablona kilittemektedir (Grosso vd.,
2024). Instagram’daki “manzara ingalari” ve selfie turizmi, Urry'nin (2002) “turist
bakisi’ni gorsel algoritmalarla hizalayarak, 6zgin deneyim arzusunu fotokdse
standardizasyonuna indirgerken asiri ticarilesmeyi ve asir turizm dinamiklerini
beslemektedir (Siegel, 2025; Toresson, 2025). Benzer bigcimde, OTA(Online Travel
Agency)’lar ve Airbnb gibi platformlarin gérinurlik algoritmalari destinasyonlari,
deneyimleri ve konaklamalari karsilastirilabilir veri nesnelerine donustirmekte, yani
hem mekani hem de deneyimi élculebilir, derecelendirilebilir ve bdylece ydnetilebilir
hale getirmektedir (TurnSek ve Radivojevic, 2025). Bu silreg, turizm
pazarlamasinin yalnizca Urin ve yerleri degil, misafirperverlik emegini (Lam,
Cheung ve Lugosi, 2022), génulllluk pratiklerini (Avolio vd., 2024) ve saglik/bakim
iliskilerini (Connell, 2013) de paketlenebilir deneyimlere dénustirerek seylestirdigini
ortaya koymaktadir.

Ne var ki, asirn ticarilesmenin turistik deneyim kalitesi Uzerindeki etkileri,
pazarlamanin “markalasma = deger” varsayimini gecersiz kilmaktadir: Cao, Chen
ve Huang'in (2025) bulgulari, kultirel miras alanlarinda ticarilesme dozu
yukseldikge ~memnuniyetin  ve sadakatin azaldigini  gostermekte, vyani
metalastirmanin sinirlarini goriinir kilmaktadir. Bununla birlikte Cohen’in (1988)
isaret ettigi gibi, otantiklik kimi baglamlarda tamamen yok olmak yerine pazarlik ve
mizakere surecgleri iginde yeniden kurulabilmektedir. Yine de turizm
pazarlamasinin surddrulebilirlik ve otantiklik sdylemleri, cogu kez yanlis biling
Uretimine hizmet etmektedir: Siegel'in (2025) “fotok6se” analizinde géraldigu Uzere
ziyaretgi, standartlasgtirilmis tiketim pratiklerini 6zgin deneyim zannederek
icsellestirmekte; Neureiter'in  (2024) vyesil pazarlama elestirisinin  turizme
uyarlanmasiyla ise eko-turizm etiketlerinin  karbon yodun uygulamalari
maskeleyerek yaniltici bir ¢evresel biling inga ettigi ortaya konmaktadir. Han’in
(2024) etik tiketim elestirisi bu tabloyu tamamlamaktadir: “strdurilebilir turizm”
paketleri, tuketiciyi elestirel bir 6zne olmaktan gikararak, kendini ahlaki tliketici
olarak deneyimleyen, rizasini gonulli bigimde sunan bir 6zneye donustiirmektedir.
Dolayisiyla turizm pazarlamasi, yalnizca destinasyonlari degil, arzulari, kimlikleri,
emek bigimlerini ve etik kaygilari da seylestirerek yonetilebilir ve pazarlanabilir
formlara indirmekte; gorinirde ¢ogdulculuk ve 6zglnlik vaadi sunsa da, gergekte
yanlis bilinci yeniden ureten, toplumsal iligkileri 6rten ve kapitalist déngunin
devamliligini saglayan ideolojik bir aygit olarak islemektedir.
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8. Sonug

Gorilecegi lUzere pazarlama, modern kapitalist toplumlarda salt ekonomik bir
degisim araci olmaktan goktan ¢ikmis; bireyin varolusunu, iligkilerini, arzularini ve
anlam evrenini donistlren sofistike bir ideolojik aygit haline gelmistir. Baudrillard’in
(1994) isaret ettigi gibi, metalasma yalnizca nesnelerin dolagimiyla sinirli degildir;
insanin benligi, toplumsal iligkileri ve etik degerleri de piyasa kodlariyla yeniden
bicimlendirimekte ve bdylece birey tlketen kadar tiketilen bir “meta-varlik’a
indirgenmektedir. Fromm’un (1993) “pazarlama karakteri” kavrami, bu dénusumin
Oznesini tanimlar: kendi varligini arzulanabilir niteliklere indirip vitrine g¢ikaran,
kabul gérmek icin kendisini bir Uriin gibi sunan birey tipi. Bu birey, Baudrillard’in
(1994) “kristalin intikami” metaforunda vicut bulan tersinmis iligkiler aginda, sahip
oldugunu sandigi nesneler tarafindan belirlenen kimliklere zincirlenmekte; kimligini,
aidiyetini ve degerlerini nesnelerin gésterge degerinden turetmektedir. Boylelikle
sosyal statli, yasam tarzi ve hatta ahlaki tercihler, 6zglin varolusun degil, piyasa
uygunlugunun o6lgitd haline gelir. Cherrier ve Murray’'nin (2015) belirttigi gibi
pazarlama, yalnizca ihtiyaglara yanit vermemekte; onlari sistemin sémiri
dongisline hizmet edecek sekilde Uretmekte ve arzuyu fabrikalastirmaktadir.
Bireyin her tercihi, Baudrillard (1994) ve Goldman’in (1992) similasyon kuraminda
dile getirildigi UGzere, 6nceden yazilmis bir senaryonun tekraridir ve 6zglrlik
yanilsamasi altinda sisteme riza gostermektedir. Kellnerin (1995) “teknolojik
kapitalizm” kavramsallastirmasi ise bu gramerin dijital platformlar, algoritmalar ve
veri rejimleri araciligiyla daha da rafine edildigini gdstermektedir: 6zglnlik
bastiriimakta, arzular ydnlendiriimekte ve gergeklik simgesel dizeyde yeniden
uretilmektedir. Bu durum, Marx, Freud ve Nietzsche'nin “supheci hermendtigi’nin
de igaret ettigi Uzere, bireyin elegtirel bilincinin ¢dkusunu, arzularin manipile
edilerek gonulli boyun edisin kurumsallagsmasini ortaya koymaktadir. “Borg
6dluyorum, o yuzden ise gidiyorum” ifadesi, bu ideolojik kapanin 6zinu kristalize
eder: 6zgurlik artik yalnizca daha c¢ok tlketebilme yetisiyle dlcUlmektedir. Liks
arabalar, pahall evler, egzotik tatiller ugruna yasanan bu senaryo, bireyin yasamini
degil, arzularini rehin almakta; pazarlamayi yalnizca bir ikna teknidi degil, arzuyu
gOstergeye, benligi performansa, toplumsal iligkileri ise metaya indirgeyen
hegemonik bir toplumsallagma rejimi olarak ortaya koymaktadir.

Pazarlama ideolojisinin mistifikasyon, sosyal yikama, meta Uretimi, seylesme ve
O0zdeslesme suregleri izerinden igleyen yapisi, turizm alaninda da yalnizca uriin ve
destinasyon segimlerini yodnlendiren bir ara¢ olmanin Otesine gecgerek, bireyin
dinyay! kavrayisini, kendini konumlandirigini ve hakikati tanimlayisini kokten
donustiren bir biling rejimi olarak ortaya koyulmaktadir. Turistik deneyim, kaltirin,
emegdin ve doganin metalastirilarak yeniden paketlendigi bir dizlemde
pazarlanmakta; yerel yasam pratikleri ve tarihsel baglamlar, “otantiklik”,
“sUrdurdlebilirlik” ya da “kisisel gelisim” gibi ideolojik olarak kodlanmis séylemler
aracihigiyla tuketiciye hazir anlamlar olarak sunulmaktadir (Cohen, 1988;
Greenwood, 1977; MacCannell, 1973; Urry, 2002). Bu sdylemler, goriinirde
evrensel ve insani deg@erler lzerine kurulmus gibi gorinse de, gergekte kiresel
kapitalist sistemin c¢ikarlarini yeniden Uretmekte ve bireyin elestirel kapasitesini
askiya almaktadir. Cao, Chen ve Huang'in (2025) bulgularinda goéruldigu zere,
asiri ticarilesme deneyim kalitesini ve sadakati dusurerek “markalasma = deger”
varsayimini gegersiz kilmakta; Siegel'in (2025) gdsterdigi gibi, dijital platformlarin
algoritmik ~ goérandrlik  rejimleri, turistik bakisi  standartlastirarak  bireyi
simuUlasyonlara hapseden bir gorsel tiketim dizeni insa etmektedir. Bu baglamda,
“yesil turizm” ya da “eko-turizm” gibi etik gérinumli pratikler de Neureiter'in (2024)
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belirttigi Gzere, gcodu kez yalnizca yesil aklama islevi gérmekte ve sistemin dogayla
olan celigkilerini gizlemektedir. Nihayetinde turizm pazarlamasi, yalnizca tatil
tercihlerine yon veren teknik bir igslev degil; bireyi hazir kimliklerle 6zdeslestiren,
toplumsal iligkileri metalastiran, hafizayl ylzeysel gorsel tiketim nesnesine
indirgeyen ve kapitalist dizenin celiskilerini goriinmezlestiren sofistike bir
yanilsama mekanizmasidir. Birey “6zglrce segim yaptigini” sanirken, aslinda
sistemin arzu ve kimlik kodlarini igsellestirmekte; pazarlama ise bu i¢sellestirmeyi
estetiklestirerek mesrulastirmaktadir. Bodylece turizm pazarlamasi, modern
dinyanin masum goérinen ama derinlikte hegemonik olan gergeklik anlatisini
yeniden Uretmekte, bireyin elestirel bilincini gegersiz kilmakta ve kapitalist
ideolojinin en gériinmez ama en gugli tasiyicilarindan biri haline gelmektedir.
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