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Oz

Bu g¢alismanin éncili olan G¢ makale, pazarlamanin ¢agdas toplum Uzerindeki ¢ok
katmanl etkilerini elestirel bir bakisla inceleyerek, pazarlamanin ekonomik bir arag
olmanin 6tesinde, toplumsal yapiyi ve bireysel varolugu derinden etkileyen ideolojik
bir aygit oldugunu ortaya koymustur. ilk makale, pazarlamanin yalnizca (riin ve
hizmetlerin dolagimini saglayan teknik bir alan degil, ayni zamanda demokratik
suregleri yonlendiren, arzulari bigimlendiren ve kolektif biling yapisini donistiren
glicli bir hegemonik yapi haline geldigini savunmustur. ikinci makale, bu
doénlsumin bireysel dizeydeki tezahUrlerine odaklanarak, pazarlama pratiklerinin
bireyin kendilik algisini, yasam tarzi tercihlerini ve kimlik insa sureglerini nasil
sekillendirdigini detayli bicimde analiz etmistir. Uglincii makale ise, bu etkinin daha
derin ve sistematik bicimlerini ¢ézUmleyerek, pazarlamanin bireyleri mistifikasyon,
sosyal ylkama-aklama, yanlis biling Uretimi, seylestirme ve 6zdeslestirme gibi
ideolojik mekanizmalarla nasil tahakkim altina aldigini ve bireysel 6zerkligi nasil
asindirdigini gostermistir. Elestirel-kuramsal bir sentez olan bu dérdiincii ve son
makale, s6z konusu elestirel hatti battincll bir dizleme tasiyarak, pazarlamanin
yalnizca bireyleri yonlendirme bicimlerini degil, ayni zamanda insan dogasinin
dzsel yapisiyla nasil celistigini tartismaktadir. insan psikolojisi, dogasi ve
potansiyeliyle bagdasmayan bu isletme merkezli pazarlama paradigmasinin,
bireyin dogayla, toplumla ve kendi varligiyla kurdugu temel iligkileri nasil
yabancilastirdigini ortaya koyan bu c¢alisma, yalnizca mevcut pazarlama anlayisini
teshir etmeyi degil, ayni zamanda pazarlamanin toplumsal ve bireysel dizlemde
fayda Uretebilecek etik ve insani bir zemine yeniden oturtulmasi icin kuramsal bir
yon arayisina katki sunmayi amaclamakitadir.

1. Girig

Modernitenin akilci ilerleme idealiyle insa edilen, evrensel hakikatleri hedefleyen ve
bireyi rasyonel bir 6zne olarak konumlandiran pazarlama anlayisi; 6zneyi
nesnelestirerek ihtiyaclari hiyerarsik, ydnetilebilir ve bilimsel bilgiyle ¢dzulebilir
yapilar olarak sunmustur. Ancak postmodernitenin yikseligiyle birlikte bu
rasyonalist gerceve yerinden oynamig; kimliklerin sabitligini, hakikatin tekilligini ve
tuketimin iglevsel boyutunu reddeden yeni bir anlayis gelismistir. Firat ve Dholakia
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(2006) ve Firat, Dholakia ve Venkatesh'in (1995) ortaya koydugu gibi, postmodern
kaltarel kosullar altinda, modern pazarlamanin temel varsayimlari gegerliligini
yitirirken; pazarlama giderek deneyimsel, simgesel ve Kkltirel bir pratik olarak
yeniden tanimlanmaya baslanmistir. Similakralarin gercekligin yerini aldigi bu
hipergerceklik dizeninde, tuketici artik edilgen bir alici degil, anlamin ¢ogulcu bir
ureticisi, kimligin  performatif bir tasiyicisidir. Bu doénidsim  yalnizca
postmodernizmin etkisiyle degil, ayni zamanda postmodernizmin étesine ge¢cmeyi
hedefleyen disinsel yonelimlerle daha da derinlesmistir. Digimodernizm (Kirby,
2009), algoritmik ydnlendirmelerle bicimlenen, strekli yeniden yazilan dijital
ihtiyaglarin Uretimini; metamodernizm (Vermeulen & van den Akker, 2010), umutla
ironinin i¢c ice gectigi, samimi ama kirilgan anlam arayislarini; altermodernizm
(Bourriaud, 2009) ise kultirel melezligin ve gdc¢ebe kimliklerin ¢ogullugunu
pazarlama pratiklerine tasimistir. Bu cergevede pazarlama artik yalnizca Uriin
degil, kimlik, aidiyet ve anlati insa eden; sabit anlamlar degil, mizakereye acik
sembolik etkilesimler sunan; kulturel, teknolojik ve varolugsal bagdlamlarla i¢ ice
gecmis bir anlam Uretim mekanizmasidir. Pazarlamaci ise artik merkezi ve tek sesli
bir mesajin ileticisi degil, cogul seslerin arasinda dolasan, tiiketiciyle birlikte anlami
mizakere eden kultirel bir araciya donudsmustir. Dolayisiyla modernitenin
rasyonel ve nesnel hakikat anlayigina dayanan pazarlama epistemolojisi ¢cokerken,
yerini parcali, ¢ogul, baglamsal ve vyaratici bir kiltirel sdéyleme birakmakta;
pazarlama ekonomik bir etkinlikten c¢ok, toplumsal gercekligin, arzularin ve
kimliklerin Uretildigi ideolojik bir sahneye donusmektedir (Firat, Dholakia ve
Venkatesh, 1995; Firat ve Dholakia, 2006).

Pazarlamanin toplumsal ve bireysel islevi, uzun yillardir hem normatif hem
de elestirel perspektiflerce tartisiimakta olup, bu tartismalarin merkezinde
pazarlamanin gergekten insan ihtiyaglarini kargilayan tarafsiz bir arag mi yoksa
daha derin yapisal islevler Ustlenen ideolojik bir aygit mi oldugu sorusu yer
almaktadir. Geleneksel yaklasim, pazarlamayi tiketici taleplerine yanit veren,
tarafsiz ve teknik bir ara¢ olarak konumlandirsa da, ¢gagdas elestirel kuramcilar bu
varsayimsal noétrligdu ciddi  bicimde sorgulamaktadir. Pazarlamanin yalnizca
ekonomik bir etkinlik degil, ayni zamanda bireylerin duygu dinyasina, deger
yargilarina ve toplumsal iliskilerine dodrudan midahale eden bir ideolojik aygit
oldugu siklikla vurgulanmaktadir (bknz. makale | ve Il, Bauman, 2007; lllouz, 2007;
Marcuse, 1964). Marcuse, bireylere sistematik olarak sahte ihtiyaclar empoze
edilerek kapitalist dizenin yeniden uretildigini ileri sirerken; lllouz, duygularin
metalastirildigi ve pazarlama dilinin bireysel kimlikleri sekillendirdigi bir "duygusal
kapitalizm" dénemine isaret etmektedir. Bauman ise pazarlamanin, bireyleri surekli
olarak eksik ve yetersiz hissettiren, kimliklerini tiketim yoluyla insa etmeye
zorlayan "akigkan modernite" kosullarinda isledigini vurgulamaktadir. Bu
baglamda, artik sorulmasi gereken temel soru pazarlamanin ne yaptidi degil, kimin
cikarlarina hizmet ettigi, kimin gelisimini tesvik ettigi—ve bu gelisimin ne gibi
bedellerle mumkdn kilindidi, bireysel 6zneyi — insani - gergekten guglendirip
guglendirmedigi ya da yalnizca onun en savunmasiz yonlerini istismar mi ettigi
sorusudur. Bu sorular, pazarlamayi insan dogasi, 6zne insasi ve etik-politik
sorumluluk ekseninde yeniden distinmeyi zorunlu kilarken; ayni zamanda modern
pazarlamanin toplumsal yapi Uzerindeki goérinmeyen ama derin etkilerini agiga
cikaran felsefi bir sorgulama alanini da 6nimuze koymaktadir.

GUndmulz pazarlama arastirmalarinda insan, giderek hisseden, distinen ve
toplumsal baglaminda var olan bir 6zne olmaktan c¢ikarilarak, yalnizca gevresel
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uyaranlara otomatik tepkiler veren ruhsuz bir veri noktasina indirgenmistir; bu
indirgeme, arastirmaci ile aragtirilan arasindaki ontolojik ve etik bagin neredeyse
tamamen kopmasina neden olmustur. Tulketici insan, artik duyumsayan bir varlik
degil, yalnizca nicel o6lgim araclariyla tepkisi kaydedilen ve yonlendiriimesi
hedeflenen bir tepki Uretici olarak goérilmektedir. Bu mekanik ve manipulatif
yaklasim, insanin etik duyarlihdini, estetik algisini ve varolugsal derinligini
diglayarak onu anlamaya degil, yonetmeye odakli bir tahakkim nesnesi héaline
getirmistir. Pazarlama bilimi bu yolla yalnizca kendi nesnesiyle yabancilagsmakla
kalmamig; ayni zamanda bilimsel bilginin insan merkezli hakikat arayisini da terk
etmistir. Anlamin yerine etkiyi, diyalogun yerine dlguimd, karsilikli anlayisin yerine
tahakkimi koyan bu paradigma, insani indirgerken bilimi de aragsallastirmis ve
yoksullastirmistir. Bu nedenle, pazarlamanin yeniden insana dénmesi, yalnizca etik
bir zorunluluk degil; epistemolojik bir onarim sirecidir. Ancak, bugun,
akademisyenler de dahil olmak Uzere ¢ok az kisi, insanin ne tir bir varlik oldugunu
sorgulamak igin bilingli bir caba géstermektedir. Oysa bu ihmal, turizm alanin da
dahil oldugu sosyal bilimlerin ontolojik temelini ciddi bigcimde zayiflatmaktadir.
Turizmde birgok arastirmaci, insani dogrudan anlamaya yonelik bir ilgiyi gereksiz
bularak, dikkatlerini turizmin, seyahatin, tatilin biligsel, kilturel, érgutsel, toplumsal,
cevresel ya da ekonomik olgularin agiklanmasina yonlendirmektedir. Ancak bu
yaklasim, farkinda olmadan her analizde varsayilan ortik bir “insan modeli’ni
g6zden kagirmak anlamina gelir (Smith, 2010). Zira hicbir sosyal bilimsel agiklama,
insanin dogasina dair bir varsayim igermeksizin inga edilemez. Bu nedenle, insani
ne kadar derinlemesine kavrarsak, toplumsal olani da o denli anlamli, tutarli ve
bitinlUklh bigcimde aciklayabiliriz. Elbette her arastirmacinin kariyerini insan
dogasina adamasi gerekmez; fakat “insan nedir?” sorusuna zaman ayirmak,
yalnizca kavramsal aciklik kazandirmaz, ayni zamanda turizm alaninin etik, politik
ve bilimsel mesruiyetini de pekigtirir. Bu yuzden, insan varligini sorgulamak Iiks
degil, sosyal bilimlerin epistemolojik sorumlulugudur.

Nedir insan?

insan, tekil bir tanimin sinirlarini asan, ¢ok katmanli, cok boyutlu ve dinamik bir
varliktir; bu nedenle, cografya, ekonomi, etnografi, isletme, pazarlama, psikoloji,
saglik bilimleri, iletisim bilimleri, néroloji, din bilimleri, mitoloji ve felsefe gibi pek ¢ok
farkli disiplin, insani kendi kuramsal gergeveleri icinde ¢dziimlemeye calismakta;
ancak higbiri insani batuincul bicimde kavrayabilecek tekil bir epistemolojik zemin
sunamamaktadir. Ekonomi insani homo economicus olarak, yani sinirli kaynaklar
karsisinda fayda maksimizasyonuna yonelen rasyonel bir aktér olarak
kavramsallastirirken; cografya, onun dogal gevresiyle kurdugu etkilesim Uzerinden
bicimlendigini vurgular ve bireyin hem ¢evresini donustiren hem de gevresinden
sekillenen bir varlik oldugunu 6ne cikarir. Etnografi, insanin toplumsal normlar,
ritieller ve kiiltirel degerler ekseninde anlam kazandigini savunarak onu kolektif
hafizanin hem tasiyicisi hem de yeniden Ureticisi olarak konumlandirir. isletme
biliminde birey, Uretim sureclerinin merkezinde konumlanan verimli bir kaynak ve
stratejik bir unsur olarak degerlendirilirken; pazarlama, insani tiketici kimligiyle ele
alir ve tlketim pratiklerinin bireyin kimligini inga ettigi, arzularini sahneledigi ve
aidiyetlerini ifade ettigi cok katmanli bir alan oldugunu ileri strer. Psikoloji, insanin
bilissel, duygusal ve davranigsal yodnlerini; bilingli kararlari kadar bilingdigi
sureclerini de merkeze alarak, onu i¢ gatismalarla bigimlenen bir 6zne olarak
anlamlandirir. Saglik bilimleri, biyo-psikososyal model araciliiyla insani yalnizca
bir organizma degil, ayni zamanda toplumsal baglamlariyla birlikte yasayan,
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biyolojik, psikolojik ve sosyal etkilesimlerin butlinligu icinde var olan bir yapi olarak
ele alir. iletisim bilimleri ise bireyi, dil, semboller ve medya araciliiyla sirekli
anlam Ureten ve bu anlamlari toplumsal diuzlemde paylasarak varlidini kuran bir
iletisimsel fail olarak degerlendirir. Noroloji, insan davraniglarini beynin karmasik
yapisi ve sinirsel aglar Gzerinden ¢dzimlerken, bireyin eylemlerinin norofizyolojik
temellerini acgiga ¢ikarmaya galisir. Mitoloji ve din bilimleri, insani yalnizca biyolojik
ya da toplumsal dizlemde degil, ayni zamanda kozmik bir varolusun 6znesi olarak
yorumlar; yaratilis, ahlak, anlam arayisi ve ilahi varliklarla iliski gibi metafizik
temalar Uzerinden insanin kutsalla kurdugu baglar analiz eder. Din bilimleri
Ozelinde insan, ilahi bir yaratilisin sonucu ve ahlaki yukidmluliklere sahip bir varlik
olarak tanimlanirken, bireyin yalnizca dlnyevi degil ayni zamanda agkin bir boyutta
sorumluluk tasididina isaret edilir. Felsefe ise insani, varolusunu sorgulayan bir
biling olarak ele alir; "neden varim?", "kimim?", "neyle yukimliyim?" sorulari
araciligiyla insani, kendini bilme, dénlistirme ve anlam insa etme potansiyeline
sahip bir varlik olarak temellendirir. Tim bu disiplinlerin kesisiminde beliren insan,
sinirlari sabit olmayan, slrekli dontsen bir olug halidir; bu nedenle onu anlamak,
yalnizca tek bir disiplinin sinirlari iginde dedil, disiplinlerarasi bir digtnsel aciklik ve
epistemolojik gogullukla mimkuindur.

insan Dogasi

insan, tarih boyunca hem Dodu hem de Bati disiince geleneklerinde felsefi
sorgulamanin merkezinde yer almig, ancak bu iki blyidk disunsel damar, insani
farkli ontolojik, epistemolojik ve ahlaki temeller Gzerinden anlamlandirmigtir. Bati
distincesi insani bireysellik, 6zgur irade ve rasyonalite ekseninde degderlendirirken;
Dogu dusincesi, onu butunsellik, i¢sel denge ve toplumsal uyum gercevesinde ele
almaktadir. Aristoteles, insani "zoon politikon" olarak tanimlayarak onun ancak
toplum icinde anlam kazandigini ve erdemli bir yagsam sirerek eudaimonia’ya, yani
iyi yasama ulasabilecegini savunurken; Descartes, "Cogito, ergo sum" énermesiyle
insanin 6zinu duslinceye indirger ve akli, varolusun temeli olarak konumlandirir.
Sartre ise varolusgu perspektifiyle, insanin 6zgurlikle bigimlendigini, 6zinin
varolusundan sonra geldigini ve bireyin kendi kimligini secimleriyle insa etmek
zorunda oldugunu vurgular. Bu yaklagim, bireyin surekli bir sorumluluk ve karar
alma sireci i¢inde oldugunu, 6zglrlige mahk(im bir varlik olarak yasadigini ileri
surer. Buna karsilik, Dogu dislncesinde Konfiigyls, insani ahlaki erdemler ve
toplumsal sorumluluk Uzerinden tanimlar; saygi, sadakat ve aile baglarini temel
alan bu anlayis, bireyin topluma katkisini etik bir 6dev olarak gorir. Laozi’nin Taoist
yaklasimi ise, insanin dogadaki akigla uyum icinde yasamasini, “wu-wei” ilkesiyle
midahalesiz bir yasam slrmesini onererek bireysel arzularin pesinden kosmak
yerine sadelik ve i¢ huzuru 6n plana cikarir. Buddha ise insan varolusunun
temelinde acinin yattigini, bu acinin kaynaginin arzu ve baglanmalar oldugunu ileri
surer ve sekiz dilimli yolla, bireyin i¢sel aydinlanmaya ulasabilecegini ogretir.
Dogu’nun uyum ve igsel gelisim odakh yaklasimi ile Bat’'nin bireysel 6zgurlik ve
akil temelli yaklagimi, ilk bakigta zit gibi gérinse de, aslinda insanin hem toplumsal
hem de bireysel boyutlarini butincul bir sekilde kavramayr mimkin kilan
tamamlayici perspektifler sunar. Aristoteles ile Konfuigyls'in erdem ve toplumsal
katki vurgulari; Sartre ile Laozi'nin 6zgurlik ve yasam tarzi anlayislar arasinda
kurulabilecek anlamli paralellikler, insani yalnizca birey ya da toplum dizeyinde
degil, ¢cok katmanli bir varlik olarak ele almanin gerekliligini ortaya koyar. Bu
baglamda, Dogu ve Bati dislince gelenekleri, insanin ne olduguna, nasil yagsamasi
gerektigine ve dinyadaki yerinin ne anlama geldigine iliskin farkli yonelimler
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sunsalar da, insanin kendini gergeklestirme, anlam arama ve yasadigi diinyaya
deger katma gabasini evrensel bir felsefi mesele olarak ortak bigcimde sahiplenirler.
Wilberin (1996) Dogu dusuncesine yakin c¢izgide gelistirdigi batincil insan
anlayisl, insani yalnizca fiziksel ve psikolojik yonleriyle sinirli bir varlik olarak degil,
ayni zamanda manevi ve kozmik boyutlariyla kavrayan ¢ok katmanli bir varlik
olarak ele alir; bu yaklasim, insanin farkl biling seviyeleri ve bilgi edinme yollari
Uzerinden derinlemesine anlagilmasini gerekli kilmaktadir. Wilber'in en 6zgun
katkilarindan biri, insanin diinyayi G¢ temel “g6z” yoluyla deneyimledigi gorisuduir;
Duyularin Gézu (Eye of Flesh), fiziksel diinyaya duyular araciligiyla ulasmamizi
saglayarak doga bilimlerinin temelini olustururken; Zihnin Gézu (Eye of Mind),
mantik ve akil ylritme yoluyla elde edilen bilgiyi temsil ederek matematik, felsefe
ve psikoloji gibi disiplinlerin zeminini olusturur; Ruhun Gézu (Eye of Spirit) ise
bilincin en ylksek dlizeyine karsilik gelir ve manevi sezgiyle hakikate ulagmayi
mumkun kilar. Bu bakiga gére insan, yalnizca duyusal ya da zihinsel verilerle sinirli
olmayan, ruhsal tatmine y6nelen bir “holon”dur; yani hem bir bitin hem de daha
blylk bir bltinin pargasi olan bir varliktir. Wilber'in bu ¢ géz modeli, insani
yalnizca bilimsel rasyonaliteye indirgemeye karsi ¢ikarak, bireyin anlam arayisi,
kendini asma arzusu ve benlik 6tesi bir farkindaliga ulasma potansiyelini merkeze
alir. Bu noktada Wilber'in yaklasimi, insani deder yaratma, kendini gerceklestirme
ve batunlik icinde yasama yoninde derin bir manevi c¢aba icinde
konumlandirirken, bu ¢aba yalnizca bireysel tatminle sinirli degildir; bireyin kendini
evrensel butunle iliskilendirmesiyle gergek anlamini bulur.

Benzer bicimde, Mengusoglu (1988) da insani yalnizca biyolojik ya da
toplumsal dizlemde tanimlamakla yetinmez; onu, eylemleri, sorumluluklari ve
deger yaratma kapasitesiyle birlikte varolusunu inga eden 6zglr ve etkin bir 6zne
olarak kavramsallastirir. Mengusoglu'na goére insan, pasif bir nesne degil, dinyayi
sorgulayan, anlam ureten ve bu anlami eylemleri araciligiyla gerceklestiren bir
varliktir. Ozgurlik, onun igin yalnizca bireysel bir hak degil; ayni zamanda etik bir
yukimliligu ve toplumsal sorumlulugu igeren bir varolugsal zorunluluktur. Bu
baglamda Mengusoglu, Sartre’in varolugguluguna yakin bicimde, insanin
Ozgurligund eylemle hayata gecirmesi gerektigini savunurken, bu o6zgurligun
sorumlulukla dengelenmedidi takdirde bireyi yalnizlik ve anlamsizlik icinde
bogulmaya itecegini belirtir. insan, ona goére, degderler ireten bir varlik olarak kendi
yasamina yon verirken, i¢cinde yasadigi topluma da yén verme sorumiulugunu tasir.
Bu nedenle etik sorumluluk, Mengisoglu'nun insan anlayisinda merkezi bir yer
tutar. insanin zamansal bir varlik oldugu gergegi, onun varolusunu sabit bir 6z
degil, surekli doniisen ve gelisen bir sire¢ olarak gérmeyi gerektirir. insan,
gegmisin deneyimlerinden beslenerek, bugiinde koék salan ve gelecede ydnelik
hedefler belirleyen bir olug halidir; bu olus, hem bireysel hem de toplumsal diizeyde
anlam kazanir. Dolayisiyla Wilber’in bitlincll biling modeliyle Mengisoglu’nun
deger ve eylem merkezli insan felsefesi, farkl kaynaklardan beslenmelerine
ragmen insanin anlam arayigl, ©6zgurlik-sorumluluk dengesi ve kendini
gergeklestirme siirecine dair ortak bir gergeve sunar. insani yalnizca bilen ya da
arzulayan bir varlik olarak degil, cok katmanli bir buttin olarak degerlendiren bu iki
yaklasim, insanin hem kendi i¢ diinyasinda hem de toplumsal baglamda anlam ve
deger Ureten bir 6zne oldugunu gug¢lu bir bicimde ortaya koyar.

insan ve Temel ihtiyaglan
Insan, ilgili literatirde glcg, 6zgurllk, anlam, haz, aidiyet ve kendini gerceklestirme
gibi temel arzu ve degerlere yonelen ¢ok katmanli bir varlik olarak ele alinmakta;
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bu da onun varolusunun tek boyutlu aciklamalarla kavranamayacak kadar
karmasik oldugunu ortaya koymaktadir. Hem bireysel hem toplumsal, hem
rasyonel hem de duygusal yonleriyle insan, yalnizca biyolojik ya da psikolojik bir
organizma degil, ayni zamanda anlam insa eden, deger arayan ve kendini
gerceklestirme cabasinda olan bir varliktir. Bu ¢ok boyutlu yapi, klasik
distnurlerden c¢agdas psikologlara kadar birgok teorisyen tarafindan farkl
agllardan incelenmigtir. ibni-Sina, insan dogasini ruh-beden ikiligi (zerinden
temellendirerek onun hem fiziksel hem de manevi yonlere sahip oldugunu, bu iki
boyut arasinda uyumun saglanmasinin insan gelisimi icin elzem oldugunu vurgular.
Ona gore insanin en temel arzusu, bilgiye ulagsmak ve akli yoluyla hakikate eriserek
ruhunu yiceltmektir. Benzer bicimde Farabi de insanin nihai amacinin saadet, yani
mutluluga ulagmak oldugunu belirtir; ancak bu mutlulugun yalnizca bireysel degil,
ayni zamanda toplumsal bir dizlemde, erdemli bir toplum yapisi iginde mimkiin
olabilecegini savunur. Farabi’nin bu yaklasimi, bireyin potansiyelini gerceklestirme
arzusunu toplumla uyum iginde yasama ihtiyaciyla birlestiren bir insan tasavvuru
sunar. Bu klasik felsefi yaklasimlar, cagdas psikolojiyle de gicli paralellikler tasir.
Ozgurlilkk, onaylanma, statii, aidiyet, giivenlik ve anlam gibi temel psikolojik
ihtiyaclar, bireylerin davranislarini yonlendirir; bu ihtiyaglarin karsilanamamasi
durumunda ise tatminsizlik, stres, kaygi ve motivasyon eksikligi gibi sorunlar ortaya
gikar. Maslow'un (1943) ihtiyaglar Hiyerarsisi ve Deci ile Ryan'in (1985) Oz-
Belirleme Teorisi gibi modern psikolojik kuramlar, bireyin yalnizca fizyolojik ya da
dissal uyaranlarla degil, i¢sel tatmin ve anlam arayisiyla da hareket ettigini ortaya
koyar. Bu gergevede insan, anlam arayisini yalnizca bireysel bir tatmin araci olarak
degdil, ayni zamanda toplumsal varolusunun temel bir bileseni olarak da yasar.
Dolayisiyla hem klasik distndurlerin felsefi yaklagimlari hem de modern psikolojinin
kuramsal cerceveleri, insanin ¢ok boyutlu dogasini, onun hem kendini
gergeklestirme hem de anlamli bir toplumsal varolus kurma yénelimleri Gzerinden
batlncdl bicimde kavramaya calisir.

Ozgiirliik ve Ozerklik: Kendi Hayatini Yonetme Arzusu

Ozgirliik ve ozerklik, insan psikolojisinin merkezinde yer alan, bireyin yasamini
kendi dederleri, inanclari ve tercihlerine gére yodnlendirebilme kapasitesini ifade
eden temel ihtiyaclardir; bu ihtiyaclar yalnizca bireysel tatmini saglamakla kalmaz,
ayni zamanda bireyin toplumsal baglamda kendini gerceklestirmesi icin de
vazgegilmezdir. Deci ve Ryan’'in (1985) Oz-Belirleme Teorisi, bireyin 6zerklik
gereksinimini yalnizca bir tercih yapma hakki degil, ayni zamanda varolugsal bir
zorunluluk olarak tanimlar; birey 6zerklik kazandiginda igsel motivasyonu artar,
kendini gugli hisseder, ancak bu ihtiya¢ bastirildiginda psikolojik tikenmiglik
kacinilmaz olur. Ozglrliik, bireyin hayatina dair kararlari kendi iradesiyle
alabilmesini ve digsal baskilardan bagimsiz eylemde bulunabilmesini ifade
ederken, Maslow'un (1943) ihtiyaclar Hiyerarsisinde kendini gerceklestirme
dizeyine ulasabilmenin 6n kosulu olarak sunulur. Franklin (1959) anlam arayigi
teorisi ise 0zglrligl, bireyin yasamina anlam katmasinin kosulu olarak
degerlendirir; birey ancak 6zgur oldugunda kendi degerleriyle uyumlu bir hayat
surerek derin bir tatmin duygusu elde eder. Bununla birlikte, 6zgurlik bireysel
dizeyde yuceltildiginde, aidiyet ve guvenlik ihtiyaglariyla catisabilir; birey bir
topluluga ait olma arzusu duyarken ayni zamanda bireyselligini yitirme korkusunu
yasayabilir. Bu nedenle 6zgurlik ve aidiyet, bireyin toplumsal iligkilerinde saglikli
bir denge kurabilmesi icin karsilikli olarak dengelenmesi gereken iki temel yonelimi
temsil eder. Fromm (1941, 1976), 6zgurlidin yalnizca hak degil, ayni zamanda
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sorumluluk oldugunu vurgulayarak, bireyin 6zgurlik iginde yasarken cevresine
karsi etik sorumluluk tagimasi gerektigini savunur. Bu yaklagim, 6zgurligu sadece
bireysel bir ayricalik degil, ayni zamanda toplumsal dayanismanin tasiyicisi haline
getirir. Benzer bicimde, Erikson'un (1968) Psikososyal Gelisim Kurami, bireyin
kimlik insasini 6zglr secim yapabilme kapasitesine baglar; 6zellikle ergenlik
doéneminde bireylerin meslek gibi kritik kararlari kendi 6zgur iradeleriyle almalari,
saglikli bir kimlik gelisiminin temelini olusturur. Ozerklik ise yalnizca bireyin kendi
davraniglarini belirleyebilmesi degil, ayni zamanda 6z-yeterlilik duygusu yoluyla
karsilastigi zorluklarla baga c¢ikma kapasitesini gelistirmesiyle de ilgilidir.
Bandura’nin (1977) Oz-Yeterlilik Teorisi, bireyin kendi eylemleri {izerinde kontrol
sahibi oldugunda daha direngli, kararli ve basarili oldugunu ortaya koyar; nitekim
Deci ve Ryan (1987), 6zerklik kazanan bireylerin gerek is yerinde gerekse egitim
ortamlarinda daha motive, vyaratici ve Uretken olduklarini go&stermistir.
Vansteenkiste vd.nin (2004) calismalari da, 6zerklikten yoksun bireylerin psikolojik
tikenmiglige daha yatkin oldugunu kanitlamistir. Ozerk bireyler yalnizca bireysel
olarak direngli olmakla kalmaz, ayni zamanda c¢evrelerine ilham vererek toplumsal
dayanikhlida da katkida bulunurlar. Dolayisiyla 6zglrlik ve 06zerklik, bireyin
yalnizca kendi yasaminin mimari olmasini degil, ayni zamanda toplumsal bitinlik
icinde etik sorumluluklar Ustlenmesini saglayan, bireysel giclin toplumsal yarara
dénusmesini mimkun kilan cift yénli bir psikolojik ve toplumsal kapasite olarak
degerlendirilmelidir.

Onaylanma ve Aidiyet: Toplumda Kabul Gérme ihtiyaci

insan, dogasi geregi sosyal bir varlik olarak kabul gérme, onaylanma ve bir
topluluga ait olma ihtiyaci tasir; bu ihtiyaglar yalnizca bireysel psikolojik dengeyi
degil, ayni zamanda toplumsal bitinligi de sekillendiren temel dinamiklerdir.
Maslow'un (1943) ihtiyaglar Hiyerarsisi'nde giivenlikten hemen sonra gelen aidiyet
ve sevgi ihtiyacl, bireyin psikolojik saghgi igin kritik bir rol oynarken, Baumeister ve
Leary (1995), aidiyetin evrensel bir insan ihtiyaci oldugunu ve davraniglarimizin
ardindaki temel gudulerden biri olarak iglev goérdugind vurgular. Birey, sosyal
cevresinden gelen olumlu geri bildirimlerle hem kendini degerli hisseder hem de
kimligini ingsa eder; ancak bu geri bildirimin yoksunlugu vyalnizlik, kayg: ve
depresyon gibi psikolojik sorunlara yol acgabilir. Onaylanma, bireyin baskalarinin
g6zunde olumlu bir izlenim yaratma arzusunu ifade eder ve Cialdini’'nin (2001,
2016) Sosyal Etki ve ikna Teorisi’ne gére insanlar, kabul gérmek igin davraniglarini
bilingli ya da bilingsiz sekilde g¢evrelerine uyarlar. Tajfel ve Turner'in (1979) Sosyal
Kimlik Teorisi de bireyin sosyal kimligini ait oldugu gruplar aracihdiyla kurdugunu
ve statli ile onaylanmanin bu slirecin merkezinde yer aldigini belirtir. Bu baglamda,
is yerinde alinan olumlu geri bildirimler yalnizca performansi artirmakla kalmaz,
ayni zamanda bireyin benlik algisini guglendirir. Erikson’'un (1968) Psikososyal
Gelisim Kuramri’na gore, 6zellikle ergenlik déneminde aidiyet ihtiyaci belirginlesir ve
bireyler kimliklerini sosyal gruplar Gzerinden insa eder. Hogg vd.nin (1995) Sosyal
Kimlik Kurami da, bireylerin kendilerini anlamlandirmak ve toplumsal hiyerarside
yer edinmek icin gruplara yoneldiklerini gostermektedir. Bu ihtiyaclarin
karsilanmamasi bireyde vyalnizlik, yabancilasma ve sosyal dislanma hissini
artirabilir (Baumeister & Leary, 1995). Deci ve Ryan’in (1985) Oz-Belirleme Teorisi,
Ozerklik ve yeterlilikle birlikte aidiyetin, bireyin psikolojik iyi olusunun temel taglarini
olusturdugunu savunur; aidiyet bireye sosyal badlamda bir yer kazandirirken,
onaylanma kendini degerli hissetmesini saglar. Ragins ve Dutton (2007), is
yerindeki olumlu sosyal iligkilerin, aidiyet hissini glgclendirdigini ve c¢alisanlarin

321




322

Tiiketiyorum, Oyleyse Varim (4): Pazarlama - Gereklilik ya Manipulasyon? Insan Dogasi ve
Psikolojisi

psikolojik dayaniklihdini artirdigini ortaya koyar. Ancak, onaylanma ve aidiyet
ihtiyacinin karsilanmamasi bireyde motivasyon eksikligi, tikenmiglik ve izolasyon
gibi ciddi psikolojik sorunlara neden olabilir. Ote yandan, bu ihtiyaclar yalnizca
bireyin i¢ dlnyasiyla sinirli kalmaz; toplumsal dizenin ve dayanismanin
olusumunda da belirleyici rol oynar. Durkheim’in (1897/1951) Anomi Teorisi’ne
gore, birey aidiyet hissini yitirdiginde, toplumsal normlara uyum saglayamaz ve
sonucgta normsuzluk (anomi) durumuna sudrtklenir. Bu nedenle, toplumsal aidiyet
yalnizca bireyin tatminini degil, ayni zamanda kolektif kimligin ve sosyal bitunluguin
ingasini saglar. Ornegin, bir sivil toplum kurulusuna ya da toplumsal harekete
katilim, bireyin hem kendini topluma faydali hissetmesini saglar hem de aidiyet
duygusunu pekistirerek psikolojik iyilik halini destekler. Bu gergevede, onaylanma
ve aidiyet, bireyin kimlidini kuran, psikolojik dayanikliligini besleyen ve toplumsal
baglari gliglendiren iki temel mihenk tasi olarak degerlendiriimelidir.

Statii ve Otorite: Toplumsal Hiyerarside Yer Bulma Arzusu

Statli ve otorite, bireyin yalnizca toplum igindeki konumunu belirlemekle kalmaz,
ayni zamanda kimligini ingsa etmesinde, sosyal iligkilerini diizenlemesinde ve
psikolojik iyi olusunu sidrdirmesinde merkezi roller Ustlenir. Tajfel ve Turner’in
(1979) Sosyal Kimlik Teorisi’ne gore, bireyler kimliklerini buyuk 6lgtude ait olduklar
gruplar Gzerinden ve bu gruplarin toplumsal statiisi araciligiyla sekillendirir; bu
baglamda statl, bireyin kendini tanimlama biciminin temel bilesenlerinden biridir.
Statliye sahip olmak, yalnizca baskalari tarafindan saygi goérmeyi degil, ayni
zamanda bireyin 6z saygisini pekistirmesini ve kendine dair olumlu bir algi
gelistirmesini saglar. Maslow'un (1943) ihtiyaclar Hiyerarsisi'nde yer alan saygi
gbrme ihtiyaci da, bireyin kendini gerceklestirme surecinin vazgegcilmez bir adimi
olarak statinin ©onemini vurgular. Statu, bireyin sosyal kabulinu kolaylastirir,
Ozglvenini artirir ve toplumsal etkinligini pekistirirken; Anderson vd.nin (2001)
calismalari, ylksek statliye sahip bireylerin sosyal iligkilerde daha etkili ve saygin
oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte, statli arayisi bireyi surekli bir rekabet
ortamina itebilir, bu da tatminsizlik ve kaygi gibi psikolojik sorunlara yol acabilir
(Ridgeway, 2014). Ote yandan otorite, bireyin baskalari (izerinde etki kurma ve
sosyal cevresini yonlendirme arzusunun bir yansimasidir. McClelland'in (1961)
Motivasyon Teorisi, bireylerin farkli dizeylerde gug¢ ihtiyaci tasidigini ve bu
intiyacin oOzellikle liderlik rollerinde belirginlestigini ifade eder; otorite kazanimi,
bireyin yalnizca sosyal ¢evresi Uzerinde degil, kendi i¢ diinyasinda da kimligini ve
glicliini pekistirmesine hizmet eder. Ancak gliciin asiriya kagmasi durumunda
bireyler arasi iliskilerde gatisma riski artar. Fiske’nin (1992) Sosyal lliskiler Modeli,
otoritenin sosyal iligskilerde hem is birligini hem de catismayi tetikleyebilecegini
belirtir; dolayisiyla saglikli otorite kullanimi, liderin empati, adalet ve sosyal
farkindalik gibi becerilere sahip olmasini gerektirir. Statli ve otorite birlikte
degerlendirildiginde, toplumsal hiyerarsilerin sekillenmesinde temel belirleyicilerdir:
Statu, bireyin sosyal sermayeye erigimini kolaylastirirken; otorite, bu sermayeyi
yonlendirme ve yeniden dagitma kapasitesini belirler. Ancak bu iki unsurun
dengesiz kullanimi, bireyi yalnizlastirici, baskilayici ve diglayici yapilarla karsi
karsiya birakabilir. Ridgeway’in (2014) vurguladidi gibi, yuksek statl bireylere
sosyal kabul saglarken, ayni zamanda onlari surekli basari baskisi altinda tutar.
Sonug¢ olarak, stati ve otorite, bireyin hem psikolojik hem de toplumsal
varolugsunun ayrilmaz bilesenleri olarak, sadece bireysel tatminin degil, ayni
zamanda sosyal diizenin ve kolektif uyumun da tasiyici kolonlarini olusturur.
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Sahip Olma: Maddi Varliklarin Getirdigi Tatmin

Sahip olma arzusu, insanin hem fiziksel hem de psikolojik glvenlik ihtiyaclarini
karsilayan temel bir yonelimi olmakla kalmaz, ayni zamanda kimlik insasi, benlik
sunumu ve toplumsal aidiyet sireclerinde belirleyici bir rol oynar. Belk'in (1988)
Genigletilmis Benlik Kurami, bireylerin sahip olduklari nesneleri yalnizca islevsel
araglar olarak degil, kimliklerinin bir uzantisi olarak gdérduklerini ve bu nesneler
araciligiyla kendilerini hem kendilerine hem de toplumsal cevrelerine ifade
ettiklerini ileri sirer. Sahip olunan nesneler, bireyin yalnizca ihtiyaglarini
karsilamakla kalmaz; ayni zamanda sosyal dinyada anlam Uretmesini, statl
edinmesini ve giivenlik hissini pekistirmesini saglar. Maslow'un (1943) ihtiyaclar
Modeli'ne gore guvenlik, bireyin psikolojik dengesinin surdirtlebilmesi icin en
temel gereksinimlerden biridir ve bu glvenlik duygusu, siklikla maddi sahiplik
Uzerinden saglanir. Dittmar (1992), maddi varlklarin yalnizca ekonomik degil,
psikolojik glivenligin de garantdri oldugunu savunarak bu bakis agisini derinlestirir.
Ozellikle kriz anlarinda veya belirsizlik kosullarinda miilkiyetin bireyde bir “tampon
etkisi” yaratti§i ve gelecege dair kaygilarini azalttigi goérilmektedir. Bu baglamda,
sahip olma, bireyin kontrol duygusunu artirarak hem fiziksel hem de duygusal
dizeyde glvenli bir varolus alani sunar. Ancak bu arzu, modern tuketim kultirt
icerisinde siklikla asirilya kagabilir ve bireyi tatminsizlige, maddi bagimliliga ya da
mal biriktirme egilimlerine sirikleyebilir. Veblen’in (1899) Gosterisci Tiketim
Teorisi, bireylerin statl arayisiyla Iiks ve prestijli Grlnlere yonelerek toplumsal
hiyerarsideki konumlarini gértnur kilmaya c¢alistiklarini ortaya koyar. Bu baglamda,
tiketim yalnizca ihtiyaglarin karsilanmasi degil; ayni zamanda sosyal kabul gérme,
sayginlik kazanma ve baskalari Gzerinde etki yaratma amaciyla yonlendirilen bir
davranig bicimidir. Prestijli markalar, IUks mulkler ve sosyal medyada sergilenen
nesneler, bireyin sosyal kimligini tanimlamasina, kendini konumlandirmasina ve
topluluklar icinde aidiyet hissetmesine olanak tanir. Erikson’'un kimlik gelisim
sureciyle drtisen bu sahip olma temelli kimlik sunumu, bireyin sosyal gevresiyle
kurdugu baglarda anlam Uretmesine yardimci olurken, ayni zamanda onaylanma
ve aidiyet ihtiyacglarini da besler. Ancak bu slrecin sinirlari asildiginda, birey
kendini surekli daha fazlasina sahip olma zorunlulugu iginde bulabilir ve bu da
paradoksal bicimde tatminsizlik, kaygl ve yabancilasma gibi psikolojik sorunlari
tetikleyebilir. Bu nedenle, sahip olma arzusunun yalnizca tiketimle sinirli olmayan,
daha derin psikolojik ve sosyal temellere dayandigini fark etmek, modern bireyin
davraniglarini ve deger dinyasini anlamak agisindan hayati bir 6neme sahiptir.

Yeterlilik ihtiyaci: Bagan ve Gevreye Katki Saglama Arzusu

Yeterlilik ihtiyaci, bireyin yalnizca kendini gergeklestirme arzusunun bir yansimasi
degdil, ayni zamanda toplumsal kabul gérme, katki sunma ve kimlik insa etme
sureglerinin de temel tasidir. Bandura’nin (1977) Oz-Yeterlilik Teorisine gore,
bireyin bir go6revi basariyla yerine getirebilecegine dair inanci, onun
motivasyonunu, ¢aba diizeyini ve basariya ulasma potansiyelini dogrudan etkiler;
bu nedenle yeterlilik hissi, yalnizca bireysel tatmini degil, toplumsal katilimi da
sekillendiren gucli bir psikolojik itici gugtiur. Schunk ve Pajares’in (2009) ortaya
koydugu gibi, yiksek 6z-yeterlilige sahip bireyler yalnizca basarili olmakla kalmaz,
ayni zamanda zorlayici hedeflere ulasmak icin daha direngli ve kararli bir tutum
sergiler. Deci ve Ryan'in (1985) Oz-Belirleme Teorisi baglaminda ise yeterlilik,
bireyin i¢csel motivasyonunu besleyen temel bir ihtiya¢ olarak degerlendirilir; ¢inka
birey ancak kendini yeterli hissettiginde bir isi salt digsal 6ddller icin degil, i¢sel
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tatmin igin sirdurdr. McClelland’in (1961) Basari Motivasyonu Teorisi bu tabloyu
tamamlayarak, bireylerin yeterlilik gelistirdikge daha fazla sorumluluk Gstlenme ve
topluma katki saglama egiliminde olduklarini savunur. Maslow'un (1943) ihtiyaglar
Modeli de, yeterlilik ihtiyacini bireyin kendini gergeklestirmesi icin vazgegilmez bir
Oon kosul olarak konumlandirir. Ancak bu ihtiyacin karsilanamamasi, bireyde
basarisizlik, yetersizlik ve motivasyon kaybi gibi sorunlara yol agabilir; Seligman’in
(1975) Caresizlik Teorisi bu durumu agiklayarak, sirekli basarisizlik yasayan
bireylerin zamanla ¢aba gdstermeyi birakarak ice kapanabilecegini ve gelisim
potansiyelini yitirebilecegini belirtir. Glinimiz toplumunda ise yeterlilik arayisi,
yalnizca bireysel basari degil, ayni zamanda sosyal onay alma ve benlik insasi ile
ic ice gecmistir. Festinger'in (1954) Sosyal Karsilastirma Teorisi'ne gére bireyler,
kendilerini degerlendirmek igin sdrekli baskalariyla kiyaslar; bu sure¢ sosyal
medyada daha da yogunlasir. Instagram, TikTok gibi platformlarda sirekli olarak
basarilar, beceriler, fiziksel gériinim ve yasam tarzlari sergilenirken, bireyler kendi
yeterliliklerini bu idealize edilmis imgelerle kiyaslamakta ve yetersizlik hissine
kapiimaktadir. Przybylski vd.nin (2013) FOMO (gelismeleri kagirma korkusu)
arastirmalari da, bireylerin sosyal medyada olup biteni kagirma korkusunun, onlari
daha ¢ok tiketime ve sosyal kabul arayisina yonlendirdigini ortaya koyar. Bu
suregte tiuketim, yalnizca ihtiyaglarin karsilanmasi degil; kimlik sunumu, stati
edinme ve sosyal kabul saglama araglarina doénisir. Baudrillard'in  (1998)
nesnelerin sembolik tiiketimi anlayisi ve Belk’in (1988) Genisletilmis Benlik Kurami,
bireyin sahip oldugu nesneler araciliiyla benligini tanimladigini ve bu nesnelerin
sosyal medya baglaminda c¢ogunlukla ulasilmasi zor yasam tarzlarina
yonlendirilerek tatminsizlik dongusu yarattigini gosterir. Schwartz’in (2004) ¢oklu
segeneklerin tatmini zorlastirdidi yonindeki vurgusu da bu doénglyu derinlestirir;
zira sosyal medya bireylere sirekli daha fazla segenek sunarak, yeterliligin
sinirlarini erisilemez hale getirir. Sonug olarak, yeterlilik ihtiyaci bireyin psikolojik iyi
olusu, sosyal kabuli ve kimlik insasi igin vazgecilmezdir; ancak bu ihtiyag
guinimdizan kargilastirmali, rekabetgi ve gorsel yogunluklu kilttirinde doyumsuzluk
ve yetersizlikle i¢c ice gecerek, bireyi hem kendine hem de cevresine
yabancilagtiran bir tehdit haline de gelebilir.

Anlam Bulma ihtiyaci

Anlam arayigi, insan varolusunun merkezinde yer alan ve bireyin psikolojik, sosyal
ve ahlaki batunlugind yapilandiran temel bir motivasyon kaynagidir. Frankl’in
(1959) Logoterapi Teorisi, bireylerin yagsamda anlam bulma ihtiyacinin yalnizca haz
ya da gug¢ arayiginl asan, derin bir varolugsal gereklilik oldugunu 6ne slrer; zira
Frankl’a gére insan, ancak hayatinin bir amaci oldugunda hem zorluklara karsi
diren¢ gosterebilir hem de acilarini anlamli hale getirebilir. Frankl''n Holokost
deneyimlerine dayanan c¢alismalari, insanin en zor kosullarda bile yasamini
surdurebilmesini saglayan gliclin, hayatina bir anlam atfetme kapasitesi oldugunu
acikga ortaya koymustur. Bu yaklagim, Maslow'un (1943) ihtiyaglar Hiyerarsisi ile
Ortlsur; zira kendini gergeklestirme, bireyin en yiksek dizeydeki psikolojik
intiyacidir ve bu dizey, yalnizca bireysel basariya ulasmakla degil, ayni zamanda
bireyin igsel tatmini ve sosyal sorumlulugunu da igerir. Anlam arayisi, yalnizca
bireysel degil, toplumsal bir boyut da tasir; birey, yalnizca kendisi i¢in degil, ayni
zamanda c¢evresi ve toplumu icin de deger Uretme istegiyle hareket eder.
Maslow’un (1968) vurguladidi gibi, kendini gergeklestiren bireyler, yasamlarini i¢csel
olarak anlamli bulduklarinda yalnizca kendilerini degil, toplumu da dénustirme
potansiyeline sahip olurlar. Bu baglamda Csikszentmihalyi’nin (1975, 1990, 2000)
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Akis Teorisi, bireyin yaptigi isle bitlinlyle butinlestigi, zamanin akisini unuttugu
anlarda yasadigi tatminin, anlam bulma surecinin deneyimsel boyutuna isaret eder.
Ancak bu derin anlam arayisinin kargilanmamasi, bireyde ciddi psikolojik sorunlara
yol agabilir. Seligman vd.nin (2000) Pozitif Psikoloji Modeli, anlam eksikliginin
depresyon, tikenmislik ve anksiyete gibi sorunlara neden olabilecedini ortaya
koyarken; Baumeister (1991) da bu eksikligin bireyde ruhsal tikenme ve varolussal
bosluk hissine yol actigini belirtir. Modern toplumlarda anlam yerine gegici tatmin
arayisinin 6ne gikmasi, bireyleri ylizeysel tiketim déngisiine hapsederken, daha
derin bir aidiyet ve kimlik duygusundan uzaklastirmaktadir. Erikson’'un (1968)
Psikososyal Gelisim Kurami ise bu sireci yasam donglsu perspektifinde ele alir ve
Ozellikle yetiskinlik doneminde bireyin anlami, topluma katki saglama ve gelecek
nesillere deger aktarma Uzerinden buldugunu vurgular. Birey, yasaminin sonunda
geriye déniip “lyi bir yasam siirdiim mii?” sorusuna olumlu bir yanit verebildiginde,
bu anlam arayisi tamamlanmis olur. Bu slre¢ ayni zamanda bireyin aidiyet
duygusunu da besler; gonullilik ya da sosyal sorumluluk projeleri gibi topluma
katki saglayan eylemler, bireyin yalnizca bagkalarina degil, kendisine de anlam
katmasina imkan verir. Sonug olarak anlam arayisi, bireyin yalnizca kendini dedil,
toplumla iligkisini, aidiyetini ve de@er tretme kapasitesini kapsayan ¢ok katmanli bir
surectir; karsilandiginda bireyi guglendiren, karsilanmadiginda ise psikolojik
bltinlGgunu zedeleyen bir yagsamsal ihtiyagtir.

Mutluluk ihtiyaci

Modern pazarlamanin "mutlu olma" vaadi, ilk bakista cazip bir dneri gibi goérinse
de, insan psikolojisinin derinlikleriyle ve gergcek mutluluk anlayisiyla celisen
yuzeysel bir yanilsamaya doénusmektedir. TUketiciye surekli olarak yeni drtnler,
deneyimler ve vyasam tarzlari sunularak mutlulugun digsal unsurlarda
bulunabilecegi 6ne surllirken, bu yaklasim bireyleri tatminsizligin kisir déngustine
mahkam eder. Isaac Asimov’'un mutlulugu, “baska bir yerde olma, baska bir sey
yapma ya da baska biri olma arzusunun yoklugu” olarak tanimlamasi,
pazarlamanin surekli bu arzulari kériklemesiyle keskin bir tezat olusturur. Ayni
sekilde Viktor Frankl''n anlam odakli yasam anlayisi da, pazarlamanin sundugu
anlik hazlar karsisinda sarsilmaz bir elestiri sunar; ¢linkid Frankl’a gére, mutluluk
anlamla kosut bir varolussal derinliktir, oysa pazarlama bu anlami tiketimle ikame
eder. Minimalizmin sadelikle gelen tatmin &6gretisi, pazarlamanin “daha fazla’ya
dayali stratejisini bosa cikarirken, Einstein’in i¢sel dinginligi maddi basarilarin
onlinde tutan yaklasimi, slrekli dissal basari arayisini bir huzursuzluk kaynagi
olarak konumlandirir. Marcus Aurelius’'un “mutlu olmak icin ne kadar az seye
ihtiyacim var” sozu, Stoaci bir bilgelikle, pazarlamanin surekli daha fazlasini
arzulatan yapay ihtiyaci sorgulatir. Desmond Morris’in modern sehirleri "insanat
bahgesi" olarak tanimlamasi ise, bireyin dogadan koparak i¢ine dustigu psikolojik
yabancilasmanin, pazarlamanin sehir merkezli tlketim kaliplariyla nasil
derinlestigini goézler 6nlne serer. Bu dusunulrlerin ortak noktasinda, gercgek
mutlulugun ic¢sel bir denge, anlam ve sadelikte yattigi vurgulanirken; modern
pazarlamanin sundugu mutluluk, aslinda surekli olarak eksik birakilan bir tamlik
vaadidir. Pazarlamanin bireye sundugu sey, ne tam anlamiyla bir huzur ne de
surddrdlebilir bir tatmindir; daha ziyade, mutlulugun hep biraz ilerisinde bir yerde
olduguna dair bitimsiz bir inan¢ ve bu inancla ydnlendirilen tiiketim davranisidir. Bu
nedenle, Asimov, Frankl, Einstein, Marcus Aurelius ve Morris’in fikirleri 1s1§ginda
bakildiginda, modern pazarlama yalnizca bir Urin degil, ayni zamanda bir
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tatminsizlik sistemi pazarlamakta; bireyin i¢csel kaynaklarini korelterek, onu digsal
arzularla tiketmeye mahk(im etmektedir.

Modern kapitalizmin duygusal rejimi, yalnizca tiketimi maddi nesneler
Uzerinden degil, ayni zamanda duygular, iliskiler ve mutluluk vaatleri izerinden de
yapilandirarak, bireyin i¢ ddnyasini piyasa mantigina tabi kilmaktadir (Esgun,
2025). Cabanas’ ve lllouz'un “happycracy” (2019) olarak adlandirdigi bu yeni
donemde, mutluluk hem bir ekonomi hem de yonetim/pazarlama stratejisi olarak
devreye girmektedir. Bu strateji, yuzeyde bireyin 6znel iyilik halini artirmayi
hedeflerken, gercekte aci, kaygi ve kirilganh@i diglayan, yalnizca olumlu duygulara
alan acan bir “duygusal totalitarizm” Uretmektedir. Ozgurliik, ask, aidiyet ve anlam
gibi varolugsal boyutlar, terapétik sdylemin araci héline gelmis ve birey mutlulugu
surekli “Uretmesi” beklenen bir performans 6znesine dénismustir. Bu baglamda
lllouz, mutlulugun yeni sdylemsel biciminin, bireyler arasinda daha Once esi
goérilmemis bir “soguk yakinlik” (cold intimacy) yarattigini savunmaktadir. Yakinlik
artik duygusal bir bag degil, toplumsal bir mal, ahlaki bir sermaye ve pazarlanabilir
bir deger héline gelmistir. Bourdieu’niin (1984) habitus kavramini tersine gevirerek
gelistirdigi yaklasimda, mesleki basaridan ask iliskilerine kadar tim alanlarda
duygusal mallarin dagilimi, sosyal esitsizlikleri yeniden Gretmektedir (lllouz, 2024).
Dijitallesme, flért uygulamalari ve sosyal medya, bu sirecin araclari haline gelmis;
ask, romantizm ve taninma arzulari, algoritmik eslestirme sistemleriyle
bicimlendiriimistir. Ozellikle kadinlar agisindan 6zgirlestirici gibi gériinen bu
donlisim, en cok kadinlara zarar verirken, kadinlari hem tiketici hem de
metalagmis iliski Ureticisi pozisyonuna itmistir. Gerek kadin gerek erkek kimi zaman
“kendinin en iyi versiyonu” olma baskisiyla giizellik ve genglik yatinmi yapmaya,
kimi zaman ise uzman stratejileriyle bir “iyi yasam” kurma hedefiyle iligki ydnetimine
zorlanmaktadir. Bu slrecgte ask reddedildiginde de ideal yasamin yolu duygusal
mallarin tlketiminden gecmektedir. Bdylece, romantizm tlketimin nesnesine,
tiketim ise romantize edilmis bir anlatiya donismistir (Gregorato, 2020). Flort
uygulamalari, kisilerin ikame edilebilir nesneler gibi goéruldigu, askin sergilendigi
ama hissedilmedigi bu yeni rejimin en gérindr sembollerindendir. Erkekler igin
Ozerklik, bag kurmama hakkina, cinsellik ise kultlirel sermayeye donusirken;
baglanmak, 6zerklik kaybi olarak kodlanmaktadir. lllouz’a gdére bu slre¢ yalnizca
bireylerin asik olma kapasitesini zayiflatmaz; ayni zamanda belirsizlie direng
gOsterme, risk alma ve giiven kurma gibi temel duygusal yetileri de koreltir.
Gunuimizin normsuz, fragmanter ve hiper-segenekli iliskiler dunyasinda, dijital
kapitalizm yalnizca benligi bolmekle kalmaz; iligkileri de stratejik optimizasyon
sureclerine indirger. Bu durum, Adorno’dan (1991) ilhamla “un-loving”, yani
sevmeme ve bag kurmama kultirini dogurur. iliskileri, duygusal anlamdan
yoksun, gegcici, hesaplanabilir ve simile edilebilir etkilesimlere donustirir. Bdylece,
duygusal kapitalizmin gérinirde bireysel esenlik vadeden “mutluluk rejimi”, aslinda
kolektif olarak taninmanin, bad kurmanin ve gercek duygusal temasin
imkansizlastigi, duygusal bir yoksunluk rejimine evrilir (Esguin, 2025).

Kesinlik ihtiyaci

insan dogasinin temel ihtiyaclari, bireylerin davranislarini aciklamada yalnizca
psikolojik bir ¢ézimleme zemini degdil, ayni zamanda pazarlama stratejilerinin
tiketiciyle kuracagi anlamili iliskiler icin de guglu bir referans gergevesi sunar; bu
baglamda Robbins’in (2001) Alti Temel ihtiyag modeli, Maslow'un hiyerargik
ihtiyaglar diziliminden farkli olarak, bireylerin icinde bulunduklari baglama goére
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degiskenlik gosteren dinamik ihtiyaclara dikkat ceker ve bdylece daha esnek, daha
cagdas bir anlayis 6nerir. Robbins’in yaklagimi, Veblen’in gosterisci tiketiminden
Nietzsche’nin kendini asma distincesine, Aristoteles’in topluluk iginde gelisen
insan fikrinden Maslow’'un kendini gerceklestirme anlayisina kadar uzanan genis
bir felsefi ve psikolojik arka planla butlinleserek, insan dogasini hem bireysel hem
toplumsal diizeyde ¢ok katmanli bir sekilde ele alir. Bu modelde ilk olarak kesinlik
intiyaci, Veblen’in “bansgil vahsilik” ve Hobbes'un ‘“insan insanin kurdudur”
yaklagimlariyla, bireyin guvenlik, istikrar ve o6ngorulebilirlik arayisinin insan
davraniglarinin temelinde yer aldigini ortaya koyar; pazarlama baglaminda bu
intiyag, Apple gibi markalarin sundugu glvenli teknoloji ve sadakat duygusuyla
karsilik bulur. Buna karsilik, gesitlilik ihtiyaci (belirsizlik) ise Fromm’un “6zgurlikten
kacis” teorisiyle ve Nietzsche’nin varolugsal donlisim anlayisiyla értiserek bireyin
surekli yenilige duydugu arzuya dikkat c¢eker; Coca-Cola’nin yenilikgi Urin
stratejileri bu ihtiyaca somut bir drnektir. Onemli hissetme ihtiyaci ise, Veblen’in
statl temelli tUketim analizinden ve Maslow’'un sayginlik dizeyinden beslenirken,
Iiks markalarin tiketiciye sundugu sosyal prestij ve taninma firsatlari bu ihtiyaci
dogrudan hedef alir; Rolex ve Tesla bu dogrultuda simgesel degerler Uretir. Baglihk
ve sevgi ihtiyacl, Aristoteles’in “zoon politikon” taniminda ve Fromm'un sevgiyi
insan varolusunun temeline yerlestiren distncesinde karsilik bulurken, Starbucks
gibi markalar topluluk hissiyle bu ihtiyaca dokunan kampanyalar gelistirir. Gelisim
intiyaci, Nietzsche’'nin “Ostinsan” arayigi ve Maslow'un kendini gergeklestirme
katmaninda anlam kazanarak, bireylerin potansiyelini asma istegine odaklanir;
Coursera ve MasterClass gibi platformlar, bireyin slrekli 6grenme ve ilerleme
ihtiyacina dogrudan hizmet eder. Son olarak katki ihtiyaci, Heidegger’in varolus
felsefesi ve Fromm’un “verici sevgi” kavrami ile derinlik kazanir; bireyin yalnizca
kendisi icin degil, toplumsal fayda icin de yasama istegi, TOMS’un “bir al, bir
bagisla” gibi modellerinde pazarlama stratejisiyle bulusur. Robbins’in modeli bu
yonulyle, insanin hem bireysel ihtiyacglarini hem de sosyal varolugsunu ayni anda
dikkate alan c¢ok boyutlu bir ¢ergceve sunarken, pazarlamanin yalnizca tiketimi
degil, ayni zamanda anlam, aidiyet ve gelisim gibi daha derin insani motivasyonlara
da nasil hitap edebilecegini ortaya koyar.

intiyaglar ve Kabiliyetler

Sen ve Nussbaum tarafindan gelistirilen kabiliyetler yaklasimi, bireylerin refahini
yalnizca kaynaklara erisim dizeyine indirgemek yerine, bireylerin bu kaynaklarla
ne yapabildiklerine (doings) ve kim olabildiklerine (beings) odaklanarak, insan
gelisimini ¢ok boyutlu bir cercevede ele alir; bu yaklasim, 6zellikle modern
pazarlama disiplininde insan merkezli stratejilerin gelistiriimesi agisindan guglu ve
etik bir zemin sunabilir. Sen’in (1979) Equality of What? adli eseri, bireylerin fiziksel
ya da sosyal kosullar nedeniyle ayni kaynaklara sahip olsalar dahi, bu kaynaklari
farkli dizeylerde islevsellestirebileceklerine dikkat cekerek, yalnizca kaynak
esitligine dayanan adalet anlayislarini temelden sorgular. Nussbaum'un (1995,
2000) ortaya koydugu on temel islevsel yetenek —yasam, sagdlik, fiziksel butinluk,
duyular ve dusunce, duygular, sagduyu, sosyal baglantilar, diger turlerle iligki, oyun
ve cevresel-siyasal kontrol— bireylerin tam anlamiyla insanca yasayabilmeleri igin
gerekli asgari kosullari belirlerken, bu yeteneklerden herhangi birinden yoksun
kalmanin insan yagamini niteliksizlestirecegini vurgulamaktadir.

insan dogasi, Nussbaum’un kabiliyetler yaklagiminda, sadece hayatta
kalmaya indirgenmis bir varolus degil; ¢ok boyutlu, derinlikli ve etik agidan
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sorumluluk gerektiren bir potansiyeller bitini olarak tanimlanir. Yasam kabiliyeti,
insanin sadece biyolojik olarak var olmasini degil, onurlu ve strdurdlebilir bir hayat
surebilmesini ifade ederken; saglik ve fiziksel batinlik, insan bedeninin
aracgsallastirilmasina karsi bir durusla, insanin bedenine sahip ¢ikma ve onu
koruma hakkini temel alir. Duyular, hayal giici ve duslince, insani sadece rasyonel
degil, yaratici, distiinen ve anlam Ureten bir varlik olarak konumlandirirken;
duygular, onun yalnizca akil degil, derin bir hissedis kapasitesiyle dinyaya
katildigini gosterir. Sagduyu ve pratik akil, insanin etik ve politik olarak yoén
bulmasini, adil ve sorumlu kararlar almasini mimkin kilar. Sosyal baglantilar
kabiliyeti, insanin iligkisel bir varlik oldugunu, baskalariyla anlamli baglar kurarak
gelistigini vurgular. Diger tdrlerle iligki kurabilme yetisi ise insan dogasinin
merkezine yalnizca insani koymaktan kacinir; dogayla butinsel bir etkilesimin,
insan varolusunun asli bir pargasi oldugunu kabul eder. Oyun kabiliyeti, insanin
kendini yalnizca Uretim ve gdrev Uzerinden tanimlamayarak, nese, yaraticilik ve
0zgurlik iginde var olma hakkini dile getirir. Son olarak, g¢evresel ve siyasal kontrol
yetisi, bireyin kendi hayatina yon verebilmesi, adalet talep edebilmesi ve ortak
yasami donUstlrebilme iradesini icerir. Tim bu Kkabiliyetler bir arada
distnuldiginde, insan dogasi; edilgin, belirenmis bir yazgi degil, dinyayla,
digerleriyle ve kendisiyle surekli bir etkilesim ve gerceklesme streci icinde olan,
¢ok katmanli bir olug alani olarak belirir.

Bu baglamda, kabiliyetler yaklasimi, pazarlamanin yalnizca tiketimi kigkirtan
bir mekanizma olmaktan ¢ikip, bireylerin potansiyellerini gerceklestirmelerine katki
saglayacak sekilde yeniden yapilandiriimasi gerektigini savunur. Ornegin,
pazarlama faaliyetleri yalnizca Uriin satmakla sinirli kalmamali; bireylerin bilgiye
erisimini kolaylastiran, bilingli secim yapma becerilerini guglendiren ve sosyal
kapsayicihidi artiran seffaf ve sorumlu iletisim stratejileri icermelidir. Saglik, egitim
ve gevre gibi temel alanlarda gelistirilen pazarlama uygulamalari, bireylerin hem
kendilerine hem de iginde yasadiklari topluma katkida bulunabilecekleri anlamli
yollar insa etmelidir. Bu yaklasim, ayni zamanda bireylerin 6zgurltklerini sinirlayan
sosyal ve gevresel esitsizlikleri dikkate alarak, 6zellikle dezavantajli gruplarin hayat
kalitesini artirmaya yonelik erisilebilir Grin ve hizmetlerin énemine vurgu yapar.
Sen’in “iyi olma 0zgurligu” ve “ajans 6zgurligu” kavramlari, bireylerin yalnizca
yasam kosullarinin iyilestiriimesini degil, ayni zamanda kendi degerleri
dogrultusunda eylemde bulunabilmelerini de kapsar; bu dogrultuda pazarlamanin
bireyin 6zgur iradesini maniplle eden degil, onu destekleyen ve glgclendiren bir
alan haline gelmesi gerektigi savunulabilir. Ornegin, toplumsal adalet igin miicadele
eden bir bireyin ekonomik kazan¢ saglamasa bile ajans 6zgurligunu
gergeklestirmesi, pazarlama stratejilerinde bireysel anlam ve degerlerin merkezde
yer almasi gerektigini ortaya koyar. Sonug olarak, kabiliyetler yaklasimi, bireylerin
yasamlarini 6zgirce yodnlendirme, potansiyellerini gergeklestirme ve toplumsal
hayata aktif katilim saglama kapasitesine odaklanarak, pazarlamanin etik ve
surddrulebilir bir déntisim gegirmesi icin derinlikli ve ddéndstirtci bir perspektif
sunar.

Sonug

insan dogasina iligkin ihtiyag kuramlari incelendiginde, yiizeyde gesitlilik arz eden
arzu ve egilimlerin, derin yapida tek bir varolussal itkiye —givenlik arzusuna—
baglandidi gorilmektedir. Bu glivenlik, yalnizca fiziki tehlikelerden korunmayi degil,
bireyin psikolojik, sosyal, bilissel ve ontolojik diizlemlerde varligini sirdirebilmesini
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saglayan koklu bir istikrar halini ifade etmektedir. Ozglrlik ve dzerklik ihtiyaci,
bireyin yasamini kendi iradesiyle yonlendirme ve boylelikle digsal belirsizliklerden
korunma c¢abasinin tezahuridur; bu, hem Sartre ve Kierkegaard gibi varolusgu
distnurlerin vurguladidi ontolojik bir 6zgirlik arayisina hem de Deci & Ryan'in 6z
belirleme teorisinde tanimlanan psikolojik glvenlige karsilik gelir. Toplumda kabul
gbérme ve aidiyet istegi ise, Bowlby'nin baglanma kuraminda ve Hegel'in taninma
felsefesinde belirtildigi gibi, bireyin sosyal dokuda kaybolmaktan duydugu korkunun
giderilmesi ve sosyal mesruiyetin tesis edilmesi yoluyla saglanan bir guvenlik
bicimidir. Benzer sekilde, stati ve otorite talebi, sosyal karsilastirma teorileri
(Festinger) ve Peterson’in (2018) perspektifinden hareketle, bireyin sosyal
hiyerarside konumlanarak tehditlerden korunma ve kaynaklara erisim garantisi elde
etme c¢abasinin ifadesidir. Maddi varliklar araciliiyla saglanan glvenlik de
Maslow’'un ihtiyaglar hiyerarsisinde acgikga ortaya konmaktadir; Marx'in
yabancilagma kurami ise Uretim araglarindan kopmanin bireyde yarattigi varolugsal
guvensizlikle bu ihtiyacin siyasal boyutunu sergilemektedir. Yeterlilik hissi,
Bandura'nin 6z-yeterlilik kuraminda oldugu gibi, bireyin cevresi Uzerindeki etki
kapasitesine olan inanci araciligiyla kendini tehdit edici durumlara karsi hazirlikh ve
donanimli hissetmesini saglar. Anlam arayisi ise, Frankl'in logoterapisinde oldugu
gibi, kaotik bir dinyada varligin yénunQ tayin eden bir glvenlik mekanizmasidir;
anlam bulamayan birey, belirsizlik karsisinda savunmasiz kalir. Gelisim, katki
sunma ve 6nemli hissetme arzusu da Heidegger’in varolugsal tasari anlayisiyla
birlikte digtndldigunde, bireyin kendi potansiyelini gergeklestirme yoluyla varligini
temellendirme ve bdylelikle i¢sel bir glivenlik zemini kurma bigimidir. Nihayetinde,
hayatta kalma, Ureme ve kaynaklara erisim gibi Darwinci durtiler dahi, bireyin
tirsel ve bireysel glvenligini saglamaya yoneliktir. Tim bu boyutlar, gorinuste
birbirinden farkh gibi duran ihtiyaglarin, aslinda givenli, éngorilebilir, tutarli ve
anlamli bir yasam insa etme c¢abasi etrafinda birlestigini; yani insan dogasinin
6zunde, ¢ok katmanh ve ¢ok boyutlu bir givenlik arayisiyla sekillendigini ortaya
koymaktadir.

Tlketim, insanlk tarihi kadar eski olsa da, modern pazarlama bu kadim
egilimi yalnizca karsilamakla yetinmeyip onu donustirerek yogunlastiran,
yonlendiren ve metalastiran ¢ok katmanli bir ideolojik aygita evrilmistir; insan
dogasinin evrimsel, psikolojik ve varolussal kirilganliklarini sistemli bigimde hedef
alarak, ihtiyaclari basit karsilanacak talepler olmaktan ¢ikarip, slrekli yeniden
uretilen eksiklik alanlarina dénustirmektedir. Bauman’in (2007) da vurguladidi gibi,
bireyin 6zgurlik arayisi “segme hakki” illizyonuna indirgenirken; Marwick (2013),
dijital kimliklerin sosyal medya tzerinden onaylanma ve aidiyet ihtiyacini manipule
eden performatif sistemlere donustigunu gostermistir. Statti, Veblen’in (1899/2007)
gosterisci tiketim teorisi gercevesinde maddi simgelerle yeniden kodlanmakta;
glvenlik ihtiyaci Altheide’in (2006) isaret ettigi gibi korku Uzerinden igleyen bir
kontrol ekonomisine baglanmaktadir. lllouz (2007), kisisel gelisim ve basari
arzularinin, 6z-yeterlilikten cok yetersizlik hissini yeniden Ureten bir tiketim
donglsu yarattigini ortaya koyarken; Frankl'in (1946/2006) anlamin digsal
nesnelerde degil, bireyin deder ve tutumlarinda bulundudu yonundeki uyarisi,
pazarlamanin bu varolussal sureci haz odakl sloganlarla ylzeysellestirmesine
karsi gucli bir etik elestiri sunmaktadir. Bu elestiri, LinkedIn'in "micro-learning"
kurslarindan Goop'un kristal ritiellerine, Airbnb'nin "kendini kesfet" temalarindan
TikTok’'un #challenge estetigine, Spotify'in “Wrapped” kampanyasindan Netflix'in
kisisellestirme algoritmalarina kadar uzanarak, modern pazarlamanin kimlik,
aidiyet, basari ve anlam gibi temel insani yonelimleri performatif, algoritmik ve
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manipulatif formlara doénustirdiginid agikga ortaya koymaktadir (Yeung, 2017;
Prey, 2020; Abidin, 2016; Grewal et al., 2020; Burgess & Green, 2018). Bu yapinin
en derin katmani ise turizm pazarlamasinda goérinur hale gelmekte; Saad’in (2007)
hayatta kalma, Ureme, stati ve haz temelli biyolojik itkilerinin ticari estetikle
sarilarak pazarlanmasi, bireyin varolugssal boslugunu egzotik cografyalarla
doldurma arzusu, Cabanas (2019) “Happycracy” kavramiyla tanimladigi gibi
mutlulugun piyasalasmis bir gérev haline gelmesine neden olmaktadir. Robbins’in
“significance” ve “growth” gibi temel ihtiyaclari da benzer bicimde metalastirilarak
turizmde statu ve gelisim vaatleriyle sdmuriimekte, Nussbaum’un “distnme, hayal
etme ve anlam kurma” kapasitesi pazarlanabilr deneyim kodlarina
indirgenmektedir. Nihayetinde, O’'Rourke’un (1988) Cannibal Tours belgeselinde
carpicl bicimde sergiledigi gibi, turizm pazarlamasi Batili 6znenin 6tekiyi “tuketerek”
otantiklik, aydinlanma ve anlam aradigi kiltirel bir yamyamlik pratigine
doénusmekte; bdylece pazarlama yalnizca ihtiyaglari karsilayan nétr bir ara¢ dedgil,
insan dogasini ticarilestirerek yénlendiren, bastiran ve yeniden ureten ideolojik bir
gug alanina evrilmektedir.

Modern sosyal teori ve modern pazarlama, insani gogunlukla dissal etkilere
tepki veren, davraniglan istatistiksel olarak éngdrulebilir, kimligi algoritmik olarak
sekillendirilebilir ve ihtiyaglari maniplle edilebilir bir tiketici varlik olarak
resmederken, bu indirgemeci insan tasavvuru, hem etik hem de ontolojik diizeyde
ciddi bir yetersizlige isaret etmektedir. Stratejik kendilik sunumlari, statl rekabeti ve
haz odakli yonelimler Uzerinden tanimlanan birey, giderek kendi potansiyelinin
taslyicisi olmaktan ¢ikmakta; kararlarini degderlendiren, eylemlerinin anlamini
sorgulayan ve kendisini hem tarihsel hem de ahlaki baglamlar icinde insa edebilen
bir 6zne olarak degil, tercihlerle yodnlendirilen edilgin bir nesne olarak
sunulmaktadir. Oysa Smith’in (2010) belirttigi gibi, insan, yalnizca ¢evresine uyum
saglayan bir organizma dedgil, ayni zamanda neden-sonug iliskilerini kavrayabilen,
gegmis ve gelecek arasinda sureklilik kurabilen, baskalarinin zihinlerine erisebilen
ve etik sorumluluk tasiyabilen bir varliktir. insan dogasinda bulunan
sembollestirme, soyut akil ylrutme, o6zdusinimsellik, estetik yargi, ahlaki
degerlendirme ve anlam uretme gibi kapasiteler; bireyin yalnizca tepkisel dedil,
aktif olarak diinyay1 donistirme yetisine sahip bir fail oldugunu gostermektedir. Bu
nedenle, modern pazarlamanin insani sadece arzularina yanit bekleyen bir tuketici
olarak ele almasi, onun iligkisel, bilissel ve varolussal boyutlarini géz ardi ederek,
duygusal derinligini ve etik ydénunu sistematik bicimde bastirmaktadir. Kimlik,
algoritmik tercihlerle degil; bellegin, tahayydlin, degerlerin ve bag kurma
kapasitesinin etkilesimiyle sekillenir. insanin bagkasina yénelme, empati kurma ve
kendini asarak 6tekinin iyiligini gézetme gulcl, yalnizca pragmatik degil, varolussal
bir temele sahiptir. Bu kapasite, Bauman’in (2007) gosterdidi gibi, bireyin
6zgurlidgund kurumsallastiran pazarlama illizyonlarinin étesinde bir etik potansiyel
tasimaktadir. Marwick’in (2013) influencer kiltlrd, Yeung'un (2017) algoritmik
yonlendirme elestirisi ve Prey’in (2020) veri temelli sahte Ozerklik analizi,
pazarlamanin insanin derin yoOnelimlerini nasil ticarilestirdigini goézler 6nune
sererken; Smith’'in (2010) ¢izdigi insan profili, pazarlamanin bu kisith gergevesine
glcli bir ontolojik ve etik karsi durus getirmektedir. insan dogasi, sabit kimlik
kaliplariyla degil, ancak belirli kosullarda etkinlesen potansiyel yetkinliklerle
anlasilabilir; bu baglamda yeni bir yaklasim, insani yalnizca oldugu sey uzerinden
degil, olabilecedi sey lizerinden degerlendirmeyi, yani onu yalnizca tiketen degil,
ayni zamanda dudsuUnen, hisseden, anlam udreten ve dunyay! dénUsturebilen bir
varlik olarak yeniden gergevelemeyi zorunlu kilar. Bu bakis agisi, yalnizca daha
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batdnlikld bir insan anlayisi sunmakla kalmaz; ayni zamanda daha onarici, adil ve
insan merkezli bir ekonomik ve toplumsal diizenin ingasina zemin hazirlar.

Ozetle, kapitalizmin ideolojik aygitlarindan biri olarak islev gdren
pazarlamaya yonelik, insan dogasina zarar verdigi ve bireyi 6zsel isleyisinden
kopardigi yonindeki elestiriler, cagdas dusinsel tartismalarda giderek daha fazla
teorik ve ahlaki adirlik kazanmaktadir. Pazarlama, yalnizca mevcut ihtiyaglara yanit
vermekle sinirli kalmamakta; tersine, bireyin 6zgin gereksinimlerinden, etik
ybnelimlerinden ve varolussal arzularindan kopuk, yapay ve c¢ogu zaman
doyurulamaz sahte ihtiyaclarin sistematik Uretiminde belirleyici  bir rol
Ustlenmektedir. Bu sahte ihtiyaglar, bireyin dogdalligiyla—olgulllik, anlam arayisi,
baglilk, empati ve dayanisma gibi temel insani egilimlerle—kurdugu baglar
koparmakta; insani dogayla, kendiligiyle ve toplumsal 6znelerle olan iliskilerinde
derin bir yabancilasmaya surUklemektedir. Pazarlamanin kutsadigi “sahip olmak”
kaltard, bireyi sirekli eksiklik hissiyle kusatarak onu tamamlanmamis, yetersiz ve
doyumsuz bir varliga doénustirmekte; bu doénlsim, yalnizca igsel denge ve
bitinlik duygusunu zedelemekle kalmamakta, ayni zamanda bireyi metalagmis,
nesnelesmis bir tiketim aktoriine indirgemektedir. Bu carpik yapi icinde, Erich
Fromm'un da dikkat cektidi Uzere, insanin dodasinda bulunan uretkenlik, yaraticilik
ve iliskisel varolus potansiyeli sistematik bicimde bastirilir; birey pasif, tepkisel ve
yonlendirilebilir bir tiketiciye donugur. Artik yalnizca trlnler degil; kimlikler, sosyal
statiler, aidiyet hisleri ve deger sistemleri de satin alinir hale gelir. Boylece kendilik
deneyimi, i¢sel sureklilik ve anlamli yasantilar temelinde degil, pazarlanabilir digsal
go6stergeler, imajlar ve semboller araciliiyla ingsa edilir. Pazarlama, insani
“gériinmek icin var olan” bir temsil nesnesine donlstliirmekte, onun dogalligini,
kirilganhidini ve gelisime acik 6zgin yoénlerini baskilamakta; ortaya cikan yapl,
performansa, gosteriye ve onay bagimliligina indirgenmis yapay bir kendilik
olmaktadir. Bu ise insanin igsel 6zgurligunu, etik yonelimini ve varolussal
derinligini sistematik bigcimde asindiran, radikal bir yabancilasma bigimi olarak
karsimiza gikar.

GunUmuz kapitalist ve post-modern yasam tarzi, insanin en temel varolussal
deneyimlerini térpileyerek, hatta kokiinden stkerek ortadan kaldirmayi amaglayan
sistematik bir zihniyet Uretmektedir; bu zihniyet, 6rnegin, aciyi, kaybi, hatayi ve can
sikintisini insan olmanin dogal parcasi degil, hizla dlzeltimesi gereken iglevsel
arizalar olarak kodlamaktadir. Aci, bir varolus ¢agrisi degil, bastiriimasi gereken bir
“hata mesaji”dir; can sikintisi Gretkenligi sekteye ugratan bir zaman israfina; yas,
atlatilmasi gereken gereksiz bir duraksamaya; hata ise geri sarilmasi gereken bir
kisisel kusura indirgenmistir. Ancak bu anlayis, insanin tim varolugsal gerilimlerini
tuketimle asabilecegi yanilsamasini dayatarak, bireyi daha derin bir i¢sel bogsluk
icinde kaybolmaya mahk(im etmektedir. Zizek'in de belirttigi lzere, kapitalist
pazarlamanin en blyuk basarisi, insani surekli bir eksiklik duygusu icinde tutarak
onu kendi kendisinin pesine disen, surekli arayista ama asla tamamlanamayan bir
varliga donustirmesidir. Sistem, bireyin kulagina her an fisildar: Dogru Grinu satin
alirsan eksikligin giderilecek, dogru deneyimi yasarsan tamamlanacaksin, dogru
hizmete erigirsen nihayet kendini bulacaksin. Boylece yalnizca nesneler dedil,
duygular ve yasantilar da metalagsmistir, mutsuzluk bir diziyle, kayg! aligverigle,
yanilgl ise bir kisisel gelisim kursuyla "¢ozilebilir." Her varolugsal sancinin
piyasada satilan bir regetesi vardir; ancak bu receteler, bireyin kendini tanima,
kaybi igsellestirme ve hatayla yizleserek donisme kapasitesini felg edebilir.
Tlketim, insanin disinme ve hissetme yetilerini dumura ug@ratan bir anesteziye
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donlsir. Byung-Chul Han'in da isaret ettigi gibi, bu ¢agda artik mutsuzluk kisisel
bir kusur, can sikintisi atil kalmanin utanci, hata ise bireysel basarisizligin kaniti
olarak goérulmekte; aciya, melankoliye, 6zleme ve pismanliga yer birakmayan bu
ideolojik yapl, bireyi her seyi olumlamaya, her an mutlu olmaya ve higbir negatifligi
zihinde barindirmamaya zorlamaktadir. Han’in  “seffaflik toplumu” olarak
tanimladigi bu post-modern ¢agda yalnizca goériinir olan, Olgllebilen ve verim
Ureten seyler degerlidir; oysa insan, yalnizca 1sikta degil, gdlgede de var olur. Bu
gollgeleri silen sistem, insani insan yapan derinligi, karmasikligi ve kirllganhgi imha
ederek, onu i¢sel hakikatiyle bag kuramaz hale getirmektedir.

Bu makale dizisinin vardigi son nokta sudur: modern pazarlama, insan
ihtiyaglarini nétr bigcimde karsilayan teknik bir uzmanhk alani degil, insanin
kirilganliklarini  dlgulebilir davranis sinyallerine cevirerek yoneten bir ideolojik
dlzendir; ¢Unkul isletme ve pazarlama egitiminde “nesnel bilgi” diye sunulan ana
akim, gercekte piyasa-rasyonalitesini dogal ve kaginlmaz bir norm gibi
ogretmektedir (Ghoshal, 2005; Heath et al., 2023). Bu nedenle Maslowcu ¢izgideki
kati ve lineer ihtiya¢c okumasi, insani anlamakta yetersiz kalir: modelin ampirik
destegi sinirh bulunmus (Wahba & Bridwell, 1976), kulturlerarasi bulgular
intiyaclarin kati bir basamak mantigiyla islemedigini gdstermis (Tay & Diener,
2011) ve modelin evrimsel olarak yeniden insa edilmesi gerektigi savunulmustur
(Kenrick et al., 2010). Sorun yalnizca kuramsal degildir; insani anlama iddiasindaki
arastirmalarin  6énemli bir bélimi WEIRD &rneklemlerden evrensel sonuglar
Uretmektedir (Henrich et al., 2010), buna karsilik pazarlama teknolojileri giderek
daha yuksek manipilasyon kapasitesi sergilemektedir: psikolojik hedefleme kisilikle
eslesen mesajlar tizerinden davranigi 6lgekli bicimde degistirebilmekte (Matz et al.,
2017), algoritmik “hypernudge” mimarileri ise segim ortamini goérinmezce
tasarlayarak 6zerkligi agindirmaktadir (Yeung, 2017). Dahasi, reklam maruziyetinin
¢ocuklarda materyalizmi artirdigi (Opree et al., 2014), cocuklukta reklam etkilerinin
yetigkinlikte 6nyargili Uriin degerlendirmelerine tasindigi (Connell et al., 2014),
materyalizmin iyi olusla sistematik bicimde negatif iliskili oldugu (Dittmar et al.,
2014) ve dissal édul mantiginin i¢sel motivasyonu disitrdigu (Deci et al., 1999)
gOsterilmistir. Dolayisiyla pazarlama, insan dogasini anlayip guglendiren bir disiplin
olmaktan ¢ok, insani yeterince anlamadan davranigi optimize etmeye ydnelen ve
bu yizden 6zerklik, anlam ve butlinlik kapasitelerini asindirabilen ideolojik bir
yonetimsellik pratigi olarak yeniden dusundlmelidir.

Doért makaleden olusan bu galismanin sonug iddiasi, analitik netlik igin ¢
dizlemde formile edilmelidir: normatif dizlemde pazarlamanin insani salt
“davranissal hedef’e indirgemesi, Ozerklik, onur ve anlam kurma kapasitesi
acisindan etik bir sorundur; ampirik dizlemde ise dijital hedefleme, reklam
yogunlugu ve materyalist yonelim literatlrt, digssal glidilenmenin artigi ile 6znel iyi
olusun zayiflamasi arasinda istikrarl iliskiler gostermektedir (Deci, Koestner, &
Ryan, 1999; Dittmar, Bond, Hurst, & Kasser, 2014; Yeung, 2017). Politik diizlemde
Oneri, pazarlamay! kategorik olarak reddetmek degil; seffaflik, aciklanabilir
algoritmalar, karanlik desenlerin yasaklanmasi, ¢ocuklara ydnelik ticari iletisimin
sinirlandiriimasi ve bagimsiz etki denetimi gibi kurumsal mekanizmalarla insan-
merkezli bir dizenleme mimarisi kurmaktir. Boylece “etik degerlendirme”, “olgusal
saptama” ve “kurumsal tasarim” ayni ¢ergevede, fakat kavramsal olarak birbirine
karistirlmadan ilerletilebilir. Pazarlama her zaman manipillasyon degildir tezi
ilkesel olarak dogrudur; bilgilendirici, karsilastirmaya acik ve tiuketici muhakemesini
guglendiren uygulamalar elbette miamkindir. Ancak bu karsi tez, alanin yapisal
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tesviklerini agiklamakta yetersizdir: dikkat ekonomisi, veri asimetrisi ve performans
metriklerine dayali rekabet, firmalari cogu durumda bilgilendirmeden ¢ok davranig
mimarisi kurmaya ydneltmektedir. Bu nedenle sorun, tekil kampanyalarin etik
niyetinden ziyade, sistemin ortalama isleyisinde O6zerkligi asindiran tasarim
mantiginin kurumsallagsmasidir; istisnai iyi Ornekler, bu yapisal riski ortadan
kaldirmaz, yalnizca sinirlarini gérinur kilar.

Ayrica, pazarlama arastirmalarinin buglin karsi karsiya oldugu en kritik
epistemik sorun, yontem eksikligi degil, ontolojik korltktir: Alan, insani gogu zaman
ya Olgulebilir bir “tepki birimi"ne ya da 06ngorilebilir bir “tercih makinesi’ne
indirgerken, onun tarihsel, iliskisel, etik ve anlam-kuran varlik yapisini analizin
disina itmektedir. Bu indirgeme, arastirmayi teknik olarak inceltse de kuramsal
olarak zayiflatir; ¢clinkd insanin ne olduguna dair agik bir ontolojik énctl kurulmadan
uretilen her davranigs modeli, gorindrde yuksek dogruluk Uretse bile kavramsal
olarak eksik, normatif olarak sorunlu ve politik olarak kolayca aragsallastirilabilir
hale gelir. Kisacasi, pazarlama bilgisinin buginku krizi veri yetersizligi degil, insan
tasavvurunun yoksullagsmasidir. Bu nedenle alana yonelik bilimsel c¢agri nettir:
Pazarlama arastirmalari, insani yalnizca tliketim davranisinin tasiyicisi olarak
degil, 6zerklik talep eden, etik sorumluluk Ustlenen ve dunyayl anlamlandiran gok
katmanli bir 6zne olarak yeniden kuramsallastirmak zorundadir. Her ¢alisma, 6rtik
insan modelini agik¢a beyan etmeli; ydntemsel gecerliligi ontolojik tutarlilikla birlikte
sinamali; basar dlgutlerini yalnizca tahmin guclyle degil, insan batunlugd, 6zerklik
ve toplumsal adalet U(izerindeki etkilerle birlikte raporlamalidir. Ontolojisini
kurmadan insani arastirmak, pazarlama disiplininin en buyuk bilimsel agmazidir; bu
agcmaz asllmadan biriken veri, derinlesen bilgiden ¢ok, sofistike bir korligl yeniden
Uretir.
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