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Soylemi: Kiiresellesme ve Dijitallesme
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Ozet

Reklam, gilintimiiz toplumlarinda yalmizca bir pazarlama stratejisi degil,
hedef kitlelerin kimlik ingasini, bireylerin toplumsal aidiyetlerini ve tiiketim
ahiskanhklarini sekillendiren giiglii bir psiko-kiiltiirel soylem olarak islev
gormektedir. Giinlimiiz yogun kapitalist sistemde tiiketim, kendi bagina bir
ihtiyag giderme pratigi olmaktan gikmug, bireyin kimligini, statiisiinii ve benlik
algisini inga ettigi bir gosterge sistemine doniigmiistiir. Bu caligma, Bauman’in
akigkan modernite kurami, Pierre Bourdieu’niin kiiltiirel sermaye ve habitus
kavramlari, Jean Baudrillard’in gosterge tiiketimi ve simiilasyon teorisi,
Jacques Lacan’in eksiklik ve arzu nesnesi anlayigi, Louis Althusser’in ideoloji
kurami ve George Ritzer’in McDonaldslasma modeli ekseninde reklamin
hem bireysel ve hem de toplumsal diizeyde nasil bir doniigiim yarattigini
incelemektedir.

Dijitallesme ile reklam, veri odakl, kigisellestirilmis ve algoritmik
yonlendirmeye dayali bir yapiya evrilerek bireyin bilingdigi yonelimlerini
analiz eden ve tiiketim pratiklerini dogrudan manipiile eden bir yap1 haline
gelmigtir. Sosyal medya, noropazarlama ve psikometrik mikro-hedefleme
teknikleri, reklamin yalnizca bireysel ihtiyacin kargilanmasi amagli bir
yonlendirme araci olmanin Otesine gegerek, bireyin benlik algisini ve
toplumsal aidiyetini sekillendiren bir sistem iiretmesine neden olmustur.
Influencer ekonomisinin yiikselisi, reklamin yalnizca tiiketim pratigini tegvik
eden bir ara¢ olmanin Gtesinde, bireyin kendi kimligini “marka™ olarak
sunmasini zorunlu kilan post modern bir 6znelesme pratigine doniigmesini
saglamaktadir. Ayrica, kiiresellesme siirecinde reklam soylemlerinin nasil
adapte edildigi analiz edilerek, McDonald bagimlilig ve kiiltiirel melezlesme
baglaminda kiiresel markalarin reklam stratejileri incelenmistir. Nike,
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Starbucks, McDonald’s ve Coca-Cola gibi kiiresel markalarin kiiresel ve yerel
pazarlarda nasil farklilagan reklam soylemleri kullandiklari kargilagtirmali
olarak degerlendirilmigtir.

Sonug olarak, reklamin tiiketim toplumunda bireylerin kimliklerini
yonlendiren, onlart stirekli bir eksiklik hissi i¢inde birakarak tiiketimi zorunlu
hale getiren ve kapitalist sistemin siirdiirtilebilirligi i¢in ideolojik bir aygit
olarak iglev goren bir sistem oldugu ortaya konmustur. Diyjitallesme ile
birlikte yapay zeka destekli reklamcilik, bireylerin bilin¢dis1 yonelimlerini veri
madenciligi ve psikometrik analizler yoluyla kontrol altina alarak, onlarin
titketim pratiklerini daha derinlemesine bigimlendiren yeni bir hegemonik
soylem iiretmektedir. Bu caligma, reklamin yalnizca ekonomik degil,
sosyokiiltiirel, psikopolitik ve ideolojik bir gii¢ mekanizmast olarak islev
gordiigiinii ortaya koymaktadir

GIRIS
“Reklam, yalmizca metalarin  tanitimmni  yapmaz; aymi  zamanda

arzuyu sekillendirir, kimligi inga eder ve toplumsal normlar1 yeniden
tretir.” (Baudrillard, 1998).

Giiniimiiz geg kapitalist toplumlarinda reklam, yalnizca bir satig stratejisi
ya da ticari bir arag olmaktan ¢ikmug, bireyin kimlik ingasini, toplumsal statii
belirlenimini ve kolektif bilin¢diginin gekillendirilmesini saglayan hegemonik
bir sdyleme dontigmiigtiir. Modern birey, yalnizca ekonomik gereksinimlerini
kargilayan homo economicus olmaktan ¢ikip, kimliksel sermayesini, statiisel
konumlanigini ve aidiyet iligkilerini tiiketim pratikleri tizerinden inga eden
homo consumens (Bauman, 2007) haline gelmigtir.

Bu doniigiim, metalarin kullanim degerinden ok gosterge degeri
tagidig1 (Baudrillard, 1998), tiiketimin yalnizca ekonomik bir eylem degil,
ayni zamanda sembolik sermaye tiretiminin bir aract (Bourdieu, 1984) haline
geldigi bir siirece isaret etmektedir. Reklam, bu baglamda bireysel ve kolektif
kimliklerin sekillendirilmesinde, toplumsal normlarin igsellestirilmesinde
ve arzunun yonlendirilmesinde psiko-Kkiiltiirel bir iktidar aygiti olarak iglev
gormektedir.

Bu ¢aligmanin temel amaci, reklamin bireyin kimlik ingasindaki roliinii
analiz etmek, tiiketim pratikleri ile sosyo-psikolojik dinamikler arasindaki
iliskiyi disiplinler arasi bir bakis agisiyla degerlendirmek ve reklamin ideolojik
boyutlarini tartigmaktir. Bu kapsamda, reklamin yalmzca ekonomik bir
pratik degil, bireyin anlam diinyasin1 ve toplumsal konumlanigini belirleyen
bir sOylem olarak nasil islev gordiigii ele alinacaktir.
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Reklam s6ylemi, yalnizca iiriinleri tanitmakla kalmaz; bireyin psikanalitik
diizeyde arzularini, eksiklik duygusunu ve 6zdeslesme siireglerini maniptile
eden bir yap1 sunar. Sigmund Freud’un bilingdis1 kurami ve Jacques Lacan’in
Biiyiik Oteki kavramu, reklamlarin bireyin arzularini nasil sekillendirdigini
aciklamada temel kuramsal ¢er¢evelerden birini olugturmaktadir. Lacan’in arzu
nesnesi kavramy, reklamlarin bilingdig1 diizeyde bireyi eksiklik ve tamamlanma
illiizyonu tizerinden nasil yonlendirdigini anlamamiza olanak tanimaktadir.
Ote yandan, Michel Foucault’nun biyoiktidar ve gozetim toplumu kavramlart
baglaminda, reklam yalnizca bireyin tiiketim aligkanliklarini belirleyen bir
yonlendirme aract degil, ayn1 zamanda onu tiiketim 6znesi olarak disipline
eden ve denetleyen bir sistem olarak da islev gormektedir. Dijitallesme ile
birlikte reklam, artik sadece bir metay1 pazarlamaktan oteye gegerek bireyin
veri izleri tizerinden psikometrik analizlere dayali olarak kisisellestirilmig
mikro-hedefleme teknikleriyle yonlendirildigi bir mekanizma haline
gelmistir(Zuboft, 2019). Influencer ekonomisinin yiikselisi, bireyin yalnizca
titketici olmasini degil, ayn1 zamanda kendi kimligini bir marka olarak
sunmasint zorunlu kilan postmodern bir 6znelesme pratigini de beraberinde
getirmistir.

Bu baglamda ¢aliyma, Baumanin akiskan modernite kuramu,
Bourdiew’niin kiiltiirel sermaye ve habitus kavramlari, Baudrillard’in gosterge
titketimi ve simiilasyon teorisi, Lacan’in eksiklik ve arzu nesnesi anlayist,
Althusser’in ideoloji kurami ve Ritzer’in McDonaldslagma modeli ekseninde
reklamin bireysel ve toplumsal diizeyde nasil bir doniigiim yarattigini
disiplinler arasi bir bakig agisiyla ele almaktadir. Bu ¢aligma, nitel aragtirma
yontemleri ¢ergevesinde teorik bir analiz sunmaktadir. Aragtirmada elestirel
soylem analizi, psikanalitik medya analizi ve sosyolojik gergeveler bir arada
kullanilarak reklamin birey {izerindeki etkileri ¢6ziimlenecektir. Caligmanin
boliimleri su sekilde yapilandirilmugtir:

e Tk boliimde, tiiketim toplumunun tarihsel baglami ve reklamin bu
baglamdaki doniistimii ele alinacaktir.

* Ikinci boliimde, psikanalitik perspektiften reklam soylemi incelenecek,
bireyin arzu ve eksiklik siiregleri baglaminda nasil yonlendirildigi
tartigtlacaktir.

e Ugiincii boliimde, Bourdiewniin sosyal siuf ve kiiltiirel sermaye
kavramlar1 c¢ergevesinde titketim ve statii iligkisinin reklamlar
aracihigiyla nasil iiretildigi analiz edilecektir.

* Dordiincii boliimde, dijitallesmenin  reklam  soylemi  iizerindeki
etkileri ele alinarak, mikro-hedefleme, yapay zeka destekli algoritmik
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reklamcilik ve influencer ekonomisinin tiiketici kimligi tizerindeki
dontisiimleri incelenecektir.

* Beginci ve son boliimde, kiiresellesme baglaminda reklamlarin kiiltiirel
kodlar1 nasil doniigtiirdiigii incelenecek ve kiiresel markalarin soylem
stratejileri Orneklerle analiz edilecektir.

Bu galigma agagidaki temel aragtirma sorularina odaklanmaktadir:
1. Reklam, bireyin kimlik ve statii ingasinda nasil bir rol iistlenmektedir?

2. Freud ve Lacan’ in psikanalitik kuram ve Baudrillard ve Bourdieu’ niin
sosyolojik analizleri baglaminda reklam sdylemi nasil ¢6ziimlenebilir?

3. Dijitallesme siireciyle birlikte reklam sdyleminde ne tiir doniigiimler
meydana gelmistir?

4. Kiiresellesme siireci, reklam soylemlerinin kiiltiirel kodlarini nasil
ctkilemektedir?

Sonug olarak, bu ¢aligma reklamin yalmzca ekonomik bir mekanizma
olmadigini, ayn1 zamanda bireyin benlik algisini, toplumsal hiyerargideki
konumunu ve titketim iizerinden anlam iiretimini sekillendiren bir iktidar
mekanizmasi olarak isledigini gostermeyi amaglamaktadir. Reklam, modern
Oznenin arzu sistematigini belirleyen, ideolojik aygitlar aracihgiyla bireyi
homojenlestiren ve kiiresel kapitalist soylemi yeniden tireten hegemonik bir
pratik olarak ele alinmahdir. Bu baglamda, reklam soyleminin psiko kiiltiirel
diizeyde nasil igsellestirildigini anlamak, ¢agdag tiiketim toplumunun
igleyigini ¢6ziimlemek agisindan kritik bir gerekliliktir.

1. TUKETIM TOPLUMU VE REKLAMIN DONUSEN ISLEVI

1.1. Tiiketim Toplumunun Dogusu ve Temel Dinamikleri

Tiiketim toplumu, modern kapitalist ekonomilerin evrimisiirecinde tiretim
iligkilerinin doniismesiyle sekillenen bir olgudur. 18. Yiizyilin ikinci yarisinda
Sanayi Devrimi ile birlikte iiretim siiregleri kitlesellesmis, mallarin dolagimi
hizlanmig ve tiiketim, sadece temel gereksinimleri kargilamaktan gikarak
bireylerin kimlik ingasina hizmet eden bir pratik haline gelmigtir(Harvey,
1989). Bu doniigiim, Fordist tiretim sisteminin geligmesi ile ivme kazanmus,
seri iiretim teknikleri sayesinde diisiik maliyetli ve homojen triinlerin genis
kitlelere ulagmas1 miimkiin hale gelmistir(Harvey, 1990). Ancak tiiketimin
artig1, yalnizca ekonomik bir zorunluluk degil, aym1 zamanda toplumsal
yapinin yeniden tiretimi agisindan da kritik bir siiregtir.
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Kapitalizmin gelisimiyle birlikte reklam, yalmzca bir bilgilendirme araci
olmaktan ¢ikmus, arz-talep dengesi icinde tiiketimi siirekli tegvik eden bir
iktidar mekanizmasina doniigmiistiir. Bu siiregte, metalarin kullanim degeri
giderek arka plana itilmis, Baudrillard’in kavramsallagtirdig1 gosterge degeri
titketim pratiklerinde belirleyici hale gelmigtir. Baudrillard’a gore, modern
kapitalizmde nesneler yalmzca islevsellikleri nedeniyle degil, tagidiklart
sembolik anlamlar ve toplumsal gostergeler araciligiyla tiiketilmektedir.
Ornegin bir otomobilin satin alinmast, yalnizca ulagim ihtiyacin karsilamakla
sinirl kalmaz; ayni zamanda bireyin toplumsal statiisiinii, yasam tarzini ve
kiiltiirel sermayesini temsil eden bir gostergeye doniisiir(Baudrillard, 1998).

Bu baglamda, tiiketim toplumu; bireyin kimliksel sermayesini(Bourdieu,
1984), kiiltiirel aidiyetlerini ve statii konumlaniglarini tiiketim nesneleri
aracihgiyla inga ettigi bir toplumsal yapiy1 ifade eder. Bourdieu’niin habitus
kavram, bireyin toplumsal konumlaniginin tiiketim tercihleri {izerinden nasil
sekillendigini agiklamada Onemli bir referans noktasidir. Habitus, bireyin
iginde bulundugu sosyo ekonomik yapidan bagimsiz bir se¢im siireci iginde
olmadigini, tersine tiiketim pratiklerinin toplumsal habitusun yeniden
iretimine hizmet ettigini 6ne siirer. Bu gergevede, yiiksek kiiltiirel sermayeye
sahip bireylerin farkli titketim aligkanhiklar: gelistirdigi, alt siniflarin ise st
siniflarin tiiketim pratiklerini taklit ederek prestij elde etmeye galigtig1 bir
toplumsal diizen olusmustur(Bourdieu, 1984).

Sanayi kapitalizminin yerini ge¢ kapitalizm olarak adlandirilan post
fordist iiretim ve tiiketim iligkilerinin aldig 20. yiizyil ortalarindan itibaren
titketim toplumu, artik endiistriyel birikim rejimi tarafindan degil, semboller,
imajlar ve arzularin iiretimiyle sekillenen postmodern bir sistem tarafindan
yonlendirilmektedir(Jameson, 1991). Bu ¢ercevede, klasik Marksist
ckonomi anlayiginda oldugu gibi iiretim araglarimin  denetimi yerine,
titketim araglarinin denetimi ve bireylerin tiiketim pratikleri {izerindeki
manipiilasyon stiregleri 6n plana ¢ikmaktadir. Postmodern ekonomipolitik
stireglerde reklam ve pazarlama, bireyin arzu sistemini yonetmek ve tiiketimi
stirekli kilmak adina bir hegemonik aygit iglevi gormektedir(Harvey, 1989;
Foucault, 1977).

1.2. Reklamin Tiiketim Ekonomisindeki Konumu

Reklam, sanayilesme siireciyle birlikte hizla geligen tiiketim ekonomisinin
temel bilegenlerinden biri haline gelmistir. 19. yiizyilin sonlarina dogru,
ozellikle kitlesel iiretimin yayginlagmasi ve tiiketici pazarlarinin geniglemesi,
firmalarin {rtnlerini daha genig kitlelere ulagtirma ihtiyacin1 dogurmusg
ve boylece reklamcaligin - kurumsallagmasint  hizlandirmigtir(Ewen,



82 | Tiiketim Toplumunda Reklamm Desgisen Siylemi: Kiiresellesme ve Dijitallesme Bagflammda...

1976). Baglangigta iirtiniin iglevselligi ve faydalarina odaklanan reklam dili, 20.
yiizyillin ortalarina gelindiginde Freudyen psikanalitik teknikler kullanilarak
bireyin bilingdigi arzularma hitap eden bir stratejiye doniismiistiir(Ewen,
1988). Freud’un bilingdis1 teorisi(Freud, 1923) ve Edward Bernays’in
titketici manipiilasyonu {izerine g¢aliymalari, reklamciligin yalmzca bir
bilgilendirme arac1 degil, bireyin arzularmni yonlendiren ve psiko-kiiltiirel
kodlar1 gekillendiren bir hegemonik séylem bigimi haline gelmesine onciilitk
etmigtir. Bernays’in gelistirdigi halkla iliskiler ve bilingdisi yonlendirme
teknikleri, reklamlarin yalmzca rasyonel arglimanlar {izerinden degil,
bireyin libidinal enerjisini manipiile eden stratejilerle yapilandiriimasini
saglamugtir(Curtis, 2002).

1.3. Kullanim Degeri ve Gosterge Degerinin Doniisiimii

Kapitalizmin ~ baglangic ~ donemlerinde  tiretim-titketim  iligkisi,
trtinlerin kullanim degeri ekseninde degerlendirilmesine dayanirken, geg¢
kapitalist toplumlarda gosterge degeri belirleyici hale gelmistir(Baudrillard,
1981). Marxin meta fetisizmi kavrami, metalarin yalnizca maddi
gereksinimleri karsilayan nesneler olmaktan ¢ikarak toplumsal iligkilerde
baskin bir rol oynayan fetig nesnelerine dontigtimiinii agiklar. Baudrillard
ise bu siireci daha da ileri tagtyarak, artik tiiketimin ekonomik bir gereklilik
olmaktan ¢ikip gosterge sistemleri iginde bireyin kimligini kurdugu ve
toplumsal hiyerarsiyi yeniden tirettigi bir mekanizma haline geldigini savunur.
Bu doniigiim, reklamciligin islevinde de radikal degisimler yaratmistir. Erken
donem reklamlar, tiriinlerin faydalarini ve rasyonel avantajlarini vurgularken,
giiniimiizde reklam s6ylemi, tiiketiciye bir yasam tarzi ve kimlik vaadi sunan
bir anlati kurgusuna evrilmigtir(Williamson, 1978). Reklamin iglevi artik
yalnizca tiriinii tanitmak degil, aym1 zamanda bireyin toplumsal kimligini,
sinifsal aidiyetini ve arzu nesnelerini belirlemek olmustur. Reklam, bireyin
bilingdig1 arzularina hitap eden Lacan’cr eksiklik duygusu ve ideal benlik
ingast stiregleriyle i¢ i¢e gegerken, ayni zamanda toplumsal hiyerarsileri
yeniden tireten Bourdieu’cii kiiltiirel sermaye ve habitus ¢ergevesi iginde iglev
gormektedir.

1.4. Bauman, Bourdieu ve Baudrillard Ekseninde Reklam ve
Tiiketim Kiiltira

Modern kapitalist toplumlarda tiiketim, yalnizca ekonomik bir eylem
olmanin Gtesinde, bireyin kimlik ingasini, sosyal statiisiinii ve Kkiiltiirel
aidiyetini belirleyen merkezi bir pratik haline gelmigtir. Reklam ise
bu stiregte, tiiketim kiiltlirliniin temel tagiyicilarindan biri olarak iglev
gormekte; bireylerin arzularimi yonlendiren, toplumsal farkliliklar1 yeniden
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ireten ve gosterge sistemleri {izerinden anlam inga eden bir mekanizma
olarak iglemektedir. Bu ¢ergevede, Zygmunt Bauman’in akigkan modernite
kavramsallagtirmasi, Pierre Bourdiew’niin Kkiiltiirel sermaye ve habitus
teorisi ve Jean Baudrillard’in gosterge tiiketimi ve simiilasyon kuramu,
reklamin titketim  kiiltiirtindeki  doniigtimiinii  anlamlandirmada  kritik
referans noktalar1 sunmaktadir.

1.4.1. Bauman: Akigkan Modernite ve Tiiketim Toplumunun Birey
Uzerindeki Etkileri

Bauman, modernitenin endiistriyel donemden postmodern ¢aga gegisiyle
birlikte, toplumsal yapinin ve bireysel kimliklerin artik sabit, kalic1 ve belirli
normlarla sekillenmedigini, aksine akigkan ve degisken bir form kazandigini
ileri siirmektedir. Akigkan modernite olarak adlandirilan bu donemde
bireyler, sabit kurallara dayanan geleneksel toplumsal yapilardan siyrilarak,
stirekli degisen, belirsizlik iginde var olan ve siirekli yeniden sekillenen
kimliklerle karsi karsiya kalmaktadir. Bu doniigiim, tiiketim kiiltiirtintin
birey tizerindeki etkilerini daha da belirgin hale getirmekte ve bireyi titketim
Oznesi olarak yeniden konumlandirmaktadir.

Bauman’a gore tiiketim toplumu, bireyin kimlik olugum siireglerini, artik
retim iligkileri tizerinden degil, tiiketim pratikleri tizerinden belirlemektedir.
Geleneksel toplumlarda birey, siifsal konumunu iiretim siireglerindeki
yerine gore inga ederken, modern tiikketim toplumunda birey, kimligini
satin aldigy tirtinler, kullandigr markalar ve benimsedigi tiiketim pratikleri
aracihgiyla olugturmaktadir. Bu baglamda, reklam, bireyin kimlik arayigini
yonlendiren ve onu belirli tiiketim kahiplarina yonlendiren bir soylem
tretmektedir. Bauman, tiiketici toplumundaki bireyin siirekli degisen
arzulara yonlendirilerek tamamlanmamug hissettirildigini ve bu eksikligi
gidermek i¢in tiiketimin tegvik edildigini vurgular. Bu noktada, reklamin
iglevi yalnizca bir tirliniin satilmasini saglamak degil, ayn1 zamanda bireyin
eksiklik duygusunu stireklilestirmek ve onu siirekli yeni tiiketim nesnelerine
yonlendirmektir. Bu durum, Lacan’in eksiklik ve arzu dongiisii ile dogrudan
iligkilidir: Reklamlar, bireyin ideal benligiyle 6zdeglesmesini saglayan
imgeler tireterek, onu stirekli bir tatminsizlik ve yeniden tiiketim dongtisti
iginde tutmaktadir.

Bu gergevede, Bauman’in akigkan modernite kavramu, titketimin yalnizca
ckonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda bireyin varolugsal kaygilarina yanit
veren bir kimlik inga siireci haline geldigini ortaya koymaktadir. Reklam ise
bu siiregte, bireyin aidiyet, statii ve kimlik arayiglarin1 yonlendiren bir arag
olarak islev gormektedir.
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1.5. Bourdieu: Sosyal Sinif ve Tiiketim Iligkisi (Habitus ve
Kiiltiirel Sermaye)

Bourdieu, tiiketim pratiklerini anlamlandirmak i¢in habitus, kiiltiirel
sermaye ve alan kavramlarini gelistirmistir. Bourdieu’niin teorik ger¢evesinde,
bireylerin tiiketim tercihleri, yalnizca ekonomik sinuf farklarina dayanmaz;
ayni zamanda toplumsal ve kiiltiirel sermaye dinamikleri tarafindan belirlenen
bir tatlar hiyerarsisi iginde gekillenir. Habitus, bireyin i¢inde dogdugu sosyal
yapilarin etkisiyle gelistirdigi algi, diigtince ve eylem kaliplarini ifade eder.
Bu yapi, bireyin yagam tarzini ve tiikketim pratiklerini yonlendirerek, belirli
bir siifa ait olma hissiyatin1 pekistirir. Ornegin, yiiksek kiiltiirel sermayeye
sahip bireyler, sanat, edebiyat ve sofistike tiiketim aligkanliklarini benimsedigi
halde, diigiik kiiltiirel sermayeye sahip bireyler daha pragmatik ve giinliik
yagama yonelik tiiketim bi¢imlerini tercih etmektedir.

Bourdiew’niin tiiketim toplumuna iligkin analizinde reklam, sinifsal
ayrimlar1 pekigtiren ve bireyleri belirli tiiketim kaliplarina yonlendiren
bir arag olarak islev gormektedir. Ust sinif tiiketicilere yonelik reklamlar,
seckinlik, zarafet ve sofistike yagam tarzlarini 6ne ¢ikarirken, alt simiflara
yonelik reklamlar daha ekonomik, fonksiyonel ve erigilebilir ¢6ziimler sunan
bir soylem gelistirmektedir. Liiks otomobil reklamlarinda yalnizca aracin
teknik ozellikleri degil, ayn1 zamanda bireyin statiisiinii yiicelten prestij, giig,
ayricalik gibi gostergeler vurgulanmaktadir.

Bu ¢ergevede, reklamin tiiketim ahgkanliklarini yalnizca ekonomik
diizeyde degil, sosyal ve kiiltiirel sermaye ekseninde sekillendiren bir arag
oldugu soylenebilir. Bourdiew’niin perspektifinden bakildiginda, reklam,
bireylerin, statii durumlarim tiiketim pratikleriyle pekistirmelerini saglayan
bir ideolojik aygit olarak islev gormektedir.

1.6. Baudrillard: Gosterge Tiiketimi ve Simiilasyon Teorisi

Baudrillard, tiiketim toplumunu agiklarken gosterge degeri ve simiilasyon
kavramlarini 6ne stirmiigtiir. Baudrillard’a gore, modern tiiketim kiiltiirii
icinde nesneler artik yalmzca islevsellikleriyle degil, tagidiklari sembolik
anlamlar aracihiiyla deger kazanmaktadir. Gosterge tiiketimi, metalarin
kullanim degerinin yerini, onlarin toplumsal anlam tagtyan gostergeler
olarak tiiketilmesine birakmast siirecidir. Ornegin, bir marka ¢anta yalnizca
bir egya tagimaya yaramaz; ayni zamanda statii, prestij ve belirli bir sosyal
gruba aidiyetin gostergesi olarak iglev goriir. Bu noktada reklam, nesneleri
anlamla yiiklii gostergelere doniistiirerek tiiketiciyi  bir simiilasyon
evreni igine ¢ekmektedir. Baudrillard’in hiper gergeklik ve simiilasyon
kavramlari, reklam séyleminin nasil bir illiizyon yarattigini agiklamak igin
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kritik 6neme sahiptir. Giintimiiz reklamlari, nesneleri yalnizca tanitmakla
kalmaz, aym1 zamanda onlara gergeklikle bagi kopmus, idealize edilmis,
fanteziye dayali bir statii kazandirir. Bu baglamda, tiiketim toplumunda
bireyler, sahip olduklar1 nesneler araciigiyla bir kimlik ve anlam inga
etmeye ¢alisirken, aslinda reklamlarin iirettigi simiile edilmig bir gerceklige
yonlendirilmektedirler. Baudrillard’in analizi, reklamin gergeklik ile temsil
arasindaki simrlart bulaniklagtiran bir simiilasyon mekanizmasi haline
geldigini ortaya koymaktadir. Reklam, bireyi gergek ihtiyaglar: yerine, inga
edilmig arzulara yonlendiren bir sOylem iireterek, tiiketim toplumunun
stirekliligini saglamaktadir.

1.7. Reklamin Modern Toplumda Sosyal Kimlik ve Tiiketici

Kimligi Uzerindeki Etkileri

Modern toplum anlayiginda; bireyin kimlik ingas, iiretim temelli sinifsal
aidiyetlerin yerini titketim temelli 6znel konumlaniglarin aldig: bir doniigiim
stirecinden ge¢mistir (Bauman, 2007). Bu siiregte reklam, yalnizca bir
satig araci olmaktan ¢ikmug, bireylerin toplumsal statiilerini, kimliklerini
ve aidiyetlerini belirleyen hegemonik bir séyleme doniigmiistiir. Reklamin
temel iglevi, bireyin tiiketim nesneleri araciligiyla sosyal gergeklik icinde
kendini konumlandirmasini saglamak ve toplumsal hiyerarsileri yeniden
tretmektir(Baudrillard, 1998). Tiiketim toplumunda kimlik, bireyin sahip
oldugu nesneler, kullandigi markalar ve sergiledigi tiiketim aliskanliklar
aracihgiyla inga edilir(Bourdieu, 1984). Bu baglamda, kitle iletigim araglari,
titketici kimliginin standartlagmasini, bireylerin homojenlestirilmesini ve
belirli tiiketim kaliplarinin hegemonik normlar haline getirilmesini saglayan
temel araglardan biri olarak iglev gormektedir(Adorno & Horkheimer,

1947).

1.8.. Kitle Tletisim Araglarinin Bireyleri Homojenlestirmesi

Modern kapitalist toplumlarda kitle iletigim araglari, bireyin kimligini
belirleyen referans noktalarini  gekillendiren en ©nemli kurumlardan
biri haline gelmistir(McLuhan, 1964). Reklam, medya araciligiyla
bireylere idealize edilmis yasam bicimleri sunarak, tiiketim pratiklerini
yonlendiren ve sosyal normlar1 inga eden bir ideolojik aygit olarak
islev gormektedir(Althusser, 1971). Kitle iletisim araglarinin bireyleri
homojenlestirme siireci, Frankfurt Okulu’nun kiiltiir endiistrisi kavramu ile
agiklanabilir(Adorno ve Horkheimer, 1947). Kiiltiir endiistrisi, medya ve
reklam yoluyla bireylerin elestirel diigiinme yetisini baskilayan ve onlari
pasif tiiketicilere doniigtiiren bir sistem olarak tanimlanir. Bu sistem,
bireyleri belirli tiiketim normlarina yonlendirerek, toplumsal c¢esitliligi
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azaltir ve bireyselligin yerini standartlagmig tiiketici kimliklerinin almasin
saglar. Bu baglamda, reklamlar yalmzca {triinleri tanitmakla kalmaz,
ayni zamanda bireyleri belirli bir tiikketim pratigine yonlendirerek sosyal
gercekligi standartlagtirir. Tiiketicilere, belirli markalar ve yasam tarzlari
tizerinden kimliklerini inga etme firsati sunarken, ayni zamanda ideal tiiketici
kimligi ad1 altinda homojenlestirilmis bir birey modeli yaratir. Kiiresel giyim
markalarinin reklam stratejileri, yalnizca giyim tarzlarini degil, bireyin sosyal
durugunu ve yagam felsefesini de belirleyen standartlar iiretmektedir. Nike,
Adidas gibi spor giyim markalarinin reklamlari, bireyleri yalmzca tiiketici
olarak degil, ayn1 zamanda belirli bir kimlik kategorisinin temsilcisi olarak
kodlamaktadir. Bu markalar, {irlinleriyle birlikte “aktif, saglikl, rekabetgi
ve bagar1 odakl” bir yagam tarzi pazarlamaktadir. Birey, markay tiiketerek
yalnizca bir tirtin satin almakla kalmaz, ayn1 zamanda bu 6zelliklere sahip bir
kimligin pargasi olmay1 da igsellestirir.

Baudrillard’a gore, bu siiregte bireyler, yalmzca metalar tiiketmekle
kalmaz, ayn1 zamanda markalarin sundugu gosterge sistemlerini igsellegtirerek
sosyal gergekliklerini inga ederler. Boylece tiiketim, bireyin 6znel varolugunu
belirleyen merkezi bir pratik haline gelir ve reklamlar, tiiketiciyi yalnizca
ckonomik bir aktor olarak degil, ayni zamanda kiiltiirel ve ideolojik bir 6zne
olarak insa eder.

1.9. Liiks Marka Reklamlar1 ve Sinifsal Ayrimlar

Reklamlarin  tiiketici  kimligi tizerindeki en ©nemli etkilerinden
biri de smufsal ayrimlarin siirdiiriilmesine ve giiglendirilmesine katki
saglamasidir. Bourdieuw’niin kiiltiirel sermaye ve habitus teorisi, tiikketimin
valnizca ekonomik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda sosyal katmanlagmay1
pekisgtiren bir gosterge oldugunu one siirer. Bourdieu’ye gore, yiiksek
kiiltiire] sermayeye sahip bireyler, tiiketim pratikleri araciligiyla kendilerini
alt siuflardan farkhlastirir. Bu noktada, lilks marka reklamlari, ayricalik
ve seckinlik soylemleri tizerinden st siiflarin kendilerini alt siniflardan
ayirmalarint saglayan bir statii sembolii tretir. Liiks tiiketim reklamlari,
gogunlukla su stratejilerle sinifsal farkliliklar: vargular:

1.9.1Erisilmezlik ve Ozgiinliik: Liiks markalar, {iriinlerini yalnizca
belli bir sosyal tabakanin erigebilecegi sekilde konumlandirarak, elitist bir
kimlik yaratir. Ornegin, Rolex, Chanel ve Louis Vuitton gibi markalarin
reklamlarinda, {irlinlerin yalmzca belirli bir statiiye sahip bireyler igin
tasarlandig1 vurgulanur.

1.9.1.1. Minimalist Estetik ve Sessiz Liiks: Liiks marka reklamlarinda,
agirt  gosterigli Ogeler yerine sofistike ve sade bir dil kullanilir. Bu
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durum, Bourdiewniin “ayricalikhi tat” kavramu ile Ortiigmektedir. Yiiksek
siniflarin tiiketim aligkanliklari, alt siniflarin taklit edemeyecegi estetik kodlar
igerir ve bu farklilik reklamlar araciligiyla yeniden tiretilir.

1.9.1.2 Kiiresel Elitizmin Ingast: Liiks markalar, bireylere yalnizca bir
tiriin degil, kiiresel bir segkinler kuliibiine iiyelik hissi sunar. Ornegin, Gucli,
Prada ve Burberry gibi markalar, reklamlarinda yalnizca tirtinii degil, tirtint
titketen kiginin statiisiinii de 6n plana gikarir. Birey, bu markalar: tiiketerek
yalnizca bir ganta ya da saat satin almaz, ayn1 zamanda toplumsal statiisiinii
pekistiren bir kimlik edinmig olur.

1.9.1.3. Ayricahkli Alanlarin Yaratilmasi: Liiks marka reklamlarinda
siklikla 6zel mekanlar, egzotik lokasyonlar ve ayricalikli —sosyal
gevreler kullanilir. Ornegin, tst siuf oteller, 6zel davetler ya da VIP
etkinliklerde g¢ekilen reklamlar, bu iriinleri tiiketen bireylerin yalnizca
ckonomik agidan degil, kiiltiirel sermaye agisindan da farkli bir seviyede
oldugunu ima eder.

Baudrillard, bu siirecin, tiiketicinin gergekte neye ihtiyag duydugundan
bagimsiz bir simiilasyon evrenine hapsolmasina yol agtigini ileri stirer. Liiks
markalar, yalnizca iirlin satmaz, ayn1 zamanda bireylere ideal benlik kavramini
satin alma imkani sunar. Tiiketici, bir litks marka {iriinii satin alarak yalnizca
maddi bir nesneye sahip olmaz; ayn1 zamanda iist sinifa ait oldugu algisini
da satin alir. Litks marka reklamlari, yalnizca ekonomik deger iiretmekle
kalmaz, ayn1 zamanda sosyal farkliliklar: pekistirerek, statii gostergelerinin
titketim yoluyla belirlenmesini saglar. Reklamin bu iglevi, hem psiko kiiltiirel
hem de sosyo ekonomik diizeyde bireyin kimlik ingasin1 dogrudan etkileyen
bir siire¢ olarak degerlendirilebilir.

2. REKLAMIN KIMLIK VE YASAM TARZI INSASINDAKI
ROLU

2.1. Psikolojik Etkiler: Freud ve Lacan Perspektifi

Reklam, modern tiiketim toplumunda yalmizca iiriin ve hizmetleri
tanitan bir ara¢ olmaktan ¢ikmig, bireyin kimlik olusum stireglerine
dogrudan etki eden psiko kiiltiirel bir soylem bigimine doniigmiistiir.
Psikanaliz, 6zellikle Sigmund Freud’un bilingdist arzular kurami ve Jacques
Lacan’in 6zne ve arzu teorileri, reklamin bireyin psikolojik yapisini nasil
yonlendirdigini anlamada kritik bir gergeve sunmaktadir. Freud’un bilingdigt
ve arzularin yonlendirilmesi tizerine gelistirdigi teoriler, reklamciligin bireyin
rasyonel olmayan giidiilerine nasil hitap ettigini agiklarken, Lacan’in arzu
nesnesi, eksiklik ve ideal benlik kavramlari, reklamlarin bireyin psiko
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kiiltiirel yapisini nasil sekillendirdigini anlamamiza yardimci olmaktadir.
Reklamlar yalmzca belirli bir iirtine yonelik tiiketici talebi olusturmaz; ayni
zamanda bireyin eksiklik hissiyatin1 pekistirerek, bu eksikligi tamamlamaya
yonelik simgesel anlatilar tiretir. Bu siireg, psikanalitik olarak bireyin tatmin
edilmemis arzularina hitap eden gostergeler aracihgiyla o6zdeslesme
mekanizmalarini harekete gegirmesiyle galigir. Ozellikle cinsellik, giizellik
ve ideal beden imgeleri, reklamlarin bireyin bilingdigina yonelik manipiilatif
stratejiler gelistirdigi temel alanlardan biri olarak karsgimiza ¢tkmaktadir

2.1.1. Freud: Bilingdis1 Arzularin Reklamlar Araciligryla Manipiile
Edilmesi

Sigmund Freud’un psikanalitik kuramimna gore insan davranglarin
sekillendiren  temel giidiilerin  basginda haz ilkesi ve bilingdigt
arzular gelmektedir(Freud, 1923). Birey, ¢ocukluk doneminden itibaren
tatmin edilmemis arzularini bilingdigina iter ve bu arzular, sembolik yollarla
farklt nesneler tizerinde disavurum bulur. Reklam, bu bilingdis1 arzular
tetikleyerek bireyin tiiketim davraniglarini manipiile eden bir arag olarak
islev gormektedir. Freud’un 6grencisi ve halkla iliskiler sektoriiniin kurucusu
olarak kabul edilen Edward Bernays, reklamlarin tiiketiciye dogrudan bilgi
vermek yerine, onun bilingdist arzularina hitap etmesi gerektigini savunarak,
modern reklamciligin psikolojik temellerini atmistir. Bernays’e gore, bireyler
rasyonel kararlar almaz; aksine bilingdigindan gelen diirtiiler tarafindan
yonlendirilirler ve reklamcilik, bu diirtiileri kontrol altina alarak tiiketime
kanalize etmelidir. Ornegin, tiitlin endiistrisinin kadin tiiketicileri hedefleyen
reklam stratejileri, Freud’un bilingdigi arzular kurammna dayanmaktadur.
20. yiizyillin baglarinda sigara igmek erkeklere 6zgii bir aliskanlik olarak
goriilmekteyken, Bernays’in gelistirdigi reklam kampanyalari, sigarayr kadin
ozgiirligii ve giiglenmesiyle 6zdeslestirerek kadin tiiketicilere yonelik bir
pazarlama stratejisi olugturmugtur. Freud’un fallik sembolizminden hareketle
sigara, bagimsizlik ve erkek egemen diinyada yer edinmenin bir araci olarak
temsil edilmis ve kadinlara yonelik reklam kampanyalarinda, sigaranin
“Ozgiirliik megalesi” oldugu vurgulanmugtir. Bu 6rnek, reklamlarin yalmzca
ckonomik degil, ayni zamanda psikanalitik diizeyde bireyin arzularini
yonlendiren bir ideolojik aygit olarak nasil isledigini gostermektedir.

2.1.2. Lacan: Arzu Nesnesi Olarak Reklam - Eksiklik Duygusu ve
Ideal Benlik

Freud’un arzular teorisini Lacan daha ileri tagiyarak, bireyin kimlik olusum
stirecini dil, arzu ve Otekinin bakig1 tizerinden agiklamistir(Lacan, 1977).
Lacan’a gore, bireyin 6znel gergekligi, her zaman bir eksiklik tizerine kurulu
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olup, birey bu eksikligi tamamlamaya yonelik nesnelere yoneltilmektedir. Bu
nesneler, arzu nesnesi olarak adlandirilir ve bireyin arzu dongiistinii stirekli
kilan bir eksiklik duygusunu temsil eder. Reklam, Lacanci gergevede bireyin
eksiklik hissiyatini stirekli diri tutarak, tiriinleri eksikligi tamamlayan ideal
nesneler olarak konumlandiran bir séylem iiretir. Ideal benlik ve biiyiik
otekinin bakigi, reklam soylemlerinin temel isleyis mekanizmalarindan biri
olarak diisiiniilebilir. Reklamlarda sunulan ideal beden, mitkemmel giizellik ve
bagarili yasam modelleri, bireyin eksiklik duygusunu artirarak, onu reklamin
sundugu {irtinleri tiiketmeye yonlendirir. Bu durum ozellikle kozmetik,
moda ve fitness endiistrisinin reklam stratejilerinde belirgin bir sekilde
gozlemlenmektedir. Ornegin:

* Makyaj ve cilt bakim iirtinlerinin reklamlari, bireyin dogal halinin
yetersiz oldugu fikrini yerlegtirerek, ideal giizellik imajin1 bir hedef
olarak sunar.

* Fitness ve saghkli yagam reklamlari, bireyin bedensel eksikliklerini
vurgulayarak, belirli bir estetik norm dogrultusunda kendini yeniden
inga etmesi gerektigini ima eder.

* Liks moda markalariin reklamlari, bireyin sosyal statiisiinii
yetersiz hissetmesine neden olarak, markayr tiiketerek statiisiinii
ylikseltebilecegi vaadinde bulunur.

Baudrillard, bu siiregte tiiketicinin gergek ihtiyaglarint degil, reklamlarin
drettigi simiile edilmig arzular1 tatmin etmeye ¢alisigini belirtmektedir.
Reklamlar, bireyin gergek anlamda sahip olmadigr ancak sahip olmay1
arzuladigr bir benlik ingasi siireci yaratarak, tiiketimi ideallestirilmis bir
kimlik ingas1 pratigine dontistiirmektedir.

2.1.3. Reklamlardaki Cinsellik, Giizellik ve Ideal Beden Imgesi

Freud ve Lacan’in teorileri, reklamciligin bireyin bilingdisi arzularim
nasil manipiile ettigini agiklamak i¢in O6nemli bir kuramsal ¢ergeve
sunmaktadir. Ozellikle cinsellik, giizellik ve ideal beden imgesi, modern
reklamciligin en yaygin kullanilan psikanalitik stratejilerinden biridir.

* Cinsellik ve Reklam: Freud’a gore, cinsellik insan psikolojisinin temel
giidiilerinden biridir ve reklamlar, cinsel arzulara hitap ederek tiiketimi
tegvik eder. Ornegin, yiyecek ve icecek reklamlarinda cinselligin asirt
vurgulanmasi, bireyin bilingdigi arzularina yonelik bir manipiilasyon
stratejisidir.

e Ideal Beden ve Giizellik Algisi: Lacan’in bakig agisindan, bireyin
giizellik algisi, ideal-benlik ile Ozdeslesme siireci iginde sekillenir.
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Reklamlarda kullamilan “kusursuz viicut”, bireyin kendi fiziksel
eksiklikleriyle kargilastirdig bir “Biiyiik Oteki” islevi goriir. Fitness ve
spor endiistrisinin reklamlari, bireyin yetersizlik hissini tetikleyerek,
belirli bir bedensel standarda ulagma arzusu yaratir.

e Kadin ve Erkek Temsilleri: Kadin bedeninin erotize edilmesi ve
erkek bedeninin giig, kontrol ve bagar1 ile iligkilendirilmesi, tiiketici
kimliginin ingasinda cinsiyet temelli bir ayrim yaratir. Bu temsiller,
bireyin tiiketim pratiklerini sekillendirerek, toplumsal cinsiyet rollerini
pekistiren bir hegemonik islev gormektedir.

2.2. Bourdieu Sosyal Sinif ve Tiiketim

Modern kapitalist toplumlarda tiiketim, bireyin yalnizca temel
ihtiyaglarini kargilayan bir pratik olmaktan ¢ikmug, sosyal statiisiinii, kiiltiirel
sermayesini ve toplumsal aidiyetini belirleyen bir gostergeler sistemine
doniigmistiir (Baudrillard, 1998). Pierre Bourdiew’niin siif ve tiiketim
iliskisini agiklayan kiiltiirel sermaye ve habitus kavramlari, titketimin sadece
ekonomik faktorlere bagl bir pratik olmadigini, aksine bireylerin sosyo-
kiiltiire] altyapilarinin gekillendirdigi bir anlam iiretim stireci oldugunu
ortaya koymaktadir (Bourdieu, 1984).

Bu baglamda, “ne tiikettigin, kim oldugundur” ifadesi, tiiketimin
toplumsal siniflarin kimliklerini inga etme ve farklilagma siireglerinde nasil
merkezi bir rol oynadigim vurgular. Reklam soylemleri, belirli tiiketim
pratiklerini mesrulagtirarak  bireyleri sosyal simf konumlarma uygun
titketim kaliplarina yonlendiren ideolojik aygitlar olarak islev gormektedir.
Ozellikle liiks tiiketim iiriinleri ve fast fashion (hizh moda) sektorii, farkh
siiflara hitap eden reklam stratejileri {izerinden toplumsal ayrigmalari
yeniden iiretmektedir.

2.3. Tiiketim Yoluyla Farklilagma: “Ne Tiikettigin, Kim
Oldugundur.”

Bourdiew’niin distinction teorisi, tiiketimin toplumsal siniflar arasindaki
siirlart pekistirdigini ve bireylerin sosyal hiyerarside konumlanmalarini
sagladigin ileri siirer. Bourdieu’ye gore, tiiketim pratikleri yalnizca ekonomik
giice dayanmaz; ayn1 zamanda bireyin kiiltiirel sermayesi ve sosyal sermayesi
tarafindan sekillendirilir.

* Yiiksek Kkiiltiirel sermayeye sahip bireyler, seckin ve sofistike
titketim pratikleriyle toplumsal konumlarini korurlar. Klasik miizik
konserlerine gitmek, bagimsiz sanat galerilerini gezmek veya belirli
sarap markalarini tercih etmek gibi pratikler, yalmzca ekonomik
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sermayeye degil, ayn1 zamanda estetik ve kiiltiirel duyarlilik gerektiren
bilgiye dayahdir.

* Diisiik kiiltiire]l sermayeye sahip bireyler, daha popiiler kiiltiire dayali
titketim pratiklerini benimserler. Bu grup igin tiiketim, temel olarak
ckonomik erisilebilirlige baghdir ve genellikle piyasa degeri yiiksek,
ancak estetik anlamda sofistike olmayan {irtinler tercih edilir.

Bourdieu’ye gore, tiikketim yalmzca ihtiyaglarin kargilanmasiyla ilgili
degildir; ayn1 zamanda bir tat ve tercihler hiyerargisi araciligiyla sosyal
siniflart  birbirinden ayrran bir mekanizma olarak iglev gormektedir.
Ornegin, liiks restoranlarda yemek yemek ile zincir fast food restoranlarinda
yemek yemek, yalnizca ekonomik giiciin degil, ayn1 zamanda bireyin ait
oldugu sosyal gevrenin belirleyicisi olarak degerlendirilir. Reklamcilik
sektorii, bireyleri sosyal siniflarina uygun tiiketim kaliplarina yonlendiren
soylemsel stratejiler gelistirerek, toplumsal farklilagmanin  siirekliligini
saglar. Reklamlar, tiiketiciye sadece bir tirlin sunmaz; ayn1 zamanda o {iriinii
titketmenin toplumsal statii ve kimlikle iligkisini de kurar.

2.4. Fast Fashion ve Liiks Moda Reklamlarinin Farkli Toplumsal
Siniflara Hitap Etme Stratejileri

Bourdieuw’niin titketim ve simif iligkisine dair teorileri, moda endiistrisindeki
sinifsal ayrigmalarin nasil sitirdiiriildiigiinii anlamak agisindan  kritik  bir
gergeve sunmaktadir. Fast fashion ve liiks moda reklamlari, sosyal siniflara
yonelik farkli soylemsel stratejiler gelistirerek tiiketimi yonlendirmekte ve
toplumsal tabakalagmay1 pekigtirmektedir.

2.4.1. Fast Fashion Reklam Stratejileri: Ulasilabilirlik ve Popiiler
Kiltiir

Zara, H&M gibi fast fashion markalari, genis kitlelere hitap eden,
erigilebilir fiyatlarla modaya uygun triinler sunan bir tiikketim paradigmasi
yaratmaktadir. Bu strateji, bireylerin {ist siniflarin titketim ahgkanliklarin
taklit etmelerine olanak tanirken, ayni zamanda onlart siirekli tiiketim
dongiisii iginde tutmay1 hedefler(Tokatli, 2013).

* Moda Trendlerinin Demokratiklesmesi: Fast fashion markalari, moda
endiistrisinde tist siniflarin giyim tarzlarini ve estetik anlayislarini hizla
kopyalayarak, daha genig bir kitleye ulastirir. Reklamlar, bireylere
“liiks moda goriiniimiine ulagmanin artik miimkiin oldugunu” ima
eden bir soylem {iretir.



92 | Tiiketim Toplumundn Rellamn Degisen Siylemi: Kiiresellesme ve Dijitallesme Bagflammda...

* Diigiik Fiyat, Yiiksek Degigim: Fast fashion reklamlari, tiiketicileri
stirekli yeni koleksiyonlar: takip etmeye ve sik aligveris yapmaya tegvik
eden bir sistem kurar. Bu siireg, tiiketicinin “modaya uygun olma”
kaygisini siirekli diri tutarak onu siirekli titketim dongiisii iginde
konumlandirir.

e Kitle Kiltiiriine Hitap Etme: Fast fashion reklamlari genellikle
geng, dinamik ve “ulagilabilir” bir estetik {izerine inga edilir.

Uriinler, “herkesin giyebilecegi”, “uygun fiyatl ama gik” ve “zamansiz
trendler” gibi kavramlarla pazarlanir.

2.4.2. Liiks Moda Reklam Stratejileri: Ayricalik, Prestij ve
Seckinlik

Chanel, Gucci, Prada Litks moda markalari, tamamen farkli bir reklam
stratejisi benimseyerek, simfsal ayrigsmayr pekigtiren ayricalikli bir tiiketim
alan1 yaratir. Bourdiew’niin distinction kavramiyla oOrtiisen bu stratejiler,
belirli bir sosyal sinifa hitap eden ve bu sinifin digindaki bireyleri diglayan bir
titketim soylemi gelistirir.

* Erigilmezlik ve Elitizm: Liiks markalar, tiiketicilerine yalnizca bir tiriin
degil, seckin bir yagam tarz1 vaat eder. Reklamlarda, siradan insanlarin
ulasamayacagr 6zel mekanlar, {inlii isimler ve kiiltiirel sermayesi
yiiksek figiirler kullanilarak, markanin ayricalikli bir statii sundugu
vurgulanir.

* Minimalist ve Giiglii Anlatilar: Liiks moda reklamlari, gogu zaman basit
ama giiclii imgeler ve sloganlar kullanarak az ama 6z mesajlar iletir.
Ornegin, Chanelin reklamlarinda, yalnizca iiriin degil, ayn1 zamanda
onu tiiketen bireyin statiisii de 6n plana gikarilir.

e Siufsal Ayrimin Ingasi: Litks moda reklamlari, bireylerin tiiketim
tercihlerinin yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyal
sermaye ile de belirlendigini ima eden bir soylem gelistirir. Belirli
markadan bir ¢antaya veya saat markasina sahip olmak, yalnizca
tinansal giicti degil, aynm1 zamanda belirli bir zevk seviyesini ve
ayricalikl bir estetik anlayigini da temsil eder.

2.5. Kimlik Ingasinda Reklamin Séylemsel Yontemleri

Tiiketim toplumunda reklamlar, yalmizca bir iirlin veya hizmetin
tanittimini yapmakla kalmaz; ayni zamanda toplumsal kimlikleri inga eden,
kiiltiire] normlart pekistiren ve bireylerin arzularii sekillendiren giiglii
soylemsel pratiklerdir(Williamson, 1978). Post-yapisalct medya analizleri
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ve gostergebilimsel yaklagimlar, reklamlarin yalmzca ekonomik degil,
aymt zamanda ideolojik islevler gordiigiinii ortaya koymaktadir(Barthes,
1977; Foucault, 1972). Reklam soylemleri, belirli retorik figiirler ve dilsel
stratejiler kullanarak, tiiketicilere bir anlam ¢ergevesi sunar ve triinleri
yalnizca iglevsellikleriyle degil, sembolik degerleriyle titketmeye tegvik eder.

Bu boliimde, reklamlarin kimlik ingasinda nasil bir rol oynadigy,
soylemsel stratejiler baglaminda ele alinacaktir. Reklamlarda kullanilan
metaforlar, mitler, hiperbol ve diger retorik figiirlerin tiiketicinin algisini
nasil gekillendirdigi analiz edilecek, ardindan otomobil reklamlart gibi
spesifik ornekler tizerinden bu yontemlerin nasil isledigi tartigilacaktir.

2.6. Reklamlarda Kullanilan Retorik Figiirler

2.6.1. Metafor: Bir Nesne ya da Kavramin Yeniden Ingast

Reklam soylemlerinde metaforlar, belirli bir {irlinii veya hizmeti tiiketici
i¢in anlamlandiran en giiglii retorik araglardan biridir(Lakoft & Johnson,
1980). Metaforik anlatim, tiiketiciye dogrudan bir bilgi vermek yerine,
tiriiniin belirli bir kavram veya deger ile iligkilendirilmesini saglar.

3 <
bl

tutku”
veya “bagart” gibi soyut kavramlarla eglestirilir. Chanel No.5’in

e Ornek: Parfiim reklamlarinda tiriinler genellikle “zgiirliik

reklamlarinda parfiim, yalnizca bir koku degil, “zamansiz zarafetin”
ve “list sinuf estetigin” bir gostergesi olarak konumlandirilir.

e Teknoloji reklamlarinda ise triinler siklikla insaniistii becerilerle
iligkilendirilir. Ornegin, Apple reklamlari, cihazlarini yalmzca bir
teknoloji tirtinii olarak degil, “yaraticiigin bir uzantis1” olarak sunarak,
titkketicinin kendisini yaratict bir 6zne olarak inga etmesini saglar.

Metaforlarin  giicii, tiiketiciye dogrudan bir mesaj vermek
yerine, algilanan anlami genigletmesi ve tiriinle duygusal bir bag kurmasini
saglamasinda yatar(McQuarrie & Mick, 1999).

2.6.2. Mit: Kiiltiirel Anlatilarin Yeniden Uretilmesi

Roland Barthes'n  mit kavrami, modern toplumlarda medya
soylemlerinin nasil ideolojik anlamlar iirettigini agiklayan énemli bir ¢ergeve
sunmaktadir. Reklamlar, yalnizca bireysel tiikketim kararlarini etkilemekle
kalmaz, ayn1 zamanda belirli toplumsal degerleri ve mitleri yeniden iiretir.

Mitler, reklam soylemlerinde siklikla su islevleri goriir:

* Toplumsal normlar1 megrulastirmak: Reklamlar, tiiketicilere belirli
roller atfederek, kiiltiirel olarak kabul edilen normlar1 yeniden tiretir.
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Ornegin, bir ¢amagir deterjani reklaminda, kadin figiiriiniin “evin
temizlikten sorumlu kigisi” olarak temsil edilmesi, geleneksel cinsiyet
rollerini yeniden tretir.

e Arzu ve fantezi yaratmak: Otomobil reklamlarinda, arag sahibi
olmak “oOzgiirlik”, “gli¢” ve “maskiilenlik”gibi  kavramlarla
Ozdeglestirilir.

e Kimlik ve aidiyet olusturmak: Reklamlar, bireyin belirli bir sosyal
grubun {yesi gibi hissetmesini saglamak igin mitleri kullanir.
Ornegin, Nike reklamlari, sporu ve rekabeti bireysel bir bagar1 hikayesi
olarak kurgulayarak, tiiketiciye “kazanan” kimligini sunar.

Jean Baudrillard, modern toplumlarda tiiketicilerin yalnizca fiziksel
driinleri degil, onlarin tasjidigr gostergeleri ve anlamlart tiikettigini 6ne
stirmektedir. Reklamlar, mitler araciigiyla iriinleri kiiltiirel bir baglama
yerlestirerek, tiiketimi bir anlamlandirma siireci haline getirir.

2.6.3. Hiperbol ve idealizasyon: Tiiketicinin Hayali Diinyasin1 in§a
Etmek

Reklamlarda, hiperbolik, yani agir1 abartili anlatimlar, {iriin veya hizmetin
etkisini oldugundan daha biiyiikk ve daha ¢arpict gostermeye yonelik
kullanilan bir stratejidir. Bu teknik, tiiketicinin {iriiniin ger¢ek degerinden
ok, ona yiiklenen simgesel deger tizerinden hareket etmesini saglar.

¢ Ornek: Dis macunu reklamlarinda tek bir kullanimla “aminda
beyazlatma” vaadi, ya da cilt bakim iriinlerinde kirigikliklar: “bir
haftada tamamen yok etme” iddiasi, hiperbolik séylemin en yaygin
orneklerindendir.

* Gida ve igecek reklamlarinda, iiriinler siklikla gergekte oldugundan
daha parlak, daha istah agic1 ve daha kusursuz gosterilir. Ornegin, fast
tfood reklamlarinda hamburgerin boyutunun oldugundan daha biiyiik

gosterilmesi, hiperbolik anlatimin yaygin kullanimlarindan biridir.

Hiperbol, bireyin tiiketim nesnesine yonelik beklentilerini ve arzularim
yonlendiren bir strateji olarak iglev gérmektedir. Baudrillard’in hipergergeklik
kavrami baglaminda, tiiketicinin ger¢ekte miimkiin olmayan bir idealizasyon
ile 6zdeglesmesi saglanur.

2.6.4. Otomobil Reklamlarinda Giig ve Statii Vurgusu

Otomobil reklamlari, tiiketiciye yalnizca bir ulagim araci sunmakla
kalmaz; ayn1 zamanda giig, statii ve prestij gibi kavramlarla iligkilendirilen
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bir kimlik anlatis1 olugturur(Veblen, 1899). Bu reklamlar, ¢ogunlukla su
soylemsel yontemleri kullanir:

1. Maskiilenlik ve Giig:

o Mercedes-Benz, BMW, Audi gibi lilks otomobil markalari,
reklamlarinda siklikla giiglii erkek figiirlerini ve agresif siiriig
sahnelerini kullanarak, araci bir gli¢ nesnesi olarak temsil eder.

o Araglarin motor giicii, hiz ve dayanikliligi vurgulanarak, tiiketicinin
kontrol ve otorite hissiyat1 ile 6zdeglesmesi saglanur.

2. Statii ve Prestij:

o Liiks ara¢ reklamlari, genellikle 6zel davetler, biiyiik sehir
manzaralari ve elit sosyal ¢evrelerle birlikte kurgulanir.

o Ornegin, Rolls-Royce reklamlari, otomobilin ~sessizligi ve
zarafetiyle, bireyi ayricalikli bir smnufin Gyesi gibi hissettirmeyi
amaglar.

3. Ozgiirliik ve Bagimsizhik:

o SUV ve arazi araa reklamlarinda, genellikle sehir hayatindan
kagig temast iglenir. Tiiketiciye, arag sayesinde sinirsiz ozgiirliik ve
dogayla biitiinlesme imkan: sunuldugu mesaj1 verilir.

3. DIJITALLESME VE REKLAM SOYLEMININ EVRIMI

3.1. Geleneksel Reklamlardan Dijjital Reklamciliga Gegis

Dijitallesme, 20. ylizyihn sonlarindan itibaren medya, iletisim ve
pazarlama alanlarinda radikal bir doniigiim siirecini beraberinde getirmistir.
Geleneksel reklamcilik, televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi kitle iletigim
araglart araciligiyla genis ve heterojen bir kitleye hitap eden bir yapiya
sahipken, dijitallesme ile reklamlar artik bireysellestirilmis, veri odakli
ve hedeflenmis stratejilere dayali bir bigime evrilmistir(Zuboff, 2019).
Kapitalist iiretim iligkileri baglaminda reklam, tiiketiciyi yalnizca bir alict
olarak konumlandirmaz, ayni zamanda onun algsini, arzularini ve kimligini
sekillendiren bir soylemsel pratik olarak iglev goriir(Baudrillard, 1998). Bu
baglamda dijital reklamciligin yiikselisi, bireyin tiiketim pratikleri tizerindeki
denetimi daha da artirmug, algoritmik yonlendirme, psikometrik veri analizi
ve mikro-hedefleme teknikleri ile reklamin bireysel biling ve kimlik olugumu
tizerindeki etkisini derinlestirmistir.
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Dijital reklamciligin evrimini anlamak igin, geleneksel reklamciliktan
dijital reklamciliga gegis siirecinin temel farklarini ve dontigiim dinamiklerini
ele almak gerekmektedir.

3.1.1. Kitle Iletigiminden Bireysellestirilmis Reklamlara Doniigiim

Geleneksel reklamcilik modeli, genis kitlelere ulagmay: amaglayan, tekrar
ve marka bilinirligi tizerine kurulu bir stratejiye dayanmaktaydi. Televizyon
ve basili medya reklamlarinda, reklam verenler genellikle demogratik
analizlere dayali olarak genis hedef kitleleri belirler ve bu kitlelere
yonelik tek yonlii mesajlar sunardi(McQuail, 2010). Ancak bu model,
bireysellestirilmis tiiketici deneyimini yeterince desteklememekteydi. Dijital
reklamcilik ise bireyin dijital ayak izini analiz ederek, tiiketicinin 6zel ilgi
alanlarina gore sekillendirilmis ve kigisellestirilmis mesajlar sunma stratejisini
benimsemektedir. Bu siireg, ozellikle biiyiik veri, yapay zeka ve makine
ogrenimi teknolojilerinin geligimiyle hiz kazanmistir(Zuboft, 2019).

3.1.1.1. Kitle Iletisimi vs. Bireysellestivilmis Rellamcilvk

Ozellik Geleneksel Reklamcilik Dijital Reklamcilik

Hedef Kitle Genig, heterojen kitleler Mikro-segmentasyon, bireysel
hedefleme

Igerik Uretimi Genellegtirilmis mesajlar Kigiye 6zel, dinamik igerik

Tek yonlii iletisim (pasif

Etkilesim tiiketici) Cift yonlii, interaktif iletigim

Olciilebilirlik Revtine. tirai. cenel istatistikl Gergek zamanl veri analizi,
gtilebilirlik eyting, tiraj, genel istatistikler Kisisel takip

Manipiilasyon Toplumsal normlar ve genig Bireyin psikolojik profiline

Seviyesi anlatilar tizerinden sekillendirme dayali derin manipiilasyon

Dijital reklamciligin bu yonii, Foucault'nun gozetim toplumu ve biyo-
iktidar kavramlartyla iligkilendirilebilir. Geleneksel medyada reklamlar,
bireyleri homojen bir kitle olarak ele alirken, dijital medyada bireyler siirekli
izlenen, analiz edilen ve davraniglart tahmin edilerek yonlendirilen tiiketiciler
olarak konumlandiriimaktadir. Bu baglamda, modern dijital reklamcilik,
titketicinin arzularim1 kontrol altina almak ve onlart en uygun tiiketim
kaliplarina yonlendirmek amaciyla bir gozetim mekanizmas: olarak iglev
gormektedir.

3.1.1.2 Sosyal Medya Algoritmalar: ve Kisisellestivilmis Reklaminr

Sosyal medyanin yiikseligi, reklamcilik paradigmasini pasif izleyiciden
aktif kullanictya doniistim temelinde kokli bir sekilde degistirmistir(Boyd,
2014). Geleneksel medya tiiketimi dogrusal ve sinirliyken, sosyal medya
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bireyin tercihlerine, begenilerine ve etkilesimlerine dayali bir igerik akig
yaratmaktadir. Bu igerik akigin1 belirleyen en kritik unsurlardan biri, sosyal
medya platformlarinin kullandigr algoritmik hedefleme sistemleridir.

3.1.1.2.1 Algoritmik Manipiilasyon: Kisisellestivilmis Reklam Stratejilers

Dijital reklamciligin en giiglii araci, tiiketicinin gevrimigi davraniglarini
analiz eden ve onlara 6zel reklamlar sunan otomatik algoritmalardir(Gillespie,
2014). Google, Facebook, Instagram ve TikTok gibi platformlar,
kullanicilarin - gegmis verilerini igleyerek onlarin ilgi alanlarini, siyasi
egilimlerini, sosyo ekonomik durumlarini ve psikolojik yapisini tahmin
edebilen algoritmalar gelistirmigtir. Sosyal medya algoritmalari, bireyin
yalnizca mevcut tercihlerine degil, gelecekteki olast davraniglarina da
miidahale ederek yonlendirme iglevi gormektedir(Zuboft, 2019). Bu siireg,
titketici psikolojisini derinlemesine analiz eden psikometrik veri madenciligi
ile entegre ¢aliymaktadir.

* Davranmgsal Reklamcilik: Kullanicinin gegmis tiklamalari, aramalari ve
sosyal medya etkilesimleri analiz edilerek, onun ilgi alanlarina uygun
reklamlar gosterilir.

* Dsikometrik Mikro Hedefleme: Kullanicimin - kigilik — 6zellikleri,
duygusal durumu ve sosyal egilimleri analiz edilerek, onun en duyarl
oldugu mesajlarla kargilagmasi saglanir.

* Noro Pazarlama Stratejileri: Kullanicilarin beyin aktivitelerini ve goz
hareketlerini takip eden teknolojiler, hangi tiir igeriklerin tiiketici
tizerinde daha fazla etki yaratacagini belirlemek igin kullanilir.

3.1.1.2.2 Sosyal Medyada Algoritmik Reklamcilyjin Etkileri

Etki Agiklama

Sosyal medya platformlari, kullanicilarin dikkat siiresini en iist
Dikkat Ekonomisi  diizeye ¢ikarmak igin algoritmalar1 optimize eder ve onlari siirekli
igerik titketmeye tegvik eder.

Algoritmalar, bireyin psikolojik zaaflarimi analiz ederek ona en

Blhns a.l.tl duyarli oldugu igerikleri sunar. Ornegin, kaygil bireylere "kendini
Manipiilasyon s . " L o
daha iy hissettirecek" reklamlar gosterilir.
Eko Odalar ve Alg: Kullanicilar yjah‘nzc“a“ kendi gorlg!erme uygun 1§er}l<ler.le.
R kargilagarak belirli diisiince kaliplar1 i¢inde hapsolur. Bu, tiiketici
Yonetimi . .. . . L
tercihlerinin manipiile edilmesini kolaylagtirir.
. .. Algoritmalar, bireyin mis tercihlerini baz alarak on nzer
Kendi Kendini flgontmatar, birey gegmig tercth ey .ba‘ varak ond be" <
. igerikler sunar, bu da tiiketicinin belirli bir marka veya {irtin
Besleyen Dongii

kategorisine bagimliligint artirir.
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Dijitallesme, reklamciligin  yalnizca bir tamitim  faaliyeti olmanin
otesinde, bireylerin kimliklerini, tercihlerine gore sekillendiren ve tiiketim
aligkanliklarini derinlemesine yonlendiren bir sistem haline gelmesine
yol agmustir. Geleneksel reklamcilik, genis kitlelere ulasmayr amaglarken,
dijital reklamcilik bireyin zihinsel siireglerine dogrudan miidahale eden,
hedeflenmis ve kisisellestirilmis bir yonlendirme stratejisi gelistirmistir.

3.2. Influencer Kiiltiirii ve Mikro Hedefleme Stratejileri

Dijitallesmenin yiikseligi, reklamciligin geleneksel dinamiklerini kokten
degistirmis, bireysel etkilesimi esas alan yeni pazarlama stratejilerini
on plana ¢ikarmugtir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin  tiiketim
stireglerini gekillendirme bigimi, influencer ekonomisinin yiikselmesine yol
agmig ve bireyleri tiikketim kararlarinda etkileyen yeni bir otorite figiirii
yaratmugtir (Abidin, 2016). Influencer’lar, geleneksel medya figiirlerinden
farkli olarak, dogrudan bireylerin giinliilk yagamina entegre olan, daha
samimi, “erigilebilir” ve giivenilir bir otorite olarak konumlanmaktadirlar.

Goffman’in  kendini sunma teorisi, influencer kiiltiirintin tiiketici
davranislar tizerindeki etkisini agiklamak igin 6nemli bir kuramsal gergeve
sunmaktadir. Influencer’lar, izleyicilerine belirli bir kimlik sunarak, onlarin
titkketim pratiklerini, yasam tarzlarini ve tercihlerini gekillendiren bir rol
modeli haline gelmektedirler. Bu siiregte, sosyal medya platformlarinin mikro
hedefleme stratejileri, bireylerin psikolojik, sosyoekonomik ve kiiltiirel
vapilarmna gore sekillendirilmig, son derece Kkisisellestirilmig reklam
deneyimleri sunarak, influencer destekli pazarlamayr daha da etkili hale
getirmektedir(Zuboft, 2019).

3.2.1. Goffman’in Kendini Sunma Teorisi Baglaminda:
Influencer’larin Tiitketim Uzerindeki Etkisi:

Sosyal medya platformlarinin yiikselisi, “geleneksel {inli” figiliriiniin
yerini, bireyin kendi kimligini bir marka olarak inga edebildigi, influencer
tabanli yeni bir medya ekosistemine birakmistir(Marwick, 2015).
Influencer’lar, yalnizca iiriin ve hizmet tanitimi yapan pazarlama aktorleri
degildir; ayn1 zamanda, bireylerin yagam tarzlarini modelledikleri, kimliklerini
sekillendirdikleri ve tiiketim pratiklerini anlamlandirdiklar: sosyal figiirlerdir.
Goftman’in kendini sunma teorisi, bireyin sosyal etkilesimler sirasinda
farkli ortamlara uygun olarak gesitli kimlik performanslari sergiledigini
one siirer. Influencer’lar, sosyal medya platformlarinda kendilerini belirli
bir persona yani kigilik olarak sunarken, takipgileri ile kurduklar: etkilesim
sayesinde tiiketim pratikleri iizerinde dogrudan bir yonlendirme giicii elde
etmektedirler.
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1. Sahneleme ve Algilanan Otantiklik

Goftman’in teorisinde birey, sosyal diinyada iki temel alanda hareket
eder:

¢ On sahne: Bireyin baskalarinin gorebilecegi ve degerlendirebilecegi
sekilde kimligini sundugu alan. Influencer’lar igin bu, sosyal medya
profilleri ve igerik tiretim siiregleri anlamna gelir.

* Arka sahne: Bireyin 6zel alaninda, daha az kontrollii ve samimi
oldugu alan. Ancak influencer pazarlamasinda, arka sahne imaji da
dikkatlice kurgulanarak, izleyiciye samimi, dogal ve igten bir goriintii
sunulur(Dufty ve Wissinger, 2017).

Influencer’larin otantik gériinmesi, takipgiler iizerinde giiven olugturur
ve bu durum, pazarlama siireglerinin daha etkili olmasini saglar. Instagram
ve TikTok influencer’lar1, markalarla ig birligi yaparken, iiriinleri dogrudan
tanitmak yerine, giinliik yagamlarinin dogal bir pargas1 gibi gostermeye
caligarak izleyicinin satin alma kararlarin etkilemektedirler.

2. Sosyal Sermaye ve Influencer Otoritesi

Bourdiewniin  sosyal sermaye ve kiiltiirel sermaye kavramlari,
influencer’larin tiiketici davraniglarini nasil etkiledigini anlamada kritik bir
gergeve sunar.

* Sosyal Sermaye: Influencer’lar, takipgileriyle kurduklari etkilegim
ag1 sayesinde giiclii bir sosyal sermaye edinirler. Bu sermaye, onlarin
izleyiciler tizerinde giiven olugturmasimni ve dolayisiyla 6nerdikleri
driinlerin daha ikna edici olmasini saglar.

* Kiiltiire] Sermaye: Moda, giizellik, teknoloji gibi sektorlerde faaliyet
gosteren influencer’lar, belirli bir estetik anlayigi, yasam tarzi veya
trend belirleyici kimlikleriyle kiiltiirel sermaye olusturur ve takipgileri
tizerinde normatif bir etki yaratir.

Ornegin, bir makyaj influencer’1, yalmzca belirli bir fondéteni énererek
takipgileri etkilemez; aymi zamanda belli bir giizellik standardini, tiiketim
pratigini ve yagam tarzini yeniden iiretir. Bu noktada influencer’lar, yalnizca
iriin tanitan figiirler degil, tiikketim kiiltiiriiniin normlarini yeniden iireten
aktorlerdir (Abidin, 2016).

3.2.2. Mikro Hedefleme ve Algoritmik Yonlendirme

Influencer pazarlamasi, sosyal medya platformlarinin sundugu mikro
hedefleme teknolojileriile birlestiginde, tiiketicilere son derece kisisellestirilmig
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ve bireysel tercihlere dayali reklam deneyimleri sunulmasini miimkiin
kilmaktadir(Turow, 2011).

Mikro hedefleme, biiyiik veri, yapay zeka ve algoritmik Ogrenme
teknikleri kullanilarak, bireyin gevrimigi davranuglari, ilgi alanlari, duygusal
durumlar1 ve sosyoekonomik faktorlerine dayal olarak 6zellestirilmis reklam
mesajlarinin gosterilmesini saglayan bir sistemdir(Zuboft, 2019).

1. Psikometrik Mikro Hedefleme

Cambridge Analytica skandaliyla genig kitleler tarafindan fark
edilen psikometrik mikro-hedefleme, bireyin kisisel verilerini analiz ederek,
onun tiiketim ve siyasi tercihlerine dogrudan miidahale eden bir reklam
stratejisidir.

e Kullanicinin ilgi alanlarina dayali reklamlar: Facebook, Instagram ve
TikTok gibi platformlar, kullanicinin etkilegimde bulundugu igerikleri

analiz ederek, onun ilgisini en ¢ok ¢ekecek reklamlar: belirler.

 Dsikolojik profilleme: Yapay zeka sistemleri, kullanicinin duygusal
egilimlerini analiz ederek, belirli bir anda en gok etkilenebilecegi
reklamlar1 gosterir.

2. Algoritmik Filtre Balonlar1 ve Tiiketici Manipiilasyonu

Eli Pariser’in filtre balonu kavrami, dijital medya ortamlarinda bireyin
yalnizca kendi ilgi alanlarina ve geg¢mis tiiketim aligkanliklarina uygun
igeriklerle kargilagmasini agiklayan bir teoridir.

e Tiiketicinin aligverig aligkanliklarini radikalize etmek: Kullanici bir kez
belirli bir influencer’1 takip ettiginde, algoritmalar benzer igerikleri
daha sik gostererek, onu belirli bir titketim kategorisine yonlendirir.

* Tiiketim kimliginin pekigtirilmesi: Liiks moda influencer’larini takip
eden bir kullanici, siirekli olarak benzer igeriklerle karsilagarak, bu
titketim bigimini igsellestirmeye baglar.

3.3. Dijital Reklamlarin Psikolojik ve Sosyolojik Etkileri

Dijital reklamciligin yiikselisi, yalnizca tiiketici davraniglarini degistirmekle
kalmamug, ayni zamanda bireyin psikolojik yapisini ve toplumsal kimligini
derinlemesine etkilemigtir. Sosyal medya reklamlari, bireyin benlik algisini
sekillendiren, ideal yasam kurgusu sunarak tiiketiciyi siirekli bir tatminsizlik
ve yetersizlik duygusu iginde birakan bir sdylem iiretmektedir(Baudrillard,

1998; Zuboft, 2019).
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Bu baglamda, dijital reklamcihigin  psikolojik  ve  sosyolojik
etkileri; yetersizlik duygusunun sistematik olarak tegvik edilmesi, bireyin
kimlik ingasinda reklam soylemlerinin belirleyici hale gelmesi ve sosyal
medya platformlarinin “ideal yagam” imgelerini siirekli yeniden ireten
mekanizmalar haline gelmesi tizerinden ele alinacaktir.

3.3.1. Sosyal Medya Reklamlarinin Yetersizlik Duygusu ve 1deal
Yasam Sunumu

Modern tiiketim toplumunda reklamlar, tiiketicilere yalnizca iiriin
ve hizmet satmayr hedeflemez; ayn1 zamanda, onlarin 6z-deger algisim
manipiile ederek, siirekli olarak eksik hissetmelerine ve dolayisiyla titketim
yoluyla tatmin aramalarna yol agar. Bu mekanizma, psikolojik olarak
bireyin kendisini siirekli eksik hissetmesine sebep olan, Lacan’in eksiklik ve
idealbenlik kavramlaryla iligkili bir siiregtir(Lacan, 1977).

3.3.1.1 Yetersizlik Duygusu ve Algilanan Eksiklik Mekanizmas:

Sosyal medya reklamciligi, tiiketiciye sundugu idealize edilmis
imajlarla bireyin kendisini siirekli olarak eksik hissetmesine yol agan bir
yapi1 kurar. Ozellikle estetik, moda, fitness ve yasam tarz1 icerikleri, bireyin
beden imaj1, maddi varlig1 ve sosyal ¢evresi hakkinda bir yetersizlik duygusu
gelistirmesine neden olabilir(Dittmar, 2008).

* Beden ve Giizellik Eksikligi: Instagram ve TikTok’ta popiiler olan
estetik trendler, belirli bir fiziksel goriiniim standardini idealize eder
ve tiiketiciyi bu standarda ulagmaya yonlendirir. Filtreler, fotograf
diizenleme araglar1 ve yapay zeka destekli giizellik uygulamalari,
bireyin kendi beden algisin1 olumsuz etkileyebilir ve plastik cerrahi,
diyet iiriinleri gibi titkketim pratiklerini tegvik eden bir psikolojik bask1
yaratir.

e Statii ve Yagam Tarzi Eksikligi: Liiks tiiketim markalarinin sosyal
medyadaki reklam = stratejileri, bireyi daha prestijli bir yasam
big¢imine yonlendirerek, mevcut statiisiiniin yetersiz oldugu algisini
pekistirir. Ozellikle influencer’lar tarafindan iiretilen “litks yagam”
igerikleri, tiiketiciyi belirli bir sosyal sinifa ait olma arzusuyla motive
ederek, siirekli titketim dongiisii igine sokar.

Bu noktada, Baudrillard’in gosterge tiiketimi kavrami, sosyal medyada
inga edilen idealize yagam pratiklerinin nasil igledigini agiklamak agisindan
onemlidir. Tiketiciler, yalnizca nesnelerin iglevsel faydasini degil, onlarin
tagidig sosyal statiiyli de tiiketirler.
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3.3.1.2 Dijital Reklamcilyjin Psikolojik Etkileri: Duygusal Manipiilasyon ve
Niro Pazarlama Stratejiler:

Diyjital reklamcilik, yalmzca gorsel ve metinsel igeriklerle degil, ayni
zamanda bireyin bilingaltina hitap eden noro-pazarlama teknikleri ile
psikolojik manipiilasyon siireglerini daha da derinlestirmektedir(Ariely &
Berns, 2010).

* Duygusal Manipiilasyon: Reklamcilik, bireyin psikolojik zaaflarini
kullanarak onu belirli tiiketim pratiklerine yonlendiren duygusal
tetikleyiciler tiretir. Kagirma korkusu hissi yaratilarak, bireyin belirli bir
triinii ya da hizmeti satin almaya yonlendirilmesi saglanir(Przybylski,
2013).

e Noro-Pazarlama Teknikleri: Dyjital reklamcilik, bireyin dikkat
siiresini ve karar alma mekanizmalarini dogrudan etkileyen psikolojik
siiregleri analiz ederek, goz izleme, yiiz tanima, beyin dalgalar1 analizi
gibi teknolojilerle tiiketici davraniglarini optimize etmeye yonelik
yontemler gelistirmektedir(Smidts, 2002).

Ornegin, instagram ve TikTok reklamlarinda kullanilan renk, miizik
ve hizlandirilmig gegis efektleri, bireyin beynindeki dopamin molekiiniin
salimmin artirarak igerige olan ilgisini maksimize eder. Boylece tiiketici
konumundaki birey, belirli iiriinleri daha gekici ve cazip bulmaya baglar.

3.3.2. Sponsorlu Igeriklerin Bireyin Oz-Deger Algist Uzerindeki
Etkileri

Sosyal medya platformlarinda markalar tarafindaniretilen ve Influencer’lar
aracihgiyla sunulan sponsorlu igerikler, bireyin 6z-deger algisini dogrudan
etkileyen bir reklam stratejisi olarak iglev gérmektedir(Khamis, 2017). Bu
ierikler, geleneksel reklamlardan farkli olarak, “samimi” ve “giivenilir” bir
baglam iginde sunuldugu igin tiiketicinin bilingaltina daha giiglii bir etki
yapar.

1. Miikemmel Yagam Algis1 ve Sosyal Karsilagtirma

Sosyal medya platformlarindainfluencer lar taratindan paylagilan sponsorlu
igerikler; bireylere idealize edilmis bir yagam tarzi sunarak, tiiketicinin
kendisini bu ideal ile kiyaslamasina neden olur.

Instagram ve TikTok’ta “miikemmel yagam” kurgusu: Liiks tatiller,
estetik mitkemmellige sahip bedenler, kusursuz yagam alanlar1 ve sosyal statii
gostergeleri, bireyin kendisini eksik hissetmesine yol agarak tiiketimi tegvik
eder(Festinger, 1954).
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Sosyal Kargilagtirma Teorisi: Insanlar, kendi yasamlarini bagkalarinin
yagamlariyla kiyaslama egilimindedirler. Sosyal medya, bireyin bu kiyaslama
stirecini siirekli hale getirerek, tiiketim yoluyla eksikligini giderme istegini
artirir(Chou & Edge, 2012).

2. Sponsorlu Igeriklerin Giivenilirlik Algist ve Satin Alma Davranigt

Influencer larin sponsorlu igerik iiretirken kullandiklari stratejiler, bireyin
satin alma kararlari iizerindeki etkilerini artirmaktadir. Ozellikle mikro
Influencer’lar, daha samimi ve ulagilabilir olduklar1 igin, biiyiik markalarin
gelenceksel reklamlarindan daha fazla giiven olusturabilmektedirler(Lou &
Yuan, 2019).

Ben de yapabilirim Etkisi: Mikro influencer’lar, tiiketicilere, belli
bir yagam tarzinin yalnizca elit kesime ait olmadigini, herkes tarafindan
erigilebilir oldugunu gostererek, tiiketiciyi motive eder.

Samimi Tavsiye Algist:IInfluencer’larin kendi yagsamlarindan bir parga
sunarak iirtinleri tanitmasi, takipgilerde bir “arkadag tavsiyesi” etkisi yaratir.

4. REKLAMLARIN KURESELLESME BAGLAMINDAKI
ROLU

4.1. Kiiresel Markalarmn Kiiltiirel Kodlar1 Dontistiirmesi

Kiireselleyme  stireci, yalnizca ekonomik ve ticari alanlarla sinirh
kalmamug, kiiltiirel iiretim bigimlerini ve tiikketim pratiklerini de koklii
bir doniigiime ugratmugtir. Bu siiregte reklamlar, kiiresel kapitalizmin
yaytlimini destekleyen, farkli kiiltiirel kodlar1 yeniden inga eden ve kiiresel
markalarin diinya ¢apinda kabul gormesini saglayan ideolojik aygitlar
olarak iglev gormektedir(Featherstone, 1990; Ritzer, 1993). Reklamlar,
kiiresel markalarin belirli bir kiiltiirel baglam iginde nasil konumlandigini ve
titketicilerin bu baglami nasil igsellestirdigini anlamamiza yardimci olan en
onemli araglardan biridir. Kiiresel markalar, farkli bolgelerdeki tiiketicilere
hitap edebilmek i¢in iki temel strateji benimsemektedir:

Standartlagma: Kiiresel markalar, tek tip bir kimlik sunarak diinya
genelinde tutarl bir marka imaj1 olugturmaya ¢alisirlar.

Yerellegtirme: Markalar, kiiltiirel farklar1 gz Oniinde bulundurarak
belirli bolgelerdeki tiiketici aligkanliklarina gore reklam  stratejilerini
uyarlamaktadirlar.

Bu baglamda, George Ritzer’in “McDonaldslagma” kavrami, kiiresel
markalarin farkl kiiltiirlerde nasil konumlandigini agiklamak agisindan kritik
bir ger¢eve sunmaktadir. Ritzer’e gore kiiresel markalar, yerel kiilttirleri
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homojenlegtirerek, diinyanin farkli bolgelerinde benzer tiiketim pratikleri
yaratmaktadir. Ancak bu siire¢ yalnizca tek yonlii bir kiiltiirel yayilim olarak
degil, kiiltiirel melezlegsme olarak da degerlendirilebilir(Pieterse, 2004).

4.1.1. Kiltiirel Melezlesme ve McDonaldization
1. McDonaldization: Kiiresel Kiiltiirel Homojenlesme

George Ritzer, McDonaldslagma kavramini, modern kapitalizmin kiiresel
Olgekte nasil isledigini agiklamak igin geligtirmistir. Ritzer’e gére McDonald’s
yalnizca bir fast food markas: degil, ayn1 zamanda modern tiiketim sisteminin
isleyig bi¢cimini belirleyen bir modeldir. Ritzer’e gore McDonaldslasma’nin
temel bilesenleri sunlardir:

Verimlilik: Hizli titketim ve standartlagtirilmig hizmet sunumu.
Hesaplanabilirlik: Kalitenin degil, miktarin ve hizin 6n plana ¢ikmasi.

Ongoriilebilirlik: Kiiresel ¢apta ayni deneyimi sunan iiriin ve hizmet

anlayig1.

Kontrol: Teknoloji ve kurallar araciligiyla tiiketici ve ¢alisan
davraniglarinin sistematik hale getirilmesi. Kiiresel markalar, diinya ¢apinda
tutarli ve homojen bir tiitketim deneyimi yaratmayr amaglayan reklam
stratejileri  geligtirerek, McDonaldslagma siirecine katki saglamaktadirlar.
Ornegin, McDonaldsin reklamlarinda siklikla kullamilan “hizli, pratik ve
aile dostu” imaj1, diinya genelinde standartlagtirilmig bir tiiketim kiiltiirtini
temsil etmektedir.

Ancak McDonaldslagma stireci, kiiltiire] homojenlesmeye neden olmakla
birlikte, kiiltiirel melezlesme ile ilerleyen cift yonlii bir doniigiim stireci
icermektedir(Pieterse, 2004).

2. Kiiltiirel Melezlegme: Kiiresel ve Yerel Olanin Biitiinlegmesi

Kiiltiirel melezlesme, kiiresel markalarin yalmizca tek tip bir kimlik
sunmadigini, ayni zamanda yerel kiiltiirel kodlarla etkilesime girerek yeni
titketim pratikleri tirettigini ifade eder. Kiiresellesmenin yerellesme ile birlikte
isledigi bu siiregte, markalar hem kiiresel bir marka imaji korumakta hem de
belirli bir bolgedeki tiiketici aligkanliklarina adapte olmaktadirlar(Robertson,
1995). McDonald’s Hindistan’da sigir eti igeren meniiler sunmaz, bunun
yerine McPaneer ve McAloo Tikki gibi geleneksel Hint tatlarina uygun
driinler gelistirir. Benzer sekilde, Coca-Cola Cin’de yesil cay bazli igecekler
sunarak yerel damak zevkine hitap eden bir strateji uygular. Bu durum,
kiiresellesmenin yalnizca tek yonlii bir Batililagma siireci olmadigini, ayn
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zamanda kiiresel markalarin yerel kiiltiirleri dontistiirdiigii kadar onlardan
da etkilendigini gostermektedir.

4.1.2. Kiiresel Reklam Stratejilerinde Kiiltiirel Adaptasyon:
Starbucks, McDonald’s ve Coca-Cola Ornekleri

1. Starbucks: Kiiltiirel Kapitalizmin Kiiresel Yayilan Formu

Starbucks, kiiresel markalagmanin en bagarili  6rneklerinden  biri
olarak, ti¢linci mekan stratejisini kullanarak diinya genelinde tiiketicilerin
sosyallesme  aligkanhklarini — degistirmistir(Oldenburg,  1999).  Bat
tilkelerinde Starbucks, bireylerin sosyallegebilecegi, ¢aligabilecegi ve kahve
kiiltiiriinii deneyimleyebilecegi modern bir yagam tarzimi tegvik eder. Cin’de
ise Starbucks, cay kiiltiirtinii goz ard1 etmeden, yesil gay bazli igecekler
gelistirerek  tiiketicinin geleneksel ahigkanliklartyla uyumlu bir strateji
benimsemistir.

Bu strateji, Starbucks’in kiiresel bir marka olmasina ragmen, yerel tiiketici
ahigkanliklarna duyarli kalarak kiiltiire] melezlegsmeyi nasil yonettigini
gostermektedir.

2. McDonald’s: Kiiltiirel Kodlarin Doniigiimii ve Glokalizasyon

McDonald’s, standartlagtirilmis  hizmet anlayigint  korurken, farkl
tilkelerdeki tiiketim aligkanliklarina uyum saglayarak glokalizasyon stratejisi
gelistiren bir markadir. Japonya’da McDonald’s reklamlarinda yerel
animasyon ve pop kiiltiir referanslar1 kullanilarak geng kitle hedeflenirken,
Fransa’da ise daha premium bir marka imaji sunularak, gourmet burger
konseptiyle yerel tiikketim pratiklerine hitap edilmektedir.

Bu strateji, kiiresel markalarin homojen bir kimlik yaratma ¢abalarinin
yaninda, yerel tiiketici ahiskanliklarini da dikkate alarak reklam séylemlerini
nasil adapte ettiklerini ortaya koymaktadir.

3. Coca-Cola: Evrensel Bir Kimlik Mi, Kiiltiirel Adaptasyon Muz?

Coca-Cola’nin kiiresel reklam stratejisi, kiiresel bir marka kimligi sunarken,
yerel kiiltiirel duyarliliklar1 géz 6niinde bulunduran bir melez model iizerine
kuruludur(Holt, 2004). ABD’de Coca-Cola reklamlart Amerikan yagam tarzi
tizerine kurulu bir anlati olugtururken, Ramazan doneminde Orta Dogu’da
Coca-Cola reklamlart birlik ve dayanigma temalar tizerine inga edilerek yerel
kiiltiirel kodlara hitap etmektedir.

Bu durum, kiiresel markalarin, reklam soylemlerini belirli bir bolgenin
toplumsal dinamiklerine ve Kkiiltiirel normlarina gore sekillendirdigini
gostermektedir.
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4.2. Ornek Reklam Analizleri: Kiiresel Markalarin Yerel Reklam
Stratejileri

Kiiresellesme, markalar i¢in yalnizca ekonomik yayilmayr degil, ayni
zamanda kiiltiirel adaptasyonu da zorunlu kilan bir siiregtir. Kiiresel markalar,
tek tip bir kimlik olugturma amaci tagisa da, farkli cogratyalardaki tiiketicilerin
kiiltiirel duyarliliklarini gbz 6niinde bulundurarak yerel stratejiler gelistirmek
zorundadir. Bu durum, kiiresel reklamciligin hem homojenlestirici bir etkiye
hem de farkliliklar1 dikkate alan bir yapiya sahip olmasini gerektirir(Holt,
2004). Kiiresel markalarin reklam stratejileri iki temel yaklagim iizerinden
degerlendirilebilir: Standartlagtiriimig Kiiresel Reklamcilik: Tiim diinyada
tek bir mesaj1 ileten, homojenlesmig kiiresel reklamlar. Yerellestirilmig
Kiiresel Reklamcilik: Kiiresel markanin, yerel tiiketici davraniglarini ve
kiiltiirel normlar1 dikkate alarak uyarladig: reklamlar.

4.2.1. Bircok Kiiltiire Hitap Eden Global Markalarin Yerel Reklam
Stratejileri

Kiiresel markalarin reklam stratejileri, Bati merkezli bireyci tiiketim
anlayigt ile Dogu merkezli kolektivist tiiketim anlayig1 arasindaki
farklara gore sekillendirilmektedir(Hofstede, 1980). Batrda bireycilik
vurgusu: Reklamlarda bireysel basari, Ozgiinliik ve kisisel gelisim 6ne
gikar. Dogu’da kolektivizm vurgusu: Reklamlar toplumsal birlik, uyum ve
dayanigma ekseninde kurgulanir. Bu farkliliklar, kiiresel markalarin reklam
stratejilerine dogrudan etki etmektedir. Ornegin, Nike, ABD’de bireysel
bagariya ve miicadeleye vurgu yapan bir reklam stratejisi benimserken, Cin
ve Japonya gibi iilkelerde topluluk ve disiplin vurgusu yapan bir sdylem
kullanmaktadir.

1. Kiiresel Markalarin Yerellestirme Stratejileri: Kiiltiirel Adaptasyon
Modelleri

Kiiresel markalarin farkhi kiiltiirel baglamlarda nasil konumlandigini
agiklamak i¢in Holt iig farkli model geligtirmigtir:

Global imparatorluk Modeli: Marka, belirli bir kiiltiirel normu
evrensellestirerek diinya genelinde ayn1 mesaji verir. Apple’in reklamlar1 her
iilkede yenilikgilik ve bireysellik temast tizerine kuruludur.

Kiiltiirel Uyum Modeli: Marka, bulundugu kiiltiirel baglama gore reklam
igerigini degistirir. McDonald’s'in Asya’da piring bazli meniiler sunmasi ve
reklamlarinda yerel mutfak kiiltiiriinii vurgulamasi.

Kiiltiirel Melezlik Modeli: Marka, hem kiiresel bir kimligi korur hem
de yerel kiiltiirel unsurlarla sentezlenmis bir kimlik sunar. Coca-Cola’nin
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Ramazan Ay1 reklamlari, Batili marka kimligini korurken yerel dini degerleri
vurgular. Nike’in Bati ve Dogu pazarlarindaki reklam stratejileri, bu g
model iginde 6zellikle Kiiltiire]l Uyum Modeli ve Kiiltiirel Melezlik Modeli
kapsaminda degerlendirilebilir.

4.2.2. Nike’in Bat1 ve Dogu Pazarlarindaki Reklam Farkliliklar:

Nike, diinya genelinde spor giyimin otesinde bir motivasyon
markas1 olarak konumlandirilmigtir.  Ancak bu konumlandirma, farkl
kiiltiirel kodlara gore yeniden gekillendirilmektedir.

4.2.2.1. Nike’tn Batr Reklamlari: Biveysellik ve Miicadele Temast

Nike’in Bat1 pazarlarindaki reklamlari genellikle bireysel basari, sinirlarin
zorlanmasi ve 6zgiinliik temalar1 iizerine kuruludur. Just Do It slogani, bireyin
kendi potansiyelini kesfetmesine ve bagimsiz hareket etmesine vurgu yapar.
Reklamlardaki kahramanlar genellikle kendi bagina zorluklarla miicadele
eden, bireysel motivasyonuyla bagariya ulagan karakterlerdir. ABD’deki
Nike reklamlarinda, engelli sporcularin basarilari veya kadin sporcularin
ataerkil diizeni agmalar1 gibi bireysel hikayeler sik¢a kullanilir. Batr’daki Nike
reklamlarinin psikolojik etkisi: Abraham Maslow’un ihtiyaglar hiyerargisine
gore, Nike reklamlar1 Batih tiiketici i¢in kendini gergeklestirme temasini
hedefler. Bauman’in akigkan modernite kuramina gore, bireyin kimligini
stirekli yeniden inga ettigi postmodern toplumda, Nike gibi markalar bu
kimlik arayigina motivasyon saglayan araglar olarak iglev goriir.

4.2.2.2. Nike’tn Dogu Reklamlars: Kolektivizm ve Disiplin Temast

Nike, Dogu pazarlarinda ise bireysel basaridan gok, topluluk igindeki
kolektif ¢aba ve disiplini 6ne ¢ikaran bir reklam dili kullanmaktadir. Cin’de
yaymnlanan Nike reklamlari, bireysel basaridan ¢ok takim g¢aliymasi ve
disipline odaklanir. Japonya’daki reklamlarinda, sporun bireysel bir rekabet
alan1 degil, topluluk iginde uyum ve disiplin gerektiren bir aktivite oldugu
vurgulanir. Nike’in Cin’de yayinladigr bir reklam filminde, sporcularin
bireysel kahramanlar olarak degil, ekip ruhuyla hareket eden bir kolektifin
pargast olarak gosterildigi goriilmektedir.

Doguw’daki Nike reklamlarinin psikolojik ve sosyolojik etkisi: Geert
Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar teorisine gore, Cin ve Japonya gibi yiiksek
kolektivist toplumlarda bireyden ¢ok topluluga katki yapmak onemlidir.
Foucaultnun disiplin toplumu teorisine gore, Dogu toplumlarinda birey,
belirli normlara ve kolektif yapiya uygun hareket etmesi igin tegvik edilir.
Nike reklamlar1 da bu yapiy1 pekistirir.
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4.2.3 Kiiresel Reklam Stratejilerinin Kiiltiirel Adaptasyon
Uzerindeki Etkileri

Nike’in Bati ve Dogu’daki reklam stratejileri kargilastinldiginda su
sonuglar elde edilebilir:

Kiiltiirel Boyut Bat1 (ABD, Avrupa) Dogu (Cin, Japonya)

Ana Tema Bireysel basari, sinirlarin Tal<1m.ggh§ma31, disiplin,
zorlanmasi kolektivizm

Psikolojik Mesaj Kendlm gergeklestirme, Grup aidiyeti, uyum,
ozgiinlik sorumluluk

Toplumsal Ideoloji Postmodern bireycilik Geleneksel kolektivizm

Kisisel hikdyeler, bireyin

Reklam Stratejisi 2 .
miicadelesi

Takim ruhu, kolektif bagar1

Bu analiz, kiiresel markalarin yerel pazarlara uyum saglama siireglerini
ve farkl tiiketici gruplart igin nasil Ozellestirilmis soylemler gelistirdigini
gostermektedir.

4.3. Reklamin Kiiltiirel ve Ideolojik Islevleri

Reklam, modern kapitalist toplumlarin ekonomik biiylimesini ve
titketim dongiisiinii stirdiirmekle kalmaz, aym1 zamanda belirli ideolojik
yapilarin devamhiligint saglayan bir kiiltiirel aygit olarak islev goriir. Louis
Althusser’in ideoloji teorisi, reklamin yalnizca bir pazarlama stratejisi degil,
bireylerin diinya goriisiinii gekillendiren ve toplumsal diizeni yeniden
iireten ideolojik bir mekanizma oldugunu One siirer. Bu baglamda, kiiresel
reklamcilik, kapitalist sistemin siirdiirtilebilirligi igin gerekli olan tiiketim
aligkanliklarini tegvik eden, bireylerin kimliklerini belirli normlar ¢ergevesinde
sekillendiren ve ekonomik esitsizlikleri dogal ve kaginilmaz gosteren bir
soylem tiretmektedir.

4.3.1. Reklamin Kiiresel Kapitalizmin Siirdiiriilebilirligi Icin
Ideolojik Bir Arag Olarak Kullanimi

1. Althusser’in Ideoloji Teorisi: Reklamin Bir Ideolojik Aygit Olarak
Islevi

Louis Althusser, ideolojiyi yalnizca bireyin bilingli diigiincelerinden ibaret
gormez, aksine onun giinliik pratiklerine ickin bir yap1 olarak degerlendirir.
Althusser’e gore ideoloji, bireyleri belirli toplumsal diizenlere uyduran bir
sistem olarak iglev goriir ve bu siire¢ devletin ideolojik aygitlar1 aracihigiyla
yuritilir.
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Reklamcilik sektorii, Althusser’in ideolojik aygit teorisi gergevesinde
degerlendirildiginde, kapitalist diizenin siirekliligini saglayan en giicli
mekanizmalardan biri olarak goriilmektedir. Reklamlar, bireyleri yalnizca
belirli iirlinleri satin almaya yonlendirmekle kalmaz, ayn1 zamanda onlarin
toplumsal rollerini, arzularini ve diinya algisini da sekillendirir.

Althusser’in teorisine gore ideoloji, bireyleri 6znelestirme siireci yoluyla
sekillendirir. Bugergevede reklam: Bireyitiiketiciolarak 6znelestirir: Reklamlar,
bireyi yalnizca bir ekonomik aktor olarak konumlandirir ve onun varolugsal
anlamini titketim pratikleri izerinden tanimlar. Belirli normlar1 ve degerleri
yeniden tretir: Reklamlar, ideal beden, bagarili kariyer, mutlu aile yagamui
gibi normatif ¢ergeveleri pekistirerek, bireyleri bu normlara uyum saglamaya
yonlendirir. Kapitalist sistemin stirdiiriilebilirligini saglar. Tiiketimin bir
zorunluluk oldugu ve maddi nesneler yoluyla tatmin elde edilebilecegi fikrini
igsellestirir. Litks otomobil reklamlari, yalnizca bir ulagim aracini tanitmaz;
ayni zamanda statii, gii¢ ve toplumsal prestij gibi kavramlari bir arzu nesnesi
olarak tiiketiciye sunar. Birey, yalnizca bir araba satin almaz; ayni zamanda
toplumsal statiisiinii yeniden inga eden ideolojik bir pratige dahil olur.

4.3.2 Reklanmn Kiiltiirel ve Ideolojik Islevleri: Hegemonik Soylem
ve Tiiketim Normlari

Reklamlarin ideolojik iglevlerini anlamak igin, onlari kiiltiirel ve ekonomik
stiregler iginde ii¢ temel eksende degerlendirmek miimkiindiir:

4.3.2.1. Reklam ve Tiiketim Ideoloisi: Tiiketiyorum, Oyleyse Virum Slogam

Baudrillard, tiiketim toplumunda bireyin kimliginin, sahip oldugu
nesnelerle inga edildigini 6ne siirer. Reklamlar, tiiketimi yalnizca ekonomik
bir faaliyet olarak degil, bireysel varolugun ve anlam tiretiminin temel bilegeni
olarak kurgular. Kapitalizmin stirdiirtilebilirligi i¢in tiikketimin zorunlu hale
getirilmesi: Reklamlar, tiiketimi yalmzca bir segenek olarak degil, bireyin
mutlulugu, basarist ve kimligi i¢in zorunlu bir pratik olarak sunar. Eksiklik
yaratma stratejisi: Lacan’in arzu nesnesi kavramiyla baglantili olarak,
reklamlar bireyin stirekli eksiklik hissetmesine ve bu eksikligi tiikketim yoluyla
gidermeye ¢alismasina neden olur. Ornegin, moda reklamlari, bireyin siirekli
olarak yeni giysilere ve aksesuar degisimine ihtiya¢ duydugunu ima eden bir
soylem fiiretir. Mevcut kiyafetler yetersiz, eski veya modasi gegmig olarak
sunularak tiiketici stirekli olarak yeni iiriinlere yonlendirilir.
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4.3.2.2. Reklam ve Stmf Ayrismase: Kiiltiivel Sevmayenin Yeniden Uretimi

Pierre Bourdieu, tiiketimin yalnizca ekonomik bir faaliyet olmadigini,
ayni zamanda toplumsal siniflarin kendilerini farkhlastirma ve kiiltiirel
sermayelerini yeniden iiretme bigimi oldugunu o6ne stirer. Reklamlar, bu
sinifsal ayrigmayi pekistiren ideolojik mekanizmalardan biri olarak iglev goriir.
Ust smifa hitap eden liiks reklamlar, statiiyii tiiketim nesneleri iizerinden
tanimlar. Rolex veya Louis Vuitton gibi markalarin reklamlari, yalnizca bir
saat veya ¢anta satmaz; ayni zamanda “elit bir yagam tarzina” sahip olmanin
bir gostergesini sunar. Orta ve alt sinifa yonelik reklamlar ise erigilebilirlik,
firsatgiik ve pragmatizm temalar1 {izerinden kurgulanir. Sitipermarket
zincirlerinin reklamlari, bireyin akilli aligverig yaparak biitgesini en iyi sekilde
yonetmesi gerektigini ima eder.

Bu durum, kapitalist toplumda tiiketim pratiklerinin bireylerin toplumsal
konumlarmi belirleyen ideolojik mekanizmalar olarak islev gordiigiinii
ortaya koymaktadir.

4.3.2.3. Rellam ve Cinsiyet Rollerinin Yeniden Uretimi

Feminist medya teorisyenleri, reklamlarin  toplumsal cinsiyet
rollerini  pekistiren en ©6nemli ideolojik araglardan biri oldugunu o6ne
stirmektedirler(Gill, 2007). Kadinlarin reklam sdylemlerinde giizellik nesnesi
olarak sunulmasi: Kozmetik ve moda reklamlari, kadinlar stirekli bakiml
olma zorunlulugu iginde gostererek, onlarin toplumsal degerlerini fiziksel
goriiniimlerine indirger. Erkeklerin giiglii, kontrol sahibi figiirler olarak
sunulmast: Erkeklere yonelik reklamlar genellikle basari, kontrol ve gii¢
temalar lizerine kurgulanarak, hegemonik erkeklik soylemlerini pekigtirir.
Erkek deodorant markast Axe’in reklamlari, erkegin bir {irtin kullanarak
kadinlar iizerinde otomatik bir ¢ekim giicii elde edebilecegi fikrini isler.
Bu, yalnizca tiiketimi tegvik etmekle kalmaz, ayn1 zamanda cinsiyet rollerini
dogal ve kaginilmaz gosteren ideolojik bir anlat1 Giretir.

5.BULGULAR

Bu ¢aligma, reklamin tiiketim toplumunda yalnizca bir satig aract olarak
degil, bireylerin kimlik ve yasam tarzlarmi sekillendiren psiko-kiiltiirel
bir soylem olarak nasil iglev gordiigiinii analiz etmeye odaklanmugtir.
Reklam, bireylerin tiiketim pratikleri tizerinden toplumsal konumlarini
belirlemelerine aracilik eden ve onlar1 belirli ideolojik normlara yonlendiren
giigli  bir mekanizma olarak degerlendirilmigtir. Bauman’in  akigkan
modernite kavrami, Bourdiew’niin kiiltiirel sermaye ve habitus kuramu,
Baudrillard’in gosterge tiiketimi ve simiilasyon teorisi, Lacan’n eksiklik ve
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arzu nesnesi baglamindaki analizleri, Althusser’in ideoloji teorisi ve Ritzer’in
McDonaldization modeli gibi kuramsal ¢erceveler aracihigiyla reklamin
titketim toplumundaki doniigiimii ele alinmigtir. Caligmanin temel bulgular:
su sekilde 6zetlenebilir:

5.1. Reklamin Tiiketim Toplumunda Psiko-Kiiltiirel S6ylem
Olarak Tglevi

Reklam, titketim toplumunda bireysel ve kolektif kimlikleri iireten, tiiketici
aliskanliklarini belirleyen ve kiiltiirel degerleri yeniden inga eden hegemonik
bir soylem haline gelmistir. Bu siireg iki temel eksende degerlendirilmelidir:

5.2. Kimlik ve Yagam Tarz1 Insasinda Reklamin Merkezi Bir Arag
Haline Gelmesi

Modern toplumlarda bireyin kimlik ingasi, tiretim siirecleriyle degil,
titketim pratikleriyle belirlenir hale gelmistir. Reklamlar, bireyin toplumsal
statiisiinii, kigisel kimligini ve aidiyet duygusunu belirleyen en 6nemli
soylemsel araglardan biri haline gelmigtir(Baudrillard, 1998).

* Tiiketim pratigi, bireyin sosyal konumunu belirleyen bir kimlik ingas:
stirecine dontigmiistiir.

* Reklamlar, bireyleri belirli tiiketim kaliplar1 iginde Oznelestirerek,
onlarin toplumsal statiilerini ve yagam tarzlarim tiiketim nesneleri
tizerinden anlamlandirmalarina neden olmaktadir.

* Birey, reklamin sundugu ideallestirilmig kimlikleri igsellestirerek, arzu
ettigi yasam tarzini titketim yoluyla gerceklestirebilecegi yanilgisina
kapilmaktadir.

Baudrillard’in, gosterge tiiketimi kurami, reklamin sundugu tiiketim
nesnelerinin, yalmzca ekonomik iglevleriyle degil, ayn1 zamanda toplumsal
anlamlariyla tiiketildigini gostermektedir. Ornegin, liiks bir otomobil yalnizca
bir ulagim araci degildir; ayn1 zamanda statii, prestij ve gii¢ sembolii olarak
tikketilmektedir. Lacan’in eksiklik ve arzu nesnesi kavramlari, reklamlarin
bireyi nasil siirekli bir tatminsizlik i¢inde biraktigini ve tiiketimi bir eksikligi
giderme pratigi olarak kurguladigini ortaya koymaktadir. Reklamlar, bireyin
stirekli olarak tamamlanmamug hissetmesini saglayarak, onu titkketim dongiisii
i¢inde tutan bir mekanizma haline gelmigtir.
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5.3. Kullanim Degeri Yerine Sembolik Anlam ve Gosterge
Degerinin On Plana Cikist

Baudrillard’in ortaya koydugu gosterge tiiketimi kavrami, reklamlarin
titketim nesnelerinin fiziksel iglevinden ¢ok, onlarin sembolik anlamlarini ve
statii gostergesi olarak iglevini 6n plana ¢ikardigini gostermektedir.

* Modern tiiketim toplumunda, reklamlar metalarin kullanim degerini
arka plana iter ve onlarin sosyal anlamlarini 6ne gikarir.

* Bireyler, nesneleri yalnizca iglevsellikleri nedeniyle degil, onlarin
sundugu kimlik temsilleri ve toplumsal statii gostergeleri nedeniyle
titketmektedirler.

e Kapitalist tiiketim kiiltiirtinde, bir {irlinii tiiketmek onun maddi
faydasin1 edinmekten ¢ok, onun simgeledigi degerleri igsellestirmek
anlamina gelir.

Baudrillard’in hiper gergeklik kavrami, reklamlarin yalnizca triinleri
tanitmakla kalmadigini, ayni zamanda sosyal gergekligin bir simiilasyonunu
yaratarak tiiketiciyi manipiile ettigini ortaya koymaktadir. Nike’in reklamlari,
ayakkabry1 yalnizca bir spor araci olarak degil, bireyin azmi, giicii ve basarist
ile 6zdeglestiren bir sembol olarak sunar. Coca-Cola reklamlari, sadece bir
igecek sunmak yerine, “mutluluk” ve “paylasim” gibi duygusal degerler
iizerinden bir yagam tarzi vaat eder. Liiks markalar, statii ve prestij imajint
destekleyerek, tiiketicilerin yalmzca bir tirtinii degil, bir sosyal sinifin pargasi
olma hissini satin almalarini saglar. Reklamlarin sundugu bu hiper gergeklik,
bireyin gergek ihtiyaglar1 yerine, medya araciligiyla iiretilen arzu nesnelerine
yonelmesine neden olmaktadir.

5.4. Reklamin Ideolojik ve Kiiltiirel Hegemonya Aract Olarak
Islevi

Althusser’in ideoloji kurami ¢ergevesinde reklam, kapitalist tretim
iligkilerinin siirekliligini saglayan ideolojik bir aygit olarak degerlendirilmistir.
Bu baglamda: Reklamlar, bireyi yalnizca bir tiiketici olarak konumlandirarak,
onun toplumsal rollerini tiiketim pratikleri iizerinden belirler. Kapitalist
sistemin devamliigr igin gerekli olan tiiketim normlarmni bireylere
igsellestirerek, onlar1 ekonomik yapinin siirdiiriilebilirligini saglayan 6zneler
haline getirir. Reklam sOylemleri, sinifsal ayrimlart megrulagtirarak, belirli
tirtin ve markalarin elitist bir statii gostergesi olarak kabul edilmesini saglar.
Bauman’in akigkan modernite kavrami, bireyin siirekli degisen tiiketim
kaliplarina uyum saglamak zorunda kaldigini ve reklamlarin bireyi bu
degisime adapte olmaya zorlayan bir mekanizma olarak islev gordiigiinii
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gostermektedir. Bourdiew’niin kiiltiire] sermaye ve habitus kavramlari,
reklamlarin yalnizca ekonomik statiiyii degil, ayn1 zamanda bireylerin sosyal
ve kiiltiirel kimliklerini yeniden iireten bir sistem olarak isledigini ortaya
koymaktadir.

5.5. Reklamin Psiko-Kiiltiirel ve Ekonomik Bir Sistem Olarak
Islevi

Bu galiyma, reklamin tiiketim toplumunda bireylerin kimliklerini inga
eden, onlarin arzularimni sekillendiren ve kapitalist sistemin devamliligini
saglayan psiko-kiiltiirel bir soylem oldugunu ortaya koymustur. Reklamlar,
bireyi tiiketim pratikleri tizerinden 6znelestirerek, onun kimlik ingasini belirli
normlar gergevesinde gekillendiren hegemonik soylemler {iretmektedir.
Reklamlar, tiiketim nesnelerini yalnizca kullanim degerleri tizerinden degil,
onlarin sembolik anlamlari ve statii gostergeleri iizerinden pazarlamaktadir.
Reklamlar, bireylerin siirekli eksiklik duymasini saglayarak onlari tiiketim
dongiisiine dahil eden bir psikolojik manipiilasyon mekanizmas olarak iglev
gormektedir. Reklam soylemleri, kiiresel kapitalizmin strdiiriilebilirligi igin
ideolojik bir aygit olarak kullanilarak, tiiketimi zorunlu hale getiren kiiltiirel
normlar iretmektedir. Sonug olarak, reklamlar yalnizca ekonomik siireglerin
bir pargas1 degil, ayn1 zamanda toplumsal normlari, kiiltiirel degerleri
ve bireyin benlik algisin1 yonlendiren giiglii ideolojik aygitlar olarak iglev
gormektedir.

5.6. Djjitallesme ile Reklamin Evrim Gegirmesi

Dijitallesme, reklamciligin  yalmzca bir tiikketim  yonlendirme arac
olmaktan ¢ikip, bireyin kimlik ingasinda ve toplumsal etkilesim bi¢imlerinde
belirleyici bir rol oynadigi yeni bir medya ekosistemi yaratmugtir. Geleneksel
medya ¢aginda reklam, genis kitlelere hitap eden, pasif tiiketimi tegvik
eden bir yapi iken; dijital ¢agda reklam, bireysellestirilmig, veri odakli ve
etkilesimli bir sistem haline gelmigtir(Zuboft, 2019). Bu siireg, iki temel
doniigiim dinamigi tizerinden degerlendirilebilir: Geleneksel reklamlardan
sosyal medya bazli kigisellestirilmis reklamlara gegis. Bireylerin hem reklam
titketicisi hem de kendi kimliklerini bir marka olarak sunan mikro treticiler
haline gelmesi.

5.7. Geleneksel Reklamlardan Sosyal Medya Bazli Kisisellestirilmis
Reklamlara Gegis

Geleneksel reklamcilik, televizyon, radyo ve basili medya gibi tek yonlii
iletisim kanallarina dayali bir sistem iizerine kuruluyken, dijitallesme ile
reklamcilik, kigisellestirilmis ve veri odakli bir modele doniigmiistiir. Bu
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gegls, ti¢ temel eksen {izerinden agiklanabilir: Tiiketicinin “Pasif Alic1” dan
“Aktif Katilimer” ya doniigmesi. Geleneksel reklam anlayisinda birey, belirli
bir kitle iletigim araci tizerinden sunulan igerigi tek yonlii olarak tiiketen pasif
bir izleyici konumundaydi. Ancak dijitallesmeyle birlikte bireyler, yalnizca
reklamlari tiiketen degil, ayn1 zamanda onlarla etkilesime giren, yorum yapan
ve igerik iiretimi yoluyla reklamin bir pargasi haline gelen aktorler konumuna
gelmigstir(Jenkins, 2006). YouTube ve Instagram gibi platformlarda bireyler,
reklamlara dogrudan geri bildirim verebilir, begenebilir veya paylasabilir.
Reklamlar, bireyin ge¢mig internet aramalarina, sosyal medya etkilesimlerine
ve online davraniglarina gore sekillendirilen dinamik igeriklere dontigmiigtiir.
Bauman’in akiskan modernite kavrami, bu doniisiimii agiklamak i¢in 6nemli
bir gergeve sunmaktadir. Tiiketiciler, artik sabit kimliklere sahip bireyler
olmaktan ¢ikmug, siirekli degisen ve dijital sistemler iginde veri izleri birakan
dinamik Ozneler haline gelmistir. Reklamcilik da bu degisime paralel
olarak kigisellestirilmig, anlik veri analizi ile bireyin ihtiyaglarina uyarlanan,
dinamik bir yapiya dontigmiigtiir.

5.8. Algoritmik Manipiilasyon ve Psikometrik Mikro-Hedefleme

Diyjital reklamciligin en 6nemli o6zelligi, bireyin yalmizca beyan ettigi
degil, bilingdisi yonelimlerini de analiz eden algoritmalar tarafindan
sekillendirilmesidir(Zuboff, 2019). Biiyiikk veri analizi, bireyin ge¢mis
titketim aligkanhklarini degerlendirerek, ona en uygun reklamlar1 sunar.
Mikro hedefleme stratejileri, bireyin psikolojik profiline uygun mesajlar
olusturur. GoOzetim kapitalizmi baglaminda, bireyin farkinda olmadan
veri tiretmesi saglanarak, reklamlarin yalmizca yonlendirici degil, aymi
zamanda bireyin tiiketim aligkanliklarin1 kontrol eden bir mekanizma
haline gelmesi saglanir. Instagram ve Facebook reklamlari, bireyin gegmiste
ziyaret ettigi internet siteleri, takip ettigi igerikler ve begendigi gonderilere
gore kigisellestirilmis reklamlar sunar. TikTok, bireyin izleme siiresi ve
etkilesimlerini analiz ederek, ilgisini ¢ekebilecek iiriinleri tanitan influencer
videolarini algoritmik olarak 6ne ¢ikarir. Lacan’in eksiklik ve arzu nesnesi
teorisi, dijital reklamcihigin bireyin tatminsizligini siirekli kilan bir sistem
olarak isleyisini agiklamak agisindan Onemlidir. Birey, dijital diinyada
kendisini tamamlanmamig hissetmeye ve algoritmalar tarafindan sunulan
titketim Onerileri aracihgiyla bu eksikligi gidermeye yonlendirilmektedir.

5.9. Bireylerin Hem Reklam Tiiketicisi Hem de Kendi Kimliklerini

“Marka” Olarak Sunan Mikro Ureticiler Haline Gelmesi

Dijital ¢agin en ¢arpict doniigiimlerinden biri, bireyin yalnizca bir tiiketici
degil, aym1 zamanda kendi kimligini bir marka olarak sunan bir iretici
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haline gelmesidir(Marwick ve Boyd, 2011). Bu siireg, bireyin sosyal medya
platformlarinda kendisini siirekli olarak “tiiketilebilir” bir imaj yaratmaya
zorlandig: yeni bir kimlik ingas1 bigimini ortaya ¢ikarmaktadir.

5.10. “Bireysel Marka” Kavrami ve Kimlik Uzerindeki Etkileri

Goftman’in kendini sunma teorisi, bireyin sosyal etkilesimlerinde belirli
roller sergileyerek kendisini bir imaj olarak inga ettigini one siirmektedir.
Dijitallesme ile birlikte bu siireg, bireyin kendi kimligini markalagtirdig1 ve
stirekli olarak tiiketici kitlesine hitap eden bir mikro iiretici konumuna geldigi
bir yaprya déniigmiistiir. Instagram ve TikTok influencer’lar, yalnizca iiriin
tanitan bireyler degildir; ayn1 zamanda kendi yagam tarzlarini ve kimliklerini
bir “lrtin” haline getiren aktorlerdir. Sosyal medya, bireyin yalmzca tiiketici
olmasint degil, ayn1 zamanda kendi kigisel markasini yaratmasini zorunlu
kilan bir sistem {iretmektedir. Bourdieu’niin kiiltiirel sermaye kavrami, bu
stirecin sosyolojik boyutunu anlamak agisindan 6nemlidir. Dijital diinyada
bireyler, sadece ekonomik sermaye ile degil, sahip olduklar1 sosyal medya
follower sayzsi, etkilesim orani, igerik iiretim kapasitesi ile de bir statii elde
etmektedirler.

5.11. Dijjital Cagda Reklamin Yeni Gii¢ Mekanizmalar1: Gozetim
Kapitalizmi ve Kendi Kendini Denetleyen Birey

Zuboft’un gozetim kapitalizmi kavrami, dijital reklamciigin yeni bir
somiirii bigimi olarak nasil isledigini ortaya koymaktadir. Dijital sistemler,
bireyin kendi verisini siirekli olarak tiretmesini ve bu veri iizerinden reklam
sisteminin gekillendirilmesini saglar. Birey, yalnizca tiiketim pratikleriyle
degil, sosyal medya varligiyla da bu sistemin bir pargasi haline gelir. Birey,
begeni ve takipgi sayis1 gibi metrikler iizerinden kendi kimligini degerlendirir
ve bu durum, djital diinyanin dayattigi “kendini siirekli gelistirme”
zorunluluguyla birleserek, psikolojik baski yaratir. Foucault'nun panoptikon
kavramu, bireyin stirekli gbzlemlendigi ve kendisini digsal bir baski olmaksizin
denetledigi bir sistem olarak dijital reklamciligin igleyisine uygulanabilir.
Birey, reklamlar ve algoritmalar araciligryla belirli bir tiiketim normuna uyum
saglamaya zorlanir. Kendi kimligini bir marka olarak sunarak, bu sistemin
bir pargasi olmayr igsellestirir. Dijitallesme, reklamin yalmizca tiiketimi
yonlendiren bir ara¢ olmasini agarak, bireyin kimlik ingas1, toplumsal iligkileri
ve 0z denetimi tizerinde belirleyici bir gii¢ haline gelmesine yol agmustir. Bu
doniigiim: Bireyi hem tiiketici hem de iiretici haline getirerek, onun kendisini
bir marka gibi sunmasini zorunlu kilmaktadir. Algoritmalar ve mikro
hedefleme stratejileriyle, tiiketim pratiklerini tamamen kontrol eden bir yap1
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yaratmaktadir. Dijital ¢agda reklam, yalnizca ekonomik degil, sosyokiiltiirel
ve psiko politik bir gii¢ mekanizmasi olarak varligini siirdiirmektedir.

6. TARTISMA

Bu g¢ahiyma, reklamlarin tiikketim toplumunda yalnizca bir pazarlama
aract olmaktan ¢ikip, bireylerin kimlik ingasinda, ideolojik yapilanmalarin
stirdiiriilebilirliginde ve toplumsal normlarin yeniden iiretilmesinde oynadig1
merkezi rolii ele almigtir. Reklamin, tiiketiciyi pasif bir alicidan aktif bir kimlik
iireticisine doniigtiiren yapsi, dijitallesmeyle birlikte derinlegsmis ve bireyin
kendisini bir marka olarak konumlandirdigr postmodern bir 6znelesme
stirecini ortaya ¢ikarmigtir. Bununla birlikte, reklamin giiniimiizde geldigi
nokta, gelecekte nasil bir doniigiim gegirecegi sorusunu da beraberinde
getirmektedir. Reklamin psiko kiiltiirel ve sosyo ekonomik etkilerinin daha
derinlemesine anlagilabilmesi igin, gelecekteki aragtirmalarda agagidaki ¢
temel eksene odaklanilmas: 6nerilmektedir:

6.1. Reklamlarin Postmodern Kimlik Olusumu Uzerindeki Etkileri

Postmodern toplumlarda bireyin kimlik ingasi, sabit ve kolektif
aidiyetlerden ¢ok, degisken ve esnek tiiketim pratikleri {zerinden
tanimlanmaktadir(Bauman, 2000). Bu gergevede, reklamlarin kimligi nasil
kurguladig1 ve bireyi nasil 6znelestirdigi konularinin daha ayrintili incelenmesi
gerekmektedir. Tiiketim ve kimlik arasindaki iliski, postmodern baglamda
nasil doniigmektedir? Reklamlar, bireyin kimligini akigkan ve tiiketilebilir
bir nesneye mi doniigtiirmektedir? Metaverse ve sanal kimliklerin yiikselisi,
titketim kiiltiiriinde reklamin roliinii nasil etkileyecektir?

Onerilen ¢aligma alanlart:  Baudrillard’in  hipergergeklik ~ kavran
baglaminda reklamlarin sanal kimlik olugumu tizerindeki etkileri. Postmodern
bireyin tiikketim yoluyla kimligini inga etme pratiklerinin derinlemesine analizi.
Sosyal medya influencer larinin bireyin kimlik algisini nasil sekillendirdigine
dair etnografik aragtirmalar. Bu tiir aragtirmalar, tiikketim toplumu iginde
reklamin kimlik iiretme iglevini nasil doniistiirdiigiinii anlamaya yonelik
onemli teorik ve ampirik katkilar sunabilir.

6.2. Yapay Zeka Destekli Reklamlarin Psikolojik Manipiilasyon
Giicu

Dijitallesmeyle birlikte reklamciligin  algoritmik yonlendirme, noro
pazarlama ve psikometrik analizler ile bireylerin bilingaltin1 hedef alan bir
vapiya evrildigi goriilmektedir(Zuboft, 2019). Ancak, yapay zeka destekli
reklamciligin bireyin karar mekanizmalar {izerindeki etkileri heniiz tam
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olarak anlagitlamamugtir. Yapay zeka destekli reklamlar, bireyin Ozgiir
iradesini nasil etkileyebilir? Psikometrik veri analizleri ve makine 6grenimi
algoritmalari, tiiketicilerin duygusal durumlarini manipiile ederek onlarin
karar alma stireglerini nasil yonlendirmektedir? Dijital platformlar, bireyleri
belirli tiiketim kaliplarina yonlendirmek i¢in ne tiir karar mimarileri
olugturmaktadir?

Onerilen ¢aligma alanlari: Néro pazarlama  tekniklerinin  tiiketici
davraniglarini yonlendirme potansiyeli tizerine deneysel aragtirmalar. Makine
Ogrenimi tabanlh reklam algoritmalarinin psikolojik etkilerini inceleyen
ampirik ¢aligmalar. Yapay zeka destekli reklamlarin etik boyutlarinin ele
alinmasi ve dijital reklamcilikta etik diizenlemelerin olusturulmasina yonelik
Oneriler. Bu tiir aragtirmalar, bireyin bilingdigt yonelimlerini hedefleyen
algoritmalarin etik ve psikolojik sonuglarmni degerlendirerek, reklamciligin
gelecekte nasil bir yonelim kazanacagini anlamaya katki saglayacaktir.

6.3. Reklam Soyleminin Elestirel Medya Okuryazarlig:
Cergevesinde Analiz Edilmesi

Reklamlar, yalmizca bireysel tiiketim tercihlerini degil, aym1 zamanda
toplumsal normlar1 ve kiiltiirel degerleri sekillendiren giiglii soylemler
tretmektedir. Bu nedenle, reklam soylemlerinin elestirel bir medya
okuryazarhig1 perspektifinden incelenmesi ve bireylerin bu soylemleri nasil
igsellestirdiginin aragtirilmasi gerekmektedir. Bireyler, reklamlarin ideolojik
ieriklerini fark edebilmekte midir? Elestirel medya okuryazarligi, bireylerin
reklam sOylemlerine karsi direng gelistirmelerine yardimcr olabilir mi?
Reklam soylemleri hangi anlati stratejileriyle bireyi 6znelestirerek belirli
titketim kaliplarina yonlendirmektedir?

Onerilen galigma alanlart: Elestirel soylem analizi yontemleriyle reklam
igeriklerinin analiz edilmesi. Bireylerin reklam soylemlerine kars1 geligtirdigi
diren¢ mekanizmalarinin incelenmesi. Medya okuryazarligl egitiminin
bireylerin reklamlar1 algilama bigimleri tizerindeki etkilerini degerlendiren
deneysel aragtirmalar. Bu aragtirmalar, bireylerin reklamlar kargisinda elegtirel
bir farkindalik gelistirmelerini saglayarak, onlarin tiiketim pratiklerini daha
bilingli hale getirebilecek yontemlerin gelistirilmesine katkida bulunabilir.

SONUGC

Bu ¢ahiyma, reklamin tiiketim toplumunda bir satig aract olmanin
otesinde, bireylerin kimliklerini, arzularini ve toplumsal normlarini
sekillendiren giiglii bir psiko kiiltiirel sOylem olarak islev gordiigiini
ortaya koymustur. Dijitallesmeyle birlikte reklamciligin bireysellestirilmis,
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algoritmik yonlendirmeye dayali ve yapay zeka destekli bir yapiya evrildigi
goriilmektedir.

Gelecekte, reklamlarin  psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel etkilerini
anlamak i¢in daha detayli gahiymalar yapilmasi gerekmektedir. Postmodern
kimlik olugumu, yapay zeka destekli reklamciligin etik boyutlar: ve elestirel
medya okuryazarligi perspektifleri, bu doniisim siirecini anlamak igin
kritik aragtirma alanlaridir. Sonug olarak, reklamciligin toplumsal yap: ve
bireysel kimlik tizerindeki etkilerini anlamaya yonelik elestirel yaklagimlar
gelistirilmedigi siirece, reklamlar bireyin yalmzca tiiketici bir 6zne olarak
var oldugu bir diinya yaratmaya devam edecektir. Gelecekte reklamciligin
yonelimlerini anlamak, sadece pazarlama stratejileri agisindan degil, bireyin
ozgiirliik alanlarini genigletmek ve medya soylemlerine karsi elestirel bir
biling gelistirmek agisindan da biiyiik 6nem tagimaktadr.
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