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Bu ¢alisma arastirma ve yayin etigine uygun olarak gerceklestirilmistir.
Oz

Bu calisma reklamciligin birey ve toplum Gzerindeki cok boyutlu etkilerini elestirel bir
perspektifle incelemektedir. Arastirmada, reklamciligin tiketim kaltirindn glclen-
mesi, toplumsal cinsiyet normlarinin yeniden retimi, dijitallesme ile kisisellestirilmis
reklamciligin gelisimi ve demokratik strecler Gzerindeki etkileri degerlendirilmektedir.
Calismada, amacli 6rnekleme yontemi kullanilarak sekiz belgesel belirlenmis ve veriler
dokiman analizi ile tematik analiz teknikleri cercevesinde incelenmistir. Analiz sire-
cinde, belgesellerin anlati yapilari, gorsel ve isitsel unsurlari ve toplumsal mesajlari sis-
tematik bir sekilde degerlendirilmistir. Arastirmanin bulgulari, reklamciligin bireylerin
kimlik algilarini ve tiketim aliskanliklarini dénistirme potansiyeline sahip oldugunu,
dijitallesme ile daha manipilatif ve kisisellestirilmis bir yapi kazandigini géstermekte-
dir. Ayrica reklamciligin toplumsal cinsiyet normlarini yeniden Gretme veya dénistir-
me islevi Ustlenebildigi, medya Gzerindeki ekonomik etkileri araciligiyla demokratik
sirecleri yonlendirme kapasitesine sahip oldugu belirlenmistir. Calismada elde edilen
sonuclar reklamciligin yalnizca ekonomik bir ara¢ degil, ayni zamanda toplumsal ya-
pilarin sekillenmesinde etkili bir mekanizma oldugunu ortaya koymaktadir. Bulgular,
elestirel medya calismalari ve reklamcilik arastirmalari literatiriine katki saglamakta
ve dijital cagda reklamciligin toplumsal etkilerini anlamaya yonelik analitik bir cerceve
sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: reklamcilik, tiketim kiltird, toplumsal cinsiyet normlari, dijitallesme,
demokrasi.
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Abstract

This study critically examines the multidimensional effects of advertising on individuals
and society. The research evaluates how advertising contributes to the reinforcement
of consumer culture, the reproduction of gender norms, the development of person-
alized advertising through digitalization, and its influence on democratic processes.
Eight documentaries were selected using a purposive sampling method, and data were
analysed through document analysis and thematic analysis techniques. The analysis
systematically assessed the narrative structures, visual and auditory elements, and so-
cio-cultural messages within the documentaries. The findings of this research indicate
that advertising has the potential to reshape individuals' identity perceptions and con-
sumption habits, becoming increasingly manipulative and personalised with digitalisa-
tion. Furthermore, advertising plays a role in reinforcing or transforming gender norms
and can influence democratic processes through its economic impact on the media.
The study results demonstrate that advertising functions not only as an economic tool,
but also as a mechanism that shapes social structures. The findings contribute to the
literature on critical media studies and advertising research, providing an analytical
framework for understanding the societal effects of advertising in the digital era.
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Giris

Reklamcilik yalnizca ticari bir ara¢ olmanin otesinde, toplumsal yapilari se-
killendiren ve kiiltirel donlstimleri etkileyen énemli bir iletisim araci olarak
dederlendirilmektedir. Tarihsel siirecte reklam stratejileri bireylerin tiketim
aliskanliklarini yonlendirmekle kalmamis, ayni zamanda toplumsal normlarin
olusumunda da etkili olmustur. Reklamcilik, Sigmund Freud'un bilincdisi teo-
rilerinden yola ¢ikarak birey psikolojisini hedef alan tekniklerden, dijitallesme
ve biiyiik veri uygulamalarina dayali kisisellestirilmis stratejilere kadar genis
bir donlisim sireci gecirmistir. Ginimuzde algoritmalar ve hedefe yonelik
reklamcilik, bireylerin tiketim aliskanliklarini ve karar alma mekanizmalarini
yonlendirme potansiyeline sahiptir. Bununla birlikte, reklamciligin yalnizca bi-
reysel diizeyde degil, toplumsal normlar, demokratik siirecler ve kiltirel kim-
likler Gzerindeki etkileri de giderek daha fazla tartisiimaktadir.

Bu calisma reklamciligin bireyler ve toplum Gzerindeki cok yonli etkilerini
elestirel bir perspektifle degerlendirmektedir. Reklamciligin tiiketim kaltdri-
nd nasil pekistirdigi, toplumsal cinsiyet normlarini nasil yeniden Grettidi veya
donistiirdigu, dijitallesme ile nasil daha manipdilatif hale geldigi ve demokra-
tik sirecler Gzerindeki etkileri temel arastirma sorulari olarak ele alinmaktadir.
Bu baglamda, calismada amacli 6rnekleme yéntemi ile belirlenen sekiz belge-
selincelenmis ve dokiiman analizi ile tematik analiz teknikleri kullanilarak de-
derlendirilmistir. Arastirma, belgesellerin anlati yapilarini, gorsel unsurlarini
ve toplumsal mesajlarini sistematik bir sekilde analiz etmektedir.

Galisma reklamciligin modern toplum tizerindeki etkilerini medya ¢alisma-
lari ve elestirel iletisim perspektifinden ele almakta ve literatiirde bu alanda
yapilan arastirmalara katki saglamayr amaclamaktadir. Ozellikle reklamciligin
dijitallesme ile donlsim, bireylerin tliketim pratikleri Gzerindeki etkileri ve
demokratik siireclere yonelik potansiyel etkileri elestirel bir cercevede ele
alinmaktadir.

Literatiir

Reklamailik, bireylerin davranislarini ve toplumsal yapilari sekillendiren 6nemli
bir klltdrel aractir. Tiketim aliskanliklarindan toplumsal cinsiyet normlarina,
duygusal manipilasyondan demokratik streclere kadar genis bir alanda etkili
olan reklamailik, dijitallesme ile daha hedefe yonelik ve kisisellestirilmis hale
gelmistir. Bu bélimde, literatiirdeki calismalar 6zet i1siginda kategorilere ayri-
larak ele alinmaktadir.

Baudrillard'in hiper-gerceklik teorisine gore reklamcilik Grinlerin islevsel-
liginden cok sembolik anlamlarina odaklanir. Bu durum tiketim kiltirinin
sekillenmesinde kritik bir rol oynar (Tandacgiines 2016, s. 50). The Century of
the Self (2002) belgeseli, bireylerin arzularini yonlendiren reklam stratejileri-
nin, tketim toplumu tzerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde ele almaktadir
(Curtis, 2002). Ornegin liiks markalarin statii sembolleri olarak pazarlanmasi,

48 | ETKILESIM ‘Y|l8‘5ay|15‘Nisan 2025



Reklamcilik ve toplum: Belgeseller isiginda elestirel bir degerlendirme

bireylerin toplumsal statiilerini pekistirme arzusunu destekler (Sadakaoglu &
Geng, 2022, s. 294).

Reklamcilik, yalnizca tiiketim kiltirini giclendirmekle kalmaz, ayni za-
manda bireylerin tiketim aliskanliklarini sekillendiren manipilatif stratejiler
kullanir. Ozellikle néropazarlama tekniklerinin reklamcilikta kullanimi, tiike-
ticinin bilingdisi tercihlerini etkilemek icin yeni yollar sunmaktadir (Zengin,
2021, s. 32).

Reklamcilik, toplumsal cinsiyet rollerinin pekistirilmesinde hem olumlu
hem de olumsuz etkiler yaratir. Miss Representation (2011) belgeseli, kadinla-
rin reklamlar araciligiyla genellikle fiziksel goriinimleri Gzerinden temsil edil-
digini elestirmektedir (Terek Unal & Kalan, 2022, s. 28). Dove'un Real Beauty
kampanyasi, bu kaliplara meydan okuyarak daha esitlikci bir yaklasima 6rnek
teskil etmektedir (Waller, 2012, s. 49).

Ancak kadinlarin ve erkeklerin geleneksel cinsiyet rollerine sikistigi rek-
lamlarin sayisi hala yiiksektir. Ornegin cinsiyetci temsiller iceren reklamlarin
tiketici algisini nasil etkiledigi Gzerine yapilan calismalar, bu durumun sosyal
normlari giiclendirdigini ortaya koymaktadir (Ugiimi Aktas, 2018, s. 90).

Reklamcilik, tiketicilerle duygusal bag kurarak satin alma davranislarini
maniplle eder. Dijitallesme ile bu baglar daha kisisellestirilmis ve etkili hale
gelmistir. Blytk veri ve algoritmalar sayesinde tiiketicilerin ihtiyaclari tahmin
edilmekte ve daha hedefli reklam kampanyalar olusturulmaktadir (Segijn
& van Ooijen, 2022, s. 212). Bu baglamda, hiper kisisellestirme tekniklerinin
reklamcilikta artan kullanimi, bireylerin davranislarini 6ngorilebilir kilmakta
ve tiiketime tesvik etmektedir (Zengin, 2021, s. 35). Ancak bu durum, mahre-
miyet ihlalleri ve etik kaygilar gibi yeni tartisma alanlar yaratmistir. Ozellikle
manipulatif tekniklerin bireylerin bilincdisi tercihlerini etkiledigi vurgulanmak-
tadir (Belanche, 2019, s. 688).

The Social Dilemma (2020) belgeseli, sosyal medya platformlarinin algo-
ritmalar araciligiyla bireylerin davranislarini manipile ettigini kapsamli bir
sekilde tartisir. Bu baglamda dijital reklamciligin manipilatif yapisi, bireylerin
karar alma siireclerini yonlendirebilmekte ve mahremiyet ihlallerine neden
olmaktadir (Sadakaoglu & Geng, 2022, s. 294). Ayrica dijitallesmenin etik ve
toplumsal boyutlari, cocuklara yonelik reklamlarda manipilatif tekniklerin kul-
lanilmasini da icermektedir (Aslaner & Aydin Aslaner, 2020, s. 23). Bu durum,
etik sorumluluk eksikliginin reklamciligin toplumsal etkileri Gzerindeki yikici
rolind gozler 6nline sermektedir.

Reklamciligin demokratik siirecler Gzerindeki etkisi, medyanin bagimsizligi
ve seffaflik ilkeleri cercevesinde siklikla tartisilmaktadir. Reklamcilarin medya
icerikleri Gizerindeki dolayli etkileri, demokratik tartisma alanlarini sinirlayabil-
mektedir (Karadeniz, 2022, s. 958). Manufacturing Consent (1992) belgeseli,
medya iceriklerinin ekonomik ¢ikarlar dogrultusunda sekillendirilmesinin, ka-
muoyunun manipilasyonuna nasil zemin hazirladigini gozler 6niine sermekte-
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dir. Dijital reklamciligin secmen davranislar Gzerindeki etkileri ise demokra-
tik stireclerin seffaflik ve tarafsizlik ilkelerini tehdit edebilmektedir (Eraslan,
2022, s.195).

Dark advertising gibi uygulamalar secmen davranislarini etkilemek amaciyla
seffaflik eksikligiyle dikkat cekmektedir. Bu durum, reklamciligin demokratik
siireclere yonelik potansiyel tehditlerini acikca ortaya koymaktadir. Ozellikle
sosyal medya reklamlari, bireylerin politik tercihlerini etkileyerek demokratik
degerlerin erozyonuna neden olabilmektedir (Mertek, 2023, s. 43). Ancak, rek-
lamciligin toplumsal farkindaligi artirma ve demokratik katilimi tesvik etme
potansiyeli de g6z ardi edilmemelidir.

Literatiirde yer alan bu calismalar, reklamciligin bireyler ve toplumlar Gze-
rindeki cok yonli etkilerini kapsamli bir sekilde ortaya koymaktadir. Dijital-
lesme, kisisellestirilmis reklamcilik ve demokratik siirecler izerindeki etkiler,
reklamciligin yalnizca ticari bir ara¢ olmadigini, ayni zamanda toplumsal dond-
simlerde kritik bir rol oynadigini géstermektedir. Arastirmanin bir sonraki bo-
liminde, bu etkiler belirli temalarla ve érneklerle derinlemesine incelenerek
literatlrin ortaya koydugu bulgular somutlastirilacaktir. Bu baglamda reklam-
aligin toplumsal normlar ve bireysel algilar Gzerindeki etkileri tematik analiz
yontemi ile degerlendirilecektir.

Yontem

Bu calismada reklamciligin bireyler ve toplumlar Gzerindeki etkileri elesti-
rel bir perspektifle ele alinmis ve tarihsel baglamda reklamciigin gelisimi
Freud'un bilincalti teorilerinden modern algoritmalara kadar uzanan bir dond-
siim sireci cercevesinde incelenmistir. Arastirma, reklamciligin tiiketim kalta-
rd, toplumsal cinsiyet normlari, duygusal manipilasyon ve demokratik sirec-
ler Gizerindeki etkilerini anlamayi amaclayan kapsamli bir cerceve sunmaktadir.
Dijitallesmenin etkisiyle reklamciligin evrimi, bireysel ve toplumsal dinamikleri
degistirmis, bu degdisimlerin cok boyutlu analizi calismanin temel odak nokta-
larindan biri olmustur. Calismada bu donisiim 6zellikle reklamcilik ile belgesel
sinema arasindaki iliski baglaminda degerlendirilmistir.

Arastirma, reklamailigin bireyler ve toplumlar Gzerindeki etkilerini anla-
mayi amaclayan sekiz belgeselden olusan bir 6rnekleme dayanmaktadir. Bu
belgeseller, reklamciligin tarihsel déniisiimiinG, toplumsal cinsiyet normlarini,
tlketim kiltirini ve dijitallesmenin etkilerini ele alan cerceveler sunmakta-
dir. Calismanin ana sorusu, “Reklamcilik, bireylerin tiiketim aliskanliklarindan
toplumsal cinsiyet normlarina, demokratik degerlerden bireylerin psikolojik
manipllasyonuna kadar genis bir yelpazede hangi mekanizmalarla etki yarat-
maktadir?” seklinde belirlenmistir. Bu baglamda calismanin alt sorulari su se-
kilde yapilandirilmistir:

1. Reklamalik, bireylerin tiketim aliskanliklarini nasil sekillendiriyor ve
tiketim kdltGrdnd nasil pekistiriyor?
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Tlketim kdltlrinin gliclenmesi, bireylerin kimlik algisi ve toplumsal
degerler izerinde ne tir etkiler yaratiyor?

Dijital teknolojiler ve algoritmalar, reklamciligi nasil daha kisisellestiril-
mis ve manipilatif bir hale getiriyor?

Dijitallesen reklamcilik, bireylerin 6zel hayati ve 6zgiir iradesi Gzerinde
ne tir etik sorunlar doguruyor?

Reklamlar, toplumsal cinsiyet normlarini ve rollerini nasil yeniden Gre-
tiyor veya donistiriyor?

Reklamciligin toplumsal cinsiyet esitligi Gzerindeki olumlu ve olumsuz
etkileri nelerdir?

Reklamcilik, medya bagimliligi ve algi yonetimi yoluyla demokratik si-
recleri nasil etkiliyor?

Reklamcilik, demokratik degerlerin korunmasi ve giiclendirilmesi icin
nasil bir arac veya tehdit olarak islev goriyor?

Tablo 1. Arastirma kapsaminda incelenen belgeseller (Arastirmaci tarafindan

hazirlanmistir)
Yayin | IMDb N Belgeselin Se¢ilme
Belgesel Adi vii | Puam Konu Ozeti Nedeni <
. , . Belgesel iletisim calis-
S'gf“.“”d Fr_euc_l un psika- malarinin 6zellikle halkla
nalitik teorilerinin halkla iliskiler ve reklamailidin
iliskiler ve reklamcilikta 205 izvil basind 't% i
The Century of 2002 | 88 nasil kullanildigini, birey- -yuzyl basindan Itiba
, . L ren tarihsel gelisimini
the Self lerin arzularini manipile ve psikoloji, sosyoloji
sdersk et ot | gt lntarn ek
ele alir streclerinde kullanimini
’ ele almaktadir.
Belgesel kiiresel capta
Reklamalligin yaratici si- | modern reklamciligin
reglerini, ikonik kampan- | 1960’lardan 2000’li yilla-
Artand Copy | 2009 | 7,6 |[yalarnn hikayelerinive bu | ra kadar cesitli kampan-
sureclerin tiiketim kiltd- | ya 6rneklerinde gelisimi-
rine etkisini anlatir. ni ve toplumsal etkilerini
incelemektedir.
edyoverekiamctgn | Besetonh e
kadinlari nasil sinirli Kl l kgb al d
Miss 2011 | 75 rollerle temsil ettigini ve Ize amciiix bagiaminda
. , o adinin nasil konumlan-
Representation bu temsillerin toplumsal dirlldidini gecmisten qii-
esitlik Gzerindeki etkile- ni]mt?ze eglegtirsl balgls
rini analiz eder. acisiyla incelemektedir.
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Sosyal medya platform- | Belgesel dijitallesme-
larinin kullanicr davra- nin iletisim siireclerine
The Social 2020 | 76 nislarini nasil manipile etkisi ve elde edilen
Dilemma ! ettigini ve algoritmala- | verinin siyasal reklamci-
rin demokratik sireclere | lik baglaminda etkisini
etkilerini aciklar. incelemektedir.
Gorsel sanatlarin ve ..
Belgesel gorsel sanatlar
reklamlarin toplumsal ve dolayisiyla reklamaili-
Ways of Seeing | 1972 | 8,6 | cinsiyet ve sinifalgilarini | YISty
. A gin toplumsal algiya et-
nasil sekillendirdigini Kilerini i ;
. ilerini incelemektedir.
analiz eder.
Noam Ch9m§k}/ nin Belgesel tiiketim top-
medya teorilerini temel . T
. N lumu odagdinda iletisim
Manufacturing alarak, reklamalligin . -2
1992 | 8,2 L slreclerinin toplumsal
Consent medya iceriklerini ve otkilerini incelemekte-
kamuoyunu nasil sekil- di
o ir.
lendirdigini inceler.
Medya ve reklamaligin
bireylerin gerceklik Belgesel toplumsal
HvperNormali- algisini nasil manipile alginin sekillendirilme-
ypsation 2016 | 8,3 ettigini ve toplumsal sinde ve yonetilmesinde
kontrol mekanizmala- medya ve reklamaligin
riyla nasil birlestigini etkisini tartismaktadir.
tartisir.
T rl;'l)i/ ein(ifnli-eskélirt?jcrliljlr?m Belgesel Tirkiye 6zelin-
9ets ' . de reklamaligin gelisimi
onde gelen isimlerinin A
Logoyu - . ve toplumsal etkilerini
L 2014 deneyimleri ve unutul-
Biyiitenler reklam kampanyalari
maz reklam kampanyala-| .~ " .
. L Gzerinden incelemek-
rinin hikayeleri izerin- .
tedir.
den anlatir.

Arastirmada dokiiman analizi ve tematik analiz yontemleri bir arada kulla-
nilmis, boylece veriler cok yonli bir perspektifle degerlendirilmistir. Calismada
kullanilan belgeseller amacli 6rnekleme yontemi ile belirlenmis olup secim si-
recinde su kriterler dikkate alinmistir:

«  Tematik Uygunluk: Belgesellerin, reklamciligin farkli yonlerini ele alan
icerikler sunmasina 6zen gosterilmistir. Calisma tiiketim kdltird, top-
lumsal cinsiyet normlari, dijitallesmenin mahremiyet tzerindeki etkisi
ve demokratik siireclerin yonlendirilmesi gibi temalari isleyen belge-
selleri kapsamaktadir.

*  Yayinlanma Dénemi: Reklamciligin tarihsel donisiimiini anlamak ama-
cyla farkli donemlerde yayimlanmis belgeseller secilmis ve boéylece
geleneksel ile dijital reklamcilik arasindaki degisim g6zlemlenmistir.

e Akademik ve Kiltiirel Deger: Secilen belgesellerin reklamcilik ve med-
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ya lizerine yapilan akademik calismalarda referans alinan veya toplum-
sal etkisi yiiksek yapimlar olmasina dikkat edilmistir.

e Cesitlilik: Kiresel olgekte reklamcilig ele alan belgesellerin yani sira
Tlrkiye baglaminda Uretilmis iceriklerin de analize dahil edilmesi sag-
lanmistir.

Bu secim siireci calismanin farkli cografi, kiiltirel ve tarihsel baglamlardan
reklamcilik pratiklerini incelemesine olanak tanimistir.

Calismada dokiiman analizi ve tematik analiz teknikleri bir arada kullanil-
mistir. Dokiiman analizi, belgesellerde sunulan anlatilari sistematik bir sekilde
inceleyerek yazili, gorsel ve isitsel unsurlari degerlendirme olanagi saglamis-
tir. Tematik analiz yontemi ise belgesellerde yer alan anlatilar arasindaki ortak
oruntdaleri belirlemek ve reklamciligin toplumsal etkilerine dair anlamli tema-
lar cikarmak amaciyla uygulanmistir.

Analiz siireci Braun ve Clarke'in (2006) 6nerdigi alti asamali tematik analiz
modeli temel alinarak yaratalmastar:

1. Verilerin okunmasi ve tanimlanmasi: Belgesellerin tamami izlenmis,
anlati yapisi, gorseller ve sesli unsurlar izerinden notlar alinmistir.

2. ilk kodlamalarin olusturulmasi: Belgesellerde dne ¢ikan anahtar kav-
ramlar ve anlati motifleri kodlanmistir.

3. Kodlardan temalara ulasilmasi: Reklamciligin toplumsal etkilerine dair
ortak temalar belirlenmistir.

4. Temalar arasindaki iliskilerin tanimlanmasi: Ortaya c¢ikan temalar ara-
sinda baglantilar kurulmus, her bir temanin arastirma sorulariyla iliskisi
analiz edilmistir.

5. Tematik haritalarin olusturulmasi: Temalar, reklamciligin tiketim kiil-
tird, toplumsal cinsiyet, dijitallesme ve demokratik sireclere etkisi
baglaminda siniflandinilmistir.

6. Son raporlama: Bulgular, literatir ile karsilastirilarak yorumlanmis ve
calismanin tartisma bolimine aktarilmistir.

Analiz strecinde belgesellerin her biri en az iki kez izlenmis, elde edilen ve-
riler dogrultusunda temalar sistematik olarak kodlanmistir. Gérsel ve metinsel
verilerin karsilastirmali analizi gergeklestirilmis, belirlenen temalar baglamin-
da belgesellerin sundugu elestirel cerceve detaylandirilmistir.

Belgesellerin tematik analizi sonucunda, reklamciligin toplumsal etkilerini
yansitan dért ana kategori belirlenmistir:

e Tuketim Kiltirinin Giclenmesi: Reklamciligin bireylerin tiketim alis-
kanliklarini ve kimlik algilarini nasil sekillendirdigi.

« Dijitallesme ve Kisisellestirilmis Reklamcilik: Algoritmalarin ve veri
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odakli reklam stratejilerinin bireyleri nasil yénlendirdigi.

+  Toplumsal Cinsiyet Normlarinin Yeniden Uretimi: Reklamlarin toplum-
sal cinsiyet rollerini nasil insa ettigi veya donistirdigu.

«  Demokratik Siirecler Uzerindeki Etkileri: Reklamciligin medya bagim-
sizligi ve demokratik katilim Gzerindeki rold.

Bu dort kategori temelinde belgesellerdeki anlatilar analiz edilerek rek-
lamailigin toplumsal yapilar Gzerindeki etkileri kapsamli bir sekilde ele alinmis-
tir.

Bulgular

Arastirmanin konusu olan belgeselleriletisim kuramlari, reklamcilik ve arastir-
ma yontemleri literatirlerine bagli kalinarak arastirmaci tarafindan izlenmis
ve notlar alinmistir. Bu cercevede temalar olusturulmustur. Temalarin reklam-
aligin toplumsal etkileri baglaminda bes kategoriye ayrildigi tespit edilmis ve
bu temalar ¢ercevesinde belgeseller yeniden izlenmistir. Belgesellerin izlen-
mesi sonrasinda icerikler arastirma ana sorusu, ana soruya iliskin olusturulan
alt sorular, belirlenen ana temalara bagli olarak belirlenmistir.

Bu calisma reklamciligin bireyler ve toplum tzerindeki etkilerini incelemek
amaciyla, alaninda 6nemli katkilar sunan sekiz belgesel izerine odaklanmak-
tadir. Secilen belgeseller reklamciligin farkli yonlerini ele alarak, dért temel
tema etrafinda kapsamli bir analiz yapmaya olanak saglamaktadir. Tiketim
kiltlrinin gliclenmesi, toplumsal cinsiyet normlarinin yeniden dretimi, duy-
gusal manipilasyon ve demokratik siireclere etkiler gibi temel basliklar, bu
belgesellerin ortak paydasini olusturur.

The Century of the Self (2002) serisi, Sigmund Freud’'un bilin¢disi kavramini
ve bu kavramin reklamcilik ile medya tarafindan nasil kullanildigini derinleme-
sine incelemesi nedeniyle secilmistir. Bu seri bireylerin arzularinin manipiile
edilerek birer tiiketiciye donlstiridlmesini ve bu sirecin toplumsal yapilar Gze-
rindeki etkilerini gozler 6niine sermektedir. Freud'un psikanalitik teorilerinin
ticari ve politik baglamlarda nasil kullanildigini agiklamasi, tiiketim kiltirine
dair 6nemli bir perspektif sunar.

Art and Copy (2009) belgeseli, reklamciligin yaratici siireclerini ele alirken,
bu sirecin toplumsal ve kiltirel etkilerini anlamaya yonelik bir cerceve sun-
maktadir. Reklamciligi bir sanat formu olarak ele alan bu belgesel, tiketim kil-
tlrinin estetik ve duygusal manipilasyon stratejileri ile nasil pekistirildigini
analiz etmek icin 6nemli bir kaynaktir.

Miss Representation (2011), toplumsal cinsiyet normlarinin medya ve rek-
lamailik araciligiyla nasil yeniden uretildigini ele alir. Kadinlarin medya ve rek-
lam kampanyalarinda temsil edilme bicimleri Gzerinden toplumsal cinsiyet
rollerinin sinirlandirilmasina dikkat ¢eken bu belgesel toplumsal cinsiyet esit-
sizligini derinlestiren reklamcilik pratiklerini sorgular.
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Manufacturing Consent (1992), demokratik siireclerin medya ve reklamcilik
yoluyla nasil maniplle edilebilecegini tartisir. Propaganda modeline dayanan
bu belgesel, medya kontrolinin bireylerin diisiince bicimlerini ve siyasi karar-
larini nasil sekillendirdigini agiklamaktadir.

HyperNormalisation (2016) ise bireylerin gerceklik algisinin medya ve rek-
lamailik yoluyla nasil kontrol edildigini sorgular. Gercekligin yerini alan yapay
bir alginin, bireyleri daha yonetilebilir kilma stratejisi olarak nasil kullanildigini
tartisir.

Ways of Seeing (1972) dizisi, gorselligin tiiketim k{ltird ve toplumsal cinsi-
yet izerindeki etkilerini ele alir. Gorsel imgelerin bireylerin arzularini ve 6zde-
simlerini sekillendirme giiciine dikkat ceken bu seri, sanatin ve reklamin top-
lumsal yapilar Gzerindeki etkilerini anlamak icin kritik bir kaynaktir.

Bu belgesellerin secimi, reklamcilik ve medya pratiklerinin toplumsal et-
kilerini genis bir perspektifle degerlendirmek ve dort temel tema etrafinda
kapsamli bir analiz sunmak amaci tasimaktadir. Her belgesel, incelenen tema-
tik basliklar cercevesinde énemli bir baglam sunarak, reklamciligin bireyler ve
toplum Gzerindeki dénistiirtici giiciini anlamaya katki saglamaktadir.

Reklamcilik, baslangicta yalnizca Grinlerin tanitimina yonelik bir aracken,
zamanla bireylerin duygusal baglarini, kimliklerini ve toplumsal degerleri etki-
leyen giicli bir iletisim platformuna donldsmistir. Bu donisim reklamciligin
bireyler ve toplum lizerindeki etkisini derinlestirmistir. Art and Copy (2009),
Bill Bernbach'in yenilik¢i yaklasimlarini, reklamciligi sadece ticari bir arac ol-
maktan cikarip duygusal baglar kuran bir yaratici platforma donistiirmesiyle
aciklar: “Bill Bernbach, reklama tamamen yeni bir yaratici glic katti” (00:07:07-
00:07:12). Reklamailigin evrimi, gorsel kiiltirle birleserek bireylerin algilarini
sekillendiren bir arag haline gelmistir. Ways of Seeing (1972), kameranin ica-
dinin bu dénisimdeki 6nemini soyle ifade eder: “Kameranin icadi, yalnizca
gordiiklerimizi degil, nasil gordigimizi de degistirdi” (Bolim 1,00:53-00:59).
Dijitallesme ve teknolojik yenilikler ise reklamciligin bireylerin giinlik yasam-
larina daha derinlemesine niifuz etmesini saglamistir. The Century of the Self
(2002) serisinde, bu doniisiim “reklam, bireylerin bilincdisindaki arzulara hitap
ederek, onlarin yalnizca tiiketici degil, ayni zamanda 6zne olarak yeniden sekil-
lenmesini sagladi”(Bolim 2, 00:12:45-00:12:55) ifadesiyle aciklanir.

Reklamciligin birey ve toplum (zerindeki etkileri, yalnizca ekonomik bir
baglamda degil, ayni zamanda toplumsal normlari pekistirme, tiiketim aliskan-
liklarini yonlendirme ve demokratik siirecleri etkileme gibi genis kapsamli so-
nuclar dogurmustur. Bu etkiler, reklamciligin bir manipiilasyon araci olarak ele
alinmasini gerektirirken, ayni zamanda bireyler icin yeni ifade bicimleri sunan
bir arac olarak da degerlendirilmistir. Miss Representation (2011), medya ara-
aligiyla kadinlarin temsiline yonelik elestirilerini, “kadinlar, medya tarafindan
strekli olarak bir estetik standarda sikistiriliyor ve bu, toplumsal beklentileri
derinlestiriyor” (00:18:22-00:18:30) sozleriyle destekler. Bu tir temsiller, top-
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lumsal cinsiyet normlarini yeniden Gretirken, reklamciligin elestirel bir bag-
lamda incelenmesi gerekliligini ortaya koymaktadir.

Manufacturing Consent (1992), medyanin propaganda araci olarak kullanil-
masinin demokratik siireclere etkisini soyle aciklar: “Medya, kitlelerin diisiin-
celerini sekillendirmek ve yonlendirmek icin bir kontrol mekanizmasi olarak
calisir” (01:15:10-01:15:20). Bu baglamda, demokratik sireclerin 6zgir irade
ve cogulculuk temelinde degil, kontrol ve yénlendirme temelinde sekillendi-
gi vurgulanir. Benzer sekilde HyperNormalisation (2016), bireylerin gerceklik
algisini manipiile etme siirecine odaklanir ve “medya, bireylerin kendilerini
icinde bulduklari diinyaya dair algilarini bir yanilsama ile degistirir” (01:45:00-
01:45:10) ifadesiyle bu dénisiimi ortaya koyar.

Ways of Seeing (1972) belgeselinde vurgulanan, “reklamlar yalnizca Grinle-
ri degil, ayni zamanda bir yasam tarzini satmayi hedefler” (Bélim 3, 00:22:15-
00:22:25) yorumu, bu giiciin boyutlarini 6zetlemektedir. The Social Dilemma
(2020), dijitallesmenin bireylerin secimlerini ve algilarini nasil yonlendirdigini
ele alarak, “sosyal medya yalnizca dikkatimizi degil, davranislarimizi da kont-
rol eder” (00:35:22-00:35:30) ifadesiyle bu etkinin giincel boyutlarina dikkat
ceker. Dijital platformlar Gzerinden yapilan reklamcilik, bireylerin tiketim alis-
kanliklarini sekillendirmenin 6tesine gecerek, onlarin sosyal davranislarini ve
degerlerini de yonlendirmektedir.

Bu baglamda, reklamciligin toplumsal etkileri yalnizca bireylerin tiketici
davranislarini degil, ayni zamanda onlarin kimlik insasi, duygusal baglari ve de-
mokratik streclere katilim bicimlerini sekillendirme potansiyeliyle incelenmis-
tir. Sekiz belgeselden elde edilen bulgular, reklamciligin bireysel ve toplumsal
diizeyde yarattigi derin donisiimleri kapsamli bir sekilde ortaya koymaktadir.
Ele alinan analizler, reklamciligin sadece ekonomik bir ara¢ degil, ayni zamanda
toplumsal ve kiltirel bir donisiim mekanizmasi oldugunu acik¢a géstermek-
tedir.

Tiiketim kiiltiiriiniin gliclenmesinde reklamciligin rolii

Tlketim kiltird, bireylerin yalnizca temel ihtiyaclarini karsilamayi dedil,
ayni zamanda kimliklerini ifade etmeyi, toplumsal stati elde etmeyi ve duy-
gusal tatmin saglamayi amaclayan bir yasam bicimi olarak tanimlanabilir. Bu
kiltir sanayi devrimiyle birlikte artan iretim kapasitesi ve kitlesel pazarlama
tekniklerinin gelisimiyle tarihsel bir donlsim siirecine girmistir. Sanayi Devri-
mi hem Uretim slreclerini hizlandirmis hem de daha genis kitlelere Griin sun-
mayl mimkin kilmistir. Bu baglamda, tiiketim yalnizca ekonomik bir faaliyet
olmaktan ¢ikmis, bireylerin ve toplumlarin sosyal ve kiltirel yapisini dénisti-
ren bir glice evrilmistir.

Ways of Seeing (1972) tiiketim kiltirinin gorsel imgelerle nasil beslen-
digini ele alarak, reklamlarin yalnizca Grinlerin fiziksel 6zelliklerini degil, ayni
zamanda tiiketiciye vadettigi gelecegdi sattigini ifade eder: “Reklamlar, bir Gri-
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nin yalnizca islevini dedgil, tiketiciye vaat ettigi gelecegi de satar” (Bélim 4,
02:12-02:18). Bir diger noktada, “reklamlar, bireylerin sahip olmayi arzuladigi
seyleri bir ihtiyac olarak yeniden tanimlar” (Bélim 3, 01:34-01:40) ifadesiyle,
tiketim kaltlrindn arzular Gzerinden nasilinsa edildigi vurgulanir. Bu baglam-
da, tiiketim kaltlra bireylerin yalnizca ekonomik secimlerini degil, ayni zaman-
da toplumsal algilarini sekillendiren bir mekanizmadir.

Art and Copy (2009) markalarin yalnizca birer Grin degil, ayni zamanda
statld semboll haline gelerek tiiketim kiltirini nasil sekillendirdigini aciklar:
“Bir marka, yalnizca bir Grin dedgil, bir stati semboll haline gelir” (00:52:40-
00:52:45). Ayni belgeselde, “reklamailik, tiketicinin duygusal baglarini giiglen-
diren ve onlarisadik birer misteri haline getiren bir sanat formudur” (01:12:30-
01:12:40) ifadesiyle, markalarin tiiketicilerle kurdugu bagin psikolojik boyutu
ele alinir. Bu durum, bireylerin satin aldiklari Grinler araciligiyla toplumsal
kabul gérme ve prestij elde etme arayisini yansitir. Reklamcilik, bireylerin yal-
nizca ekonomik kararlarini degil, ayni zamanda toplumsal iliskilerini ve aidiyet
duygularini da yonlendiren bir mekanizma haline gelmistir.

Tarihsel slrecte tiketim kdltGrindn bireyler Gzerindeki etkisi, yalnizca
ekonomik bir yapi olarak kalmayip, psikolojik ve sosyal boyutlara da yayilmis-
tir. The Century of the Self (2002) serisi tiiketim kdltirinidn psikanalitik te-
mellerine inerek, bireylerin arzularini manipiile eden reklamcilik pratiklerini
aciklar: “Reklamlar, bireylerin bilin¢cdisindaki arzularina hitap ederek, onlari
yalnizca tiiketici degil, ayni zamanda 6zne olarak yeniden sekillendirir” (Bélim
3,01:15:20-01:15:30). Bir baska noktada, “psikolojik stratejiler, bireylerin tiike-
tim davranislarini yonlendirmede en etkili araclardan biri haline geldi” (Bolim
2, 00:45:10-00:45:20) ifadesiyle, reklamciligin manipilatif dogasi aciklanir. Bu
durum, bireylerin tiiketim yoluyla kimliklerini yeniden tanimlamalarini ve duy-
gusal tatmin arayislarini ortaya koyar.

Dijitallesme, tiiketim kiltlrinin daha derinlemesine bir donlsiim gecir-
mesine olanak tanimistir. The Social Dilemma (2020), dijital platformlarin bi-
reylerin tiketim aliskanliklarini nasil yonlendirdigini su sekilde aciklar: “Sosyal
medya, yalnizca dikkatimizi degil, ayni zamanda arzularimizi ve tiketim alis-
kanliklarimizi da sekillendirir” (00:40:10-00:40:20). Ayni belgeselde, “algorit-
malar, bireylerin davranislarini kontrol etmek ve tahmin edilebilir birer tiketici
haline getirmek icin tasarlanmistir” (00:22:50-00:23:00) ifadesiyle, dijital plat-
formlarin tiiketim kiltlrini nasil dondstiirdigi ele alinir. Bu siireg, bireylerin
yalnizca ekonomik degil, ayni zamanda sosyal ve psikolojik davranislarini da
etkiler.

HyperNormalisation (2016), tiiketim kiltirinGn bireylerin gerceklik algisi-
ni nasil degistirdigine dikkat ceker: “Tiketim, bireylerin gerceklikten kopma-
sina neden olur ve onlari vaat edilen bir diinya icinde yasamaya tesvik eder”
(01:22:10-01:22:20). Bir baska nokta, “reklamcilik, bireyleri gerceklikten uzak-
lastirarak, idealize edilmis bir yasamin arayisina iter” (01:45:40-01:45:50) ifa-
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desiyle, tiketim kiltirinin bireyleri yalnizca ekonomik varliklar olarak degil,
ayni zamanda hayali bir diinyanin Gyeleri olarak tanimladigi ortaya konur.

Manufacturing Consent (1992), tiiketim kiltirinin yalnizca bireyleri de-
dil, ayni zamanda toplumsal yapilari nasil etkiledigini tartisir: “Medya, tiiketim
kiltlrini yaymak ve mesrulastirmak icin tasarlanmis bir propaganda aracidir”
(00:34:20-00:34:30). Ayrica, “tiketim, bireylerin disiinme bicimlerini kontrol
altina alarak onlari pasif birer izleyiciye dondstirir” (01:12:40-01:12:50) ifa-
desiyle, medya ve reklamciligin toplumsal etkileri elestirel bir sekilde analiz
edilir.

Logoyu Bliyiitenler (2014) reklamciligin tiiketim kiltirinG nasil gliclendirdi-
dine dair carpici 6rnekler sunar. Belgeselde “reklamlar yalnizca bir Giriinii degil,
bir yasam tarzini, bir hayali ve bir kimligi satmayi amaclar” (00:12:45-00:12:50)
ifadesi, tiketim kaltGrindn ekonomik bir etkinlikten cok bireylerin toplumsal
statdlerini sekillendiren bir arac¢ haline geldigini gosterir. Reklamailik, birey-
lerin satin alma eylemini, yalnizca ihtiyaclarini karsilama degil, ayni zamanda
kendilerini ifade etme ve kabul gérme araci olarak yeniden konumlandirmistir.

Belgeselin baska bir bolimiinde, “markalar, bireylerin kendilerini ait his-
settigi bir topluluk insa eder” (00:22:30-00:22:35) ifadesiyle, markalarin tiike-
tim kiltlrind nasil bir aidiyet duygusu tGzerinden sekillendirdigi vurgulanir. Bu
baglamda, reklamcilik, bireylerin kimliklerini ve sosyal iliskilerini tiiketim yo-
luyla yeniden tanimlamalarini tesvik eder. Ancak bu sirec, bireylerin toplumsal
normlara ve ekonomik sistemlere uyum saglamasini zorunlu kilarak, alternatif
kimlik ve ifade bicimlerini sinirlayabilir.

Sonug olarak tiiketim kdltiri tarihsel siirecte ekonomik bir pratikten birey-
lerin ve toplumlarin kimliklerini, degerlerini ve gerceklik algilarini sekillendiren
bir yapiya déniismustir. Sekiz belgeselden elde edilen bulgular, reklamciligin
bu dénisiimdeki roliini kapsamli bir sekilde ortaya koymaktadir. Reklamcili-
din yalnizca tiketim aliskanliklarini degil, ayni zamanda bireylerin hayal giici-
nd ve toplumsal degerlerini nasil dondstirddgidne dair elestirel bir bakis acisi
gelistirmek, tiketim kaltGrind anlamak agisindan hayati 6neme sahiptir.

Reklamciligin dijitallesmesi ve kisisellesmesi

Dijitallesme ve biiyik veri teknolojileri, reklamciligin bireyleri daha iyi anla-
masina ve hedeflemesine olanak tanimistir. Bu dénlsiim, algoritmalar aracili-
diyla kisisellestirilmis reklamlarin bireylerin ilgi alanlarina, davranislarina ve ihti-
yaclarina gore sekillendirilmesini saglamaktadir. The Social Dilemma (2020), bu
slreci su sekilde aciklar: “Her tiklama, her arama ve her paylasim, daha kisisel-
lestirilmis bir reklam yaratmak icin bir veri noktasidir” (00:28:45-00:28:50). Ayni
belgeselde, “algoritmalar, bireylerin davranislarini kontrol etmek ve tahmin
edilebilir birer tiiketici haline getirmek icin tasarlanmistir” (00:22:50-00:23:00)
ifadesiyle, kisisellestirme siireclerinin bireyleri nasil yonlendirdigi ele alinir. Bu
durum, reklamciligin yalnizca hedef kitleye ulasma cabasi dedgil, ayni zamanda
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bireylerin kararlarini sekillendirme siireci olarak degerlendirilmesine olanak ta-
nir.

Art and Copy (2009), dijitallesmenin reklamcilik Gzerindeki etkilerini, ya-
ratici sireclerin donldsimi baglaminda ele alir. “Dijital araclar, reklamcilarin
tiiketicilerle daha yakin ve etkili baglar kurmasini sagladi” (01:08:30-01:08:40)
ifadesi, teknolojinin reklamcilikta yeni bir iletisim paradigmasi sundugunu vur-
gular. Bununla birlikte, “tiiketiciler, artik yalnizca bir kitle degil, ayni zamanda
reklamacilar icin bireysel birer hikdye kaynagidir” (00:48:15-00:48:25) yorumu,
kisisellestirmenin tiiketicilerle kurulan bagin niteligini degistirdigini ortaya ko-
yar.

The Century of the Self (2002), bireylerin tiketici olarak yeniden tanimlan-
masini ele alirken, dijitallesme baglaminda kisisellestirmenin psikolojik temel-
lerine odaklanir. “Kisisellestirilmis reklamlar, bireylerin bilin¢disi arzularina
hitap ederek, onlari daha tahmin edilebilir hale getirir” (Bolim 3, 00:56:40-
00:56:50). Ayni belgeselde, “reklamcilik, bireylerin kararlarini manipile etme
glicinq, veriye dayali tahminlerle birlestirdiginde, tiiketici davranislari Gzerin-
deki etkisi daha da derinlesir” (Bélim 4, 01:12:10-01:12:20) ifadesiyle, dijital-
lesmenin reklamcilik stratejilerindeki donisimini elestirir.

HyperNormalisation (2016), dijitallesme ve kisisellestirme siireclerinin bi-
reylerin gerceklik algisini nasil degistirdigini su sekilde tartisir: “Algoritmalar,
bireylere gercekligi degil, gormek istediklerini sunarak onlari manipile eder”
(01:35:20-01:35:30). Bu ifade, kisisellestirilmis reklamciligin bireylerin yalnizca
tiketim aliskanliklarini degil, ayni zamanda dinyaya dair algilarini sekillendir-
digini elestirel bir sekilde aciklar. Bir diger noktada, “dijital araclar, reklamci-
ig1 bireylerin zihinlerini kontrol etme mekanizmasi haline getirdi” (01:22:40-
01:22:50) yorumu, teknolojinin reklamcilik stratejileri Gzerindeki etkisine
dikkat ceker.

Miss Representation (2011), dijitallesmenin toplumsal temsiller Gzerindeki
etkisini ele alir ve bu siirecte kadinlarin nasil hedef alindigini aciklar: “Algorit-
malar, kadinlari belirli estetik normlara sikistirarak onlarin toplumsal rollerini
yeniden Gretir” (00:18:20-00:18:30). Ayni belgeselde, "“dijital reklamlar, top-
lumsal cinsiyet normlarini pekistirerek bireylerin kendilerine dair algilarini se-
killendirir” (00:25:15-00:25:25) ifadesiyle, kisisellestirmenin toplumsal etkileri
ele alinir.

Ways of Seeing (1972), dijitallesme 6ncesi reklamcilik tekniklerine odak-
lanmasina ragmen, gorsel imgelerin bireyler izerindeki etkisini tartisir: “Rek-
lamlar, bireylerin arzularini metalastirarak onlari birer tiiketiciye donGstirir”
(B6liim 3,01:22-01:30). Bu gords, dijitallesmeyle birlikte gorsel imgelerin daha
karmasik bir sekilde kisisellestirilerek bireylerin hedef alinmasi baglaminda
yeniden degerlendirilebilir.

Sonug olarak dijitallesme ve kisisellestirme, reklamcilik stratejilerinin bi-
reyler Gzerindeki etkisini hem derinlestirmis hem de karmasiklastirmistir. Se-
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kiz belgeselden elde edilen bulgular, dijital araclarin bireyleri hedefleme, yon-
lendirme ve toplumsal normlari yeniden iretme sireclerindeki kritik roliini
acikca ortaya koymaktadir. Reklamciligin yalnizca ekonomik bir arac degil ayni
zamanda toplumsal algl ve davranislar sekillendiren bir mekanizma oldugu
gercedi, dijitallesmeyle birlikte daha gorinir hale gelmistir.

Toplumsal cinsiyet normlarinin yeniden iiretiminde reklamciligin rolii

Reklamcilik, toplumsal cinsiyet normlarini gliclendirme veya dénistirme
kapasitesine sahiptir. Geleneksel medya temsilleri, siklikla kadin ve erkek rol-
lerini kliselere indirgerken, bu temsiller toplumsal algilar (izerinde derin bir
etkiye sahiptir. Miss Representation (2011), kadinlarin reklamcilikta genellikle
fiziksel goriniimleri Gizerinden temsil edildigini ve bu durumun toplumsal cin-
siyet normlarini pekistirdigini aciklar: “Kadinlar, reklam diinyasinda ya kusursuz
glzellik standartlariyla ya da idealize edilmis rollerle sinirlaniyor” (00:28:30-
00:28:35). Bir diger noktada, “kadinlarin medya temsilleri, onlarin gercek ha-
yattaki rollerini ve basarilarini gélgede birakiyor” (00:45:10-00:45:20) ifadesiy-
le reklamciligin kadinlara dair daraltici temsillerinin toplumsal esitlige zarar
verdigi vurgulanir.

The Century of the Self (2002) erkeklik algisinin reklamlarla nasil yeniden
Uretildigini su sekilde belirtir: “Reklamcilik, erkeklerin glicld, kontrol sahibi
ve baskin roller Gstlenmesi gerektigi fikrini strekli yeniden Gretir” (Bolim 3,
00:20:10-00:20:15). Bu temsiller, yalnizca erkekler tizerinde degil, ayni zaman-
da toplumsal cinsiyet rollerinin genel algisi Gzerinde de sinirlayici bir etki ya-
ratir. Ayni belgeselde, “erkekler icin olusturulan idealize edilmis glcli Figlr-
ler, duygusal ifade ve kirilganligi bastirir” (Bélim 2, 00:34:50-00:35:00) ifadesi,
toplumsal cinsiyet normlarinin bireyler tGzerindeki psikolojik etkilerini elestirir.

Art and Copy (2009) yaratici reklam kampanyalarinin toplumsal normla-
ri dénistirme potansiyelini su sekilde ifade eder: “Reklamcilik, sadece var
olani yansitmakla kalmamali, yeni hikayeler ve kimlikler yaratmali” (00:55:20-
00:55:25). Bir diger noktada, “kapsayici reklamlar, yalnizca bir trend dedil, ayni
zamanda toplumun cesitliligini kutlama firsatidir” (01:02:10-01:02:20) yorumu,
reklamciligin esitlikci bir yaklasim benimseyerek doniistiricd bir rol oynayabi-
lecegini vurgular. Bu baglamda, reklamailik, yaratici bir bakis agisiyla gelenek-
sel cinsiyet normlarini yikabilir ve yeni toplumsal algilar insa edebilir.

HyperNormalisation (2016) medyanin ve reklamciligin toplumsal cinsiyet
algilari Gzerindeki etkisini ele alir. “Reklamcilik, bireylerin toplumsal normlara
uymalarini saglamak icin estetik ve rol modellerini manipile eder” (01:10:20-
01:10:30) ifadesi, reklamciligin bireyleri toplumsal cinsiyet rollerine uydurma
mekanizmasi olarak isledigini elestirir. Ayrica, “toplumsal cinsiyet normlarinin
dayatilmasi, bireylerin 6zglin kimliklerini ifade etmelerini sinirlayan bir arag
haline gelir” (01:22:40-01:22:50) yorumu, bu normlarin bireysel 6zgirliik tze-
rindeki etkilerini ortaya koyar.

Ways of Seeing (1972) reklamailigin kadinlarin bakis acisini sekillendirme
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glicini elestirir: “Kadinlar, reklamlar tarafindan siirekli olarak baskalarinin
bakisi altinda dederlendirilir” (Bolim 2, 00:10:45-00:10:50). Ayni belgeselde,
“gorsel temsiller, kadinlari 6zne olmaktan cikararak birer nesneye indirger”
(B6liim 3, 00:35:10-00:35:20) ifadesi, toplumsal cinsiyet esitsizliginin gorsel
kaltdr yoluyla nasil pekistirildigini acgiklar. Bu elestiriler, reklamciligin kadinlar
Gzerindeki baskici etkilerine dair derin bir farkindalik yaratir.

The Social Dilemma(2020) dijitallesme baglaminda toplumsal cinsiyet norm-
larininyeniden Gretilmesini ele alir: “Algoritmalar, kadinlari belirli estetik norm-
lara sikistirarak onlarin toplumsal rollerini yeniden Gretir” (00:18:20-00:18:30).
Bir diger noktada, "“dijital reklamacilik, toplumsal cinsiyet esitsizliklerini daha da
gorinmez kilan kisisellestirilmis temsiller yaratir” (00:22:50-00:23:00) yorumu,
dijital platformlarin toplumsal cinsiyet izerindeki etkisini elestirir.

Logoyu Biiyiitenler (2014) belgeselinde toplumsal cinsiyet normlarinin rek-
lamailik araciligiyla nasil yeniden dretildigine dair keskin elestiriler yer alir.
“Kadinlar, reklam diinyasinda genellikle estetik bir nesne olarak temsil edilir”
(00:34:20-00:34:25) yorumu, reklamciligin kadinlari belirli giizellik standartla-
riyla sinirlandirdigr gercegini gozler 6niine serer. Bu tir temsiller, kadinlarin
toplumsal rollerini daraltarak, onlarin ekonomik, politik ve sosyal hayattaki
etkisini zayiflatabilir. Ayni zamanda erkeklerin reklamlarda baskin, glcli ve
kontrol sahibi figlrler olarak temsil edildigine dikkat ceker. “Reklamlar, er-
kekligi glc ve otoriteyle iliskilendirerek, duygusal ifade ve empatiyi zayif bir
ozellik olarak sunar” (00:40:10-00:40:15) yorumu, toplumsal cinsiyet normlari-
nin erkekler Gzerindeki etkisini ortaya koyar. Bu durum, hem kadinlar hem de
erkekler icin sinirlayici sosyal beklentiler yaratarak toplumsal cinsiyet esitligi
micadelesini zorlastirir.

Sonuc olarak reklamcilik toplumsal cinsiyet normlarinin yeniden iretilme-
sinde hem sinirlayici hem de donistiiriict bir glic olarak rol oynamaktadir. Se-
kiz belgeselden elde edilen bulgular, reklamciligin cinsiyet esitligi Gzerindeki
etkilerini hem elestirel bir sekilde incelemekte hem de esitlik¢i bir yaklasimin
potansiyelini vurgulamaktadir. Reklamciligin yalnizca normlari yansitmakla
kalmayip, yeni kimlikler ve temsiller yaratma sorumlulugunu Gstlenmesi, top-
lumsal cinsiyet esitligine katki saglayabilir.

Reklamciligin demokratik siireclere etkileri

Reklamcilik demokratik sirecler tizerinde hem olumlu hem de olumsuz et-
kiler yaratma potansiyeline sahiptir. Medya araciligiyla dolasima giren reklam-
lar, bireylerin bilgiye erisimini, fikirlerini ve kararlarini dogrudan etkileyebilir.
Manufacturing Consent (1992), reklamciligin medya icerikleri Gzerindeki etki-
sini su sekilde aciklar: “Reklamcilik medya iceriklerinin yonlendirilmesinde do-
layli bir kontrol mekanizmasi haline gelir” (00:45:40-00:45:45). Ayni belgesel-
de, “reklam verenlerin cikarlari, medya kuruluslarinin bagimsiztigini sinirlar ve
haberlerin ¢cercevelenme bicimini etkiler” (01:12:20-01:12:30) yorumu, medya
bagimsizligini zayiflatan ve demokratik siirecleri tehlikeye atan bu kontrol me-
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kanizmasini elestirir.

The Social Dilemma (2020) dijital reklamciligin manipilatif dogasinin de-
mokratik slireclere zarar verebilecegini su sekilde ifade eder: “Sosyal medya
reklamlari, bireylerin kararlarini demokratik bir bicimde dedil, algoritmalar
tarafindan sekillendirilmis iceriklerle yonlendirir” (00:48:25-00:48:30). Bir di-
der noktada “algoritmalar, bireylerin yalnizca onaylamak isteyecedi icerikleri
onceliklendirerek kamusal tartismayi sinirlar” (00:35:10-00:35:20) ifadesiyle,
dijital reklamciligin bilgi akisini manipile ederek demokratik sireclere olan
olumsuz etkisi vurgulanir. Bu baglamda, reklamcilik, bireylerin 6zgir bilgiye
erisimini sinirlandirarak toplumsal kutuplasmayi derinlestirme riskini tasir.

Art and Copy (2009) reklamciligin demokratik siireclere olumlu katki sag-
layabilecegini vurgular: “iyi bir reklam, yalnizca bir Griin satmakla kalmaz, ayni
zamanda toplumsal tartismalara da ilham verebilir” (00:50:10-00:50:15). Ay-
rica, “reklamacilik, toplumsal degisim icin giclid bir platform sunar; fikirlerin
dolasimini artirabilir ve farkindalik yaratabilir” (01:05:20-01:05:30) yorumu,
reklamciligin bilincli ve yaratici bir sekilde kullanildiginda toplumsal esitlik ve
adalet icin bir arac haline gelebilecegini belirtir. Bu durum, reklamciligin mani-
pllatif dogasinin 6tesine gecebilecegini ve demokratik bir diyalog platformu
sunabilecegini gostermektedir.

The Century of the Self (2002) reklamciligin bireylerin 6zgir iradeleri ize-
rindeki etkisini su sekilde acgiklar: “Reklamcilik, bireylerin bilin¢disi arzularini
yonlendirerek onlarin karar verme sireclerini etkiler” (Bélidm 3, 01:10:15-
01:10:25). Ayni belgeselde “tiiketim ideolojisi, bireylerin demokratik siireclere
olan katilimini ticari bir bagliik Gzerinden sekillendirir” (Bolim 4, 00:58:40-
00:58:50) yorumu reklamaciligin bireyleri yalnizca tiketici olarak tanimlayarak
onlarin demokratik hak ve gorevlerini arka plana atabilecegini vurgular.

HyperNormalisation (2016), reklamciligin demokratik sireclere etkisini
daha genis bir baglamda ele alir: “Gerceklik, reklamlar ve medya araciligiyla
ikame edilmis bir yapi haline gelir, bu da demokratik sirecin manipile edilme-
sine olanak tanir” (01:22:10-01:22:20). Bir diger noktada, “reklamcilik, birey-
lerin gercek sorunlarla degil, sahte bir gerceklik algisiyla ilgilenmesini saglar”
(01:45:10-01:45:20) ifadesi reklamciligin bireylerin toplumsal sorunlara odak-
lanmasini engelleyerek demokratik katilimi zayiflatabilecegini elestirir.

Miss Representation (2011) reklamciligin toplumsal cinsiyet esitligi bagla-
minda demokratik sireclere etkisini ele alir: “Kadinlarin reklamciliktaki tem-
sil bicimleri, onlarin toplumsal ve siyasi hayattaki rollerini sinirlamaktadir”
(00:32:50-00:33:00). Ayrica “kadin liderlerin medyada daha adil temsili, de-
mokratik strecleri gliclendirebilir ve esit katilimi tesvik edebilir” (00:48:30-
00:48:40) yorumu, kapsayici reklamciligin demokratik siireglere olan olumlu
etkisini vurgular.

Ways of Seeing (1972), reklamciligin bireylerin algilarini sekillendirme gi-
clini su sekilde aciklar: “Reklamlar, bireyleri tiiketici kimligiyle sinirlandirarak
demokratik 6zne olmaktan uzaklastirir” (Bélim 3,00:22:10-00:22:20). Ayni bel-
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geselde, “goérsel imgeler, bireylerin karar alma sireclerini etkileyerek toplum-
sal katilimi pasiflestirir” (Bolim 4, 00:38:15-00:38:25) ifadesiyle, reklamciligin
toplumsal katilim Gzerindeki etkisi elestirel bir sekilde analiz edilir.

Logoyu Biiyiitenler (2014) belgeselinde reklamciligin demokratik siireclere
etkisi, belgeselin 6nemli temalarindan biridir. “Reklamcilar, medyanin finansal
bagimliligini kullanarak iceriklerin cercevelenme bicimini etkiler” (00:50:40-
00:50:45) yorumu, reklamciligin medya tizerindeki dolayli kontrol mekanizma-
sini elestirir. Bu, kamuoyunun bagimsiz bilgiye erisimini sinirlayarak demokra-
tik stirecleri tehlikeye atabilir.

Bir diger carpici ifade ise sudur: “Reklamcilik, bireylerin politik ve sosyal
sorunlara olan ilgisini, tiiketime yonlendiren bir dikkat dagiticiya déndstirar”
(01:05:30-01:05:35). Bu durum, reklamciligin bireyleri toplumsal katilim ve
elestirel diisinmeden uzaklastirarak, onlari pasif birer tiiketiciye donistiird-
ginl gosterir. Ancak belgesel, reklamciligin bu manipdlatif dogasina ragmen
bilincli bir sekilde kullanildiginda toplumsal farkindaligi artirma potansiyeline
de sahip oldugunu belirtir.

Sonuc olarak reklamcilik demokratik siireclere hem olumlu hem de olum-
suz etkiler yapma kapasitesine sahiptir. Sekiz belgeselden elde edilen bulgular,
reklamciligin medya, bireyler ve toplumsal yapi izerindeki etkilerini elestirel
bir sekilde degerlendirmektedir. Reklamcilik, dogru bir sekilde yonlendirildi-
dinde toplumsal esitlik ve demokrasi icin bir arac haline gelebilecegi gibi, kont-
rolsiiz ve manipulatif bir sekilde kullanildiginda demokratik strecleri tehlikeye
atan bir giic haline dondsebilir. Bu baglamda, reklamciligin sorumlu ve bilingli
bir sekilde kullanilmasi, demokratik katilimi ve toplumsal doniisimi destekle-
mede kritik bir 6neme sahiptir.

Tablo 2. Calisma icin secilen belgesellerin temalarla uyumlulugu
(Arastirmaci tarafindan hazirlanmistir)

Tuketim Kiltiriiniin Giiglenmesi (%) s Toplumsal Cinsiyet Normlarinin Yeniden Uretilmesi (%)
mmm Dijitallesme ve Kisisellestirme (%) mmm Reklamciligin Demokratik Siireglere Etkileri (%)

Percentage (%)
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Belgesellerin tematik analizi, her belgeselden temalara uygun alintilarin
belirlenmesiyle baslamistir. Bu siirecte her belgeselin icerigi detayli bir sekilde
incelenmis ve belirli temalara odaklanan ifadelerile boliimler tespit edilmistir.
Alintilar, tiketim kaltGrinidn gliclenmesi, dijitallesme ve kisisellestirme, top-
lumsal cinsiyet normlarinin yeniden dretimi ve reklamciligin demokratik si-
reclere etkileri temalari cercevesinde kategorize edilmistir. Temalara gore da-
gilimi yapilan alintilar, her tema icin belgeselin toplam icerigiyle kiyaslanarak
ylzdesel oranlar hesaplanmistir. Bu hesaplamalar sonucunda her tema icin en
cok deginen belgesel belirlenmis ve bu belgesellerin tematik derinlikleri de-
gerlendirilmistir. Bu yaklasim, belgesellerin toplumsal ve kiltirel etkiler Gzeri-
ne odaklanma diizeylerini anlamak ve tematik énceliklerini karsilastirmak icin
kapsamli bir cerceve sunmustur. Tablo 2, sekiz belgeselin icerik yogunluklarini
dort ana tema etrafinda karsilastirmali bir sekilde sunmaktadir. Temalar; tiike-
tim kiltirinin glclenmesi, dijitallesme ve kisisellestirme, toplumsal cinsiyet
normlarinin yeniden Gretilmesi ve reklamciligin demokratik siireclere etkileri
olarak belirlenmistir. Her belgesel, bu temalar ¢ercevesinde farkli yiizdelerle
temsil edilmis, bu tematik yogunluklar tablo Gzerinde goérsellestirilmistir. Sari,
kirmizi, mavi ve siyah renklerle ifade edilen temalar, gorsel anlamda karsilas-
tirmayi kolaylastirmaktadir.

Tiketim kiltlri temasi 6zellikle The Century of the Self (2002) ve Art and
Copy (2009) belgesellerinde yiiksek oranlarda ele alinmistir. Bu iki belgesel,
tiketim aliskanliklarinin bireylerin kimliklerini nasil sekillendirdigi ve reklamci-
ligin bu sirecteki manipilatif glictini detayli bir sekilde incelemektedir. Diger
yandan The Social Dilemma ve Manufacturing Consent (1992) gibi belgeseller
tiketim kiltirine daha az yer vermis, bunun yerine diger temalara yogunlas-
mayi tercih etmistir. Bu durum, belgesellerin farkli perspektiflerden toplumsal
donisimleri ele aldigini géstermektedir.

Dijitallesme ve kisisellestirme temasi, 6zellikle The Social Dilemma (2020)
belgeselinde belirgin bir sekilde 6ne ¢citkmaktadir. Dijital platformlarin bireyle-
rin davranislarini nasil sekillendirdigi ve reklamciligin bu siirecteki rold, belge-
selin ana odak noktalarindan biri olarak %60 oraninda temsil edilmistir. Ayrica
HyperNormalisation (2016) belgeseli de dijitallesmenin toplumsal etkilerini
analiz eden 6nemli bir baska yapimdir. Dijitallesme temasi, bireylerin mahre-
miyetine miidahale ve algoritmalarin etkileri gibi konularla daha karmasik bir
yap! sunmaktadir.

Toplumsal cinsiyet normlarinin reklamcilik yoluyla yeniden Uretilmesi,
ozellikle Miss Representation (2011) belgeselinde dikkat cekici bir sekilde ele
alinmistir. Bu belgesel, reklamlarin kadinlari genellikle fiziksel gorinimleri
Gzerinden dederlendirdigini ve bu durumun toplumsal cinsiyet esitligini zayif-
lattigini savunmaktadir. Diger belgeseller ise bu temaya daha az yer vererek
farkli toplumsal konulara yogunlasmistir. Toplumsal cinsiyet normlarinin yeni-
den Uretilmesine dair icerik, 6zellikle cinsiyetci temsillerin toplum Gzerindeki
etkilerini anlamak icin kritik bir alan olarak dne ¢ikmaktadir.
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Reklamciligin demokratik siirecler Gzerindeki etkisi Manufacturing Consent
(1992) belgeselinde tamamen merkezde yer almistir. Bu belgesel, medya ba-
dimsizliginin reklam verenlerin etkisiyle nasil sinirlandigini ve bunun demokra-
tik siirecler Gzerindeki etkilerini analiz etmektedir. Benzer sekilde The Social
Dilemma (2020) belgeseli de dijital reklamciligin manipulatif yapisini ve de-
mokratik siirecler Gzerindeki potansiyel tehditlerini tartismaktadir. Bu tema
reklamciligin sadece bireysel diizeyde degil, ayni zamanda toplumsal diizeyde
de genis kapsamli etkiler yarattigini géstermektedir.

Tablo 2 reklamciligin toplumsal ve bireysel etkilerini ele alan belgesellerin
tematik énceliklerini karsilastirmali bir sekilde ortaya koymaktadir. Belgeseller
arasindaki fFarkliliklar, reklamciligin hem ticari hem de kdltirel bir arac olarak
toplumsal donisiimdeki roliini anlamak icin zengin bir cerceve sunmaktadir.
Bu analiz, temalarin her birinin toplumsal baglamdaki 6nemine dikkat cekmek-
te ve reklamciligin ¢ok yonli etkilerini vurgulamaktadir.

Sekil 1. Reklamciligin toplumsal etkileri ve belgeseller
(arastirmaci tarafindan hazirlanmistir)

Toplumsal

Art
Miss.
& Marmiarin |
Copy DénGsimir Representation
The 5 Toplumsal
Century Taketim ~- Cinsiyet Ways
of KultGrindn Normlarinin of
the Giiglenmesi Yeniden Seeing
Self . e Oretimi
" Sosyal
- Bireysel \
Bl.'f.'-;ﬂg;};::ef Arzularin A Reklamailik Mevdeya
NG Algoritmalar
“Dijitallesme The
ve 3 T Social
Algoritmalar Dilemma
N
Duygusal. 2 DES:;Z? Manufacturing
Manipilasyor Etkller Consent
“Segmen S
Mahremiyet Davranislar -
Inlalleri Uzerindeki HypérNormalisation

Etkiler

ETKILESIM | 65



Mehmet YAKIN

Sekil 1 reklamcalligin toplumsal etkilerini ve bu etkilerin dort ana tema tize-
rinden nasil sekillendigini gorsellestirmekte ve bu siireclerin zamanla nasil
evrildigini agiklamaktadir. Merkezde, reklamcilik yer almakta ve diger tim un-
surlarin ana kaynagi olarak vurgulanmaktadir. Tiketim kiltirinin gliclenme-
si, toplumsal cinsiyet normlarinin yeniden dretimi, duygusal manipilasyon ve
demokratik siireclere etkiler, reklamciligin farkli yonlerini temsil eden temel
temalar olarak konumlandirilmistir. Sekil 1, bu temalarin birbiriyle iliskisini ve
reklamciligin zaman icinde ticari bir ara¢ olmaktan cikarak kdltirel, psikolojik
ve siyasi bir glice donlsimini gorsel bir dizlemde ifade etmektedir.

Reklamciligin tiketim kilttrind gliclendirme roli, bireylerin yalnizca eko-
nomik varliklar degil, ayni zamanda kimliklerini tiiketim yoluyla insa eden sos-
yal varliklar olarak yeniden tanimlanmasiyla belirginlesmektedir. The Century
of the Self (2002) belgeseli, reklamciligin bireylerin arzularini manipile ede-
rek tiketim kiltirinl nasil destekledigini psikanalitik bir perspektifle ele alir.
Sanayi Devrimiyle artan Uretim kapasitesinin ve modern reklamciligin ortaya
cikisiyla tiiketim, bireylerin toplumsal stati ve aidiyet arayislarinin merkezine
yerlesmistir. Art and Copy (2009) reklamciligi estetik bir sanat formuna dons-
tren yaratic sirecleri incelerken Logoyu Biiyiitenler (2014) bu donlsimin
Tlrkiye baglamindaki tarihsel izlerini sunmaktadir. Sekil 7 bu baglantilar ara-
aligiyla tiketim kiltGrinin yalnizca ekonomik bir pratik dedil, ayni zamanda
toplumsal yapiyi sekillendiren bir ara¢ oldugunu acik¢a gostermektedir.

Toplumsal cinsiyet normlarinin yeniden Gretimi, reklamlarin kadin ve erkek
temsilleri Gzerinden toplumsal algilari nasil yonlendirdigini ifade etmektedir.
Sekil, bu temayi aciklayan Miss Representation (2011) ve Ways of Seeing (1972)
gibi yapimlarla desteklenmistir. Miss Representation (2011) kadinlarin reklam-
alikta fiziksel gorinimleri Gzerinden temsil edilmesini elestirerek bu temsil-
lerin toplumsal esitlik Gzerindeki etkilerini tartismaktadir. Ways of Seeing ise
kadinlarin gérsel bir nesne haline getirildigi siireclere odaklanir. Tiirkiye bag-
laminda, Logoyu Biiyiitenler (2014) reklamciligin toplumsal cinsiyet normlarini
nasil yeniden Urettigini ortaya koymaktadir. Sekil 1 bu baglamda reklamciligin,
toplumsal normlari yeniden retirken ayni zamanda daha esitlikci temsiller ya-
ratma potansiyeline isaret eden cift yonld bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir.

Duygusal manipillasyon reklamciligin bireylerin bilin¢disi arzularini hedef
alarak onlarin karar alma siireclerini nasil yonlendirdigini incelemektedir. Sekil
1 bu temayi The Century of the Self ve HyperNormalisation gibi belgesellerle
iliskilendirmektedir. The Century of the Self, reklamciligin bireylerin duygusal
baglarini manipiile ederek tiiketim kiltirinin bir parcasi haline getirdigini
tartisirken HyperNormalisation bireylerin gerceklik algilarini degistirme sire-
cine odaklanir. Sekil, bu baglantilarla reklamciligin yalnizca ticari bir ara¢ degil,
ayni zamanda bireylerin psikolojik batiinligl tGzerinde etkili bir giic oldugunu
vurgulamaktadir.
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Demokratik silireclere etkiler, reklamciligin medya (izerindeki kontroli
ve bu kontroliin siyasi sonuclarini ele almaktadir. Sekil 7 bu temayi Manufa-
cturing Consent ve The Social Dilemma gibi belgesellerle iliskilendirmektedir.
Manufacturing Consent, reklamclligin medya iceriklerini ekonomik cikarlar
dogrultusunda sekillendirdigini ve demokratik tartisma alanlarini sinirladigi-
ni savunmaktadir. The Social Dilemma reklamciligin sosyal medya platformlari
Uzerinden se¢men davranislarini manipille etme glciind tartismaktadir. Sekil 7,
reklamclligin demokratik siireclerde hem bir ara¢ hem de bir tehdit olarak is-
lev goérdiigiini bu temalar araciligiyla acikca géstermektedir.

Gorsel temsil reklamciligin toplumsal etkilerini tematik ve tarihsel bir ¢er-
cevede ele alirken, reklamciligin evriminin ¢ok yonld yapisini vurgulamaktadir.
Sekil 1 reklamciligin baslangicta Griin odakli bir tanitim pratiginden, kiltirel
normlari sekillendiren, bireyleri manipiile eden ve demokratik sireclere mi-
dahale eden bir yapiya donlsimini gozler oniine sermektedir. Bu slirecte
belgeseller reklamciligin etkilerini analiz eden ve elestiren 6nemli araclar ola-
rak sekil boyunca farkli renklerle vurgulanmistir. Sekil 7 reklamciligin toplum-
sal dénisiim Gzerindeki cok katmanli etkilerini anlamak ve bu etkiler Gizerine
elestirel bir perspektif gelistirmek icin kapsamli bir zemin sunmaktadir.

Tartigma

Belgesel filmler akademik calismalarda giderek daha 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir. Trkce literatiirde belgeseller, toplumsal hafizanin insasi, kiltirel
degderlerin aktarimi ve elestirel distincenin gelistirilmesi baglaminda siklikla
ele alinmaktadir (Celikcan 2021; Koése Ozelci 2020). Belgeseller, yalnizca bil-
gi aktarimi degil, ayni zamanda gorsel-isitsel bir analiz nesnesi olarak kulla-
nilmaktadir. Rabinowitz (1993), belgesellerin tarihsel olaylari ve toplumsal
strecleri yeniden yapilandirarak akademik tartismalara katki sagladigini ifa-
de etmektedir. Belk (2011), belgesellerin tiketim kiltirine dair elestirel bir
bakis sundugunu ve bu yonulyle akademik calismalarda gicla bir analitik arag
oldugunu belirtmistir.

Tlrkce literatirde belgesel sinema, toplumsal bellek, kiltirel miras ve
elestirel medya calismalari baglaminda ele alinmistir. Kése Ozelci (2020), bel-
gesellerin halkbilimi egitimindeki roliini ve kiiltirel degerlerin korunmasin-
daki onemini vurgulamistir. Yildirim (2019), televizyon belgesellerinin kitle
beklentilerini nasil sekillendirdigini analiz etmis, belgesel sinemanin izleyiciler
Gzerindeki etkilerini tartismistir. Celikcan (2021) belgesel sinemanin sivilles-
me slirecindeki etkisini ve akademik belgesellerin elestirel disiinceyi gelistir-
medeki rolind incelemistir. Holat (2021) dijital platformlarda ¢apraz medya
stratejilerinin nasil insa edildigini analiz ederken, reklamcilikla baglantili icerik
Uretim sireglerini de tartismaktadir.
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Uluslararasi literatiirde, Rabinowitz (1993) belgesellerin tarihsel olaylarin
anlatiminda oynadigi merkezi rold tartismistir. Belk (2011) belgesel filmleri pa-
zarlama ve toplum arasindaki iliskiyi elestirel bir bakis agisiyla incelemek igin
bir arac olarak degerlendirmis, Taylor (2009), reklamciligin kiltirel anlamlar
donistirme kapasitesine dikkat cekmistir.

Mevcut calisma, belgesel sinema ve reklamciligin toplumsal, kiltirel ve
teknolojik baglamdaki etkilerini bir arada ele alan disiplinler arasi bir yaklasim
sunmaktadir. Literatiirdeki bircok calisma, belgesellerin ya tarihsel olaylarin
aktariminda (Rabinowitz, 1993, ss. 119-121) ya da reklamcilik baglaminda tekil
etkilerinin analizinde (Belk, 2011, ss. 405-407; Hoffman 2009) 6nemli bir arag
oldugunu ortaya koymustur. Rabinowitz (1993), belgesellerin tarihsel olayla-
ri yeniden yapilandirarak toplumsal bellegin insasinda oynadigi merkezi roli
vurgulamis ve bu baglamda belgesellerin toplumsal hafizanin sirekliligini sag-
lama araci oldugunu belirtmistir. Curtis'in The Century of the Self (2002) belge-
seli, tarihsel olaylari reklamcilik pratikleri ve bireylerin tiiketim aliskanliklari
baglaminda yeniden ele alarak, belgesellerin yalnizca bilgi aktarimi degil, top-
lumsal elestiri icin de bir platform sundugunu géstermistir.

Diger yandan, Belk (2011, s. 406), belgesellerin reklamcilik ve tiketim kal-
trd arasindaki iliskiyi elestirel bir perspektifle analiz ettigini ve bu yoniyle
tiiketici davranislarinin sosyo-kiiltiirel baglamda nasil sekillendigini anlamaya
olanak tanidigini ifade etmistir. Art and Copy (2009), Logoyu Bliylitenler (2014)
gibi belgeseller reklamcilik sektoriiniin yaraticiliga dayali yapisini ve toplum
Gzerindeki etkisini inceleyerek, reklamciligin ekonomik bir ara¢c olmanin ote-
sinde kiltirel ve sanatsal bir anlatim bicimi sundugunu ortaya koymaktadir.

Bu calismalarin ¢codu, belgesellerin ya tarihsel siireclerin aktarimiyla ya da
reklamciligin islevsel ve estetik yonleriyle sinirli bir cercevede ele alindigini
gostermektedir. Ancak, belgesel sinemanin reklamciliga elestirel yaklasimini,
dijitallesme ve toplumsal déniisiim gibi daha genis bir baglamda ele alan ¢a-
lismalar sinirlidir. Bu durum, mevcut calismanin literatiire sundugu disiplinler
arasi katkiyr 6ne cikarmaktadir. Bu yonuyle calisma, reklamcilik ve belgesel si-
nema arasindaki iliskiye dair daha genis bir teorik cerceve sunarak, elestirel
medya calismalarina disiplinler arasi bir perspektif kazandirmaktadir.

Reklamcilik, bireylerin tiiketim aliskanliklarindan toplumsal normlarin ye-
niden sekillendirilmesine kadar genis bir yelpazede etkiler yaratmaktadir. Bu
calisma kapsaminda ele alinan belgeseller ve ilgili literatir, reklamciligin yal-
nizca bir ticaret araci olmadigini, ayni zamanda kiltirel ve toplumsal degisimin
onemli bir aktori oldugunu ortaya koymaketadir.

Reklamcilik, tiiketim kiiltliriinG derinlestiren ve bireylerin kimliklerini Grin-
lerleiliskilendiren bir arac olarak dikkat cekmektedir. Baudrillard (2008, s. 22),
reklamciligin mutluluk ve tatmini tiiketim eylemiyle iliskilendirdigine isaret
etmektedir. Ways of Seeing (1972) dizisi, reklamlarin yalnizca bir Grindn islev-
selligini degil, tiiketiciye vaat ettigi gelecedi sattigini vurgular. Bu perspektif,
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tlketicilerin arzularinin ve hayallerinin metalastirilmasinin reklam stratejile-
rinin temelinde yattigini gostermektedir. Ancak, tiketim kdltarindn bireyler
Gzerindeki ekonomik baskilari ve toplumsal esitlik Gizerindeki etkileri tartisma
konusu olmaya devam etmektedir (Summak, 2024, s. 115).

Sadakaoglu ve Geng (2022, s. 297), dijital kitle iletisim araglarinin tiiketici-
leri daha fazla satin alma davranisi gostermeye tesvik ettigini ve tiiketicilere
satin aldiklar Grinler araciligiyla kendilerini ifade edecekleri yeni bir iletisim
evreni sundugunu belirtmektedir. Ayrica, Aslaner ve Aydin Aslaner (2020, s.
24), reklamin toplumun dinamikleri icerisinde tiiketime ve tiketicilere yon ve-
ren onemli bir satis ve pazarlama araci oldugunu vurgulayarak, reklamciligin
tlketim kdltirindeki roliine dikkat cekmektedir. Bu baglamda, reklamciligin
tlketim kaltGrind nasil sekillendirdigi ve bireylerin tiiketim aliskanliklar Gze-
rindeki etkisi, daha derinlemesine incelenmesi gereken bir konudur.

Dijitallesme, reklamciligi yalnizca daha hedefe yonelik degil, ayni zamanda
daha manipdlatif bir ara¢ haline getirmistir. The Social Dilemma (2020) belge-
seli, algoritmalarin kullanici verilerini analiz ederek reklamlari kisisellestirdi-
dini ve bu siirecin tiiketici tercihlerini 6ngorilebilir hale getirdigini vurgular.
Chuan, Tsai ve Yang (2023, s. 212), yapay zeka teknolojilerinin reklamciliktaki
artan roliinG tartisarak, bu teknolojilerin hem verimliligi artirdigini hem de etik
endiseler yarattigini belirtir. Ancak, algoritmalarin bireylerin karar alma slire¢-
lerini maniplile etmesi, bireysel 6zgirlik ve demokratik degerler acisindan
ciddiyetle ele alinmasi gereken bir sorundur (Argan vd., 2022, s. 345).

Zengin (2021, s. 36), dijital pazarlama iletisiminde hiper kisisellestirmenin,
tlketici aliskanliklarini ve egilimlerini bire bir temas noktalariyla etkilemeye
yonelik bir iliski olarak tanimlandigini ve bu yontemin tiiketici davranislarini
anlama ve kisiye 6zel icerikler sunma konusunda 6nemli oldugunu belirtmek-
tedir. Ancak, hiper kisisellestirmenin, kisilerin veri glvenliginde cesitli riskleri
beraberinde getirebilecedi de 6ngoérilmektedir (Zengin, 2021, s. 28). Ayrica,
Boerman ve digerleri (2017, s. 344), cevrimici davranissal reklamciligin, her bir
kullanicinin web aramasinda ve tarama davranislarinda toplanan bilgilere da-
yali olarak reklamlarin hedeflenen kullanicilara sunulmasi anlamina geldigini
ve bu durumun tiketicilerin mahremiyetine dair etik kaygilar olusturdugunu
ifade etmektedir. Bu baglamda, dijitallesme ve kisisellestirme sireclerinin rek-
lamailik Gzerindeki etkileri, etik ve toplumsal boyutlariyla birlikte ele alinma-
udir.

Reklamcilik, toplumsal cinsiyet rollerinin pekistirilmesi veya dondstardl-
mesi konusunda cift yonli bir etkiye sahiptir. Miss Representation (2011) bel-
geseli, reklamlarin kadinlari genellikle fiziksel gorinimleri Gzerinden temsil
ettigini ve bu durumun kadinlarin toplumsal rollerini sinirladigini ortaya koyar.
Ayni zamanda, yaratici reklam kampanyalarinin toplumsal normlari sorgulama
ve esitlikci mesajlar iletme potansiyeli tasidigi gorilmistiir (Ustiinbas, 2023, s.
110). Reklamlarin toplumsal cinsiyet rolleri izerindeki etkisine dair literatdir,
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bu rolleri yeniden iiretme potansiyelini vurgularken (Yalazan & Ozsoy, 2021, s.
29), reklam metinlerinin bu k@llplara meydan okuma yetenegine sahip oldugu-
nu da belirtmektedir (Terek Unal & Kalan, 2022, s. 28).

Toplumsal cinsiyet normlarinin medya zerinden pekistirilmesi, kadinlarin
ev isleri ve cocuk bakimi gibi alanlarla sinirlandigi bir yapiyi gliclendirir (Terek
Unal & Kalan, 2022, s. 30). Ancak, son yillarda reklamlarin kadin ve erkek rolle-
rini daha esitlikci bir perspektifle sunmaya basladigi 6rnekler de gorilmekte-
dir (Demir, 2020, s. 45). Bu déniisim, hem medyanin hem de reklamcilik sekto-
rdindn toplumsal normlari degistirme potansiyelini isaret etmektedir.

Reklamciligin medya lzerindeki etkisi, demokratik siireclerin isleyisinde
belirleyici bir rol oynamaktadir. Manufacturing Consent (1992), reklam veren-
lerin medya icerigi Gizerindeki etkisini tartisarak bu iliskinin medya bagimsizli-
gini sinirladidini ele alir. Ayni sekilde, Subasi (2022, s. 62), reklamciligin sosyal
sorumluluk ve diristlik ilkelerine uygunlugunun demokratik stirecler Gizerin-
deki olumlu etkisini vurgular. Dijital reklamciligin seffaflik eksikligi nedeniy-
le manipillasyon potansiyeli yaratabilecedi de goz éniinde bulundurulmalidir
(Mertek, 2023, s. 43).

Sosyal medyanin demokratik katilimi artirma potansiyeli, bireylerin siyasi
olaylara aninda tepki verebilmesini saglarken, manipilasyon risklerini de be-
raberinde getirmektedir (Levitsky & Ziblatt, 2018, s. 312). Teknolojinin bu ikili
etkisi, demokratik degerler izerindeki tehditlerin yani sira, kamusal tartisma
alanlarinin genislemesine de olanak tanimaktadir (Mounk, 2020, s. 210). Bu ce-
liski, reklamciligin etik kullaniminin dnemini bir kez daha ortaya koymaktadir.

Sonug

Bu calisma, reklamailigin bireyler ve toplumlar Gzerindeki etkilerini dért ana
tematik baslik altinda inceleyerek kapsamli bir analiz sunmustur: tiketim kil-
tirinin gliclenmesi, dijitallesme ve kisisellestirme, toplumsal cinsiyet norm-
larinin yeniden Gretimi ve demokratik siireclere etkiler. Calismada ele alinan
arastirma sorusu olan “Reklamcilik, bireylerin tiketim aliskanliklarindan top-
lumsal cinsiyet normlarina, demokratik degerlerden bireylerin psikolojik ma-
niplilasyonuna kadar genis bir yelpazede hangi mekanizmalarla etki yarat-
maktadir?” sorusuna verilen yanitlar, belgesel analizleri ve literatiir taramasi
cercevesinde sistematik bir bicimde ele alinmistir.

Reklamcilik, bireylerin tiketim aliskanliklarini sembolik degerler ve duygu-
sal manipillasyon yoluyla sekillendirmektedir. The Century of the Self (2002)
belgeselinde, reklamlarin bireylerin bilin¢disi arzularini hedef alarak tiketimi
tesvik ettigi vurgulanmaktadir. Bu durum, Baudrillard'in tiiketim kiltiiriinin
bireyleri yalnizca maddi degil, ayni zamanda sembolik anlamlarla yonlendirdigi
teorisiyle uyumludur (Baudrillard, 2008, s. 20). Bulgular, tiketim kiltirinin
bireylerin kimlik algisini Grinlerle iliskilendirdigini ve toplumda statii sembol-
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leri olusturdugunu gostermektedir.

Reklamlar, bireylerin tiiketim aliskanliklarini yalnizca maddi ihtiyaclarla
dedil, ayni zamanda kimlik ve stati arayislariyla iliskilendirmektedir. Logoyu
Biiyiitenler (2014) belgeseli, markalarin tiketicilerle duygusal bag kurarak bir
yasam tarzi sundugunu ve tiketim aliskanliklarinin bu baglamda gliclendigini
ortaya koymaktadir. Tiketim kdltGrdndn bu etkisi, bireylerin mutluluk ve tat-
min duygularini Griinlere baglayarak toplumsal esitsizlikleri artirabilmektedir
(Ustiinbas, 2023, s. 120).

Dijitallesme, reklamciligi daha hedefe yonelik ve manipdlatif bir hale ge-
tirmistir. The Social Dilemma (2020) belgeselinde, algoritmalarin bireylerin ti-
ketim davranislarini analiz ederek kisisellestirilmis reklam icerikleri sundugu
belirtilmistir (Chuan, Tsai & Yang, 2023, s. 215). Bu teknolojiler, bireylerin 6zel
hayatlarini daha derinlemesine etkilerken, asiri kisisellestirme ve algoritmik
onyargilar gibi etik sorunlari da beraberinde getirmistir.

Dijital reklamcilik, bireylerin davranislarini hedef alarak 6zel hayatin gizli-
ligi ve 6zgir irade Gzerinde etik sorunlar yaratmaktadir. HyperNormalisation
(2016) belgeselinde, dijital araclarin bireylerin gerceklik algisini sekillendirme
ve ticari amaclarla manipile etme potansiyeli tartisilmistir. Bu durum, birey-
lerin 6zgiir iradelerini sinirlayarak reklamciligin etik yonlerini sorgulamayi ge-
rektirmistir.

Reklamcilik, toplumsal cinsiyet normlarini giiclendiren veya dondstiren
bir arac olarak islev géormektedir. Miss Representation (2011) belgeseli, kadin-
larin reklamcilikta genellikle fiziksel goriinimleri Gzerinden temsil edildigini
ve bu temsillerin toplumsal normlari pekistirdigini géstermektedir. Bulgular,
reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerini yeniden Greterek esitsizlikleri artirabi-
lecegini ortaya koymaktadir.

Reklamcilik, medya bagimlligini artirarak ve algi yonetimi stratejilerini
kullanarak demokratik siirecler zerinde hem olumlu hem de olumsuz etkiler
yaratmaktadir. Manufacturing Consent (1992) belgeseli, reklamciligin medya
iceriklerini yonlendirme glciine dikkat ¢cekerken, The Social Dilemma (2020)
bireylerin siyasi tercihlerini manipile etme potansiyeline vurgu yapmaktadir.
Reklamciligin demokratik siireclerde seffafligi nasil etkiledigi, medya sahipligi
ve reklamveren iliskileri baglaminda ele alinmalidir.

Bu ¢alisma, reklamciligin bireyler ve toplum Gzerindeki cok yonla etkilerini
analiz ederek literatire elestirel bir katki sunmaktadir. Bulgular, reklamciligin
yalnizca ekonomik bir arac degil, ayni zamanda toplumsal donlsiimde etkili bir
mekanizma oldugunu gostermektedir.

Calisma sonucunda gelecek calismalarda yapilabilecek calismalara iliskin
oneriler asagida sunulmustur:

1. Dijitallesen reklamciligin etik yonleri ve uzun vadeli toplumsal etkileri
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e Reklamlarin bireylerin davranislarini manipiile etme bicimleri detayli
olarak incelenebilir.

« Kisisellestirilmis reklamciligin kullanici mahremiyetine etkileri Gizerine
daha fazla arastirma yapilabilir.

2. Yaratic reklam kampanyalarinin toplumsal esitlik ve sirdirilebilirlik
Gzerindeki rold,

e Toplumsal farkindaligi artiran reklam kampanyalarinin etkileri analiz
edilebilir.

e Reklamcilik sektoérinde etik kodlar ve dizenlemeler Gzerine daha fazla
calisma yiratdalebilir.

3. Reklamciligin medya ekosistemindeki degisimi,

* Geleneksel medya ile dijital platformlar arasindaki farklar ve reklamci-
ligin dondsiimi Gzerine karsilastirmali analizler yapilabilir.

« Reklamciligin haber Gretimi ve medya sahipligi Gzerindeki etkileri ele
alinabilir.

Bu calisma, reklamciligin bireysel karar mekanizmalari, toplumsal normlar
ve demokratik siirecler Gizerindeki karmasik etkilerini belgesel analizleriyle or-
taya koyarak, bu alan Gzerine yapilacak gelecekteki arastirmalara yon vermeyi
amaclamaktadir.
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