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ARASTIRMA MAKALESi / RESEARCH ARTICLE

Toplumsal Cinsiyetin Cocuk Reklamlari Araciligiyla
insasi: Tiirk Televizyonlarindaki Cocuk Rekldmlarina
Yonelik Bir icerik Analizi

Cigdem Basfirinci' ©, Mustafa Altintas?

Oz

Cocuklar iki yasindan itibaren toplumsal cinsiyet rollerini 8grenmeye baslamaktadirlar. Ustelik cinsiyetci rollere iliskin
kalip yargilar bir kez 6grenildiginde, bu yargilarin degisimi de olduk¢a zordur. Bu nedenle, toplumsal cinsiyetgi algilar
bir kez olugtuktan sonra, bireylerin bitin hayatini etkileyen en 6nemli sosyal siniflandirmalardan birisine dénlismekte
ve bitin toplumun disinme ve davranis bigimine etki etmektedir. Giinimuz tiketim toplumunda reklamlar, erkek
ve kiz ¢ocuklar i¢in uygun olan davraniglarin hangileri oldugunun belirlenmesi siirecinde, ¢ocuklarin maruz kaldigi en
guclu referans noktalarindan birini olusturmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, Turk televizyon kanallarindaki gocuk
reklamlarinda yansitilan toplumsal cinsiyet 6gelerini bitilinsel olarak ortaya koymak ve bdylece toplumsal cinsiyetin
ingasinda gocuk reklamlarinin goreceli rollini belirlemektir. Bunun igin, Turkiye'de Ulcretsiz olarak yayin yapan, Ugl
gocuk kanali olmak Uzere toplam bes televizyon kanalindaki ¢ocuk reklamlarina 2018 yili Mart ayinda igerik analizi
uygulanmistir. Oyuncak ve yiyecek kategorisinde yer alan reklamlar, reklamda kullanilan karakterlerin cinsiyetleri,
soylemleri, resmedildikleri mekanlar ve dis sesler gibi toplumsal cinsiyetgi 6geler agisindan incelenmistir. Aragtirmanin
bulgulari Turk televizyonlarinda yayinlanan ¢ocuk reklamlarinin, yogun bicimde toplumsal cinsiyetgi 6geler barindirdigini
gostermektedir. Literatlre yansidigi kadariyla Turkiye'de bu alandaki galismalarin sinirli olusu, bu arastirmanin bulgularini
kulttirel agidan 6zgiin kilmaktadir.

Anahtar Kelimeler
Toplumsal Cinsiyet ® TV Reklamlari e Cocuk eTurkiye

The Construction of Gender through Children’s Advertisements: A Content Analysis of Children’s Adver-
tisements on Turkish TV Channels

Abstract

As early as 2 years of age children are aware of and affected by gender roles and these role perceptions are resistant to
change. Thus, as one of the important social categorizations in human life, once gender stereotypes are created, and
maintained by individual level, which in turn predict the way of thinking and behaving of whole society. In contemporary
consumption culture, advertisements constitute one of widely used reference points in clearly determining which behav-
iors are appropriate for boys and which are appropriate for girls. Thus, the purpose of this study is to analyze gender por-
trayals in children’s advertisements in a holistic way, and determine the relative role of advertisements toward children
in producing gender roles. In this context, in March 2018, a content analysis was conducted for advertisements targeted
to children on total of five Turkish nationwide TV channels (three of them are specific to children). Advertisements in the
toy and food categories have been examined in terms of gender differences such as the sexes, discourses, voiceovers, and
the places used in advertisements. To the best to our knowledge, the limited number of current studies in Turkey focusing
on children’s advertisements with regard to gender portrayals in Turkey constitutes the original contribution of this paper.

Keywords
Gender e TV Advertisements ¢ Child e Turkey
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Extended Summary

As early as 2 years of age, children are aware of and affected by gender roles and these role
perceptions are resistant to change. Thus, as one of the important social categorizations in
human life, once gender stereotypes are created and maintained by individual level, which in
turn predict the way of thinking and behaving of whole society. In contemporary consumption
culture, advertisements constitute one of widely used reference points in clearly determining
which behaviors are appropriate for boys and which are appropriate for girls. Therefore, the
purpose of this study is to analyze gender portrayals in children’s advertisements for food and
toy categories in Turkey in a holistic way and to determine the relative role of advertisements
toward children in producing gender roles. Specifically, the specific objectives of this study
are to investigate (1) gender portrayals of boys and girls in children’s advertisements, (2)
whether girls were more likely than boys to be shown in domestic settings, and what settings
were predominant for boys, (3) number of male and female spokespersons (voice-overs)
used in children’s advertisements and distribution of announcers’ voices, (4) the differences
between female and male spokespersons’ discourses, (5) the relationship between the primary
character’s sex and the sex of the spokesperson, and finally (6) whether the behavior of
character differ according to character’s sex.

To address the research objective, in March 2018, a content analysis was conducted
for advertisements targeted to children on five Turkish nationwide TV channels (three of
them are specific to children). Based on social role, social learning, and cognitive theories
those or that explain the process of gender formation, the focus of this research is on the
advertisements of children between the ages of five and nine, who have not completed
their cognitive development, and who are most likely to be affected by advertisements. In
selecting advertisements, the time period during which 5-9 years old children mostly watch
television (9-12 am on weekends) was chosen. In this process, we obtained13 food and 42
toy advertisements for a total of 55 aired ads. The coding categories of content analysis were
mainly derived from the previous literature considering comparative evaluation of the results.

The overall results of this study closely replicate previous studies (Browne, 1998; Johnson
and Young, 2002; Martinez et al., 2013) and showed that children’s advertisements exhibited
stereotyped behavior for traditional gender roles. Results showed that, in the toy category,
advertisements featuring characters of only one sex portrayed traditional stereotypes for
male/female roles. More than half of the toy advertisements seem to focus directly on boys or
directly on girls using mainly one sex. But the current finding is not entirely congruent with the
food category. In the food category, both boys and girls are shown together in more than half
of the advertisements (53.84%), but this rate is only 21,42% for toy category. These findings
suggest that toy category included more gendered norms when compared to food category.
In line with previous findings (Smith, 1994 and Larson, 2001), in these advertisements, girls
were more likely to be shown inside the home, while boys generally appeared outdoors such
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as racing tracks. Expectedly, in terms of spokespersons, findings are consistent with previous
studies (Macklin and Kolbe,1984; Furnham and Bitar, 1993; Neto and Furnham, 2005),which
show that in children’s advertisements male spokespersons as voice overs were mainly
preferred to female ones. Another finding for voice-overs is that it was seen that adult voice-
overs were predominantly preferred to child voice-overs. In addition, the findings imply that
there is congruence between the sex of the targeted audience and the sex of the spokesperson.
Female and male spokespersons’ discourses were also investigated, and significant differences
have been observed. Accordingly, the discourse in male voice-overs’ advertisements contains
more competitive and active language, while the discourse in female voice-overs contains
more collaborative and passive statements. A similar pattern is also obtained between the sex
and behavior of the characters. It is seen that the phenomenon of struggle and competition is
highlighted in the advertisements where the boys are positioned as the main characters. On
the other hand, sharing, charity and friendship cases come to the forefront in advertisements
where girls are positioned as the main characters.

To summarize, it is seen that in Turkey, the nature of gender role portrayals in children’s
advertisements are similar to rest of the world, and the contents of the advertisements
intensively include stereotyped behaviors for traditional sex roles. Since gender role
perceptions are resistant to change, as Gunter (1995) emphasized, it is better not to establish
them in the first place. So, considering the sensitivity of children to TV advertisement
messages, advertisements directed specifically at children should be regulated both national
and international levels. To the best to our knowledge, given that the limited number of
current studies in Turkey focus on children’s advertisements regarding gender portrayals in
Turkey, our findings constitute the original contribution of this paper. Cross-national studies
can also contribute to the field by assisting policy makers and researchers in developing and
monitoring a regulation frame.
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Toplumsal Cinsiyetin Cocuk
Reklamlari Aracih@iyla insasi:
Tiirk Televizyonlarindaki Cocuk
Reklamlarma Yonelik Bir Icerik
Analizi

Cocuklari 6nemli bir tiiketici kitlesi ola-
rak piyasaya dahil olmasi, cocuklara yonelik
reklamlarin sayisinda 6nemli bir artisa ne-
den olmustur. Cocuklarin hem harg¢liklariy-
la hem de ailelerini etkileme yolu ile diinya
capinda azimsanmayacak bir pazar payina
sahip oldugu bilinmektedir. Cocuklari hedef
alan iiriinlere yonelik reklam harcamalar1 ve
bu harcamalarin yillar igindeki seyri, diinya-
da ¢ocuk pazarmin ne kadar biiyiik oldugu
konusunda bir fikir verebilir. Buna gore,
cocuklar1 hedef alan dijital reklam harca-
malarmin 2016 yilinda diinya genelinde 0,6
milyar dolara, dijital olmayan reklam harca-
malarmin ise 3,4 milyar dolara ulastig1 bi-
linmektedir. 2019 yilinda ise ¢ocuklart hedef
alan reklamlara iliskin toplam reklam harca-
masinin 4,2 milyar dolara yiikselecegi tah-
min edilmektedir (Statista, Spending on ad-
vertising to children world wide from 2012
to 2019). Cocuklara yonelik reklamlarin
varlig1 beraberinde akademik olarak 6nemli
tartisma alanlari agmistir. Clinkii ¢ocuklar,
ozellikle de yedi yasin altindakiler, reklam
iletilerine karg1 savunmasizdirlar. Bu yastaki
cocuklarin biligsel gelisimi heniiz olgunlas-
mamustir, cinsiyet tiplestirmeleri hala tam
belirginlik kazanmamustir. Ornegin 3ile 6 yas
arasindaki ¢cocuklarla yapilan bir caligmada,
cocuklarin sevdikleri reklam karakterleriyle
cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki sapta-
namazken, sevdikleri reklam karakterleriyle
yaslar1 arasinda 6nemli bir iliski bulunmus-
tur (Kilicgun, 2016, s. 180).Buna kargin

daha biiyiik yastaki ¢ocuklarin cinsiyetleri-
ne bagli olarak reklam begenileri degisebil-
mektedir. Bundan dolay1 bu bulgu, 3-6 yas
arasi ¢ocuklarin heniiz cinsiyet kalip yargi-
larin1 tam olarak kazanmadigin1 gostermek-
tedir. Cocuklarin reklamlara karsi olan sa-
vunmasizligi, ¢cocuklara yonelik reklamlarin
akademik anlamda incelenmesine neden ol-
mustur. 1950’1lerde, basta ABD olmak {izere,
tiim diinyada daha yeni yeni yayin hayatina
baslayan televizyon, 1960’lardan itibaren
insan yagaminin bir pargast olmustur. Aka-
demik baglamda reklamlar ilkin ve daha ¢ok
yetiskinler kapsaminda degerlendirilmesine
karsin, ¢ocuklara yonelik reklamlarin giin-
den giine artmasi, bu ¢alismalar1 da zorunlu
kilmastir.

Yapilan calismalarda ¢ocuklarin yagam
bigimlerinin olusumunda ailenin ve akran-
larinin etkisi kadar olmasa da reklamlarin
da 6nemli bir etkisinin oldugu goriilmiis-
tir (Burr ve Burr, 1977; Kapferer, 1985;
McNeal ve Yeh 1997; Farooq, 2010; Ha-
meed vd., 2014). Dahasi, giiniimiiz tiike-
tim toplumlarinda, bireysel degerlerin ve
yasam bigimlerinin olusumunda medyanin
dolayisiyla da reklamlarin roliiniin giderek
arttig1 bilinmektedir. Bu sonuglar ¢ocuklara
yonelik reklamlarin incelenmesinde onem-
li bir faktdr olmustur. Cocuklara yonelik
reklamlar1 toplumsal cinsiyet 6geleri agisin-
dan inceleyen bir¢ok ¢alismada, yetiskinleri
hedef alan reklamlarda oldugu gibi, cinsi-
yetci kalip yargilara, bu reklamlarda da yer
verildigi bulunmustur. Ozellikle oyuncak
reklamlarinda, cinsiyetci sGylemin arttigi go-
rilmektedir (Johnson ve Young, 2002). Ayri-
ca erkek ve kiz ¢ocuklarinin reklamlardaki
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davranis bi¢imlerinde ve reklamlardaki arka
plan gosteriminde dnemli farkliliklar oldugu
ortaya c¢ikarilmistir. Ancak konunun 6nemi
ile kiyaslandiginda alanda hala yeni ¢alis-
malara ihtiya¢ vardir. Daha Once yapilan
calismalarin c¢ogunlugu Bati merkezlidir.
Literatiire yansidigi kadariyla Tiirkiye’de
cocuk reklamlarina yonelik icerik analizleri
son derece sinirlidir (Ulugyagel ve Yilmaz,
2007). Dolayisiyla bu caligmayla ¢ocuklar
hedefleyen reklamlara yonelik bir inceleme
yapilmig, hem Tiirkge literatiire katk: sag-
lanmis hem de daha 6nce farkli kiiltiirel alt
yapiya sahip olan {ilkelerde yapilan galis-
malarm bulgular ile bu ¢alismanin verileri
karsilagtinlmistir. Tiirkiye’de ¢ocuklara yo-
nelik reklamlarin toplumsal cinsiyet 151g81nda
yeteri kadar incelenmemesi, bu ¢aligmanin
0zglin degerini olusturmaktadir. Calismanin
devaminda ilk olarak konuya iliskin kuram-
sal alt yap1 ve literatiir taramas1 sunulmustur.
Daha sonra arastirmanin yontemine ve ana-
lizlerin sonuglarina yer verilmistir. Son ola-
rak sonu¢ kisminda, arastirmanin bulgular
Onceki arastirmalar ile birlikte karsilastirma-
l1 olarak tartigilmistir.

Kuramsal Altyapi

Toplumsal cinsiyet (gender) kurami bi-
reylerin cinsiyet kimligini, kiiltiirel ve sos-
yal normlarla kazandigini 6ne siirer. Bundan
dolay1 biyolojik cinsiyet (sex) kadin ve er-
kekler i¢in dogustan gelen farkliliklar1 nite-
lerken, toplumsal cinsiyet ise sosyallesme
stirecinde dgrenilen ve kiiltiirden kiiltiire de-
gisiklik gosteren farkliliklar1 belirtmek igin
kullanilir (D6kmen, 2016, s. 25). Toplumsal
cinsiyetin olusumu bir¢ok faktére baglidir
ve toplumsal cinsiyeti biyolojik cinsiyetten
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bagimsiz ele almak miimkiin degildir. Ciin-
kii toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetin
iizerine inga edilir. Bireyin kadin ya da er-
kek olmasi toplumsal cinsiyetin olusumunda
kilit rol oynar. Kadin ve erkegin biyolojik
olarak esit olmayisi, kadin ve erkek arasinda
dogustan gelen birtakim farkliliklart meyda-
na getirir. Bu nedenle toplum kadina ve er-
kege ayr1 ayri roller biger. Bu rollerin kaza-
nim siireci biyolojik cinsiyetin bilinmesiyle
gerceklesir. Toplumsal cinsiyetin olusumun-
da etkili olan sey, biyolojik farkliliktan m1
yoksa kiiltiirel normlarin ve sosyal yapinin
bu farkliliklart isleyerek tiplestirmesinden
mi kaynaklanir? Bu soru ¢esitli toplumsal
cinsiyet kuramlarmin olusumuna zemin
hazirlamistir. Bu kuramlar; biyolojik, bilis-
sel ve sosyal rol kuramlar1 olmak iizere ii¢
ana baglikta siralanabilir. Biyolojik kokenli
kuramlar (sosyobiyolojik, psikianalitik vb),
biyolojik farkliliklarin toplumsal cinsiyet
esitsizligini dogurdugunu One siirer. Diger
bir deyisle bu kuramlar biyolojiyi kader ola-
rak goriirler. Biligsel ve sosyal rol kuramlari
ise kadin ve erkek arasindaki biyolojik farki
yadsimazlar. Ancak bu kuramlar toplumsal
cinsiyet esitsizliginin olusum siirecinde kiil-
tiirel ve sosyal siireglere odaklanirlar. Cilinki
biyolojik farkliliklar toplum tarafindan isle-
nerek daha da derinlestirilir ve genisletilir.

Bilissel kurama gore toplumsal cinsiyet
olusumu ii¢ etkene baglidir. Bunlar; biligsel
olusum siireci, davranig bigimleri ve ¢evre-
sel faktorlerdir (Bandura, 1985, s. 82). Bi-
ligsel ve sosyal rol kuramlar1 bu ii¢ etkene
odaklanir. Daha sonra Bandura (2001) bu
etkenleri nedensellik aglar1 olarak adlandi-
rir. Bu nedensellik aglart (bilissel olusum
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siireci, davranis bigimleri ve ¢evresel faktor-
ler), bireyin cinsiyet gelisim siirecini etkiler
ve sekillendirir. Ozellikle medyada yer alan
gorsel ve sozlii sembolik anlatilar, nedensel-
liklerin 6nemli bir pargasini olusturur. Bu
yeni diinya (medya) bireyin zihinsel harita-
sinin olusumunda olumlu ve olumsuz birgok
etki meydana getirir. Bandura tarafindan
gelistirilen sosyal 6grenme kuramina gore,
gozlemlenen figiirler belirli bir siire¢ igeri-
sinde tekrar edilir. Tekrar edilen davraniglar
cezalandirma ya da odiillendirmeye bagh
olarak birey tarafindan siirdiiriiliir veya o an
birakilir. Bu kurama gore, cinsiyet rolleri-
nin kati ¢izgilerle ayrildigi toplumlarda ayni
cinsiyetteki bireylerin davranislar1 arasinda
tutarlilik vardir. (Dokmen, 2016, s. 62). Bu
tutarlilik sosyallesme araciligiyla bireyler
tarafindan pekistirilir ve gelecek nesillere
aktarilir.

Sosyal rol kuramma gore, bireyin cev-
resinde etiketlenmis cinsiyet hiyerarsile-
ri vardir (Eagly ve Wendy, 1999, s. 412).
Bundan dolay1 bireyler olmasi gerekeni bu
etiketlerden Ogrenirler. Giinlimiiz tiiketim
toplumunda gerek ¢ocuklarin gerekse yetis-
kinlerin, devamli olarak degisen ve gelisen
yeni kitle iletisim araclartyla geleneksel ile-
tisimden modern iletisime dogru ilerlemesi
ve zamanlarinin ¢ogunu bu platformlarda
harcamalari, modern sosyallesme big¢imle-
rini meydana getirmistir. Bu yeni sosyalles-
me bi¢imi insan hayatinin hem &nemli bir
parcasini teskil etmekte hem de toplumsal
cinsiyetin olusumuna 6nemli bir etkide bu-
lunmaktadir. Butler’a (2016, s. 231) gore
toplumsal cinsiyet niteliklerinin performa-
tif (performans+normatif) olmasi, sdylenen

kimligin zaten fiilen olusturuldugu anlamina
gelir. Bu sekilde, kalip yargili cinsiyet kim-
likleri medya araciligtyla yeniden tiiretilir.

Bakir ve Palan’a (2010, s. 36-37) gore ¢o-
cuklarin cinsiyet rol kazanim siireci ii¢ asa-
madan olugur. Bunlar; farkindalik (3 yas alt1),
katilik (4-7 yas aras1) ve esnekliktir (8-11 yas
arasi). 3 yasindan itibaren ¢ocuklar sinirlida
olsa gevrelerinin farkindadirlar. Toplum ta-
rafindan uygun goriilen ve goriilmeyen dav-
raniglar ¢ocuklarin cinsiyet tiplestirmelerini
katilastirir. Ozellikle bu durum erkek cocuk-
larda daha fazla goriiliir. 4-7 yas arasindaki
cocuklarin sosyal c¢evresinden daha fazla
etkilendigi sOylenebilir. Clinkli hayat1 daha
yeni yeni kavramaya baglayan bu yaglardaki
¢ocuklar; aileden, okuldan, arkadaslarindan
ve Ozellikle medyadan oldukga etkilenirler.
Bundan dolay1 bu ¢aligmada 6zellikle bu yas
araligindaki ¢ocuklarin maruz kaldiklar dii-
stiniilen reklamlar incelenecektir. Medyanin
toplumsal cinsiyeti yeniden tiiretmesi sade-
ce cocuklar1 degil, toplumun biiyiik bir ¢o-
gunlugunu etkiler. Bundan dolay1 medya ve
bireyler arasindaki cift tarafli iliski, akigkan
ve tekrarlanan toplumsal cinsiyet dongiisii-
nil olusturur.

Toplumlarin aile yapist ve kiiltiirel 6zel-
likleri toplumsal cinsiyetin olusumunda
son derece etkilidir. Ancak glinlimiizde
medyanin toplumsal cinsiyetin olusumun-
da etkisinin giderek arttigi gozlenmektedir.
Medyanin devasa etkilesim alant onu sos-
yal aligverisin tam ortasinda konumlandir-
maktadir. Cocuklarin ise sosyallesme sii-
reclerinde etkilendikleri belirli ana hatlar
bulunmaktadir. Bunlar; aile, okul, arkadas
cevreleri ve medya olmak iizere dort ana
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baslikta siralanabilir. Aile, ¢ocugun kimlik
olusum siirecini ilk ve derinden etkileyen,
toplumsallagmanin ilk basamagini olustu-
rur. Daha sonraki toplumsallagma siirecinde
okul, c¢ocuklarin sosyal-kiiltiirel degerleri
kazanmasin1 saglar. Arkadas cevreleri de
yine ayni sekilde sosyal-kiiltiirel degerlerin
olusumunda etkin bir rol oynar. Son ola-
rak medya ise diger sosyallesme birimleri-
nin olusturdugu “toplumsal cinsiyet kalip
yargilarimi”, yeniden kurgular ve genis bir
izleyici kitlesine sunar. Ayrica medya yo-
luyla {iiretilen igerik toplumun kendisinden
bagimsiz degildir. Clinkii medyanin igerigi,
yine biiyiik 6l¢tide o iilkenin bireyleri tara-
findan belirlenir. Bu sebeplerle, Tiirkiye’nin
kiiltiirel alt yapis1 ve cografi konumu ayri
bir 6nem kazanmaktadir. Hem dogu hem de
bati1 arasinda yer alan Tirkiye, etnik cesitli-
lik ve tarihsel birikimiyle kiiltiirel bir zen-
ginlige sahiptir. Bu nedenle Tiirk toplumunu
tamimlarken kesin ¢izgiler ¢izmek miimkiin
degildir. Ancak Tiirk toplumu isbirlik¢i ve
dayanigmaci aile kurumu ve kollektivist
toplum yapisiyla Bat1 kiiltiiriinden ayrilmak-
tadir. Bat1 kiiltiiriinlin aksine Tirk kiiltiirii
daha topluluk¢u bir yapiya sahiptir. Ayrica
Tiirk toplumu, 6zellikle ¢ocuklara yonelik
reklamlarin igerik analizlerinin yapildig:
ABD, Ingiltere ve Avustralya gibi iilkelerin
aksine daha az maskiilen 6zelliklere sahip-
tir (Hofstede, 1984).Tiirkiye nin aile yapisi
kentten kirsala ve dogudan batiya degismek-
le beraber biiyiik 6lciide gelenekseldir. Ozel-
likle Tiirk toplumunda ¢ocuklarin yetistiril-
me tarzi geleneksel aile yapisina uygundur.
Tiirk aile geleneginde daha ¢ocuk dogma-
dan cinsiyet kalip yargili sosyallesme stireci
baglar (Kagitcibasi ve Sunar, 1992’den akt.,
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Basfirinci ve Cilingir, 2017). Bu durum ¢o-
cuklarin cinsiyet rol gelisiminde 6énemli bir
etkiye neden olur. Cocugun ilerleyen sii-
reclerdeki yagam big¢imi, cinsel kimligi ve
cinsiyet kimligi bu faktorlere bagli olarak
belirginlik kazanir. Neredeyse televizyonun
olmadig1 ev kalmayan giiniimiizde medya-
nin kiltir tasiyicilik islevi, tarihte hi¢ ol-
madig1 kadar yogun ve etkili hale gelmistir.
Ancak medyanin bu islevi gelenekseli (top-
lumsal cinsiyet kalip yargil nitelikler) yeni-
den harmanlamakta ve aktarmaktadir. Boyle
bir atmosferde medyanin temel 6gelerinden
birisi olan reklamlarin, 6zelliklede ¢ocuk-
lara toplumsal cinsiyet baglaminda neler
aktardigim1 gérmek oldukca 6nemli bir ih-
tiyactir. Bu nedenle Bat1 kiiltiiriinden farkli
ozelliklere sahip olan Tiirkiye’de reklamlara
yonelik igerik analizleri bu ¢alismanin kiil-
tiirel agidan 6nemini arttirmaktadir.

Bu c¢aligmanin teorik kokleri toplum-
sal cinsiyet kapsaminda olusturulan sosyal
rol, sosyal 6grenme ve biligsel kurama da-
yanmaktadir. Arastirmada s6z konusu olan
reklamlar bu c¢ergevede incelenmistir. Bu
caligmanin amact Tirk televizyon kanal-
larinda yayinlanan ve ¢ocuklar1 hedef alan
reklamlarin toplumsal cinsiyet niteliklerini,
daha once yapilan calismalardan hareketle
kapsamli olarak degerlendirmektir. Ayri-
ca Tirkge alan yazinda g¢ocuklara yonelik
reklamlarin bu baglamda yeteri kadar in-
celenmemesi bu ¢alismanin 6zgiin degerini
olusturacaktir.

Literatiir Taramasi
bakildiginda
reklamlarina yonelik arastirmalarin; igerik

Literatiire ¢ocuk
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analizleri ve saha (anket veya deneysel)
calismalar1 olmak tizere iki farkli alandan
ilerledigi goriilmektedir (Reklam igerik ana-
lizleri i¢in bakiniz: Alexander vd., (1998);
Demiray ve Diindar, (2016); Ezmeci vd.,
2017; Hoerrner ve Roe, 1998; Browne, 1998;
Davis, 2003; Furnham vd., 1997; Johnson ve
Young, 2002; Larson, 2001; Giindiiz Kalan,
2010; Macklin ve Kolbe, 1984; Merskin,
2008; Peruta ve Powers, 2017; Smith, 1994;
Uluyage1r ve Yilmaz, 2007 ve saha calis-
malan i¢in bakiniz: Bakir ve Palan, 2010;
Ferguson vd., 2012; Gregorivd., 2013; Hal-
fordvd., 2008; Kilicgun, 2016; Monyeki vd.,
2013; Pine vd., 2007; Bakir vd., 2008; Sand-
berg vd., 2010; Tarabashkina vd., 2016).

Icerik analizinden faydalanan reklamlarin
genelinde cocuklarin cinsiyet ve yaglarma
bagh olarak, reklamdaki dig sesler (voice-
over), irksal ayrimcilik, arka plan gosterimi
ve ¢ocuklarin sergiledikleri davranig bi¢im-
leri belirlenmistir. Bu icerik analizlerinde
cocuklarin (kiz ve erkeklerin) reklamlarda
gosterilme oranlarinda genel olarak 6nemli
bir farklilik bulunmamistir. Ancak bu du-
rum, reklamlar {riin kategorilerine gore
Genel
olarak yapilan bircok ¢aligmada yiyecek

smiflandirildiginda  degismektedir.
reklamlariyla erkek ve kizlarin birlikte goste-
rilme oranlari arasinda dogrusal bir iligki bu-
lunmaktadir. Ornegin Macklin ve Kolbe’nin
(1984, s 35-38) yaptig1 bir calismada, in-
celenen reklamlarin ylizde 69’u yiyecek
reklamlarmi olustururken, erkek ve kizlarin
birlikte gosterildigi reklam (ndtr) orani ise
9%60.9 olarak belirtilmistir. Ancak reklamlar
dogrudan bir cinsiyet grubunu hedef aldi-
ginda, ¢ocuklarin gdsterilme oranlar1 degis-

mektedir. Bu durum oyuncak reklamlarinda
ozellikle goze carpmaktadir. Johnson ve Yo-
ung (2002, s. 469) yaptiklar1 caligmada, 188
oyuncak reklaminda erkek ve kiz ¢ocukla-
rmin birlikte gosterildigi reklam sayisini
23 (%12.2) olarak belirtmislerdir. Oyuncak
reklamlarmin  dogrudan cinsiyetlere yo-
nelik oldugu ancak yiyecek reklamlarinda
bdyle bir durumun s6z konusu olmadig:
bu sonuclardan anlasilmaktadir. Gdosterilen
iiriin kategorilerine bagli olarak ¢ocuklarin
reklamlarda ev i¢inde veya diginda gosteril-
me oranlar1 degigse de reklamlarin genelin-
de kizlar daha ¢ok ev iginde gosterilmistir.
Daha 6nce yapilan iki farkli ¢aligmaya gore,
ilk olarak Smith (1994, s. 334) reklamlarda
kizlarin  %71.4’lniin  evde gosterildigi-
ni tespit etmistir. Ikinci olarak Larsonise
(2001, s. 49) yalniz erkeklerin gosterildigi
reklamlarda erkeklerin ev iginde gosterilme
oraninit %6.59 olarak tespit etmesine karsin,
yalniz kizlarin gosterildigi reklamlarda kiz-
larin ev icinde gosterilme oranimi %20.51
olarak ifade etmistir.

Bu konuda yapilan calismalarin geneline
bakildiginda igerik analizlerinde incelenen
diger bir noktanin ise ¢ocuklarin reklamdaki
davranig bigimleri oldugu goriilmektedir.
Daha 6nce yapilan bir¢ok ¢alismada kiz ¢o-
cuklarmnin gosterildigi reklamlarda, giizellik
ve arkadas olgular yer alirken, erkek ¢ocuk-
larinin gosterildigi reklamlarda ise rekabet
ve giic olgulariin 6n plana ¢iktig1 saptan-
mugtir. Ayrica bu reklamlarda kiz ¢ocuklari
daha ¢ok itaatkar bir tavir sergilerken, erkek
¢ocuklarinin ise daha ¢ok saldirgan bir ta-
vir sergiledigi ortaya koyulmustur (Browne
1998, s. 93; Ezmeci vd., 2017;Giindiiz Ka-
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lan, 2010; Martinez, Nicolas ve Salas, 2013,
s. 191;Uluyagc1 ve Yilmaz, 2007; Johnson
ve Young, 2002, s. 473).

Reklam igerik analizlerinde dikkate deger
diger bir 6nemli konu ise dis seslerdir (vo-
ice over). Reklamlarin igerigine ve hedef-
ledigi izleyici kitlesine gore reklamlardaki
dis seslerin cinsiyetlere gore oranlart degis-
se de yapilan bir¢ok aragtirmada erkek dis
sesinin baskin oldugu bulunmustur. Ayrica
cocuklara yonelik reklamlarda yetiskin dig
sesinin oranlarinda da bir baskinlik oldugu
tespit edilmistir. Yine Macklin ve Kolbe’nin
(1984, s. 41) yaptig1 calismaya gore, erkek
cocuklarina yonelik reklamlarda kadin dis
sesi hi¢ olmazken kiz c¢ocuklarina yonelik
reklamlarda erkek dis sesi orani %28.6 dur.
Buna ek olarak her iki cinsiyeti beraber
gosteren reklamlardaki erkek dig ses orami
%069.2 iken, kadin dis ses orant %.7.7 ola-
rak belirtilmistir. U¢ donemlik bir periyotta
(2009-2010, 2010-11, 2011-12) yapilan ige-
rik analiz ¢calismasinda ise erkek dis sesi si-
rastyla %51.9, %49.11 ve son olarak %56.25
olarak saptanmistir (Martinez ve ark., 2013,
s. 190). Calismalarin yapildig1 yillar arasin-
daki bu fark gozetildiginde dis seslerin su-
numunda erkek baskinliginin ciddi oranda
azaldig1 sdylenebilir.

Reklam ve ¢ocuk alan yaziniyla ilgili ola-
rak yukarida belirtilen biitliin unsurlar1 toplu
bir sekilde degerlendiren Tiirkge alan ya-
zinda ¢alismalar sinirlidir. Bu alan yazinda
Demiray ve Diindar (2015) Planet Cocuk ve
Minika Cocuk’tan elde ettikleri 20 oyuncak
reklamina; dis sesler, reklamda yer alan ki-
sinin cinsiyeti, giysisi, yasi ve bulundukla-
r1 mekan agisindan igerik analizi yapmistir.
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Elde edilen bulgularda 6zellikle kiz ¢ocuk-
larinin annelik rolilyle 6zdeslestirildigi be-
lirtilmigtir.

Reklam icerik analizlerinin disinda yapi-
lan saha ¢alismalari, reklamin ¢ocuklar tize-
rinde etkisini anlamak adina oldukg¢a fayda-
lidir. Bu alanda yapilan ¢aligmalarin temel
odak noktas1 genel olarak obezite ve reklam
arasindaki iliskiyi anlamaya yoneliktir. Bu
yonde yapilan ¢aligmalarin bir kisminda an-
laml1 bir iliski bulunurken, diger kisminda
anlamh bir iliskiye rastlanamamistir. Bir
diger ifadeyle bu alandaki bulgular ¢eliski-
lidir. Segilen 6rneklemin kisitli olmasi ve ¢a-
ligmanin ¢ocuklarla yiiriitiilmesi, bu alanda
yapilan ¢alismalarin baglica zorluk noktala-
rindandir. Literatiirde bu alanla ilgili ¢alis-
malarda hala istenilen diizeyde bir ¢esitlilik
maalesef yoktur. Rekldma maruz kalan ¢o-
cuklarin reklamlardan etkilendigi bazi ¢alis-
malarda tespit edilmistir. Ornegin Halford
ve arkadaslarinin (2008, s. 900-901) yapmis
oldugu c¢aligmada, cocuklarin yiyecek se-
¢imlerinde reklamlarin 6nemli bir etkisi ol-
dugu saptanmustir. Bulgulara gore, reklama
maruz kalan obez g¢ocuklar, normal kilolu
¢ocuklardan daha fazla iiriin talep etmistir.
Yine yapilan bu ¢aligmada reklamda maruz
kalinan {iriiniin titkketiminde bir artis oldugu
saptanmistir. Tarabashinka ve arkadaslarinin
(2016) yaptiklar1 calismada ise ¢ocuklarin
besin bilgisi ile secilen iriiniin daha sag-
likl1 olmasi arasinda pozitif bir iligski belir-
tilmistir. Ferguson ve arkadaglarinin (2012)
yaptiklari ¢aligmada reklami yapilan {irliniin
¢ocuklar tarafindan segilmesinin daha olasi
oldugu tespit edilmistir. Bu veriyi Pine ve
arkadaglarmin (2007 s. 10) yaptiklar1 ¢alis-
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ma desteklemektedir. Bu arastirmaya gore
reklama maruz kalan g¢ocuklarin, reklama
maruz kalmayan c¢ocuklardan daha fazla
iiriin talep ettikleri bulunmustur. Ayni ge-
kilde Tiirk¢e alan yazinda Kurt ve Altun’un
(2014) yaptiklar1 ¢aligmada, ilkokul 2. si-
nif 6grencilerinin hem reklamda gosterilen
gidalardan hem de reklamin igeriginde yer
alan miizikten ve reklam karakterlerinden
(hem insan hem ¢izgi) etkilendigi ifade edil-
mistir. Son olarak Quadir ve Ersoy (2009) da
yaptiklar1 ¢alismada, yaglar1 9 ile 14 arasin-
da degisen ¢ocuklarin reklamlardaki belirli
unsurlardan (tanitilan iirlin, tiriinlin rengi ve
dekoru) etkilendiklerini saptamistir.

Diger bir yandan yag ortalamasi 8.4 olan
cocuklarla yapilan bir ¢aligmada ise ilging
bir veri elde edilmistir. Bu veriye gore, erkek
cocuklar reklam1 yapilan kadins1 {irlinlerden
uzak durmuslardir (Bakir ve Palan, 2010).
Toplumsal cinsiyetin kadin aleyhine isletil-
mesi kadinsi seyleri degersizlestirdiginden,
erkek cocuklarin bdyle bir tutum takindi-
g1 ongoriilebilir. Diger bir yandan kadinsi
triinlerin erkek ¢ocuklar1 tarafindan kulla-
nilmasi, erkek ¢ocuklarmin toplum tarafin-
dan diglanmasina (hos karsilamama) neden
olacagi sdylenebilir.

Bu aragtirmalarda bulgularin geneli, ¢o-
cuklarda reklama maruz kalma ile gida
tercihi arasindaki iliskinin varligim1 ortaya
koymaktadir. Saha ¢aligmalarinda birbirin-
den farkli sonuglar elde edilmesi secgilen
ornekleme, Orneklemin yas durumuna ve
arastirma bolgesinin kiiltiirel ve cografi alt-
yapisina gore degismektedir. Ancak tiim bu
veriler 15181nda ¢ocuklarin, 6zellikle toplum-
sal cinsiyet tiplemeleri heniiz belirginlik ka-

zanmamis ¢ocuklarin, reklamlardan etkilen-
diklerini ve bunun sonuclarinin ¢ocuklarin
cinsiyet kalip yargilarinin olugsmasinda etkili
oldugu sdylenebilir. Bu nedenle, Tiirkiye’de
yayinlanan ve 6zellikle ¢ocuklar1 hedef alan
reklamlarin toplumsal cinsiyet baglamin-
da degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir.
Tiirkce alan yazinda olan yetersizlikten
dolay1 nitekim bu arastirmada, Tiirkiye’de
yayinlanan reklamlarin toplumsal cinsiyet
niteliklerini ¢6ziimlenmistir.

Yontem

Arastirmanin Dizayni

Bu calismanin amaci 2018 yilinda
Tiirkiye’de televizyon kanallarinda yayinla-
nan reklamlari toplumsal cinsiyet 6geleri agi-
sindan ¢oziimlemektir. Bu ¢alismada, heniiz
bilissel gelisimi tamamlanmamis dolayisty-
la da reklamlardan en cok etkilenen bes ve
dokuz yas arasindaki gocuklarin genellikle
televizyon izledikleri zaman aralifinda ya-
yinlanan reklamlara odaklanilmistir. Bundan
dolay1 bu ¢alismada, bu yas grubundaki ¢o-
cuklarin ¢ogunlukla maruz kaldiklar1 diisii-
niilen saat araligindaki reklamlar analiz biri-
mi olarak secilmistir. 2013 yilinda Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan
yapilan arastirmaya gore ilkokul 6grencileri
(5-9) en cok ¢izgi film izlemekten hoslan-
diklarini belirtmiglerdir. Cizgi filmi sirasiyla
yarigma programlari ve yerli diziler takip et-
mektedir. Caligmanin sonuglarina gore ilko-
kul 6grencilerinin hafta i¢i 18-21 (%53.6)
saatleri arasinda daha cok televizyon izledik-
leri belirtilirken, hafta sonu bu oran %44.9’a
diismektedir. Saat 9-12 aralifinda ise hafta
ici televizyon izlenme orant %36.9 iken, haf-
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ta sonu ise bu oran %44.6’ya ¢ikmaktadir.
Yapilan anket sonuglarina gore g¢ocuklarin
yaklagik %80’ninin televizyonu aileleriyle
birlikte izledigi tespit edilmistir. Aksam sa-
atlerindeki televizyon izlenme araligit hem
haber saatlerine denk geldiginden hem de bu
saatlerde kontroliin gogunlugunun ebeveyn-
lerde olmasindan dolay1r bu saat dilimleri
gormezden gelinmistir. Ayrica ilkokul ¢agin-
daki ¢ocuklarin ¢izgi filmden hoslandiklarini
cogunlukla dile getirmesi, 9-12 aras1 yaymn
yapan kanallardaki reklamlarin igerikleri-
nin incelenmesine neden olmustur. 5-9 yas
araligindaki ¢ocuklar, en ¢ok izledikleri ka-
nallar olarak sirastyla Kanal d (%33.3), Atv
(%31), TRT Cocuk (%29.8) ve son olarak
Star Tv (%26.3)’yi ifade etmislerdir. Cizgi
film kanallar1 olarak ise ¢ocuklar sirasiyla
TRT Cocuk (%46.3), Yumurcak TV (%44.4),
Cartoon Network (%29.2), Disney Channel
(%17.8) ve Planet Cocuk’u (%10.9) izledik-
lerini belirtmislerdir. TRT Cocuk’un reklam
yaymi yapmamast! ve Yumurcak TV’ nin
yaymdan kaldirilmasindan dolay1 ¢izgi film
kanallar1 olarak Cartoon Network, Disney
Channel ve Planet Cocuk 6rneklem olarak
secilmigtir. Diger kanallardan ise izlenme
oranina gore Kanal D ve ATV 6rneklem ola-
rak sec¢ilmistir. Bu bes kanal biitiin ¢cocuk-
larin ticretsiz olarak erigebilecegi Tiirksat
yaymlar1 kapsamindadir. Cocuklarin hafta
sonu okulu olmamasindan dolay1 bu giinler-
de daha ¢ok televizyon izlenecegi gbz oniin-
de bulundurularak, bu ¢aligmada hafta sonu
saat 9-12 araliklarinda yayinlanan reklamlar
secilmistir. Cartoon Network, Kanal D ve
Atv kanallarindaki reklamlar 24.03.2018 ve

25.03.2018 tarihlerinde arasinda kayit altina
almmustir. Disney Channel’deki reklam ya-
yinlar1 25.03.2018 tarihinde kayit altina alin-
mistir. Planet Cocuk kanalindaki reklamlar
ise 31.03.2018 tarihinde kayit altina alin-
mustir. Cartoon Network, Kanal D ve Atv
kanallarindan arastirma icin yeterli diizeyde
reklam elde edilememesinden dolay1r daha
sonra Disney Channel ve Planet Cocuk ka-
nallarindaki reklamlar farkli tarihler icerisin-
de kayit altina alinmistir. Ayrica aragtirmada
baz1 kanallar bir giin bazi kanallar ise iki giin
kayit altina alinmistir. Ciinkii ilerleyen kayit
stireglerinde farkli kanallar incelenmesine
karsin hep ayni reklamlarla karsilagilmigtir.
Ek olarak reklamlarin kayit tarihi igin mart
aymin seg¢ilmesinde herhangi bir kistas goz
oniinde bulundurulmamustir.

Sonug olarak 13 yiyecek ve 42 oyuncak
reklami olmak {izere toplam 55 reklama
rastlanmistir. Cocuklarin yas araligina gore
reklam sektorlerinin farklilagtigi goriilmek-
tedir. Yaslar1 10’nun lizerinde olan gocuk-
lar i¢in hazirlanmis reklamlarin sektorleri
(oyuncak, gida, giyim, kozmetik, kirtasiye,
saglik vb.) oldukea ¢esitlidir. Diger bir yan-
dan yaslar daha kii¢iik olan ¢ocuklar i¢in
hazirlanmig reklamlarin oyuncak ve gida
sektorlerinde 6zellikle yogunlagtigi hem bu
arastirmada elde edilen reklamlardan hem
de daha once yapilan ¢alismalardan anlasil-
maktadir. Ornegin Pine ve digerlerinin yas-
lar1 6 ile 8 arasinda degisen ¢ocuklar yap-
tiklar1 arastirmada ve Peruka ve Powers’in
(2017) yaptiklar1 arastirmalarda one ¢ikan
reklam sektorleri oyuncak ve gida reklam-

1 Bakimiz: “TRT Cocuk Kanalina Reklam Alinmayacak” (23.11.2015), Hiirriyet, http://www.hurriyet.com.tr/gundem/
trt-cocuk-kanalina-reklam-alinmayacak-40017769, erisim tarihi: 31.03.2018.
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laridir. Hem daha once yapilan ¢alismalarin
bu iki sektore odaklanmasindan hem de bu
iki sektor haricinde yeterli gogunlukta diger
sektorlerden reklam elde edilememesinden
otiirli bu ¢aligmada oyuncak ve yiyecek sek-
torleri birlikte incelenmistir. Bu arastirma-
nin bir diger amaci da bu iki reklam sektorii
arasinda varsa farkliliklar1 ortaya koymaktir.

Verilerin Analizi

Bu reklamlara igerik analizi yapilmustir.
Icerik analizi genelde birbirine benzeyen ve-
rileri, belirli kavramlar ve temalar etrafinda
yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2008,
s.227). Diger bir deyisle icerik analizi, me-
saj degeri tasiyan verilerin belirli amaglar
dogrultusunda kategorize edilmesi ve analiz
verilerinin yorumlanmasini igeren bilimsel
bir aragtirma yontemidir (Bagfirinci, 2008, s.
53). Bu yontemle nitel veriler nicele indirge-
nir, arastirmacinin yorumsal analizi sayilarla
tasarlanir ve gosterilir. Caligmalarin amagla-
rina gore igerik analizleri iki sekilde yapila-
bilir. Bunlar tiimevarimci ve tiimdengelimci
icerik analiz yontemleridir. Eger daha once
alanla ilgili caligmalar yoksa ya da ¢ok siirl
ise timevarimci igerik analiz yontemi kulla-
nilir ve bu yontemde 6zelden genele dogru
¢ikarsamalar yapilir. Tiimdengelimci igerik
analiz yonteminde ise daha 6nceden yapil-
mis calismalar bulundugundan, genelden
6zele dogru cikarsamalar yapilir. Tiimden-
gelimei yontemde verilerin kodlanmasinda
daha onceden yapilan kodlamalardan yarar-
lanilir ve ekstra kodlamalarda olusturulabilir.
Ayrica her iki yontemde sirastyla hazirlik,
diizenleme ve raporlama asamasina tabi tu-
tulur. Hazirlik agamasinda analiz birimi se-
cilir. Diizenleme asamasinda veriler kodlanir

ve kategorize edilir. Son olarak raporlama
asamasinda analiz sonuglar sayisal verilerle
kagida yansitilir (Elo ve Kyngas, 2007).

Bu calismada analiz birimi olarak ¢o-
cuklar1 hedef alan reklamlar secilmistir.
Yontem olarak tlimdengelimci igerik anali-
zi kullanmilmistir. Bundan dolay1 daha once
yapilan caligmalardan hareketle kodlama-
lar yapilmigtir. Kodlamalar reklamin tii-
riine, reklamdaki karakterlerin gosterilme
bigimlerine, reklamdaki arka plana ve son
olarak reklamdaki dis seslerin cinsiyetine
ve yagina gore yapilmistir. Reklamlar gos-
terdigi lrlinlin niteligine gore yiyecek ve
oyuncak kategorilerine ayristirilmistir. Ay-
rica reklamdaki karakterlerin cinsiyetleri
ve varliklar1 (insan olan/olmayan) dikkate
almarak reklamlar bu sekilde kodlanmigtir.
Bu durumda kiz ¢ocuklarina hi¢ yer veril-
meyen reklamlar “sadece erkek” olarak kod-
lanmistir. Kiz ¢ocuklarina yer veren ancak
erkek cocuklarinin ya sayica {istiin oldugu
ya da daha ¢ok onlara odaklanilan durumlar-
da ise bu reklamlar “erkek agirlikli’” olarak
kodlanmistir. “Sadece kiz” ve “kiz agirlik-
I1” reklamlarda yine bu sekilde kodlanmis-
tir. Insan karakteri olmayan reklamlarda ise
ya ¢izgi karaktere yer verilmis ya da higbir
karaktere yer verilmedigi goriilmiistiir. Bu
durumda bu reklamlar “insan karakteri ol-
mayan” olarak kodlanmistir. Arkaplanlar ise
bes farkli sekilde kodlanmistir. Bunlar ev
ici ve ¢evresi, yarig parkurlari, sokak, park
ve diger’dir. Ev i¢i ve ¢evresi olarak kodla-
nan reklamlarda bir evde bulunan nitelikler
g6z oniinde bulundurulmustur. Bu durumda
oturma odasmin, mutfagin, yatak odasinin
ya da ev bahgesinin gosterildigi yerler ev
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i¢i ve ¢evresi olarak kodlanmistir. Yaris par-
kurlar1 olarak kodlanan reklamlarda ise kar-
silikli miicadelelerin yer aldig1 6zel olarak
tasarlanmig parkurlarin bulundugu gosterge-
ler dikkate alinmistir. Sokak ve park olarak
kodlanan reklamlarda ise gosterilen mekan
dikkate alinmigtir. Diger olarak kodlanan
reklamlarda ise genel olarak arka plan gos-
teriminde agirlikli olarak sadece iiriiniin yer
aldig1 goriilmiistiir. Bu nedenle bu reklamlar
diger olarak kodlanmuistir.

Hem elde edilen reklamlarin yeteri ¢ok-
lukta olmamasi nedeniyle hem de daha an-
laml1 sonuglarin ortaya ¢ikarilmasi amaciy-
la, reklamda ¢ocuklarin sergiledigi davranis
bigimleri ve dis seslerin yonlendirmesi tab-
lolastirilmamuastir. Bu verilerin analizi igin
arastirmaci tarafindan segilen dort reklamda
gegen biitiin sesler yaziya aktarilmig ve bazi
kelimelerin ozellikle alti ¢izilmistir. Ayri-
ca bu reklamlarin bir tanesinde gecen bazi
sahneler film seridi yontemiyle bu ¢caligmada
gorsel olarak kullanilmistir.

Bulgular

Reklam Tiirleri ve Reklam
Karakterlerinin Gosterilme Bicimleri
Arastirmanin  bu kisminda Tirkiye’de
cocuklar hedef alan reklamlarda hangi sek-
torlerin 6ne ¢iktig1 ve reklamlarda yer alan
karakterlerin gosterilme bigimlerinin nasil
oldugu incelenmistir. Ayrica bu iki unsur
birbiriyle karsilagtirilmistir. Béylece reklam
sektorlerine gore, reklamdaki karakterlerin
gosterilme bigimleri arasindaki iliski agiga
¢ikarilmistir. Reklamlar yiyecek ve oyuncak
olmak iizere iki sektore ayrilmistir. Ciin-
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kii bu arastirmada elde edilen reklamlarin
neredeyse tamamini yiyecek ve oyuncak
reklamlari olusturmaktadir. Bu arastirmada
yalnizca bir tane kozmetik reklamina rast-
lanmis ancak bu reklamda diger iki sektorii
karsilagtirmali incelemek adina degerlendi-
rilmemistir. Reklam karakterlerinin goste-
rilme bigimlerinde ele alinan temel kistas
cinsiyettir. Iki cinsiyetin esit agirlikla yer
aldig1 reklamlar birlikte gosterim, yalniz er-
keklerin yer aldigi reklamlar sadece erkek,
yalniz kizlarin yer aldigi reklamlar sadece
erkek, erkeklerin ya da kizlarin gorece daha
fazla oldugu reklamlar erkek ya kiz agirlikli
ve insan karakterinin yer almadig: reklam-
lar ise, ¢izgi dahil, insan karakteri olmayan
reklamlar olarak kodlanmistir. Bu reklamlar
kodlanirken reklamda yer alan yetiskin ka-
rakterlerin cinsiyetleri baz1 durumlarda nétr
olarak kabul edilmistir. Ornegin bir yetis-
kin kadinin, bir kiz ¢cocugunun ve bir erkek
¢ocugunun yer aldig1 reklamlarda yetiskin
kadinin cinsiyeti goz 6niinde bulundurulma-
migtir. Cinsiyete gore karakterlerin sayilari-
nin birbirlerine yakin oldugu bu reklamlarda
kameranin kadrajinda herhangi bir cinsiyete
yonelik yogunlagsma olmadigir goriilmiis-
tiir. Ayrica bu reklamlarda kiz ve erkek ka-
rakterlerinin aktif oldugu gozlemlenmistir.
Genellikle cinsiyetlere gore karakterlerin
oranlarinda 6nemli bir fark olan reklamlarda
(iki ki1z gocugu+bir erkek, iki erkek+bir kiz
¢ocugu gibi.) kameranin kadrajinda cinsiye-
te yonelik yogunlasmanin fazla oldugu go-
rilmistiir. Yine bu reklamlarda kadraja daha
az giren cinsiyetteki karakterin daha pasif
oldugu izlenmistir. Tiim bu parametreler géz
oniine alinarak reklamlardaki gosterilme bi-
¢imleri olusturulmustur.
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Tablo 1.
Rekldm Karakterlerinin Géosterilme Bigimleri ve Reklam Tiirleri

Yg;:::l(a]ze Yiyecek Oyuncak

A Yiizdeler (%) Reklamlar1 Yiizdeler (%) Reklamlart Yiizdeler (%)
Reklamlari (Frekans) (Frekans)
(Frekans)

Birlikte Gosterim 16 %29.09 7 %53.84 9 %21.42
Sadece Erkek 10 %18.18 1 %7.69 9 %21.42
Sadece Kiz 8 %14.54 1 %7.69 7 %16.66
Erkek Agirlikli 5 %9.09 1 %7.69 4 %9.52
Kiz Agirlikl 3 %S5.45 0 %0 3 %7.14
Insan Karakteri Olmayan 13 %23.63 3 %23.07 10 %23.80
Toplam 55 100 13 %100 42 %100

Tablo 1’de goriildiigii izere analiz edilen
55 reklamin 13 tanesini yiyecek reklamlari
olustururken 42 tanesini ise oyuncak reklami
olusturmaktadir. Yiyecek reklamlarimin ya-
rnisindan daha fazlasinda (7-%53.84) iki
cinsin birlikte gosterildigi (birlikte goste-
rim) anlagilmaktadir. Erkek ve kiz agirlikli
reklamlarda (sadece erkek veya kiz + erkek
veya kiz agirlikll) ise yiyecek sektorlerine
¢ok az yer verildigi yine Tablo 1’den anlagil-
maktadir. Bu durumda yiyecek reklamlarinin
ayr1 ayri cinsiyetleri daha az hedef aldig
sOylenebilir. Oyuncak reklamlarina bakil-
diginda ise birlikte gosterimin %21.42 (9)
oraninda oldugu goriilmektedir. Oyuncak
reklamlarmin yarisindan daha fazlasinin
dogrudan erkeklere ya dogrudan kiz co-
cuklarina odaklandigi goriilmektedir. Bu
durumda oyuncak reklamlarinin, yiyecek
reklamlart ile karsilastirildiginda daha cinsi-
yetci 6geler kullandigi sdylenebilir.

Incelenen reklamlarin cogunlugunu oyun-
cak reklamlari olusturmasi nedeniyle birlik-
te gosterimin yer aldigi reklamlarin oram
(%29.09) genel olarak gosterilme bi¢imle-
rine bakildiginda disiiktiir. Reklamlardaki
gosterilme big¢imleri dikkate alindiginda

erkek ve kiz agirlikli reklamlarin arasinda
sayica dikkate deger bir fark yoktur. Er-
kek agirlikli reklamlarin (sadece erkek +
erkek agirlikll) sayis1 15 iken kiz agirlikli
reklamlarin sayisi (sadece kiz + kiz agirlikli)
11’dir. Bu durumda reklamdaki kiz ve erkek
cocuklariin gosterilme oranlarinda 6nemli
bir farkin olmadig1 anlasiimaktadir.

Arka Plan

Caligmanin bu kisminda reklam karakter-
lerinin gosterilme bi¢imleriyle reklamlarin
arka planlar1 karsilastirmali olarak incelen-
mistir. Boylece kiz ya da erkek ¢ocuklarini
hedef alan reklamlarda hangi arka planlarin
on planda oldugu belirlenmistir. Arka plan-
lar kodlanirken en uzun siire yer verilen
mekanlar gbéz Oniinde bulundurulmustur.
Ayrica ev i¢i ve gevresi ve yaris parkurlarin-
da baska mekanlara rastlanmamigtir. Sokak
ve park olarak kodlanan reklamlarda baska
mekanlara kisa siireli rastlanilsa da reklamda
odaklanilan mekanlar sokak ve park olarak
goriinmektedir. Diger olarak kodlanan rek-
lamlarda ise genel olarak iiriin yerlestirme-
sinin yer aldig1 mekanlara rastlanmaktadir.
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5 Tablo 2’ye bakildiginda sadece kizlarin
& o o o o . g ~ .
-°§ S § § % 3 % gosterildigi reklamlarin %75’ inde (6) arka
-~ T s ° plan ev i¢i ve ¢evresidir. Benzer sekilde kiz
_55%2 agirlikli olan reklamlarin %66.66°sinda arka
VAN — .. v
g “?g Ef|- T = = = = plan ev i¢i ve ¢evresidir.
¥ OE
5 - - Sonug olarak ana karakteri kiz agirlikli olan
S o~ © a2 ~ .. o
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= o ° S .. . ) . ey
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Q
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o @ likl1 reklamlarda ise arka plan olarak ev i¢i ve
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“e olarak kodlanan reklamlarin ise %84.61’inde
5 - insan karakteri olmayan reklamlar olustur-
CRE o 2 2 o &g 3 . . N o
|8 R L maktadir. Nitekim bu reklamlarm ¢ogunlu-
S ° < o <
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g 8y g almaktadir. Diger olarak kodlanan reklamlar
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§ E = ¥ S £ T kR nan reklamlarda ise kayda deger bir yogunluk
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ki karakterlerin gosterilme bigimleriyle dis
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Tablo 3.
Cinsiyetlere ve Yaslara Gére Dig Sesler
Erkek  Yiizdeler Kadin  Yiizdeler KadintErkek Yiizdeler Toplam Toplam
(Frekans) (%) (Frekans) (%) (Karma) (%) (Frekans)  Yiizdeler
(Frekans) (%)
Yetiskin ve Cocuk 31 %359.61 17 %32.69 4 %7.69 52 %100
Dis Sesleri
Yetiskin Dis Sesleri 29 %64.44 12 %26.66 4 %38.88 45 %100
Cocuk Di1s Sesleri 2 %28.57 5 %71.42 0 %0 7 %100

sesler karsilagtirilmistir. Boylece dig seslerin
cinsiyetleri ile reklamdaki karakterlerin cin-
siyetleri arasindaki baginti tespit edilmistir.

Reklamlarin {i¢ tanesinde dis sese rast-
lanmamistir. Bu nedenle geriye kalan elli iki
reklamin dis sesleri hem cinsiyete hem de
yasa gore kodlanmistir. Yasa gore kodlama
sadece yetiskin ve ¢ocuk olarak yapilmistir.
Ayrica hem kadin hem de erkek dis sesle-
rinin birlikte yer aldig1 reklamlar farkli bir
siitunda gosterilmistir. Bu dis sesler karma
dis sesler olarak adlandirilmistir.

Tablo 3’e bakildiginda kirk bes tane
reklamda yetiskin dis sesine yer verilirken
yedi tane reklamda ¢ocuk dis sesine yer ve-
rildigi goriilmektedir. Gortildiigi lizere ye-

Tablo 4.

tigkin dis sesinin bariz bir sekilde baskin ol-
dugunu sdylemek miimkiindiir. Yag durumu
g6z ard1 edildiginde erkek dig sesi oraninin
%59.61 oldugu goriilmektedir. Sadece yetis-
kin dis seslerinde ise erkek dis sesi oraninin
%64.44’¢ ¢iktig1 Tablo 3’ten anlasilmakta-
dir. Cocuk dis seslerinde ise kiz ¢cocuklarinin
dis sesinin %71.42 oldugu gorilmektedir.
Sonug¢ olarak reklamlarin genelinde erkek
dis seslerinin baskin oldugu sdylenebilir.

Asagidayer alan Tablo 4’te ise reklamlarin
cinsiyetlere gore gosterilme bigimleri ile dig
sesler karsilagtirllmistir. Buna gore birlikte
gosterimin yer aldig1 reklamlarda erkek dig
seslerinin baskin oldugunu séylemek miim-
kiindiir. Diger taraftan erkek ve kiz g¢ocuk-
larin1 ayr1 ayri hedef alan reklamlar ile dis

Reklamlarin Cinsiyetlere Gore Gosterilme Bigimleri ile Dig Seslerin Karsilastiriimast

Erkek  Yiizdeler —Kadin  Yiizdeler  Kadmn  Yiizdeler Toplam Yiizdeler
Das Sesi (%) Da1s Sesi (%) ve Erkek (%)
(Frekans) (Frekans) (Karma)
Das Sesi
(Frekans)
Birlikte Gosterim 10 %066.66 2 %13.33 3 %20 15 %100
Sadece Erkek 9 %100 0 %0 0 %0 9 %100
Sadece Kiz 0 %0 7 %87.5 1 %]12.5 8 %100
Erkek Agirlikli 5 %100 0 %0 0 %0 5 %100
Kiz Agirhikli 0 %0 3 %100 0 %0 3 %100
insan Karakteri Olmayan 6 %50 6 %350 0 %0 12 %100
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Gorsel 1.
R40 Kodlu Cicciobello Oyuncak Reklami

seslerin cinsiyetleri arasinda neredeyse yliz-
de yiizliik bir orant1 géze ¢arpmaktadir. Sa-
dece erkek ve erkek agirlikli reklamlarda er-
kek dis sesi oran1 %100’diir. Benzer sekilde
kiz agirlikli reklamlarda kadin dis ses orani
%100 olarak ifade edilmistir. Sadece kizlar
hedef alan reklamlarda ise bir tane (%12.5)
karma dis sese yer verilmistir. Erkek agirlik-
It reklamlar kadin dis seslerine hi¢ yer veril-
mezken, kiz agirlikli reklamlarda erkek dis
sesine sinirlida olsa yer verilmistir.

Cocuklarin Davramis Bicimleri ve Dis
Seslerin Yonlendirmesi

Caligmada ayrica ¢ocuklarin davranis bi-
cimleri ile dis seslerin sdylemleri de karsilas-
tirmali olarak incelenmistir. Buna gore ¢o-
cuklarin reklamlardaki davranis bigimleri ile
dis seslerin soylemleri arasinda dogrusal bir
iligki goriilmektedir. Oyuncak reklamlarinda
toplumsal cinsiyet kalip yargilarina siklikla
yer verilirken yiyecek reklamlarinda benzer
bir durum goriillmemektedir. Erkek ¢ocukla-
rin1 hedef alan reklamlarda gii¢, miicadele
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ve rekabet gibi kavramlara yer verilirken
kiz ¢ocuklarini hedef alan reklamlarda ise
yardimseverlik, arkadaslik gibi kavramlara
yer verildigi goriilmektedir. Burada verileri
sayisal olarak aktarmak yerine, incelenen
reklamlardan dort tanesinde gegen sesler
zengin bir veri igermesi agisindan yaziya
gecirilmistir. Bazi1 kelimelerin 6zellikle alti
¢izilmistir. R40 ve R24 kodlu reklamlar kiz
¢ocuklarini hedef alirken, R60 ve R2 kodlu
reklamlarin erkek ¢ocuklarini hedef aldigi
bilinmektedir. R40 kodlu reklamda gecen
cinsiyet¢i soylemlerin daha iyi anlagilmasi
adina bu reklamda gecen goriintii kareleri
Gorsel 1’de gosterilmistir.

R40:

D1s ses (Yetiskin Kadin):”Cicciobello
hasta olmus aaaglinyor”.

Kiz karakter: Aaaa! Yanaklar1 kizarmis.

Kadin Karakter (Anne): Belki atesi var-
dir.

Kiz Karakter: Evet oglumun atesi var.

Kadin Karakter (Anne): Surubunu mu
igirsen?
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Kiz Cocuk Karakter: (Surubu ariyor.)
Ballu siit, vitamin, surup. Evet surup. I, ig-
nede yapmaliyiz.

Dis Ses (Yetiskin Kadin): Bak! Iyilesti.

Kiz Karakter: Gegmis olsun oglum.

R40 kodlu reklamda bir kiz ¢ocugunun
oyuncak bir bebegi ile olan iliskisini iceren
konusmalar yer almaktadir. Bu reklamda
gosterilen mekanin ev i¢i oldugu yukaridaki
gorselden de anlasilmaktadir. Bu reklamda
annelik rollerinin baskin bir sekilde vurgu-
landig1, hem reklamda gegen sdylemlerden
hem de reklamdaki cocuk karakterin dav-
raniglarindan anlagilmaktadir. Dis sesin ve
anne karakterinin, kiiciik yastaki bir ¢ocuk
karakterini, bebek bakimi i¢in yonlendirme-
leri 6nemli bir bulgudur. Bu tiir reklamlarda
kiz ¢ocuklarinin erken yaslarda annelik igin
yonlendirildigi bariz bir sekilde goriilmekte-
dir. Kiz ¢ocuklarina erken yasta yiiklenen bu
sorumluluk onlarin yasam bigimlerini olum-
suz etkilemektedir.

R24:

Dis Ses (Yetiskin Kadin): “Pony diinyasi-
nin iyi kalpli Prensesi Selestia, etrafina 151k
sactyor. Onunla arkadashigin sihrini kesfet
ve yepyeni maceralar paylas. Sevimli igare-
tine dokundugunda, rengarenk 1siklar sagi-
yor, simli kanatlariyla piril piril parliyor...”

R24 kodlu reklamda ise arkadaslik ve pay-
lasim kavramlarmm, dis ses tarafindan vurgu-
lanmasi dikkat ¢ekmektedir. Erkek ¢ocuklari-
n1 hedef alan reklamlarda ise isbirliginden ve
paylasimdan ziyade kazanmaya, rekabet etme-
ye yonelik ifadelerin yer aldig1 goriilmektedir.

R60:
Dis Ses (Yetiskin Erkek): Sehrin derinlik-
lerinde tuhaf bir seyler oluyor. Mutasyona

ugramig atiklar garip yaratiklara doniisiiyor.
Rezervuara su doldur, galkala! Onlari, agiga
cikar. 150 karakterin hepsini biriktir, flush
force getesini kur. Ortalik fena karisacak.
Flush force!

R2:

Dis Ses (Yetiskin Erkek): Karsinizda ada-
let takimi1 Joker yine kétiiliik pesinde.

Erkek Cocuk Karakter: Vaaavvvv!

Dis Ses: Iste Batman’de geldi. Isik ve ses-
leri ag. Ve kapisma baglasin.

Erkek Cocuk Karakter: Eveet.

Di1s Ses (Yetiskin Erkek): Ve iyiler yine
kazandi.

R60 kodlu reklamda gecen cete ifadesi
ile miicadele ve rekabet gibi unsurlarin 6n
plana ciktig1 agikca goriilmektedir. R2 kodlu
reklamda ise R60 kodlu reklama benzer se-
kilde rekabet ekseninde sekillenen kazanmak
ve kapismak gibi kavramlarin yer aldig1 go-
rilmektedir. Sonug olarak erkek ¢ocuklarini
hedef alan reklamlarda vurgulanan kavramlar
rekabet ekseninde bi¢imlenirken, kiz ¢ocukla-
rin1 hedef alan reklamlarin ise yardimseverlik
kavramu etrafinda sekillendigi sdylenebilir.

Tartisma

Bu ¢aligmanin amaci, Tiirk televizyonla-
rindaki ¢ocuk rekladmlarimi, barindirdiklar
toplumsal cinsiyetci 6geler acisindan ince-
lemek ve boylece toplumsal cinsiyetin in-
sasinda ¢ocuk reklamlarinin goreceli roliinti
ortaya koymaktir. Bu kapsamda 2018 yilinin
mart aymda ulusal yayim yapan bes TV ka-
nalinda, oyuncak ve gida kategorisinde ¢o-
cuklart hedef alan toplam elli bes reklam,
daha o6nce yapilan ¢aligmalarin bulgularia
dayanarak; reklamdaki karakterlerin goste-
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rilme bigimleri, reklamdaki arka plan ve dis
sesler ile reklamdaki karakterlerin yaslari
ve cinsiyetleri bakimindan karsilagtirmali
olarak incelenmistir. Elde edilen bulgulara
gore, Tiirk televizyonlarinda ¢ocuklara yo-
nelik olarak yayimlanan oyuncak ve yiyecek
reklamlari, toplumsal cinsiyet agisindan g¢ok
yogun mesajlar barindirmaktadir.

Reklamlar ilk olarak, reklamda gosterilen
karakterlerin cinsiyetleri agisindan incelen-
mis ve Ozellikle de oyuncak reklamlarinda
cinsiyet¢i mesajlarin yogun bigimde veril-
digi goriilmiistiir. Oyuncak reklamlarinin
yaklagik yarisinda, erkek agirlikli ya da kiz
cocuk agirlikl bir tasvir karsimiza ¢ikmakta-
dir. Yiyecek reklamlarinda ise durum bundan
biraz daha ilimh goziikmektedir. Yiyecek
reklamlarinin yarisindan fazlasinda her iki
cinsiyetin birlikte yer aldig1 goriilmektedir.
Dolayistyla, yiyecek reklamlarinin toplum-
sal cinsiyet¢i 6geler barindirmasi agisindan,
oyuncak rekldmlarina gére daha masum oldu-
gu goriilmektedir. Yiyecek reklamlarinin her
iki cinsiyeti birlikte hedef almasi, reklami ya-
pilan iiriiniin dogas1 geregi meydana gelmek-
tedir. Bu durumun oyuncak reklamlarinda
goriilmemesinin nedeni ise iiretilen oyun-
caklarin farkli cinsiyetlere yonelik olmasidir.
Aslinda bu tiriinlerin farkli cinsiyetleri hedef
almasindan ziyade 6ne ¢ikan sey medyanin
ve toplumun bu iiriinleri ¢ocuklara bilingli
veya bilingsiz olarak dayatmasidir. Ne bir er-
kek ¢ocugunun bir oyuncak bebekle ne de bir
kiz ¢ocugunun bir yaris arabasiyla oynama-
sinda herhangi bir sakinca bulunmamakta-
dir. Ancak toplumsal cinsiyet kalip yargilar
nedeniyle bu triinler farkli cinsiyetteki ¢o-
cuklarm oynamasi gereken oyuncaklar ola-
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rak algilanmaktadir. Elde edilen bulgular
15181inda, bu arastirmada daha once yapilan
calismalarla benzer sonuglara ulasildig1 soy-
lenebilir. Keza, Macklin ve Kolbe, 1984 yi-
linda ¢ogunlugu yiyecek reklamindan olusan
¢ocuk reklamlarina yonelik olarak yaptiklar
aragtirmada, reklamlarin yiizde altmiginda
her iki cinsiyetin birlikte tasvir edildigini
ortaya koymuslardir. Johnson ve Young’in
(2002) yaptiklar1 caligmada ise, Macklin ve
Kolbe’nin (1984) aksine, aragtirma ornekle-
minin biyiik kismi1 oyuncak reklamlarindan
olugmaktadir ve bu kez her iki cinsiyetin bir
arada gosterildigi reklam orani sadece yiizde
on ikidir. Dolayistyla buradaki sonuglardan
da goriildiigii gibi sadece Tiirkiye’de degil
yurt disinda da yiyecek reklamlarinda ortak
tasvirin (birlikte gosterim) daha ¢ok oldugu,
oyuncak reklamlarinda ise cinsiyet¢i 6gele-
rin daha yaygin bir sekilde yer aldig1 goriil-
mektedir.

Reklamlarda kullanilan dis sesler agisin-
dan da durum ¢ok farkli degildir. Buna gore,
reklamlarda agirlikli olarak (%59.61) erkek
dis sesine yer verilmektedir. Bu durum, her
iki cinsiyetin bir arada gosterildigi reklamlar
icin de bdyledir. Buna gore her iki cinsiyetin
birlikte yer aldigi reklamlarda erkek dis ses
orani ylizde altmig altidir. Bu sonuglar Mack-
lin ve Kolbe’nin (1984) bulgulariyla ¢ok
benzerdir. Keza, onlar da her iki cinsiyetin
birlikte yer aldig: reklamlarda bile erkek dis
sesi oraninin (%69), kadin dis sesi oranina
(%7) baskin oldugunu ortaya koymuslardir.
Biitlin bu bulgular, reklamdaki ana karakter-
lerde cinsiyet farki gozetilmese bile, diger
detaylarin toplumsal cinsiyet¢i dgelerle siki-
ca kusatilmis oldugunu ortaya koymaktadir.
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Bu arastirmada reklamlardaki karakterle-
rin cinsiyetleri ile dig sesin uyumu arastiril-
mistir. Buna gore, reklamdaki karakterin/ka-
rakterlerin erkek oldugu reklamlarda, dis ses
de erkek olmaktadir. Bir bagka ifadeyle erkek
cocuklarinin gosterildigi reklamlar ile erkek
dis sesleri arasinda yiizde yiizliik bir eslesme
bulunmustur. Ancak ayn1 durum kiz ¢ocuk-
larinin yer aldig1 reklamlar i¢in gegerli de-
gildir. Kiz ¢ocuklarina yonelik reklamlarda
erkek dis seslerine seyrek de olsa rastlan-
mistir. Bu durumda, arastirma verilerinden
hareketle dis seslerin cinsiyeti ile hedeflenen
kitlenin cinsiyeti arasinda dogrusal bir uyum
oldugunu sodylemek miimkiindiir. Nitekim
Neto ve Furnham (2005, s. 77-78)yaptiklar1
calismada reklamda ana karakterlerin erkek
olusu ile erkek disg sesi kullanimi arasinda
%90 oraninda bir uyum bulmuslardir. Ayn
sekilde reklamda ana karakterlerin kadin
olusu ile kadin dis sesi kullanimi arasinda-
ki uyum oranint %93 olarak belirtmislerdir.
Dolayisiyla, reklamda sergilenen ana karak-
terin cinsiyetine bagl olarak reklamlarin er-
kelere ya da kadinlara yonelik oldugu soy-
lenebilir. Bu durumda Neto ve Furnham’in
verileri bu arastirmanin bulgularini destekle-
mektedir. Ayrica, yine gdze carpan bir diger
bulgu olarak, bu ¢alismada dis seslerin yas-
lar1 dikkate alindiginda, yetigkin dig sesinin
cocuk dis sesine baskin oldugunu sdylemek
mimkiindiir.

Bu c¢alismada, reklamlardaki karakterle-
rin davranis ve sOylemleri ve reklamdaki dis
sesin sOylemleri incelenmistir. Buna gore,
kiz ¢ocuklarin, ana karakter olarak konum-
landirildig1 reklamlarda yardimseverlik ve
arkadaglik olgular1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu

bulgu, hem c¢ocuklarin reklamdaki davranis
bicimleri hem de dis seslerin sdylemleri ile
acik bicimde goze carpmaktadir. Erkek ¢o-
cuklarinin ana karakter olarak konumlandi-
rildig1 reklamlarda ise miicadele ve rekabet
olgusunun 6n plana ¢ikarildigr goriilmekte-
dir. Ne var ki, bu reklamlardaki erkek cocuk
karakterler miicadele ekseninde davranig
sergileseler de dis seslerin rekabete dair sOy-
lemleri ve soylem siddetleri daha baskindir.
Bir bagka ifadeyle, reklamlarda erkek ¢ocuk
karakterlerinin davranislarindan ziyade, dis
seslerin rekabet odakli sdylemleri daha ¢ok
gbze carpmaktadir. Bu veriler de Martinez ve
arkadaglarimin (2013), Johnson ve Young’un
(2002) ve Browne’'nun (1998) bulgulariyla
benzerlik gostermektedir.

Reklamlarda kullanilan arka planlarda
da cinsiyet¢i mesajlar acik bigimde goriil-
mektedir. SOyle ki, kiz ¢ocuklarin ana ka-
rakter olarak konumlandirildig: reklamlarda
mekan olarak ev i¢i ve ¢evresi kullanilmak-
tadir. Bulgulara daha yakindan bakildiginda,
bu bulgunun ne denli baskin bigimde orta-
ya ciktig1 goriilebilir. Soyle ki, ana karak-
ter olarak sadece kiz ¢ocuguna yer veren
reklamlarda ev i¢i mekanlarin kullanim orani
ylizde yetmis bese ulagsmaktadir. Ana karak-
ter olarak agirlikli bicimde kiz ¢ocuguna yer
veren reklamlarda ise bu oran ylizde altmis
altidir. Diger taraftan ana karakter olarak sa-
dece erkek ¢ocuguna yer veren reklamlarda
ev i¢i ve cevresine hi¢ yer verilmemistir.
Ana karakter olarak agirlikli bigimde erkek
¢ocuguna yer veren reklamlarda ise ev i¢i
ve ¢evresinin kullanimi sadece yiizde yirmi-
dir. Bu sonuglar Smith (1994) ve Larson’un
(2001) bulgulartyla benzerlik gostermekte-
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dir. Ancak sadece erkek cocuklarini hedef
alan reklamlarin yiizde yetmiginde ve erkek
agirlikli reklamlarin ise yiizde altmisinda
arka plan yaris parkurlar1 olarak goriilmek-
tedir. Bu arastirmanin bulgularina gore er-
kek agirlikli reklamlarda arka planin yaris
parkurlarinda kiimelendigini, kiz agirlikh
reklamlarin ise ev i¢i ve gevresinde yogun-
luk kazandigi anlagilmaktadir.

Ozetlemek gerekirse, arastirmanin bulgu-
lar1 Tiirkiye’de toplumsal cinsiyetin ingasin-
da ¢ocuk reklamlarinin 6nemini ortaya koy-
maktadir. Gerek gida kategorisinde gerekse
oyuncak kategorisinde yer alan reklamlar,
yogun bi¢imde toplumsal cinsiyet rolleri
barindirmaktadir. Her ne kadar, ilk bakis-
ta, reklamlarin icermekte oldugu toplumsal
cinsiyet dgelerinin iiriin kategorisine gore
farklilastig1 ve oyuncak reklamlarinda gida
reklamlarina oranla daha baskin bigimde
karsimiza ¢iktigt goriilmekteyse de daha
detayli bir degerlendirmede sonuglarin pek
de farkli olmadig1 goriilmektedir. Keza, her
ne kadar gida {irlinlerinde ana karakterler-
de baskin bir cinsiyet¢i mesaja rastlanma-
maktaysada diger detaylar (reklamdaki dis
sesler, sdylemler ve arka plandaki mekanin
kurgulanis1) agisindan her iki iirlin katego-
risinin de yogun bir cinsiyetci igerige sahip
oldugunu séylemek miimkiindiir.

Bu ¢alismada ilkokul ¢agindaki (5-9 yas
arast) ¢ocuklarin maruz kaldig: varsayilan
reklamlar incelenmistir. Elde edilen bul-
gularla daha once yapilan calismalarin (ki
bunlarin ¢ogu Bati1 eksenlidir) bulgulari
arasinda onemli benzerlikler goriilmiistiir.
Ancak, burada bu ¢alismanin bir kisitina de-
ginmekte fayda vardir: Bu aragtirmaya konu

228

olacak reklamlarin segiminde, RTUK’iin
Tirkiye’de Cocuklarim Medya Kullanma
Aligkanliklart adli raporu referans alinmig
ve bu rapora gore cocuklarin en ¢ok TV
izledikleri saatlerdeki reklamlar arastirma
kapsamia alinmistir. Ne var ki, RTUK ’iin
s6zkonusu raporu 2013 yilina ait verileri
yansitmaktadir. Bu konuda daha giincel bir
raporun yayinlanmasi durumunda, ¢aligma-
nin yeni raporun verileri ile uyumlu bicimde
yeniden ytiriitiilmesi, bulgularin gegerliligi-
ne hizmet edecektir. Bu ¢alismada incelenen
reklamlarin yerli reklam ajanslar1 tarafindan
dretilen yerli reklamlar mi1, yoksa yabanci
ajanslar tarafindan tiretilmis kiiresel nitelik-
li rekldmlar m1 oldugu belirlenememistir.
Nitekim incelenen reklamlarin birgogu ya-
banci marka iriinlere aittir ve bu {irlinlere
ait reklamlarin mensei, bu ¢alismada ince-
leme kapsamina alinmamigtir. Dolayistyla
da bu aragtirmanin bulgular ile ezici ¢o-
gunlugu Bati’dan gelen bulgular arasindaki
benzerlik iki farkli nedenden kaynaklaniyor
olabilir: Ya bu reklamlar kiiresel ekonomi-
nin merkezi olan Bati’da tretilmekte ve
kiiltiirel olarak Bati’nin kodlarimi iilkemize
tasimaktadir ya da toplumsal cinsiyet ka-
lip yargilar1 bir¢ok yerde aynidir. Elbette,
lclincli bir segenek olarak, benzer bulgu-
larin elde edilmesinde bu iki nedenin ayni
anda etkili oldugu da iddia edilebilir. Bu
belirsizligin ortadan kalkmasi i¢in gelecek
caligmalarda, incelenen reklamlarin yerli
reklam ajanslarinda mi iiretildigi yoksa bati
mengeili ajanslarda iiretilerek diinyanin her
yerinde ayn1 bicimde mi yayinlandigina bil-
hassa dikkat etmek gerekecektir. Ayrica, er-
kek dis seslerindeki siddetli ve giir sdylem
ve kadin dis seslerindeki goreceli durgunluk
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bu aragtirmada teknik sinirliliktan dolayi 61-
¢lilememistir. Benzer bir durum, ana ve yar-
dimeci karakterlerin sdylemleri i¢in de geger-
lidir. Bu nedenle, gelecekteki g¢aligmalarin
reklamlarda kullanilan seslerin siddetinin
cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigini
ortaya koymasi, konuya iliskin anlayigimizi
giiclendirecektir. Yine ¢alismanin bir diger
kisit1 olarak, bu ¢alismada sadece hafta sonu
sabah saat 9 ile 12 arasindaki reklamlar in-
celenmis ve ilkokul c¢agindaki c¢ocuklarin
en ¢ok izledikleri ulusal kanallara basvurul-
mustur. Bu se¢imlerin yapilmasinda Radyo
Televizyon Ust Kurulunun istatistikleri
(cocuklarin en c¢ok televizyon izledikleri
saatler, ¢cocuklarin ve biiyiiklerin en ¢ok iz-
ledikleri kanallar) etkili olmustur. Bu siire-
cin sonunda elde edilen birbirinden farklh
reklam sayis1 sadece elli bes olmustur. An-
cak elde edilen reklam sayisi, daha onceki
calismalardaki reklam sayilarindan nispeten
disiiktiir. Buradan hareketle Tiirkiye’de ¢o-
cuklara yonelik reklamlarin Bati’ya oranla
daha az oldugu, dolayisiyla cocuklara yone-
lik pazarlarin heniiz yeterince gelismedigi
ongoriilebilir. Tlkokul ¢agindaki cocuklarm
pazardaki en biiyiik paymin ebeveynlerini
yonlendirmeleri ile gerceklestirdikleri bi-
linmektedir. Ancak hem ilkokul ¢agindaki
cocuklarin hem de genglerin Tiirkiye paza-
rinda ne kadar etkin oldugunu gosteren bir
veriye ulagilamamistir. Bu nedenle Tiirki-
ye’deki ¢ocuk pazari hakkinda net bir sey
sOylemek miimkiin degildir. Diger yandan,
elde edilen reklamlarin sadece dort tanesi
ulusal kanallardan (Atv ve Kanal D) elde
edilmis, geriye kalan elli bir reklam ise ¢a-
lismada bahsedilen diger ¢ocuk kanallarin-
dan elde edilmistir. Buradan da anlasilabi-

lecegi tizere ¢ocuklara yonelik reklamlarin
¢ocuk kanallarinda yogunlastigi goriilmek-
tedir. Ustelik ii¢ ¢ocuk kanalinda yayinla-
nan reklamlarin da biiyiik 6l¢iide birbirinin
aynt oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
medya planlamasi agisindan géze ¢arpan bir
diger bulgu, reklam sayisinin az olmasina
ragmen reklamlarin yayinlanma sikliklari-
nin ¢ok yiliksek oldugudur. Bu da ¢ocuklarin
toplumsal cinsiyet¢i 0gelere tekrarli dolayi-
styla da daha yogun bi¢imde maruz kalmasi
anlamina gelmektedir. Ozetlemek gerekir-
se, incelenen smirli sayidaki reklamlardan
genel bir sonu¢ ¢ikarmak oldukca zordur.
Bu nedenle Tiirkiye’de ¢ocuklara yonelik
reklamlar i¢in ¢ok daha kapsamli ve farkl
zaman dilimlerini igeren ¢aligmalarin yapil-
masi, konuya iliskin anlayigimizin daha da
zenginlesmesine hizmet edecektir.

Bu calisma, Tiirkiye’deki  ¢ocuk
reklamlarini igermis oldugu toplumsal cinsi-
yet 6geleri acisindan inceleyen ve bu neden-
le Tirk¢e alanyazinda 6nemli bir boslugu
dolduran sinirh sayidaki ¢aligmalardan biri-
sidir. Ancak elbette alanda yeni ¢aligmalara
da ihtiyag¢ vardir. Bu arastirmanin daha son-
ra yapilacak olan ¢aligmalara bir yol haritasi

olusturmasi beklenmektedir.
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