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Advertisements
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Oz

Reklamlar toplumsal degerleri yansitma, yeniden iiretme ve sekillendirme giiciine sahiptir. Bu dogrultuda
yaslhiliga dair degerlerin de reklamlar araciligiyla yansitildigi, yeniden tiretildigi ve sekillendirildigini ileri
sirmek yanlis olmaz. Diger yandan Tiirkiyede reklamlarda yasl temsillerine yonelik yapilmis ¢alismalar
bu temsillerde farkli degiskenlerin belirleyiciligini ortaya koyma konusunda sinirli bilgiler sunmaktadir.
Bu aragtirmanin ana amaci Tiirkiyede yash bireylerin reklamlarda nasil temsil edildigini ve bu temsillerde
cinsiyet rollerinin belirleyici olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu amagla televizyon reklamlarinda yer
alan 50 yas ve tizeri bireyler nicel igerik analizi yontemi ile incelenmistir. 4 Ocak - 2 Subat 2021 tarihleri
arasinda “prime time” olarak adlandirilan saatlerde (20.00-22.59) ulusal televizyon kanallarinda en ¢ok
izlenen programlar sirasinda yayinlanan 2.908 adet reklamda yer alan 468 yasl kisi analiz edilmistir. Veri
analizinde frekans ve ki-kare testlerinden yararlanilmistir. Sonuglar, her iki cinsiyetin de demografik
gerceklige kiyasla yetersiz temsil edildigini ortaya koymus olsa da yanlis ve yetersiz temsil 6rneklerine yash
kadinlarda daha yiiksek oranda rastlanmigtir. Reklamlarda yagh kadinlar agirlikli olarak evde, bityiikanne,
ebeveyn veya es roliinde, aktif olmayan bir sekilde resmedilirlerken; yash erkekler agirlikli olarak is yerinde,
aktif, bekar ve 6nemli rollerde gosterilmislerdir. Bu baglamda kaliplasmis toplumsal cinsiyet rollerine dair
dayatmalarin reklamlardaki yash temsilleri araciligiyla yeniden tiretildigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yaghlar, Yaglilik, Temsil, Televizyon Reklamlari, Toplumsal Cinsiyet Rolleri.

Abstract

Advertising has the potential to reflect, reproduce and shape social values. Therefore, it would be possible
to claim that there are several ways in which advertisements reflect, reproduce and shape the values
related to elderliness. On the other hand, existing studies in Turkey on the representations of the elderly
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in advertisements provide limited information in determining different variables in these representations.
In this regard, the primary purpose of this study is to explore how elderly people are represented in
advertisements with a particular focus on the role of gender roles in these representations. For this aim, this
article applies a quantitative content analysis method by analyzing individuals who are 50-years old and older
and appear in television advertisements. The analysis is conducted on 468 elderly people who play in 2.908
ads broadcast in national television channels during the prime-time hour (20.00-22.59) between January
4th and February 2", 2021. Frequencies and Chi-Square tests were used in the data analysis. Although the
results showed that both genders are inadequately represented, elderly women are represented relatively
more inadequately compared to elderly men. Elderly women are mostly depicted as passive individuals
at home as grandmothers, parents, or wives while elderly men are often represented as active and single
individuals having important roles. At this point, it is concluded that the imposed stereotyped gender roles
are reproduced through the representations of elderly people on television advertisements.

Keywords: Elderly People, Old Age, Representation, Television Advertisements, Gender Roles.

Giris

I¢inde yasadigimiz tiiketim toplumunun ayrilmaz bir parcasi olan reklamlar bireyi sadece
tilketime tesvik etmekle kalmaz. Ciinkii reklamlar ¢aga hakim degerlerin, toplumsal yapinin ve
ekonomik kosullarin etkisiyle tiretilir (Karabacak, 2016, s. 523) ve bireylere sosyal rolleri ve degerleri
Ogreten bir arag olarak islev goriir (Pollay, 1986). Bu agidan reklamlar, mevcut ekonomik ve sosyal
iligkilerin gticlii bir araci olarak, sosyo-ekonomik yapinin varligini onaylar ve var olan degerlerin
devamliligini saglar (Dyer, 2010, s. 17). Baska bir ifade ile reklamlar toplumdaki hakim degerleri

yansitir, yeniden tiretir ve sekillendirir. Bu durum yashilik ve yaghliga dair degerler icin de gegerlidir
(Schreiber & Boyd, 1980; Smith, Moschis & Moore, 1985).

1950’li yillardan bu yana diinya genelinde yash niifus orani yaklasik iki kat artig gostermistir.
2019 yilinda diinya niifusunun %9.3’ti yaslilardan olusmakta iken Birlesmis Milletler verilerine bu
oran 1950 yilinda yaklasik %5 idi (Aile, Calisma ve Sosyal Hizmetler Bakanligi, 2020). Bir yandan
nifusun giderek yaglaniyor olmasi, diger yandan reklamlarin mevcut toplumsal gergekligi yansitan
birer ara¢ oldugu varsayimindan yola ¢ikildiginda, reklamlarda daha fazla yasl bireye yer verilmesi
beklenebilir. Ancak durum tam olarak boyle degildir.

Yaslt bireylerin reklamlardaki temsillerinde toplumlarin yashilhiga yonelik sahip oldugu degerler
ve yaghlara atfedilen roller belirleyici olabilmektedir. Geleneksel toplumlarda yaslilara ¢ok biiyiik
sayg1 gosterilirdi; yaghlar genellikle toplum i¢in 6nemli konularda sz sahibiydiler, hatta son sozii
soyleyen kisiler genellikle yashilardy; aile icindeki yetkileri yaglarinin ilerlemesi ol¢iisiinde artarda.
Ancak sanayilesmis toplumlarda gerek aile icinde gerekse toplum igerisinde yashlar bu yetkiyi
kaybetmislerdir (Giddens, 2013, s. 218). Bu durumun yansimalarini reklamlarda da gozlemlemek
miimkiindiir. Reklamlarda yaghlara yer verilme oraninin genel niifus dagilimi ile kiyaslandiginda
yetersiz kaldig1 ve yanlis temsillerin yaygin oldugu anlagilmaktadir (Lee, Kim & Han, 2006; Lee,
Carpenter & Meyers, 2007; Miller, Miller, McKibbin & Pettys, 1999; Peterson, 1992; Prieler,
Kohlbacher, Hagiwara & Arima, 2011; Usric, Usric & Usric, 1986). Reklamlar ayni zamanda toplumsal
cinsiyet rollerinin benimsetilmesinde 6nemli bir rol oynar (Garst & Bodenhausen, 1997; MacKay
& Covell, 1997). Reklamlardaki yash temsillerinde kaliplasmis toplumsal cinsiyet rollerine siklikla
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rastlanmakta, ozellikle de yasl kadinlarin genel niifusa kiyasla reklamlarda yetersiz temsil edildigi
anlagilmaktadir (Lee vd., 2007; Ong & Chang, 2009; Prieler vd., 2011; Robinson & Callister, 2008;
Usric vd., 1986). Dolayisiyla reklamlarda yaslilarin yetersiz ve yanlis temsil edildigi ve bu temsillerde
kaliplagsmis toplumsal cinsiyet rollerinin hakim oldugu soylenebilir.

Bu aragtirmanimin ¢ikis noktas: ise Tirkiyede yaghlarin reklamlarda nasil temsil edildigi ve
bu temsillerde cinsiyet rollerinin belirleyici olup olmadigi sorusudur. Bu arastirma reklamlardaki
yash temsillerinde cinsiyet degiskeni ile tiriin tiir{i, reklamda {stlenilen rol, roliin 6énem diizeyi,
mekan, triin tirti, medeni durum, yash bireyin fiziksel aktivite diizeyi, saglik durumu ve sosyal
iligki diizeyi degiskenleri arasindaki iligkileri de ortaya koymay: amaclamaktadir. Gergeklestirilen
literatiir incelemesinde Tiirkiyede televizyon reklamlarindaki yash temsillerine yonelik, bahsi
gecen degiskenleri esas alan kapsayici bir ¢alismaya rastlanmamis olmasindan dolay bu aragtirma
gerceklestirilmistir.

Yaghilik ve Niifus Istatistikleri

Yasliligin net bir tanimini yapmak giictiir. Ancak sosyolojik olarak yaslanma, insanlari yaslari
ilerledik¢e etkileyen biyolojik, ruhsal ve toplumsal siire¢lerin tiimii seklinde tanimlanabilir. Bu
baglamda Giddens (2013) yaslanmay1 biyolojik, ruhsal ve toplumsal yaslanma olarak {i¢ sekilde
ele alir. Biyolojik yaglanma, yaslanmanin iyi bilinen fizyolojik belirtilerinin (gérme giigliigi, isitme
kaybi, derinin esnekligini yitirmesi, kas giicliniin azalmasi vb.) ortaya c¢iktigi donemi kapsar.
Ruhsal yaslanma ise bellek, 6grenme, zeka, beceri ve 6grenmeye giidiilenme gibi seylerde yasla
birlikte ortaya ¢ikan azalmalarin yani sira diger ruhsal unsurlar: (kisilikte ve benlikte ortaya ¢ikan
degisimler) da igerir. Toplumsal yas, belirli bir kronolojik yas ile kiiltiirel olarak eglesen degerler,
roller ve normlardan olusur (ss. 221-223). Bu baglamda toplumsal yas konusundaki goriisler bir
toplumdan digerine farklilik gosterir: Japonya, Cin gibi tilkelerde yaslilar bilgelik ve tarihsel bellek
kaynagi olarak goriliirken, Birlesik Krallik ve ABD gibi genglige ait degerleri ylikselten kiiltiirlerde
yaslilar tiretken olmayan, bagiml insanlar olarak goriiliip goz ard: edilmektedir (Giddens, 2013, ss.
221-224). Dolayisiyla takvimsel yas, yaslilig1 belirtmek icin en sik kullanilan kavram olmasina karsin
yasliligin belirlenmesinde en az belirleyici 6gedir. Ciinkii yasin belirlenmesinde takvimsel yasin yani
sira idari yas, biyolojik yas, hukuksal yas, islevsel yas, soysal yas, etik yas, biligsel yas, dinsel yas,
tarihsel yas, kisisel yas gibi tiirlerden de s6z etmek miimkiindiir (Tufan, 2015, ss. 11-13). Dolayisiyla
takvimsel yas degiskeninin tek bagina yaglilig1 tanimlamak i¢in yetersiz oldugu soylenebilir.

Yaslilik istatistikleri incelendiginde Tiirkiyede 50 yas ve iizeri niifusun oraninin %24,7 oldugu
anlagilmaktadir (Nufusu, 2020). 65 yas ve {izeri bireyleri kapsayan Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) tarafindan yayimlanan Istatistiklerle Yaglilar (2020) raporu niifus ve yaslanma konusunda
aydinlatic1 veriler sunmaktadir. Bu rapora gore Tiirkiyede yash niifus 2014 yilinda 6 milyon 192
bin 962 kisi iken bes yilda %21,9 artarak 2019 yilinda 7 milyon 550 bin 727 kisiye ulasmustir. Yash
niifusun toplam niifus i¢indeki orani ise 2014 yilinda %8 iken, 2019 yilinda %9,1’ yiikselmis olup bu
niifusun %44,2’sini erkekler, %55,2’sini ise kadinlar olusturmaktadir. Raporda, yash niifusun toplam
niifus igindeki oraninin %10’u ge¢mesi niifusun yaslanmasi olarak yorumlanmis ve Tiirkiyede yash
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niifusun, diger yas gruplarindaki niifusa gore daha ytiksek bir hiz ile artis gosterdigi vurgulanmustir.
Aragtirmanin niifus projeksiyonuna gore, yash niifus oraninin 2023 yilinda %10,2; 2030 yilinda
9%12,9; 2040 yilinda %16,3; 2060 yilinda %22,6 ve 2080 yilinda ise %25,6 olacagi tahmin edilmistir
(TUIK, 2020).

2019 yilinda Tiirkiyedeki toplam 24 milyon bin 940 haneden 5 milyon 629 bin 421’inde yash
niifus olarak tanimlanan, 65 ve daha yukari yasta en az bir birey bulundugu tespit edilmistir. Bagka
bir ifade ile, hanelerin %23,5’inde en az bir yash fert yasamaktadir. Diger yandan tek basina yasayan
yaslilarin sayist 1 milyon 373 bin 521 olarak tespit edilmistir. Yash niifusun is giiciine katilim orani
ele alindiginda ise 2018 yilinda bu oranin %12,5 oldugu anlasilmistir. Oysa 2014 yilinda bu oran
%11,5tir. Diger yandan yash niifusun sektorel dagilimi agisindan veriler incelendiginde, 2018
yilinda yasli niifusun %65,5’inin tarim, %27,3iniin hizmetler, %4,7’sinin sanayi, %2,5’inin ise insaat
sektoriinde yer aldigi gorillmistiir. Isgiiciine katilma orani cinsiyete gore incelendiginde ise yash
erkek niifusa ait oran 2018 yilinda %20,9 iken yasli kadin niifusta %5,9'dur (TUIK, 2020).

Bu veriler 1s18inda Tiirkiyede yash kisi sayisinin her gegen giin arttigi, niifusunun giderek
yaslandig1, kadinlarin yash niifus igerisindeki dagiliminin erkeklere kiyasla daha yiiksek oldugu; is
giiciine katilim oranin gegen yillarla birlikte yashlar arasinda yiikseldigi anlagilmaktadr.

Reklam ve Yaslilik: Reklamlarda Yash Temsilleri

Sembolik bir kaynak olan reklam, bireysel kimlikleri ve sosyal etkilesimleri sekillendirir
(Carrigan & Szmigin, 1999, s. 224). Tiiketicinin toplumsallagsma siirecinde kontrol edilmeyen bir
sosyal iletisim arac1 olan reklam (O’Guinn, Lee & Faber, 1986), siirekli degiserek kendisini ¢evreleyen
kiiltiirle etkilesime girdiginden (Schudson, 1991), hangi temel degerlerin ve sembollerin gecerliligi
varsa bunlar1 yeniden {retir, igler ve uzlagi saglar. Boylece reklamcilik, pazar: birlestiren kiiltiirel
mesaj akiginin siirekliligini saglamis olur (Leiss, Kline & Jhally, 1986). Diger yandan reklamlar,
insanlarin gergeklik algilarini sekillendirir. Reklamlar, belirli sosyal gruplar igin kendilerinden
beklenen kiiltiirel 6geleri iceren goriintiller ve metinler sunar. Bireylerin bu performanslar: taklit
etmeleri veya sunduklar: kiilttirel ideolojiye kars1 direnis alan1 olarak kullanmalar1 6nemsizdir. Ciinki
her iki durumda da reklamin séylemsel uygulamalar1 gerceklik algimizi ¢arpitir ve sinrlandirir
(Johnston, 2003). Reklamlarda yashilik temsillerinin incelenmesi bu konuda meydana gelen sembolik
doniisiimleri inceleme ve bunlarin titketim kaliplarindaki degisimlerle olan iligkisini ortaya koyma
imkan1 sunmaktadir.

Giintimiizde insanlar arasinda ortaya ¢ikan ayrimcilik tiirlerinden biri de yaga dayali ayrimciliktir.
Buna paralel olarak cagimizda niifusun her gegen giin yaslandig1 ortaya konsa da pazarlama iletisimi
uygulamalarinin biyiik ¢ogunlugunun geng titketicileri hedef aldig1 goriiliir. Reklamlar agirlikh
olarak genglik vurgusu iizerine odaklanirken yashiligi olumsuz yonde temsil etmekte (Bradley &
Longino, 2001, ss. 20-21); gerek yasl bireyleri gérmezden gelerek gerekse yasl bireyleri karikatiirize
ederek veya onlar1 kaliplasmis olumsuz bi¢imde sunarak fail konumuna diisiirmektedir (Carrigan &
Szmigin, 2000, ss. 217-222). Diger yandan reklamlarda yaslilarin yeterince temsil edilmedigi, buna
ek olarak kalip yargilar, genel kanilar cercevesindeki temsillerin hakim oldugu gercegi karsimiza
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¢ikmaktadir. Ayrica gegen zamanla birlikte reklamlarda yaslhliga yonelik olumsuz temsillerin
oraninin arttig1 da gozlemlenmistir (Miller vd., 1999; Roberts & Zhou, 1997).

Reklamlarda yashiligin temsilinde belirleyici unsurlardan bir digeri ise cinsiyettir. Bu noktada
toplumsal cinsiyet ile yaslilik iki kesisen kavram olarak karsimiza ¢ikar. Bu degiskenlerin birbirleri ile
olan etkilesimini kesisimsellik kurami 1s1g1nda agiklamak miimkiindiir. Kesisimsellik kavrami 1990’1
yillarla birlikte feminist literatiirde yer almaya baglamistir. Feminizmin, esitsizlikleri sadece cinsiyet
acisindan ele almasi, kadinlar arasindaki farklilara neden olan diger faktorleri (sosyo-ekonomik
degiskenler, 1rk, sinif vb.) goz ardi etmesi kesisimsellik kavraminin ortaya cikisina sebep olmustur.
Bagka bir ifade ile kesisimsellik, feminizmin farkli kadinlik durumlarini goz ard: ettigi elestirisine
dayanir ve kadinlar arasindaki farklarin ataerkil baglamin 6tesinde 1rk, etnisite vb. gibi boyutlar:
ele alacak gekilde incelenmesi gerektigini ileri stirer (Avcil, 2020). Crenshaw (1989) tarafindan
gelistirilen kesisimsellik kurami, irk (siyahi olmak) ve cinsiyet (kadin olmak) degiskenlerinin
kesisimleri ve ortaya ¢ikan deneyim iizerine odaklanir. Farkli kadin gruplarmin sorunlarinin
standart bir yaklagimla ele alinmasinin ve esitsizligin odagindaki cinsiyetin “kadinlar” seklinde tek
bir kavram etrafinda tanimlanmasinin yanlis oldugunu ve sosyal konumlandirmanin kesisen gii¢
eksenleri matrisinde ele alinmasi gerektigini savunur. ABDde siyahi kadinlarin beyaz kadinlardan
farkli uygulamalara maruz kaldigini ileri stiren Crenshaw (1989) kesisimselligi kavsak metaforu ile
agiklamus; esitsizliklerin sebep oldugu gergek zararin, ancak yollarin kesisiminde anlagilabilecegini
sOylemistir. Bagka bir ifade ile siyahi kadinlar, yollarin kesistigi bu kavsakta bir kazaya ugradiklarinda
hem kadin hem de siyahi olmalarindan dolay1 daha fazla zarar gérmektedirler (Crenshaw, 1989).
Kesisimsellik kurami baglaminda yas ve cinsiyetin de kesisen gii¢c eksenleri oldugu soylenebilir. Bu
kesisimin etkilerinin reklamlarda yash bireylerin temsillerine nasil yansidig1 cesitli arastirmalarla
incelenmistir (Cimen, 2011; Elden, Ulukok & Yeygel, 2005; Ong & Chang, 2009; Prieler vd., 2011;
Robinson & Callister, 2008; Simcock & Lynn, 2006; Usric vd., 1986).

Usric ve digerleri (1986) 1950 ve 1980 yillar1 arasinda, beser yillik periyodlarla magazin
dergilerindeki yash temsillerini incelemislerdir. Arastirma sonuglar1 o tarihlerde yash bireylerin,
niifusun %12 ile %16’s1n1 olusturmasina karsin yaghlara yer veren reklamlarin oraninin %9 oldugunu
ortaya koymustur. Diger yandan incelenen reklamlarin yarisinda yaslilar yiiksek prestijli islerde
caligirken resmedilmistir. Yash erkekler reklamlarda yasli kadinlardan dokuz kat daha fazla yer
almistir. Yash kadinlar reklamlarda ¢alisma hayatindan ziyade agirhikli olarak sosyal ortamlarda, aile
icerisinde ve dinlenme/eglenmeye yonelik faaliyetlerde resmedilmistir. (Usric vd.,1986).

Miller ve digerleri (1999) 1956-1996 yillar1 arasinda ABDdeki dergi reklamlarini inceledikleri
aragtirmalarinda, yash niifus oraninin her gegen giin artmasina karsin reklamlardaki yaslhilarin temsil
oranin diigtiiglint, ayn1 zamanda gecen siire ierisinde incelenen reklamlarda yaslilarin temsilinde
olumsuz stereotiplerde artis olurken olumlu stereotiplerde diisiis oldugu sonucuna ulasmiglardir. Lee
ve digerlerinin (2006) Birlesik Krallik ve Giiney Koredeki televizyon reklamlari tizerinden yaptiklar:
arastirma sonuglar: da yash niifusun genel niifusa oranla reklamlarda yetersiz temsil edildigini ve
kaliplagsmis rollerin yashlara atfedildigini; Giiney Kore reklamlarinda yashlarin daha olumlu bir
sekilde sunuldugunu ortaya koymustur. Peterson (1992) reklamlarda yaslhlarin gengler kadar sik
temsil edilmedigi hipotezini dergi reklamlarina uyguladig: icerik analizi ile test etmistir. Aragtirma
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sonuglar1 yaghilarin genglere kiyasla dergi reklamlarinda daha diigiik oranda ve olumsuz gekilde
temsil edildigini ortaya koymustur. Hatta yashlara yonelik triinlerin reklamlarinda dahi agirlikli
olarak geng bireylere yer verildigi tespit edilmistir.

Olumsuz temsillerin yani sira yaghlarin, reklamlarda olumlu sekilde de gosterildigini ortaya
koyan aragtirmalar da mevcuttur. Robinson ve Callister (2008) dergi reklamlarinda yash kadinlara
yasli erkeklerden daha az yer verildigini, yaslilarin ¢ogunlukla fiziksel olarak aktif olmadigini ancak
diger yandan yashlarin saglikli sekilde gosterildiklerini bulmuslardir. Carrigan ve Szmigin (1998)
dergi ve gazete reklamlarinda 50 yas ve {izeri bireylerin olumlu gekilde temsil edildigini ve gogunlukla
yaslilara yonelik tirtin kategorilerinde kullanildiklarini ortaya koymustur.

Simcock ve Lynn'in (2006) arastirmasinin sonuglarina gore yaslilar, reklamlarda kalip yargilar
cercevesinde temsil edilmemektedirler. Ancak bunun yaninda yash kadinlar 6nemli rollerde
sunulmamakta ve yagllar sadece belirli iirtin kategorilerine ait reklamlarda yer almaktadirlar. Benzer
sekilde Lee ve digerleri (2007) de yashlarin sadece belirli iiriin kategorilerine ait reklamlarda yer
aldiging; yash erkeklerin yash kadinlardan daha ytiksek oranda reklamlarda temsil edildigini ortaya
koymuslardir. Atkins, Jenkins ve Perkins’in (1990) arastirmasinin sonuglarina gore ise yaslilar en sik
gida, saglik ve hijyen tiriinleri reklamlarinda yer alirlarken; otomobil, kozmetik ve eglence gibi ¢ekici
triinlerin reklamlarinda bulunmamaktadirlar.

Ong ve Chang (2009) ile Prieler ve digerleri (2011) de yash kadinlarm yash erkeklere oranla
reklamlarda daha yetersiz temsil edildigini tespit etmislerdir. Prieler ve digerlerinin (2011) aragtirmasinin
diger sonuglarina gore her iki cinsiyet de demografik gerceklikle karsilastirildiginda reklamlarda yetersiz
temsil edilmektedir. Yash erkek ve kadinlarin temsilinde sayisal farkliliklar olsa da reklamda oynadiklar
rollerde ¢ok az fark oldugu; yash erkek ve yash kadinlar arasinda ana rollerde yer alma oranlarinda anlaml
bir fark olmadig: tespit edilmistir. Diger yandan reklamlarda kadinlar agirlikli olarak evde gosterilirken,
erkeklerin is yerinde gosterilme orani daha ytiksektir (Prieler vd., 2011).

Tiirkiyede yaglilarin reklamlardaki temsilleri ele alindiginda Ozmene (2013) gére reklamlarin
biylik ¢ogunlugunda yaslilar aile i¢inde ve mutlu resmedilirler. Ancak diger yandan kalip yargilar
baglaminda, fiziksel olarak ¢ekiciliklerini yitirmis, yashihiga dair kirisikliklar, ¢iller gibi gostergelerin
asagilayici birer unsur olarak vurgulandigi reklamlara da Tiirkiyede rastlamak miimkiindiir (Ozmen,
2013). Cimen’in (2011) yapmis oldugu aragtirma sonuglar: yashi kadinlarin, yeniliklerin gerisinde
kalmis bir sekilde sunuldugunu ortaya koymustur. Elden ve digerleri (2005) ise reklamlarda siklikla
rastlanmasa da yash kadin sunumunun kadina bigilmis belli bash toplumsal roller ¢ercevesinde
sekillendigini ileri siirmektedirler. Bu roller agirlikli olarak, ev iginde sicak, sempatik bir anne veya
torunlari ile ilgilenen bir biilyitkanne roliidiir ve bu kadinlar neseli, sevecen ve miisfik yapidadirlar.
Aragtirmacilar bu durumu toplumsal degerlerin izleyiciye aktarilarak yeniden iiretilmesi olarak
yorumlamiglar, kadinin bu ozelliklerinin iirtinle 6zdeslesme saglanmasi amaciyla kullanildigina
deginmislerdir. Bu genel yapidan farkli yash kadin temsillerine de rastlandigini, bazi reklamlarda
yasl kadinlarin evin biiyligii, s6z sahibi birey olarak sunuldugunu belirtilmistir (Elden vd., 2005).

Bu bilgiler 1s1ginda yash ntifusun reklamlardaki temsil oraninin genel demografik dagilimla
uyumsuz oldugu, yash kadinlarin yagh erkeklerden daha diisiik oranda temsil edildigi ve kaliplagmisg
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toplumsal cinsiyet rollerine ait dayatmalarin yash temsillerinde yeniden tiretildigi anlasilmaktadur.
Yaslilik ve yaslanmanin bilimi olarak tanimlanan gerontoloji alanindaki aragtirmalarda son yillarda
artig gozlemlense de Tiirkiyede reklamlarda yasl temsillerine yonelik aragtirmalarin sinirli oldugu ve
giincel arastirmalara ihtiya¢ duyuldugu séylenebilir. Sosyal ve beseri bilimlerde yapilan arastirmalarin
farkli donemlerde tekrarlanmasiin toplumda yasanan degisimlere 151k tutacag: verili bir gercektir.
Bu baglamda reklamlardaki yash temsillerinin zaman igerisinde farkli arastirmalarla incelenmesinin
alana katk: saglayacagi 6ngoriisii ile bu aragtirma gergeklestirilmistir. Ayrica bu ¢alisma Tirkiyede
yapilmig ge¢mis arastirmalardan farkli olarak yagl temsillerini sadece toplumsal cinsiyet rolleri
baglaminda ele almakla kalmayip farkli degiskenlerin (toplumsal roller, mekan, medeni durum,
roliin dnemi, fiziksel aktivite diizeyi, tiriin tiirdi, saglik durumu, sosyal iliski diizeyi) bu temsillerde
belirleyici olup olamadigini ortaya koymasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin ana amaci televizyon reklamlarinda yagliligin nasil temsil edildigini ve cinsiyet
rolleri agisindan bu temsillerde bir fark olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda asagidaki
sorulara yanit aranmistir:

o Yagh bireylerin reklamlarda yer alma orani nedir?
o  Cinsiyet degiskeni acisindan reklamlarda yash kisilerin dagilimi nasildir?
o Medeni durum degiskeni acisindan reklamlarda yash kisilerin dagilimi nasildir?
° Reklamdaki yasli kisinin cinsiyeti ile medeni durumu arasinda iliski var midir?
o Reklamlarda yer alan yash kisilerin tistlendikleri roller nelerdir?
° Reklamdaki yash kisinin cinsiyeti ile iistlendigi rol arasinda iliski var midir?
«  Reklamlarda yash kisilerin 6nemli ve 6nemsiz rollerde yer alma orani nedir?

° Reklamdaki yash kisginin cinsiyeti ile reklamda tistlendigi roliin 6nemi arasinda iligki
var midir?

o Yash kisiler reklamda hangi mekanlarda yer almaktadirlar?
° Reklamdaki yash kisinin cinsiyeti ile reklamda bulundugu mekan arasinda iliski var
midir?
o Reklamlardaki yash bireylerin fiziksel aktivite diizeyi nedir?
° Reklamdaki yash kisinin cinsiyeti ile fiziksel aktivite diizeyi arasinda iliski var midir?
o Reklamlardaki yash kisilerin sosyal iligki diizeyi nedir?
° Reklamdaki yagh kisinin cinsiyeti ile sosyal iligki diizeyi arasinda iliski var midir?
o Reklamlardaki yash kisilerin saglik durumu nasildir?
° Reklamdaki yaslh kisinin cinsiyeti ile saglik durumu arasinda iligki var midir?

o Yash kisilerin yer aldig1 reklamlardaki tirtin tiirleri nelerdir?

° Reklamdaki yash kisinin cinsiyeti ile iiriin tiirii arasinda bir iligki var midir?
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Yontem

Bu arastirmanin amaci televizyon reklamlarinda yash bireylerin nasil temsil edildigini ortaya
koymaktir. Dolayisiyla her bir tekil reklamin tanimlayici 6zelliklerini tespit etmek arastirmanin
amaci disinda oldugu i¢in ¢aliymanin analiz birimi, televizyon reklamlarinda yer alan 50 yas
ve tzerindeki kisiler olarak tanimlanmigtir. Bu baglamda arastirmanin evreni Tiirkiyedeki spot
televizyon reklamlarinda yer alan yash kisilerdir.

Aragtirmaya kapsaminda incelenen reklamlar amagli 6rnekleme yontemlerinden yargisal
ornekleme yontemi ile belirlenmis olup bu kapsamda 4 Ocak - 2 Subat 2021 tarihleri arasinda
prime time saatlerinde (20.00-22.59) en yiiksek izlenme oranina sahip ulusal televizyon kanallarinda
yayinlanan reklamlar incelenmistir. Dijital yayimn yapan televizyon platformlars, televizyon yayimlarini
24 saat geriye doéniik olarak izleme imkan1 sunmasindan dolayi, reklamlar bir dnceki giiniin rating
sonuglar1 (Medyafaresi, t.y.) esas alinarak bilgisayara kaydedilmistir.

Toplam reklam sayis1 2.908 olup i¢inde oyuncu olarak insan bulunmayan reklamlar arastirmaya
dahil edilmemistir. Bu dogrultuda elde edilen 1.639 adet spot televizyon reklamindan 174 tanesinde
50 yas ve tizerinde 553 kisinin bulundugu tespit edilmistir. Reklamlarda {nliilerin neredeyse her
zaman olumlu sekilde tasvir edilmeleri ve niifusu temsil etmemelerinden (Miller ve digerleri,
1999, s. 326) dolay1 incelenen reklamlarda yer alan 85 #inlii ve yasl kisi analiz dig1 birakilarak 468
yash kisi incelemeye tabii tutulmustur. Siyasi reklamlar, yerel reklamlar, etkinlik (festival, konser,
spor miisabakalar1 vb.) reklamlari, televizyon programlar: ve film fragmanlar ile kamu spotlar:
aragtirmanin kapsami diginda tutulmustur.

Veriler nicel icerik analizi yontemi ile toplanmigtir. Arastirmanin temel varsayimi izleyicilerin
benzer temsillere maruz kalma siklig1 arttik¢a bu temsilleri gercek olarak kabul etme oranlarinin
arttigidir. Bu dogrultuda birden ¢ok yayinlanan reklamlar yeniden kodlanmais; béylece maruz kalinan
yash temsillerinin siklig1 tespit edilmeye caligilmigtir. Igerik analizinde kodlama kategorilerinin
olusturulmasinda Roberts ve Zhou (1997); Prieler ve digerleri (2011), Robinson ve Callister’in (2008)
¢alismalarindan faydalanilmugtir. Uriin tiirii aragtirmaci tarafindan kodlama cetveline eklenmistir. Bu
dogrultuda olusturulan ve aragtirma kapsaminda kullanilan kodlama kategorilerine ait operasyonel
tanimlar ve aciklamalari su sekildedir:

Demografi:

o Yags kategorileri: 50 yagindan geng; 50-64 yas; 65 yas ve tizeri. Karakterin yas: reklamda ifade
ediliyorsa; ifade edilmediginde ise genel dis goriintise gore degerlendirilir (Viicudun durusu,
yiizdeki kirisikliklar, sa¢ rengi, vb.). 50 yas ve iistii kisiler yash olarak tanimlanmistir.

o  Cinsiyet: Kadin-Erkek.

e Medeni durum: Evli-Bekar. Evli: alyans takma, “esim/karim/kocam” vb. sézel ifadelerin
varligy; torun ve/veya gocuk sahibi olduguna dair igerik ve gondermeler. Bekar: bu
gostergelerin olmamas: durumunda kisi “bekar” olarak kodlanmustir.

Rol: Kisinin reklamda iistlendigi ana gorevdir. Eger kisi agagida tanimlanan rollerden birinde
gosterilmiyorsa bu kategori kodlanmamustir.
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Es: Kisi bagka biriyle evli goriitnmektedir; birlikte yasama, ¢ocuklarin, torunlarin, fiziksel
yakinligin veya dokunmanin goriiniimii; ayni evi paylagma.

Ebeveyn: Kisinin orta yash bir ¢ocugun (yetiskinin) ebeveyni oldugu bir aile durumunda
gosterilmesi.

Biiytikanne/Biiyiikbaba: Kisinin kiigitk cocuklarin veya genglerin ebeveyni olan orta yash

bir kisinin ebeveyni oldugu bir aile durumunda ve/veya torunlari ile birlikte gosterilmesi.

Caligma durumu: Igci/Patron (Profesyonel). iki alt kategori seklinde ayr1 ayr1 kodlanmustur.
Isci statiistinde kisi, miisterilere yardim ettigi veya bagkalarina hizmet ettigi bir is yerinde
caligtyordur; orta gelir seviyesinde beyaz yakali, memur, insaat iscisi, garson vb. Patron
(profesyonel) ise isin sahibi veya kendisine bagli ¢alisanlara sahip olabilir; tist diizey yonetici,

profesyonel bir meslek sahibi olma (doktor, avukat, eczaci gibi) vb. gibi.

Arkadas/Komsu: Bagka bir kisiyle yakin iligkisi olan kisi; bagka birine destek ve yardim

saglama; ayn1 muhitte/apartmanda oturma; sosyal ortamlarda bir arada bulunma.

Roliin 6nemi: Yash bireyin gorseldeki stratejik fiziksel pozisyonu, diger karakterlere kiyasla

goruntiideki kapladigr alan; ilginin ana odag1 olup olmama durumunu ifade eder.

Onemli rol: Arkada olmak yerine énde olmak; kenarda olmak yerine merkezde olmak; iiriin
konusunda uzman olma, tavsiye veren/yardim eden durumunda olma gibi. Bu rollerde yer
alanlar genellikle reklamda konusan kisidir ve reklam siiresinin ¢ogunda goziikiir. Yakin
gekimler yaygindir.

Onemsiz rol: Tavsiye/yardim alan durumunda olma gibi. Bu rollerde yer alan kisiler ¢ok
az konusur veya hi¢ konusmazlar, ana rolii desteklerler, reklamda birkag kez goriinebilirler

ancak genelde arka planda, kenarda yer alirlar, tirtin konusunda uzman degillerdir.

Mekan: Reklamda yagsl kisilerin goriindiigii yerlerdir. Bes ana kategoriye ayrilmigtir: ev, is yeri,

diger i¢ mekan (AVM, restoran, magaza vb.); disarida (sokak, park vb.) ve diger (stiidyo vb.).

Fiziksel aktivite diizeyi:

Aktif olmayan: Kisi fiziksel olarak zorlayici herhangi bir faaliyette bulunmaz (Oturmak,

ayakta durmak veya kameraya poz vermek; kitap okumak, televizyon izlemek, 6rgii 6rmek
vb.).

AKktif: Kisi bir tiir fiziksel aktivitede bulunur, ancak yiiksek efor sarf etmez (Yiirtimek, bahge
isleriyle ugrasmak, aligveris veya yoga yapmak vb.).

Oldukga aktif: Kisi yorucu bir fiziksel aktivitede bulunur (Kosu, bisiklet, yiizme veya sorf
gibi).

Sosyal iligki diizeyi:

Grup i¢inde: Kisinin yaninda bir veya daha fazla kisi vardir.

Yalniz: Kisi tek basinadir.
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Saglik durumu:
o Saglikli: Kisi herhangi bir saglik sorunu yasamaz, refakate ihtiya¢ duymaz.

o Kigiik saglik sorunlar:: Kisi kii¢iik bir saglik sorunundan mustariptir (Sirt agrisi, dis agrisy,
bas agris1 vb.).

o Sagliksiz: Kisisinin doktor, hemsire yardimini gerektiren ciddi bir tibbi durumu vardir,
refakate ihtiya¢ duyar (Hastane kiyafetleri giyme, yiiriiyememe, hastanede yatma vb.).

Uriin tiirti: Dijital (aplikasyonlar, online hizmetler, web siteleri, IPTV vb.), kisisel bakim
(sampuan, dis macunu, kozmetik, tiras koptigti/bicagi, kolonya, parfiim vb.), otomobil, temizlik
malzemeleri (deterjan, yumusatici, diger ev temizlik triinleri vb.), sans oyunlar1 (Milli Piyango
Idaresine ait sans oyunlar, bahis siteleri vb.), bankacilik ve sigortacilik hizmetleri, gida/market, ev
bakim/egyasi (boya, PVC pencere, 1s1 yalitimi; mobilya vb.), telekomiinikasyon hizmetleri (GSM,
internet hizmetleri vb.), akaryakit istasyonlari, saglik hizmetleri (hastane, vitamin gibi gida destek
trinleri), miicevher, turizm (tatil, otel, tur vb.).

Kodlama oncesinde iletisim alaninda doktora derecesine sahip baska bir akademisyen ile
30 reklam esas alinarak bir pilot calisma gerceklestirilmistir. Anlagilmayan kategoriler tekrar
degerlendirilmis, kodlamada kullanilan kategorilere ait operasyonel tanimlara son hali verilmistir.
Ornekleme dahil olan tiim reklamlar arastirmacinin kendisi tarafindan kodlanmustir.

Miles ve Huberman (1994) tarafindan igsel tutarlilik olarak adlandirilan ve kodlayicilar
arasindaki goriis birligi olarak kavramsallagtirilan giivenirlik katsayis1 C + (C + o )x100 formiilii
kullanilarak hesaplanir. Bu formiilde C, tizerinde goriis birligi saglanan konu/terim sayisiny; o ise
tizerinde goriis birligi bulunmayan konu/terim sayisini ifade eder. Giivenirlik sartinin saglanabilmesi
i¢in kodlayicilar aras1 goriis birligi en az %80 olmalidir (Miles & Huberman, 1994). Arastirmanin
giivenirliginin saglanabilmesi adina 70 adet reklam pilot ¢aligmada arastirmaya destek olan kisi
tarafindan ikinci kez kodlanmis; elde edilen iki kodlama verisi arasindaki uyum yiizdesinin %82
oldugu tespit edilmistir.

Bulgular

Veri analizinde SPSS 13 programi kullanilmustir. Frekans analizi ve ki-kare testleri ile veriler
incelenmis olup bulgularin sunumunda frekans tablolarindan; kategoriler arast iligkilerin sunumunda
ise capraz tablolardan yararlanilmistir.

Yashlarin reklamlarda temsil orani

Aragtirma kapsaminda incelenen 2.908 adet reklamdan 1.639 tanesinde oyuncu olarak insan yer
aldig; bu reklamlarin ise sadece 174 tanesinde 50 yas ve {izerinde kisinin bulundugu tespit edilmistir.
Incelenen reklamlardaki toplam kisi sayist 3.568 olup bu kisiler arasinda 50 yas ve {izerindeki
bireylerin sayis1 553’tiir. Yash ve tinlii olan 85 kisi analiz dis1 birakilmistir. Bu dogrultuda incelemeye
tabi olan yash kisi sayis1 468 olarak belirlenmistir.

231



Fatma YASA

Reklamlarda yer alan toplam kisi sayis1 (n: 3.568) ile kiyaslandiginda 50 yas ve tizerindeki
bireylerin reklamlardaki temsil oraninin %13,1 (n: 468) oldugu anlasilmistir. 50-64 yas araligindaki
karakterlerin reklamlarda yer alan toplam kisi sayisina oran1 %6,6 (n: 236) iken 65 yas ve tizerindeki

karakterlerin orani ise %6,5’tir (n: 232).

Cinsiyet dagilimi

Reklamlardaki yash bireyler cinsiyete gore incelendiginde erkeklerin kadinlardan daha yiiksek
oranda temsil edildigi anlasilmistir. Reklamlarda yer alan yash kisilerin %65,2’sini (n: 305) erkekler,
%34,8’ini (n: 163) ise kadinlar olusturmaktadir.

Medeni durum

Incelenen reklamlarda yaslilarin evli veya bekar olarak gosterilme oranlar1 hemen hemen egsittir.
Reklamlardaki yaslilarin %48,9’u (n: 229) evli iken, %51,1’i (n: 239) ise bekar veya medeni durumu
belirsizdir. Yash kisinin cinsiyeti ile medeni durumu arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemek
i¢in ki-kare testinden faydalanilmistir. Analiz sonucunda Pearson ki-kare degeri 119.160, serbestlik
derecesi (Df) 1 ve P (sig.) degeri 0.00 olarak tespit edilmistir. Bu sonug 15181nda reklamdaki yash
kisinin cinsiyeti ile medeni durumu arasinda bir iliski oldugu anlagilmistir. Yash erkeklerin (%69,5,
n: 212) yash kadinlardan (%16,6, n: 27) daha yiiksek oranda bekar/medeni durumu belirsiz olacak
sekilde reklamlarda temsil edildigi anlagilmistir. Yasli kadinlarin %83,4’t (n: 136) evli iken, bu oran
yash erkeklerde %30,5’tir (n: 93) (Tablo 1).

Tablo 1. Cinsiyet ve Medeni Durum Arasindaki iliski

Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek

N 136 93 229

Evli %(Cinsiyet i¢inde) 83,4 30,5 48,9

N 27 212 239

Medeni durum Bekar/ Belirsiz %(Cinsiyet i¢inde) 16,6 69,5 51,1
N 163 305 468

Toplam %(Cinsiyet i¢inde) 100,0 100,0 100,0

Ustlenilen rol

Aragtirmada incelenen yaglhlardan 84 tanesi, tanimlanan rollerden herhangi birinde reklamda
gosterilmedigi icin kodlamaya dahil edilmemistir. Bu dogrultuda 384 adet yash kisi kodlanmistir.
Veriler incelendiginde reklamlarda yasl bireylerin en yiiksek oranda isgi (%22,7, n: 87) roliinde

yer aldiklar1 anlagilmistir. Bunu ikinci sirada patron (profesyonel meslek sahipleri) (%19,5, n: 75)
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takip etmistir. Yaghlarin en diisitk oranda ise arkadas/komsu (%5,2, n: 20) roliinde gosterildigi tespit
edilmistir (Tablo 2).

Reklamlardaki yashilarin cinsiyeti ile tistlendikleri rol arasindaki iligkiyi incelemek i¢in yapilan
analiz sonuglarina gore Pearson ki-kare degeri 104,709, serbestlik derecesi (Df) 5 ve P (sig.) degeri ise
0.00 olarak belirlenmistir. Bu baglamda reklamdaki yash kisinin cinsiyeti ile iistlendigi rol arasinda
bir iliski oldugu séylenebilir. Incelenen reklamlarda yagh kadinlarin bityiikanne (%35,2, n: 43), es
(%26,2, n: 32) ve ebeveyn (%26,2, n: 32) rollerinde erkeklerden daha yiiksek oranda temsil edildikleri
anlagilmistir. Diger yandan is yasami s6z konusu oldugunda incelenen reklamlar arasinda patron
rolinde higbir yash kadina rastlanmazken, yash erkeklerin agirlikli olarak isci (%30,9, n: 81) ve
patron (profesyonel meslek sahibi) (%28,6, n: 75) rollerinde sunulduklar: ortaya konmustur (Tablo
2).

Tablo 2. Cinsiyet ve Rol Arasindaki Iliski

Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek
N 32 33 65
Es %(Cinsiyet i¢inde) 26,2 12,6 16,9
N 32 31 63
Ebeveyn %(Cinsiyet i¢inde) 26,2 11,8 16,4
N 43 31 74
Biiyiikanne/Bityiikbaba %(Cinsiyet i¢inde) 35,2 11,8 19,3
N 6 81 87
I$(;i %(Cinsiyet i¢inde) 4,9 30,9 22,7
N 0 75 75
Patron/Profesyonel %(Cinsiyet i¢inde) 0 28,6 19,5
N 9 11 20
Rol Arkadag/Komgu %(Cinsiyet i¢inde) 7,4 4,2 52
N 122 262 384
Toplam %(Cinsiyet i¢inde) 100,0 100,0 100,0

Roliin 6nemi

Ustlenilen roliin énemi séz konusu oldugunda yaglilarin %78,6’sinin (n: 368) reklamlarda
onemsiz rollerde yer aldigy; 6nemli rollerde yaslilara yer verilme oraninin ise %21,4 (n: 100) oldugu
tespit edilmistir. Cinsiyet degiskeni agisindan roliin énemi incelendiginde (x*: 9.221, df: 1, P: 0,00) de
bu iki degisken arasinda bir iliski oldugu belirlenmistir. Reklamlarda yer alan yasl erkeklerin 6nemli
role sahip olma oran1 %25,6 (n: 78) iken kadinlarin 6nemli bir role sahip olma orani %13,5’tir (n:
22) (Tablo 3).
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Tablo 3. Cinsiyet ve Roliin Onemi Arasindaki Iligki

Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek

N 22 78 100

Onemli %(Cinsiyet iginde) 13,5 25,6 21,4

N 141 227 368

Roliin 6nemi Onemsiz %(Cinsiyet iginde) 86,5 74,4 78,6
N 163 305 468

Toplam %(Cinsiyet iginde) 100,0 100,0 100,0

Mekan

Reklamlarda yaslilarin bulunduklart mekan incelendiginde ev (%34,8, n: 163) en yiiksek oran
ile ilk sirada yer almaktadir. Bunu %29,5 (n: 138) ile dis mekanlar, %21,8 (n: 102) ile is yeri, %10,9
(n: 51) ile diger i¢ mekanlar, %3 (n: 14) ile diger (stiidyo vb.) mekanlar takip etmektedir. Yapilan ki-

kare testi sonucunda reklamda yer alan yash kisinin cinsiyeti ile bulundugu mekan arasinda bir iligki
oldugu anlagilmustir (x%: 91.344, df: 4, P: 0,00). Reklamlarda yash kadinlarin %55,8’1 (n: 91) evde iken
bu oran yash erkeklerde %23,6dir (n: 72). Diger yandan yasli erkeklere reklamlarda en sik (%32,8,
n: 100) is yerinde rastlanmaktadir. Yash kadinlarin is yerinde gosterilme orani ise sadece %1,2dir (n:
2). D1 mekanlar s6z konusu oldugunda yash kadinlarin (%29,4, n: 48) ve yash erkeklerin (%29,5, n:
90) temsil oranlarimin neredeyse esit oldugu anlagilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Cinsiyet ve Mekan Arasindaki Iligki

Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek

N 91 72 163

Ev %(Cinsiyet iginde) 55,8 23,6 34,8

N 2 100 102

Isyeri %(Cinsiyet iginde) 1,2 32,8 21,8

N 12 39 51

Diger i¢ mekan %(Cinsiyet iginde) 7,4 12,8 10,9

N 48 90 138

Digarida %(Cinsiyet iginde) 29,4 29,5 29,5

N 10 4 14

Mekan Diger (Stiidyo vb.) %(Cinsiyet iginde) 6,1 1,3 3,0
N 163 305 468
Toplam %(Cinsiyet iginde) 100,0 100,0 100,0
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Fiziksel aktivite diizeyi

Reklamda yer alan yaghlarin fiziksel aktivite diizeyleri s6z konusu oldugunda %60,3’tiniin (n:
282) fiziksel bir aktivitede bulunmadig, %32,3’tiniin (n: 151) aktif oldugu ve %7,5’inin (n: 35) ise
oldukga zorlayic1 bir fiziksel aktivite gerceklestirdigi anlagilmistir. Ki-kare analizinin sonuglarina (x*:
42,066, df: 2, P: 0,00) gore reklamlardaki yash kadin ve yasl erkeklerin fiziksel aktivite diizeyleri
arasinda farkliliklar vardir. Yagli kadinlarin %73t (n: 119) erkeklerin ise %53,4i (n: 163) reklamlarda
fiziksel aktivite gerektirmeyen bir durumdadirlar. Erkeklerin %42’si (n: 128) “aktif”, %4,6%1 ise (n:
14) “oldukea aktif” bir fiziksel edim igerisinde iken, her ne kadar “oldukea aktif” (%12,9, n: 21)
kategorisindeki kadin temsillerinin orani erkek temsillerinden daha yiiksek olsa da yash kadinlarin
reklamlarda aktivite diizeyi acisindan daha hareketsiz bir sekilde temsil edildikleri tespit edilmistir
(Tablo 5).

Tablo 5. Cinsiyet ve Fiziksel Aktivite Diizeyi Arasindaki Iligki

Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek

N 119 163 282

Aktif degil %(Cinsiyet iginde) 73,0 53,4 60,3

N 23 128 151

Aktif %(Cinsiyet i¢inde) 14,1 42,0 32,3

N 21 14 35

Fiziksel Aktivite Diizeyi Olduk¢a Aktif  %(Cinsiyet i¢inde) 12,9 46 7,5
N 163 305 468

Toplam %(Cinsiyet iginde) 100 100 100

Sosyal iliski diizeyi

Sosyal iliski diizeyleri ele alindiginda yash bireylerin %70,1’inin (n: 328) reklamlarda grup
igerisinde yer aldigs; %29,9’unun ise (n: 140) yalniz sekilde reklamlarda temsil edildigi ortaya
konmustur. Yagh kisinin cinsiyeti ile sosyal iliski diizeyi arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemek
i¢in ki-kare analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Pearson ki-kare degeri 0.003, serbestlik derecesi
(Df) 1 ve P (sig.) degeri 0.96 olarak tespit edilmistir. Bu sonu¢ 1g1ginda reklamdaki yasl kiginin
cinsiyeti ile sosyal iliski diizeyi arasinda anlamli bir iliski olmadig1 anlagilmistir.

Saglik durumu

Reklamlardaki yash bireylerin saglik durumlari ele alindiginda 466 kisinin (%99,6) saglikli
sekilde temsil edildigi sonucuna ulagilmigtir. Reklamlarda sagliksiz sekilde gosterilen higbir yash
bireye rastlanmazken “kii¢iik saglik sorunlar1” yasayanlarin orani ise %0,4’tiir (n: 2). Reklamda
yer alan yash kisinin cinsiyeti ile saglik durumu arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemek i¢in
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yapilan ki-kare testinin sonugclarina gore Pearson ki-kare degeri 1.073, serbestlik derecesi (Df) 1 ve P
(sig.) degeri 0.30 olarak tespit edilmistir. Bu sonug 151§1nda reklamdaki yash kisinin cinsiyeti ile saglik
durumu arasinda bir iliski olmadig1 ortaya konmustur.

Uriin tiiri

Yaglilar en sik (%26,3, n: 123) gida, bankacilik/sigortacilik (%19,9, n: 93) ve saglk tiriinleri/
hizmetleri (%14,1, n: 66); en disiik oranda ise miicevher (%0,4, n: 2), turizm (%1,3, n: 6) ve kisisel
bakim tirtinleri (%2,1, n: 10) reklamlarinda yer almaktadirlar. Reklamda yer alan riin tiiri ile yash
kisinin cinsiyeti arasinda bir iligki olup olmadigini test etmek icin yapilan ki-kare testi sonucuna
gore bu iki degisken arasinda anlamli bir iligki vardir (x*: 80.680, df: 12, P: 0,00). Gida reklamlarinda
yasl kadin (%27, n: 44) ve yash erkek (%25,9, n: 79) karakterler arasinda yiiksek oranda bir farka
rastlanmamistir. Diger yandan yagh kadinlar dijital tirtinler (%7,4, n: 12), temizlik malzemeleri (%9,2,
n: 15), telekomiinikasyon tiriinleri/hizmetleri (%16,6, n: 27), saglik tiriinleri/hizmetleri (%19, n: 31)
reklamlarinda erkeklere oranla daha yiiksek oranda yer alirlarken; yasl erkeklerin ise bankacilik/
sigortacilik (%23,6, n: 13), ev bakim malzemeleri/egyasi (%12,1, n: 79), otomobil (%5,6, n: 17) ve
sans oyunlar1 (%4,3, n: 13) reklamlarinda yash kadinlardan daha yiiksek oranda gosterildikleri tespit
edilmistir. Otomobil, miicevher, sans oyunlar: ve turizm hizmetlerine y6nelik hi¢bir reklamda yasl
kadin karakter bulunmamaktadir (Tablo 6).

Tablo 6. Cinsiyet ve Uriin Tiirii Arasindaki ligki

Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek

Dijital iirtinler N 12 5 17
%(Cinsiyet i¢inde) 7,4 1,6 3,6

Kisisel bakim N 3 7 10
%(Cinsiyet i¢inde) 1,8 2,3 2,1

N 0 17 17

Otomobil %(Cinsiyet i¢inde) 0,0 56 3,6
N 15 17 32

Temizlik %(Cinsiyet i¢inde) 9,2 56 6,8
N 0 13 13

Sans oyunlari %(Cinsiyet i¢inde) 0,0 43 2,8
N 21 72 93

Bankacilik/Sigortacilik %(Cinsiyet i¢inde) 12,9 23,6 19,9
N 44 79 123

Uriin Tird Gida %(Cinsiyet i¢inde) 27,0 25,9 26,3
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Cinsiyet Toplam
Kadin Erkek

N 4 37 41

Ev bakim malzemeleri/esyast %(Cinsiyet i¢inde) 2,5 12,1 8,8
N 27 9 36

Telekomiinikasyon %(Cinsiyet i¢inde) 16,6 3.0 7,7
N 6 6 12

Akaryakit istasyonu %(Cinsiyet i¢inde) 37 2,0 2,6
N 31 35 66

Saglik %(Cinsiyet i¢inde) 19,0 11,5 14,1
N 0 2 2

Miicevher %(Cinsiyet i¢inde) 0,0 0,7 0,4
N 0 6 6

Turizm %(Cinsiyet i¢inde) 0,0 2,0 1,3
N 163 305 468

Toplam %(Cinsiyet i¢inde) 100,0 100,0 100,0

Sonug

Bireyin i¢inde yasadig1 topluma ait degerleri ve sosyal rolleri 6grendigi kaynaklardan biri de
reklamlardir (Pollay, 1986). Reklamlar bu rolleri bireylere égretirken diger yandan mevcut degerleri
sadece yansitmakla kalmaz, ayn: zamanda onlar1 donistiriip yeniden iretirler (Dyer, 2010).
Bu baglamda toplumsal olarak neyin kabul edilip neyin kabul edilmediginin belirlenmesinde
reklamlarin bireyler icin bir referans noktas: olabilecegi sdylenebilir. Bu durum yaslilik ve yashiliga
dair genel kabul géren unsurlarin temsilinde de benzer sekilde igler. Medyada yer alan yash temsilleri

bireylerin yaghliga dair gerceklik algilar1 iizerinde belirleyici olabilmektedir.

Bu ¢alisma kapsaminda Tiirkiyede televizyon reklamlarinda yasliligin nasil temsil edildigi ve bu
temsillerde cinsiyet rollerinin belirleyici olup olmadigi incelenmistir. Reklamlarda yaghilik temsillerine
yonelik Tirkiyede yapilmis ge¢mis arastirmalardan farkli olarak bu arastirma, reklamlardaki yash
temsillerinde cinsiyet degiskeni ile iistlenilen rol, mekan, medeni durum, roliin 6nemi, iiriin tir,
yasht bireyin saghik durumu, fiziksel aktivite ve sosyal iliski diizeyi degiskenleri arasindaki iliskiyi

ortaya koymay1 amaglamistir.

Tiirkiye niifusunun %24,7’si 50 yas ve tizerindeki bireylerden olusmaktadir (Nufusu,2020). Bu
aragtirma kapsaminda incelenen reklamlarda 50 yas ve iizerindeki bireylerin yer alma orani ise
%13.1dir. Ayrica TUIK (2020) verilerine gore Tiirkiyede 65 yas ve {izeri bireylerin genel niifusa
orani %9,1 olmasina kargin reklamlarda 65 yas ve tistiindeki bireylerin gosterilme orani %6,5’tir. Bu
bulgular reklamlarda yashlarin yetersiz temsil edildigini ortaya koyan énceki aragtirma sonuglari ile
tutarlidir (Lee vd. 2006; Lee vd., 2007; Miller vd., 1999; Peterson, 1992; Prieler vd., 2011; Usric vd.,
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1986). Bu baglamda incelenen televizyon reklamlarinda yash kisilerin yetersiz temsil edildigi ve bu
temsil oraninin mevcut demografik gergeklik ile uyusmadig: séylenebilir.

Gegmis aragtirmalar yagli erkeklerin reklamlarda yasli kadinlardan daha yiiksek oranda yer
aldiklarimi ortaya koymustur (Lee vd., 2007; Ong & Chang, 2009; Prieler vd., 2011; Robinson &
Callister, 2008; Usric vd., 1986). Reklamlarda yaslilarin gosterilme orani cinsiyete gore ele alindiginda
ise demografik gergeklerden daha da uzaklagilmaktadir. TUIK (2020) verilerine gére Tiirkiyede yash
nifusun %55,2’i1 kadinlardan %44,2’si ise erkeklerden olugmaktadir. Oysa bu aragtirmada 50 yas ve
tizerindeki erkeklerin reklamlarda yer alma orani %65,2 iken kadinlarin yer alma orani %34,8dir.
Incelenen reklamlardaki yash temsillerinin, cinsiyet degiskeni agisindan da mevcut demografik
gerceklik ile ortiismeyen bir dagilim gosterdigi anlasilmustir.

Cinsiyet degiskeni goz oniinde bulundurulmadiginda reklamlardaki yaslilarin evli ve bekar olma
oranlari birbirine yakindir. Ancak cinsiyet degiskeni agisindan veriler incelendiginde 6nemli farklar
oldugu anlasilmistir. Yagh kadinlar reklamlarda yash erkeklerden daha yiiksek oranda evli olarak
gosterilmektedir. Bu durum kadina dayatilan evli olma, yuva kurma yoniindeki kaliplagmis toplumsal
cinsiyet rollerinin reklamlardaki yasli temsillerinde yeniden tiretildigi seklinde yorumlanabilir.

Yasli bireylerin reklamda tstlendikleri roller incelendiginde parayr yonetmek, ticaretle
ugrasmak, is yasaminin iginde aktif bir sekilde yer almak gibi durumlarda yagl erkeklerin 6n plana
ciktig; yash kadinlarin ise agirlikli olarak bityiikanne, es veya ebeveyn rollerinde temsil edildikleri
ortaya konmugtur. Reklamlarda yash kadinlarin hi¢biri profesyonel meslek sahibi, yonetici veya
patron roliinde gosterilmemektedir. Bu sonuglar kaliplasmus rollerin yaghlara atfedildigini ileri siiren
aragtirmalarla paralellik gostermektedir (Lee vd., 2006; Simcock & Lynn, 2006; Usric vd., 1986).

Giddens (2013) geleneksel toplumlarda yaslilara ¢ok biiyiik saygi gosterildigini, yashlarin s6z
sahibi yetkin kisi konumunda oldugunu; ancak sanayilesmis toplumlarda yaglilarin bu yetkiyi
yitirdigini soyler (s. 218). Bu arastirma kapsaminda incelenen reklamlarin ¢ogunlugunda yash
bireylerin 6nemsiz rollerde temsil edilmesi bu durumun bir yansimasidir. Prieler ve digerleri (2011)
roliin 6nemi agisindan reklamlarda yer alan yash kadin ve erkekler arasinda 6nemli bir fark olmadig:
sonucuna ulagmistir. Simcock ve Lynn (2006) ise yash kadinlarin reklamlarda 6nemli rollerde
sunulmadiklarini tespit etmiglerdir (s. 87) . Bu aragtirmanin sonuglar1 Simcock ve Lynn’in (2006)
aragtirma bulgular1 ile uyumlu olup yash erkeklerin yash kadinlara kiyasla daha yiiksek oranda
6nemli (ana) rollerde gosterildigini ortaya koymustur.

Yasl bireylerin reklamda gosterildikleri mekanlar arasinda ev ilk sirada gelmektedir. Cinsiyet
degiskeniacisindan incelendiginde ise yasli kadinlarin evde, yasli erkeklerin ise is yerinde daha yiiksek
oranda resmedildikleri anlagilmistir. Prieler ve digerleri (2011) yaptiklar1 aragtirmada da reklamlarda
yash kadinlarin ¢ogunlukla evde, yash erkeklerin ise is yerinde gosterildigi sonucuna ulagmiglardur.
Gerek yash erkekler gerekse yash kadinlar, incelenen reklamlarda agirlikli olarak grup igerisinde,
sosyal ve neredeyse tamami saglikli sekilde resmedilirken, cinsiyetler arasinda sosyal iliski diizeyi
ve saglik durumu agisindan yash kadin ve yash erkek temsilleri arasinda bir fark bulunmamistir.
Ancak fiziksel aktivite diizeyi ele alindiginda yash kadinlarin, Usric ve digerlerinin (1986) aragtirma
sonuglariyla paralel sekilde, fiziksel aktivite gerektirmeyen islerde daha yiiksek oranda gosterildikleri
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gozlenmistir. Bu durumun reklamlarda yash kadinlarin ¢ogunlukla evde bulunmalari ile baglantili
oldugu ileri suriilebilir. Diger yandan yagl kadinlarin yiiksek efor gerektiren fiziksel aktivitelerde
yasl erkeklere kiyasla daha yiiksek oranda gosterilmelerinin kadinlar tizerindeki giizellik, zayif olma

baskisinin bir yansimasi olarak yorumlanabilir.

Yash bireyler cogunlukla yasglhlara yonelik belirli tirtinlerin reklamlarinda yer almaktadirlar
(Atkins vd., 1990, Carrigan & Szmigin, 1998; Simcock & Lynn, 2006). Bu aragtirmada elde edilen
sonuglar bu durumu destekler niteliktedir. Yaslilar en yiiksek oranda gida, saglik ve bankacilik/
sigortacilik reklamlarinda yer almaktadirlar. Dolayisiyla reklamlarda yasl bireylerin ihtiyaglari
sadece giivenli bir gelecek, temel ihtiyaclar ve saglikli olma etrafinda sekillendirilmektedir. Yaglilikta
maddi gilivence saglanmasi gerektigi ve saglik sorunlarinin da yaslhilikla beraber ortaya ¢ikacag:
verili kabul edilmektedir. Yaghlarin en disiik oranda miicevher, turizm ve kisisel bakim tirtinlerine
ait reklamlarda yer almalari ise bu durumun diger bir yansimasidir. Yaghlik konusundaki olumsuz
tutumlarin ve genglige olan yogun ilginin bir sonucu olarak, reklam endiistrisinin etkili bir sekilde
yasli bireylere yonelik yaptig1 ayrim (Carrigan ve Szmigin, 1999, s. 224) iirlin tiirleri incelendiginde
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda bireyin kendini iyi hissetmesini saglayan iiriinler yaghlikla
bagdastirilmaz. Reklamlar agirlikli olarak genglik vurgusu tizerinde odaklanirken yaglilig1 olumsuz
yonde temsil eder (Bradley ve Longino, 2001, ss. 20-21). Cinsiyet degiskeni acisindan tiriin tiirleri ele
alindiginda ise bankacilik/sigortacilik diriinlerinde agirlikli olarak yash erkeklerin, temizlik ve saglik
drinlerinde ise yagl kadinlarin yer almasi; hi¢bir otomobil reklaminda yasli bir kadin gosterilmemesi

toplumsal cinsiyet rollerine dair temsiller agisindan dikkate degerdir.

Reklamlardaki yaslt bireylerin oraninin genel demografik gerceklik ile ortiismemesi yetersiz
temsil sorununu beraberinde getirmektedir. Diger yandan reklamlarda yaghhigin temsilinde
toplumsal cinsiyet ve yas degiskenlerinin kesisen iki kavram oldugu ve yasliligin homojen bir
sekilde temsil edilmedigi sonucuna ulagilmistir. Cinsiyet degiskeni s6z konusu oldugunda yanls
temsillerin ve kaliplagmis toplumsal cinsiyet rollerinin reklamlarda yeniden tiretildigi gozlenmistir.
Ozellikle kadina dayatilan kaliplasmis toplumsal cinsiyet rolleri reklamlardaki yash temsillerinde
yansimalarini bulmaktadir. Crenshaw’in (1989) kesisimsellik kuramini agiklamak i¢in kullandigt
kavsak metaforundan yola ¢ikildiginda reklamlarda yash kadin temsillerinde yasa ve cinsiyete dair
kimliklerin kesisen iki eksen oldugu sdylenebilir. Bu baglamda reklamlarda yasl kadinlar iki tir
ayrima ve dayatmaya maruz kalmaktadirlar: kaliplasmis yash rolleri ve toplumsal cinsiyet rolleri.
Hem ataerkil diizenin hem de yasa yonelik ayrimciligin bir sonucu olan bu temsiller ile yash
kadinlarin dezavantajli konumlar1 pekistirilmekte, mesrulastirilmakta ve yeniden tretilmektedir.
Toplumsal cinsiyet rolleri agisindan esitligi gozeten, demografik gerceklik ile uyumlu ve daha
olumlu yagh temsillerine reklamlarda yer verilmesinin, yashliga dair toplumsal degerlerin olumlu
yonde sekillenmesine katki saglayacagi ongoriilebilir. Gelecek arastirmalarda farklt mecralardaki
reklamlarda yasgh temsillerinin incelenmesi mecralar arasi karsilastirma imkani sunacagi igin
faydali olacaktir. Ayrica reklamlarda yer alan yash temsillerinin tarihsel siiregte incelenmesi de bu

temsillerdeki degisimi ortaya koymasi agisindan alana 6nemli bir katki saglayacaktir.
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