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Kiiciik Zihinlere Yerlestirilen Toplumsal Cinsiyet Rolleri
Oz

Cinsiyete uygun davranig bicimlerinin ¢ocuklarin yer aldig1 reklamlarda nasil sunuldugu bu ¢alismanin
amacini olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda yiyecek igecek kategorisinde belirlenmis 40 reklam,
icerik analizi teknigi ile incelenmistir. Bu kategorideki reklamlarda, kadmnimn iriin {izerinde otorite
konumunda gosterilmesi, besleyici 6zelligi, yiyecek-igecek konusunda bilgi sahibi olmasi ve sefkatli yapisi
bu cinse 6zgii geleneksel rollerin siirdiiriildiigiinii géstermektedir. Cocuklarin cinsiyetlerine uygun davranis
bigimleri, erkek ve kiz gocuklari i¢in neredeyse esit diizeyde enerjik olarak sunulmustur. Ancak higbir
reklamda erkek ¢ocugunun pasifligine yer verilmezken, kiz ¢gocugunun pasif olarak sunuldugu reklamlara
rastlanilmigtir. Ayrica, kadinlara 6zgii olarak kabul edilen dedikodu, kiz ¢ocuklarina da yaptirilarak,
biiyiiklere benzetilmeye caligilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler, ilkdgretim ders kitaplarinda
toplumsal cinsiyet sunumuna yonelik yapilan arastirmalarla karsilastirilmis ve her iki alana yonelik
degerlendirmelerde bulunulmustur. Boylelikle toplumsal cinsiyet iizerine ¢alisma yapan arastirmacilarin,
farkli alanlardaki verileri karsilagtirmasina imkan saglanmaistir.

Anahtar Kelimeler: Medya, Reklam, Ders Kitaplari, Toplumsal Cinsiyet.

Gender Roles Placed in Small Minds
Abstract

The purpose of this study is to determine how gender-appropriate forms of behavior are presented in
children's advertisements. In this purpose, 40 advertisements in the food and beverage category were
analyzed with content analysis technique. In this category of ads, the woman's authority on the product
position, nutritious feature, food and beverage knowledge and caring shows that the traditional role of this
genus is maintained. The behaviors of children according to their gender are presented almost equally for
boys and girls in an energetic manner. None of advertisements were included in the passivity of boy but the
girl was presented. In addition, gossip is considered to be unique to women to be made to girls and it has
been tried to be likened to adults. The data obtained from the research were compared with the researches
on gender presentation in primary school textbooks and evaluations were made for both areas. Thus,
researchers working on gender studies were allowed to compare data in different fields.

Keywords: Media, Advertisement, Textbooks, Gender.
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1. Giris

Cinsiyetle iligkilendirilen roller, kiiltiir icinde 6grenilmekte ve 6gretilmektedir. Bu
siire¢ Oncelikle aile i¢inde mikro g¢evrede baslamakta ve cocugun mezo cevresi ile
biitiinliik kazanmaktadir. Cinsiyete gore rol kazanim siireci olarak adlandirilan toplumsal
cinsiyet anlayisi, diizen kurucularin ideolojileri dogrultusunda, ¢ocugun kimlik insasi ve
toplum icinde ayriksi kalmasini Onleyen sosyallesme olgusu i¢in Onemli bir islev
gormektedir. Bayrake1 (2007: 205), sosyal 6grenme teorisinin dayandigi sembollestirme
ilkesine gore, cocugun imajlar ve kelimeler araciligiyla kullandig1 sembolleri, gelecekteki
yasantilarinda kullanmak tizere hafizalarinda saklayacaklarini ve bu siirecin gozleme
dayali davraniglart modellemeye imkan saglayacagini belirtmektedir. Bu goriisten
hareketle ¢ocugun rol modeli anne-baba, okulda 6gretmen ve medya aracilifiyla sozel,
yazili ve gorsel olarak resmedilmis davranis oriintiilerinin kii¢iik zihinlerde stirekli

yenilenen semalar olusturacag diistiniilmektedir.

Ders kitaplart ve medya bilhassa da reklam igerikleri, toplumla uyumlu olan
cinsiyetlestirilmis klise diislincelerden ayr1 diismemekte ve var olan anlayisi pekistirici
Ogelere yer vermektedir. Ancak toplumsal cinsiyet anlayisindaki ¢arpik diisiincelerin
zaman igerisinde bireylerde olusturdugu farkindalik, bu durumun diizeltilmesi i¢in ders
kitaplarinin revize edilmesini ve reklam igeriklerinin degistirilmesini saglamistir.
Farkindalik diizeyi her ne kadar gelismeye baslasa da toplumun biranda degisim
gosteremeyecegi ve basmakalip diislincelerin yarattigi alisgkanligin yikilmasinin zamana
ihtiya¢ duydugu gercegi de goz ardi edilemez.

Caligma, erinlik ve Oncesi yas gruplarina sahip ¢ocuklarin yer aldig: reklamlarda
toplumsal cinsiyet rollerinin kullanimini arastirmay1 amaglamistir. Aragtirma kapsaminda
belirlenen reklamlar, icerik analizi tekniginden faydalanarak incelenmistir. Sonug ve
Tartisma boliimiinde uygulamadan elde edilen verilerin, ilkogretim ders kitaplarina
yonelik yapilan aragtirmalarla karsilastirilmasi, bu konuda ¢aligma yapan aragtirmacilarin
her iki alan1 bir arada inceleyebilmesine imkan tanimasi agisindan 6nemlidir.

1.1. Cocuklarin Yer Aldig1 Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Kiiltiirel kodlarin yerlestirilmesinde onemli bir paya sahip medya (filmler,
programlar, bilgisayar oyunlari, kitaplar, televizyon reklamlar1 ve basili reklamlar gibi)
iriinleri, ¢ocuklarin toplumsallagsma siirecinde, énemli bir islev kazanmakta; ¢esitli
nesneleri, etkinlikleri, oyunlari, meslekleri ve hatta kisilik 6zelliklerinin onlar igin
“uygun” ya da “uygun degil” olarak ayirt edilmesini saglamaktadir (D6kmen 2009: 29).
Bandura (1977), sosyal 6grenme teorisi ile davranisin, dogustan olmadigini rol modelleri
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gozlemleyerek 6grenildigini belirtmistir. Ornegin, Rosenkoetter (1999), bes ve dokuz
yaslar1 arasindaki ¢ocuklara yonelik yaptig1 arasgtirmada; olumlu sosyal davranig iceren
komedi programlarini izleyen ¢ocuklarin, davranislarinin da olumlu oldugu yoniinde
pozitif bir iliski bulmustur (Kagit¢ibasi ve Cemalciler 2017: 243). Stil ve icerikte
basmakalip olan televizyon reklamlarina maruz kalma da belirli hususlar da cinsiyetli
tercihler olusturulmasma katkida bulunmaktadir!. Kiz ¢ocugunun kadin roliine
alistirilmasi, erken dénemde zihne islenmekte, erkege gdre kadini ikinci cins® olarak
tanimlayan, rizaya dayali bir baski ve ayrimcilikla toplumsallagsmasi saglanmaktadir.
Ayni durum erkek ¢ocugu i¢in de farkli bir baski unsuru olugturmakta “bir ‘erkek gibi”
davranmasi (her zaman giiclli, duygularmi Ortiikk yasayan) oOglitlenerek kiiltiirii

bi¢imlendirici rol sorumlulugu siirekli hatirlatilmaktadir.

Ekme Yetistirme teorisi ile izleyiciler lizerinde televizyonun kiiclik, kademeli,
dolayli, ayn1 zamanda birikimli ve anlamli uzun vadeli etkileri oldugu gosterilmistir.
Televizyon, cocuklar arasinda cinsiyete gore yerlesik algilarin 6grenilmesine katkida
bulunmaktadir (Eisend 2009: 10). Sosyal Ogrenme Teorisine ve Ekme Yetistirme
Kuramina iliskin yaklagimlardan faydalanarak, toplumsal cinsiyet zemininin nasil
temellendirildigi anlasilabilir. Cocuklara yonelik reklamlarin; yas gruplari, davranis
bicemleri ve cinsiyete uygun rol oriintiileri ile dizayn edilmesi bu durumun somut bir

ornegi olarak gosterilebilir.

Erken yasta zihni rollerle dokuyan reklamlar, ¢ocuklarin gelisim doénemlerini
dikkate almaktadir. 5-6 yas ¢ocuklarini hedefleyen reklamlardaki cekiciliklerin etkililigi
ile sonraki yas gruplarin1 hedefleyen reklam ¢ekicilikleri farklilik gostermektedir (Bakir
vd. 2008: 257). Daniel Anderson ve arkadaslarinin (1986) calismalarina gore; ii¢
yasindaki ¢ocuklarin reklam sarkilarini syleyebildikleri ve reklamlara yonelik keskin bir
dikkatle televizyonu izledikleri bulunmustur. ‘iki yasindan on bir yasina kadar yaklasik
tic milyon ¢ocuk, yilin her aksami saat 11:00 ile 11:30 arasinda; 2.1 milyon ¢ocuk, 11:30
ve gece saatleri arasinda; 1.1 milyon ¢ocuk, 6gleden 6nce 12:30 ile 1:00 arasinda 750000

cocuk, televizyon izlemektedir’ (Postman 1995: 80). Bu rakamlar goz Oniinde

! https://www.ukessays.com/essays/media/gender-stereotyping-in-television-commercials-aimed-at-

children-media-essay.php (Erisim Tarihi 15.08.2018).

2 Simone de Beauvoir Ikinci Cins Geng Kizlik Cagr adh kitabinda bu ifadeyi sdyle betimlemektedir: “Iki
cins arasindaki ilinti iki elektrik tiirdi, iki kutup arasindaki ilinti degildir. Erkek, hem art1, hem cinssiz
(yansiz) kutbu canlandirir, 6yle ki Fransizcada “adamlar” sozciligli insanlar anlaminda kullanilmaktadir;
Sozciigiin tekilindeki “vir” (erkek) anlami, genel “homo”(insan) anlamiyla 6zdes olup ¢ikmistir. Kadinsa
eksi kutup olarak ortaya ¢ikmakta, onunla ilgili her tanimla bir karsiliksizlik, bir sinirlandirma bigimini
almaktadir. Kadin kendine gore degil, erkege gore belirlenip ayrilmaktadir; 6zsel (temel) varligin karsisinda
ozsel olmayan varliktir. Erkek Ozne’dir, Mutlak Varlik’tir; kadmsa Oteki Cins’tir’ (Beauvoir 1993: 16).
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bulunduruldugunda televizyon reklamlarinda, erkek ¢ocuklar1 (aksiyon, macera, spor ve
oyun) ve kiz ¢cocuklar1 (besleyici, fiziksel ekicilik, arkadaslik, romantizm) i¢in kullanilan
cekiciliklerin (Buijzen ve Valkenburg 2002: 349) cinsiyete gore bicimlenisi, toplumsal
kabule uygun olanin reklamlar araciligiyla stirdiiriildiigiinii gostermesi acisindan

Onemlidir.

Cocuklarin ilgisini ¢eken ve onlar televizyona doniik oynamaya sevk eden
etkenlerden biri 6zellikle oyuncak reklamlaridir. Hi¢ siiphesiz bir ¢ocugun oyuncak
tercihlerini birgcok faktor belirlese de genelde toplumsal cinsiyet kimligi (ben bir erkek
cocuguyum) ile toplumsal cinsiyet kalip yargisi bilgisi (erkek ¢ocuklari bu oyuncakla
oynamaz), oyun kurucusu gorevi gérmektedir. Psikolog Kristina Zosul ve meslektaslari
(2009), iki yas oncesi ¢ocuklarda bu siirecin baglangicini belirlemeye ¢alismistir: On yedi
ile yirmi bir aylik emekleme evresinde ¢ocuklarin kendilerine ve digerlerine seslenmek
icin kullandiklar1 toplumsal cinsiyet etiketlerinin (hanimefendi ya da erkek c¢ocuk)
davranislara etkisini, oyun oynama tarzi ile agiklamislardir. Erkek ve kiz ¢cocuklari on
yedinci aylarinda; oyuncak bebek, cay seti, firca-tarak seti ve Legolara esit ilgi
gostermesine ragmen kizlar, kamyonla oynamaya daha az zaman ayirdi. Fakat dort ay
sonra kizlar oyuncak bebekle daha ¢ok, erkekler ise daha az oynamaya basladi. Bu
degisiklik, toplumsal cinsiyet etiketlemesinin ve kalip yargilarin duyusal motor donem
(Piaget’e gore 0-2 yas aras1 donem) gibi erken bir zamanda gergeklestigini gostermesi
acisindan dnemlidir. Cocuklarin toplumsal cinsiyet farkliliklar ile ilgili goriisleri, bes ila

yedi yas arasinda “katiligin zirvesine” ulasmaktadir (Fine 2011: 240-42).

Mevzu ¢ocuk olunca 6zellikle oyuncak reklamlarina yonelik ¢alismalar daha fazla
one cikmaktadir. Welch ve arkadaglar1 (1979), erkek ¢ocuklarina yonelik reklamlarda
cocuklarin hareketli oyuncaklarla, konusmanin daha az oldugu, miizikle beraber sesin
daha ytiksek kullanildigi, kiz ¢ocuklarina yonelik reklamlarda ise daha solgun, yumusak
gecisler, daha fazla konusma ve daha yumusak arka plan miizigi kullanildigini1 bulmustur.
1990'larda yapilan arastirmalarda, seslendirmenin hedefe yonelik oldugu; erkek odakli
reklamlarin bir erkek seslendirmesi ile kizlara yonelik reklamlarda bir kadin seslendirme
ozelligi tasidigi ileri siiriilmiistiir. Bu faktorler, cinsiyete uygun davranis ve oyuncak
se¢iminin belirleyicisi olarak hizmet etmektedir. (Pike ve Jenny 2005: 84). Bir diger
arastirma ise, erkek ve kiz ¢ocuklarina yonelik reklamlarda ayirict unsurlar bulundugu
calismadir. [letisim Calismalarina Giris adl eserinde Fiske, bu ¢alismadan (Welch ve
arkadaslar1 1979°dan akt Fiske 2014: 252) soyle bahsetmektedir:
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Erkek cocuk oyuncak reklamlariyla kiz ¢ocuk oyuncak reklamlarinin bigemini
karsilastirdilar. Erkek ¢ocuklara yonelik reklamlarin daha fazla goriintiiye yer
verdikleri ve dolayisiyla otuz saniye iginde daha fazla ¢ekim yer aldig1 i¢in daha
“etkin” goriindiigiinii buldular. Ayrica her karede bir etkin harekete yer verilme
olasiligi daha yiiksekti. Arastirmacilar, reklamlarin bigeminin bile
toplumsallagsmaya katkida bulundugunu; erkek ¢ocuklarin daha etkin tutumlar
almaya yoOnlendirildiklerini, kiz c¢ocuklarinin ise daha edilgin ve duragan
tutumlara yonlendirildiklerini belirttiler.

Reklamlarda o6zellikle cinsiyet¢i bir ayrim giidiilmekte ve cinsiyete uygun
davranis &riintiilerine vurgu yapilmaktadir. Ornegin, Gentry ve Harrison (2010) igerik
analizi teknigini kullanarak, televizyon programlarinda yetiskin erkeklere, kadinlara ve
cocuklara yonelik cinsiyet rollerini arastirdigi ¢calismada; iki yiiz yirmi bes televizyon
reklaminda ¢ocuklarin sadece yedisi babalari ile iigii de taninmus bir fast food zincirine
ait restoranda aileleriyle birlikte yemekte gosterilmistir. Reklamlarin hicbirinde baba,
cocuklar1 beslerken gosterilmezken, reklamlarin dokuzunda anne besleyici rolde
gosterilmis ancak bu beslemede erkek cocuklar yer almamistir. Cocuklari igeren ve eylem
odakli olan elli alt1 reklamdan besinde kiz ¢ocuklari, otuz besinde erkek ¢ocuklar1 ve on
altisinda da her iki cinsiyete yer verilmistir. Reklamlarda, erkek ve disi karakterlerin
varlig1 ve bu tasvirlerle iliskili davranis, faaliyet ve dil 6zelliklerinin incelendigi ilk
arastirmalarda (1980), erkeklerin kizlara gore sayica fazla oldugu ancak, 1990'larin
sonunda yapilan arastirmalarda, kiz ve erkek cocuklarin dagiliminin ¢ok daha adil oldugu
(erkek karakterler ylizde 49, kizlar ise ylizde 51) bulunmustur (Pike ve Jenny 2005: 84).
Ayrica ¢aligmaya gore; kiz ¢ocugunun besleyici roliinde azalma goriiliirken, erkek
cocugu ile iliskilendirilen siddet stereotipi belirgin bir sekilde devam etmektedir. Erkek
cocuklar genellikle aksiyon oyunlarinda kizlarla oynarken, besleyici etkinliklere
katilmamiglardir. Kizlar, diger kizlarla kapali mekanda birlikte oynarken, erkek cocuklar
hemcinsleriyle birlikte ev iginde oynarken gosterilmistir. Kiz ¢ocuklari, hem erkek hem
kiz c¢ocuklar1 ile birlikte kamp yapmaya gitmis, spor yapmis ayni zamanda bebek
giydirme ve bebek bakimi rollerinde gdsterilmistir (Gentry ve Harrison 2010: 89).

Cocuklarin cinsiyetine uygun &gretilmis rollerin, reklamlar araciligryla yayilimi
saglanmakta ve toplumsal diizlemde ayriksi degil benzerlige vurgu yapacak sekilde
dizayn edilmektedir. Yiyecek ve icecek reklamlarina yonelik yaptiklar arastirmada Folta
ve arkadaslar1 (2006: 244) bu reklamlarda, fiziksel aktivite yapan cocuklarin tasvir
edildigini, yiyeceklerin genellikle eglence ve iyi zaman ge¢irme (% 75), hos bir tat (%
54.1), zamana uygun ya da havali (% 43.2) ve mutluluk duygulariyla (% 43.2)
iligkilendirildigini bulmuslardir. Hizl1 tiiketim {riinleri grubunda yer alan bir markanin
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Tiirkiye reklam filmlerinde; anne, erkek cocugunu bir faaliyete (futbol oynamasi, resim
yapmas1 gibi) yonlendirirken, kiz ¢ocugunun sagini taramasi, ‘pembe renk’ toka takmasi,
kiz ¢ocugunun bebekle ve elinde mutfak gerecleri ile gdsterilmesi, toplumsal cinsiyete
uygun gorevlerin ve goriiniisiin belirlenimci yoniinii gostermektedir (Giindiiz Kalan
2010: 84-85; Yesilgayir ve Erbas 2017: 39).

Genel olarak gida reklamlarinda, heyecan verici ve eglenceli igeriklerle bu
irtinlerin kullanicilar1 da ayni derecede ¢ekici gosterilmektedir. Cocuklara yonelik gida
reklamlarinin ¢ogu, besin ve enerji yogunlugu acisindan diisiiktiir. Animasyon, hikaye
anlatimi, gorsel efektler, licretsiz oyuncaklar gibi teklifler, lisansl karakterlere sahip tiriin
Onerileri veya film endiistrisi baglantilar1 gibi teknikler, ¢ocuklar etkilemek amaciyla
reklamlarda kullanilmaktadir (Ng vd. 2015: 2).

Cocuklarin reklamlarda sunumuna yonelik yapilan kiiltiirlerarast bir reklam
arastirmasinda; Furnham ve arkadaslar1 (1997), ABD ve Ingiltere’deki ¢ocuklara yonelik
reklamlarda ¢ok sayida benzerlik bulmuslardir. Ancak iki analizde de 6nemli farklar
oldugu goriilmiistiir: Kizlarin Amerikan reklamlarinda; erkeklerden sayica fazla oldugu
iddiasna karsihk bu goriisiin, Ingiliz reklamlar1 igin gegerli oldugu bulunmustur.
Cinsiyetci kliselerdeki benzer egilimler, derecesi bakimindan iilkeden iilkeye degiskenlik
gostermistir. Williams ve Best, 6rneklem aldig: iilkelerde ayni cinsiyete sahip olanlar
arasinda kaliplasmig Ogrenme dizisi oldugunu ancak kadin ve erkeklere atfedilen
ozelliklerin sayisinda ve cinsinde iilkeleraras1 farkliliklar oldugunu bulmuslardir
(Williams ve Best 1990°dan akt. Neto ve Furnham 2005: 74). Amerikan ve Ingiliz cinsiyet
kligeleri, Portekiz’deki cinsiyet kaliplarina gore, her bir cinsiyetle iliskisi agisindan ve bu
ozelliklerin uygunlugu bakimindan aralarinda daha fazla benzerlik tasimaktadir (Neto ve
Furnham 2005: 74).

Neil Postman, McDonalds ve Burger King gibi uluslararasi1 markalarin
reklamlarinda yas grubu fark etmeksizin abur cubur (junk tipi) yiyecek tiiketimini;
cocuklarin yetiskinlere, yetigkinlerin ¢ocuklara benzestirildigi bir ironi olarak
degerlendirmektedir (Postman 1995: 126). Postman (1995: 98), verdigi ornekte bu
durumu sdyle agiklamaktadir:

Iki kadinin anne ve kiz ¢ocugu olarak gésterildigi Ivory sabununu tanitan iyi
diizenlenmis bir TV reklami vardir. Reklamda izleyicilerden, her ikisinin de
yirmili yaslarda goriindiigii ve az ya da ¢ok birbiriyle degistirildigi sahnede
hangisinin anne, hangisinin kiz ¢ocugu oldugunun tahmininde bulunmalari
istenilir. Ben bu reklami yetigkinler ile ¢ocuklar arasindaki farklarin ortadan
kalktig1 goriisiinii destekleyen nadir bir kaniti olarak gdriiyorum”. Diger bir¢ok
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reklam da bu konulara deginmesine ragmen, bu reklam, kiiltiiriimiizde artik bir
annenin kizindan daha yagh goriinmemesi gerekliliginin arzulanir bir degisim
olarak dikkate alindig1 goriisiinii dogrudan vurgulamaktadir. Ya da kiz ¢ocugu
annesinden daha geng goriinmemeli. Bunun, ¢ocuklugun yok oldugu ya da
yetigkinligin ortadan kalktig1 anlamina gelip gelmedigi, sadece kisinin sorunu
nasil ifade etmek istedigine iliskin bir konudur: Yetigkinligin neyi ifade ettigine
iligkin bir kavramlastirma yapilmazsa ¢ocuklugun ne anlama geldigi konusunda
da agik bir goriis olmayabilir.

Ozellikle yetiskinlerin ¢ocuklar1 igin giysi tercihlerinde yas grubuna uygun
kiyafetler yerine, daha gosterisli, kendi giysilerine benzer olanlar1 tercih ettikleri, kiz
cocuklarmin yasla birlikte goriintiisiine dikkat etmeye Ozendirildikleri, aligveris
merkezlerinde ailecek abur cubur tiiketiminde bulunduklar1 gézlemlenmektedir. Benzer
sekilde cocuklarin hep biiyiikler gibi ve ideal Ol¢iilere uygun olmasi arzu edilmektedir.
Erbas (2018) tarafindan kadin katilimcilarla yapilan bir goriismede, medyada kadin
bedenine yonelik ‘kusursuz/ideal beden dayatmas1’ ve ‘beden tizerinden prim yapma’ gibi
dayatmalarin hos karsilanmadig: ifade edilmistir. Reklam karakterlerinin idealize kadin
bedeni, kii¢iikk dimaglarda beden anlayisini erken donemde sekillendiren, bir algi

yanilsamasi olarak goriilmektedir.
2. Yontem

Bu ¢alismanin amaci, ilk ergenlik ve 6ncesi yas gruplarina ait ¢ocuklarin yer aldigi
belirli yiyecek-icecek reklamlarinin dizayni (miizik, yer, sunum, yorum) ile bu
reklamlardaki cinsiyete iligkin karakter rollerinin nasil gosterildigini arastirmaktir.

Belirtilen amag dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmastir:

1. Yiyecek- igecek reklamlari, cocuklarin cinsiyetine gore farklilik gostermekte
midir?

2. Yiyecek icecek reklamlarinda iiriin kullanimi iizerindeki otorite, cinsiyete
gore farklilik gostermekte midir?

3. Yiyecek- icecek reklamlarinda ¢ocuklarin cinsiyetlerine gore davranis
ortintiileri, farklilik gostermekte midir?

4. Yiyecek- igecek reklamlarinda yetigkin davranig Oriintiileri, farklilik
gostermekte midir?

5. Yiyecek- igecek reklamlarinda ¢ocuklarin davranmig Oriintiileri, cinsiyet

rollerine gore farklilik gostermekte midir?
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2.1. Arastirma Dizaym

Bu calismada, nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi teknigi ile ¢ocuklarin
yer aldigi yiyecek-igecek reklamlarinda toplumsal cinsiyete iliskin rollerin nasil
sunuldugu arastirilmistir. Yiyecek icecek reklamlarinda ¢cocuk karakterlere fazlaca yer
verilmesi, bu iiriin kategorisinin ve bu kategoride yer alan reklamlarin 6rneklem olarak
secilmesinde etkili olmustur.

Aragtirma, sosyal medya aracglarindan YouTube Reklam Magazin kanalinda
gosterilen ilk ergenlik® ve dncesi yas grubundaki ¢ocuklarin yer aldig1 yiyecek igecek
reklamlar1 iizerinden yiiriitiilmiistiir. ~ ‘Icerik analizi, metinden c¢ikarilan gecerli
yorumlarin bir dizi islem sonucu ortaya konuldugu bir aragtirma teknigidir. Bu yorumlar,
mesajin gdondereni, mesajin kendisi ve mesajin alicist hakkindadir’ (Weber: 1989: 5’den
akt. Kogak 2006: 22). Icerik analizi icin Neto ve Furnham’in (2005), Gender-Role
Portrayals in Children's Television Advertisements adli makalesinde yer alan (cinsiyet
sunumu, yer, miizik, yorum ve insan dis1 kullanim) kategorileri kullanilmistir. Ayrica
Judy Cohen’in (2000), Gender Portrayal in Children's Advertising adl1 ¢alismasinda yer
alan (erkek ve kadin davranislari, kiz ve erkek ¢ocuk davraniglari ve cinsiyet rolleri)
kategoriler, referans alinarak kodlama cetveline son hali verilmistir. Ancak bu ¢alismada
kategoriler altinda yer alan kodlar, aragtirma kapsaminda belirlenen reklam igerikleri ile
uyumlu olmadigindan sadece kategoriler temel alinarak hazirlanmistir. Kodlar; biri
sosyolog biri iletisim uzmani iki arastirmaci tarafindan kodlanmistir. Kodlayicilar arasi
giivenilirlik analizi i¢in Cohen’s Kappa formiiliinden faydalanilmistir (Leiva vd. 2006:
523).

Cinsiyet sunumu, inantlirlik, yer, miizik, yorum ve insan disi kullanim kategorileri

ile davranis oriintiileri ve cinsiyet rollerine iliskin kategoriler ayr1 ayr1 kodlanmistir.
K= (Fo-Fc)/(N-Fc¢)

Fo: Kodlayicilarin fikir birligine vardiklar yargilarin sayisini

Fc: Sansa bagli olarak fikir birligine varilan yargilarin sayisini

N: Toplam kodlama kriterlerinin sayisin1 ifade etmektedir.

Aragtirmada kullanilan iki referans makaledeki kategorilere yonelik kodlayicilar
aras1 giivenilirlik analizi; Cinsiyet sunumu, yer, inanilirlik, miizik, yorum ve insan disi igin

0,84 ve davranws oriintiileri ve cinsiyet rolleri i¢in 0,89 olarak bulunmustur. Bu degerler,

3 1k Ergenlik: 12-13; Ergenlik: 14-17 yas araligim kapsamaktadir (Sentiirk 2018: 32).
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0.8-1 araligina sahip oldugundan ‘Cok Iyi’ olarak degerlendirilmektedir (Leiva vd. 2006:
523).

2.2. Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin 6rneklemini; sosyal medya araclarindan YouTube Reklam Magazin
kanalinda gosterilen, ergenlik 6ncesi ¢ocuklarin yer aldigi, yiyecek igecek reklamlari
olusturmaktadir. Bu kanalda yer alan reklamlar, markalara gore kategorize edildigi gibi
en ¢ok izlenen c¢ocuk reklamlar1 olarak da yayinlanmaktadir. Calismanin amaci
dogrultusunda tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme ile 40
reklama ulasilmistir. ‘Kolayda 6rnekleme, ana kiitle i¢erisinden segilecek drnek kesimin
aragtirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemidir’
(Hasiloglu vd., 2015:20). Reklamlarin belirlenmesinde son bes yil i¢erisinde yayinlanan
(2014-2019) yakin zamanli reklamlar tercih edilmistir. Reklam Magazin kanalinda
agirlikli olarak yer verilen, Nestle ve Eti markalar ile diger yiyecek markalarina ait
reklamlar analize dahil edilmistir. Asagida Tablo 1°de 6rneklem olarak alinan markalara

iliskin reklam adedi yer almaktadir.

Tablo 1. Markalara gore Analiz Edilen Reklam Adedi

Uriin Kategorisi Markalar Reklam adedi
) Nestle 18
Yiyecek-Icecek Eti 13
Diger 9
Toplam 40

3. Bulgular ve Yorum

Arastirma, YouTube’da yayin yapan Reklam Magazin kanalinda ¢ocuklarin yer
aldig1 40 reklamin belirlenmesi ve bu reklamlarin igerik analizi teknigi kullanilarak
kodlanmasi ile yiriitiilmiistiir. Calismanin amaci dogrultusunda belirlenen arastirma
sorularina yanit aramak icin igerik analizi kodlama cetvelinde yer alan kodlar, SPSS
programinda frekans ve ¢apraz tablo analizi ile incelenmistir. Asagida bu analizlere ait
tablolara ve bu tablolarin yorumuna yer verilmistir.

Tablo 2. Cinsiyete iligkin Frekans Analizi

Say1 Yiizde Gegerli

Yiizde
Erkek cocuk 7 17,5 17,5
Kiz ¢cocuk 3 7,5 7,5
Her ikisi 30 75,0 75,0
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Toplam 40 100 100
Gegerli Yetiskin Kadin 17 42,5 42,5
Yetiskin Erkek 2 5,0 5,0
Birlikte 5 12,5 12,5
Higbiri 16 40,0 40,0
Toplam 40 100,0 100,0

Tablo 2’de kiz ve erkek ¢ocuklar ile yetiskin erkek ve kadin sayilarina iligkin
veriler yer almaktadir. Toplamda 40 reklamin 7 sinde % 17,5’inde erkek ¢ocuk, 3’iinde
% 7,5 ile kiz ¢cocuk yer almakla birlikte her iki cinsin gosterildigi reklamlar ise 30 ile
%75°dir. Ayrica 40 reklamin 17 sinde yer alan yetiskin kadinlar %42,5 oranina sahipken
yetiskin erkek gosterimi 2 ile % 5’de kalmustir. Her iki yetiskinin gosterildigi reklam
sayist ise 5 ile % 12,5 degerine sahiptir. Hicbir yetigskinin gosterilmedigi reklamlarin
sayist ise 16 ile % 40°dur.

Yiyecek icecek reklamlarinda yetiskin kadin gosterimindeki sayica iistiinliik,
kadinin bu kategoride reklamcilar tarafindan hedef kitle olarak belirlendigini gostermesi
acisindan onemlidir.

Tablo 3. Yer sunumu ve inanilirlik Durumuna Gére Dagilim

Inanilirhk
- o vl g
£ R B o8 o = =
55 £E2Et € £EE2E3% 858 B
b= b5 g L& ©EEEB g F
= S 3
Yer Ev ici 6 9 1 0 16
sunumu Ev dis1 13 1 1 16
Hayal/ 0 0 0 1 1
kurgu
Ev igi-ev 2 5 0 0 7
dist
Toplam 21 15 2 2 40

Yukarida Tablo 3’de reklamlarda yer sunumuna ve {iriin gosterimine iliskin
kategorilerin dagilimini gosteren, ¢apraz tablo analizi yer almaktadir. Yiyecek icecek
reklamlarinda yer sunumuna iligkin kodlamalar, dort sekilde yapilmistir: Ev i¢i, ev disi,
her ikinin de gosterildigi ortam ve kurgu mekanlar. Inamlirlik kategorisinde ise iiriin
kullanimina iligkin hangi cinsiyetin otorite konumunda oldugu kodlanmistir. Ev iginde
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gosterilen reklamlarda iiriin izerinde kadinin otorite olarak gosterildigi reklamlarin sayisi
9, erkeklerin otorite olarak gosterildigi reklam 1 ve iirlinlin cinsiyet gosterilmeden
sunuldugu reklamlarin sayis1 ise 6’dir. Ev disinda gosterilen reklamlarin iizerindeki
otorite sunumu, kadin ve erkek icin 1 olarak bulunmustur. Sadece iiriin kullaniminin ev
disinda sunuldugu reklamlarin sayisi ise 13°diir. Ev dis1 gosterilen reklamlarda bu ii¢
kodun yer almadigi reklam adedi 1°dir. Ev i¢i hem de ev dis1 reklamlarin 5’inde kadin
otoritesi s0z konusu iken, erkekler bu reklamlarda gosterilmemistir. Ayrica 2 reklamdaki
tiriin kullanim1 hem ev i¢inde hem ev disinda gergeklesmektedir. 40 reklamin 21’inde
cinsiyet vurgusu olmadan {iriin kullanimi, 15’inde iiriin {izerinde otoritenin kadin oldugu,
2 reklamda ise erkegin otoritesi vurgulanmistir. Her ii¢ kategoriye ait olmayan

reklamlarin sayisi ise 2’dir.

Yetigkin kadinlar, ev icinde erkege gore liriin {lizerinde otorite sahibi olarak
gosterilirken, erkekle beraber dis ortamda bu sekilde gosterilmemistir. 40 reklamin
15’inde kadinin iiriin {izerinde otorite konumunda gosterilmesi, beslenmeye iliskin roliin
ayirt edici bir sekilde kadinin sorumlulugunda devam ettigini gostermektedir.

Tablo 4. Yorum* Inamlirlik ve insan dis1 Kullanim Durumuna Gére Dagilim

Yorum Insan dis1 Kullanim
| 8 c
@ = 5 £ &
S X7 om F
Kadinlar son yorumda Inanmilirlik  Uriin kullanimm 1 0 1 2
bulunuyor Uriin iizerindeki otorite 3 5 11
kadin
Toplam 4 3 6 13
Erkekler son yorumda fnanilirlik  Uriin kullanimm 4 7 1 12
bulunuyor Uriin iizerindeki otorite 1 0 0 1
kadmn
Uriin iizerindeki otorite 1 1 0 2
erkek
Yer verilmemis 0 1 0 1
Toplam 6 9 1 16
Esit Inanilirhlk ~ Uriin kullanimu 1 1
Toplam 1 1
Cocuk yorum yapiyor Inamilirhk  Uriin kullanim 1 1
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Uriin iizerindeki otorite 1 1
kadin
Toplam 2 2
Cocuklar yorum yapiyor Inanilirlik  Uriin iizerindeki otorite 1 1
kadin
Toplam 1 1
Kadin ve ¢ocuk yorum Inamlirhk  Uriin kullaninm 1 1
yaptyor Toplam 1 1
Cizgi karakter yorum Inamlirhk  Uriin kullaninm 4 0 0 4
yaptyor Uriin {izerindeki otorite 0 0 1 1
kadin
Yer verilmemis 0 1 0 1
Toplam 4 1 1 6
Toplam Inamlirhk  Uriin kullanim 9 0 11 1 21
Uriin iizerindeki otorite 4 3 7 15
kadin
Uriin iizerindeki otorite 1 0 1 0 2
erkek
Yer verilmemis 0 1 1 0 2
Toplam 14 4 20 2 40

Tablo 4’de reklamlarda erkek, kadin, ¢ocuk ve cocuklarin iiriine iligkin son
yorumlardaki otoritesi ile inanilirlhik kategorisi ve reklamlarda yer alan animasyon
karakterlere iliskin kategorilerin dagilimi, ¢apraz tablo ile analiz edilmistir. Kadinlarin,
iriin hakkinda son yorum yaptig1 ve sadece liriiniin kullanildig: reklamlarda ¢izgi film
karakterli hayvan kullanimi ile ¢izgi film karakteri kiz ve erkek cocuk kullanim1 sadece
1 defa kullanilmakla birlikte toplamda 2 adettir. Kadinlarin, iirin hakkinda son yorum
yaptig1 ve lriin lizerinde kendilerinin otorite oldugu, reklamlarda ¢izgi film karakterli
hayvan kullanimu ile ¢izgi film karakteri kiz ve erkek ¢ocuk kullanimi 3 olup, insan dis1
kullanimin yer almadigr reklamlarin sayis1 5 ile toplamda 11°dir. Bu dagilima iliskin
toplamda 13 reklam yer almaktadir.

Erkeklerin, iiriin hakkinda son yorum yaptig1 ve sadece iiriiniin kullanildig:
reklamlar 4, cizgi film karakterinin kullanildig1 reklamlar 1 olup, 7 reklamda bunlarin
hicbiri yer almamustir. Erkeklerin, iiriin hakkinda son yorum yaptigi ancak kadinin iiriin
lizerinde otorite olarak gosterildigi cizgi film karakterli hayvanlarin yer aldigi reklam

sayist 1 adettir. Erkeklerin, {irtin hakkinda son yorum yaptig1 ve kendisinin iirlin {izerinde
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otorite oldugu ¢izgi film karakterli hayvanlarin yer aldig1 reklam sayis1 1 iken, insan dis1
kullanimin yer almadigr 1 reklamla birlikte toplamda 16 reklam, bu dagilimda yer

almaktadir.

Yetigkin kadin ve erkeklerin esit yorumda bulundugu {iriin kullanimina iligkin 1
reklamda, insan dig1 kullanim yer almamistir. Cocuk tarafindan yapilan son yorumda
tirtin kullanildig1 1 reklam ile iirlin lizerinde otorite konumunda kadinin yer aldig 1
reklamda insan dis1 kullanim yer almamustir. Cocuklar tarafindan yapilan son yorumda
iirtin tizerinde otorite konumunda kadinin yer aldig1 1 reklamda, insan dis1 kullanim yer
almamigtir. Yetiskin kadin ve ¢ocuk tarafindan yapilan son yorumda iiriin kullanimina
iligkin 1 reklamda insan dis1 kullanima yer verilmemistir. Cizgi karakterin son yorumda
bulundugu iiriin kullanimin gosterildigi 4 reklamda ¢izgi film hayvan karakterine, iiriin
lizerinde otoritenin kadin olarak gosterildigi 1 reklamda c¢izgi film karakterine yer
verilmistir. Ayrica kiz ve erkek ¢ocuklarin yer aldigi ¢izgi film karakterli 1 reklamda ise
iirlin lizerinde kimin otorite sahibi olduguna yer verilmemistir. Bu dagilimda toplamda 6
adet reklam yer almaktadir.

Erkekler, kadinlara gore daha fazla son yorumda bunmasina ragmen degerleri
birbirine yakindir. Yiyecek-icecek kategorisinde degerlendirilen belirli reklamlarda
ozellikle begenilen, sempatik anime karakterlere yorum yaptirilmasi, ¢ocuklarin dikkatini
cekmeye yonelik bir reklam stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Erkek c¢ocugunun davraniglari ile erkek olmaya iligkin cinsiyet 6zelliklerinin
karsilastirildig1 capraz tablo analizine gore®, erkek cocugunun 1’er kere yer aldig
reklamlarda kostugu, bisiklet kullandigi-arkadaslarina yardim ettigi, tag sektirdigi, okula
gittigi-top oynadig, 6gretmencilik oynadigi, kaykayla kaydigi, miizik yaptigi, oyuncakla
oynadigi, eglendigi, resim yaptigi, basket oynadigi, alisveris yaptigi ve akiilii araba
kullandig1 resmedilmektedir. Ayrica top oynadigi 3 reklamda hareketli-girisken bir diger
3 kez gosterildigi reklamda ise enerjik, enerjik-tat uzmani, hareketli-girisken olarak yer
almaktadir. Anneye yardim ederken gosterildigi 2 reklamda, hareketli-girisken ve
yardimsever-becerikli, biiyiiklerle bir arada gosterildigi 2 reklamda ise enerjik ve merakl
olarak gosterilmistir. Dans ederken gosterildigi 4 reklamda enerjik, hayret ederken
gosterildigi 4 reklamin 3’inde merakli, 1’inde saskin olarak sunulmustur. Yetiskin erkek
karakterin yer almadig1 4 reklamda erkek ¢ocuk, 1 reklamda merakli, 1 reklamda bilge
olarak gosterilirken 2 reklamda gdsterilmemistir. Siiper kahraman olarak gosterildigi 5

4 Analize iliskin veriler Tablo 5 olarak EK’de yer almaktadir.
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reklamin 2’sinde erkek ¢ocuk giiclii, 1’er kere gosterilen reklamlarda ise zeki-kendinden

emin-gii¢lii, enerjik ve enerjik-caliskan olarak sunulmaktadir.

Kiz ¢ocugunun davraniglari ile kiz/kadin olmaya iligkin cinsiyet 6zelliklerinin
karsilastinldign ¢apraz tablo analizine gore®, dikkat ¢ekmeye ve dedikodu yapmaya
yonelik davraniglarin gosterildigi 1 reklamda kiz ¢ocuklar siislii, siirekli giiliimsedigi 1
reklamda pasif ve yardim bekler halde gosterildigi, 1 reklamda yine pasif, hazir
bulunusluk halinde ve iirliniin tadina bakma seklinde gosterildigi, 1 reklamda tat uzmani
ve bilgi alirken gosterildigi, 1 reklamda pasif ve kaykay kayarken gosterildigi, 1 reklamda
enerjik, miizik yaparken sunuldugu 1 reklamda enerjik, oyuncaklariyla oynadigi 1
reklamda neseli ve kahve yaparken gosterildigi, 1 reklamda becerikli, bilgi verirken
gosterildigi 1 reklamda tat uzmani, basket oynadigi 1 reklamda enerjik, cani sikilirken
gosterilen 1 reklamda merakly, stiper kahraman olarak sunuldugu 1 reklamda giiglii, akiilii
araba kullandig1 1 reklamda enerjik ve hayret etme davranisi i¢inde gosterildigi, 1
reklamda ise merakli olarak resmedilmistir. Ayrica anneye yardim ederken gosterildigi 2
reklamda dogal- zarif-girisken ve becerikli, izler halde gosterildigi, 2 reklamda pasif ve
merakl1, biiyiiklerle bir arada oldugu 2 reklamda enerjik ve merakli olarak gosterilmistir.
Uriiniin tadina bakarken gosterildigi 3 reklamda, enerjik ve tat uzmani olarak, hareketli
olarak gosterildigi 3 reklamda enerjik olarak vurgulanmistir. Dans ederken gosterildigi 5
reklamda zeki-kendinden emin ve enerjik olarak sunulmustur. 8 reklamin yedisinde kiz

cocugu gosterilmezken, 1 reklamda kadina iliskin tutku 6zelligi vurgulanmistir.
4. Sonug¢ ve Tartisma

Doga’nin kadin, kiiltiiriin erkekle temsil edildigine yonelik® yaklasim, toplumun
bicimlendirici roliiniin erkek egemenligi {iizerinden mesruiyet kazandigini ileri
siirmektedir. Toplumsal cinsiyet olarak adlandirilan kadina ve erkege i¢inde bulundugu
kiiltiir tarafindan yiiklenen rollerin ¢ocuklara yansimalari, Touraine (2007: 85) tarafindan

sOyle aciklanmaistir:

Bir tiirii digeriyle ya da bir tiirlin erkeklerini disileriyle kars1 karsiya getirir
gibi kadinlar1 erkeklerle karst karsiya getiren dogalci hataya tepki gdstermek
yararliydl. Biyolojik varlik disiyle, toplum tarafindan insa edilen kadini kars1
karstya getirmek de Oyle oldu. Bu basit fikir, 6zellikle toplumsallagma ve egitim
diizeylerinde, segilen giysi ve oyuncaklarin, ebeveynlerle ogretmenlerin

5 Analize iliskin veriler Tablo 6 olarak EK’de yer almaktadir.
6 acikarsiv.ankara.edu.tr/browse/1304/1906.pdf (Erisim Tarihi: 02.03.2019).
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beklentilerinin nasil da ¢ocuklarin uymak zorunda kaldiklari modeller insa
ettiklerini gostererek, birgok 6nemli cakigmaya yol agmustir.

Toplumsal cinsiyete iligkin deterministik bir anlayisin (kadinlarin  dogal
mekanlarinin evle ve ¢ocuk bakimiyla, erkeklerin disariyla, eve ekmek getiren
sorumlulugu iistlenici rolleri) 6teden beri varligi kabul edilen, evrensel bir mit haline
getirilmesi, erkeklerin ve kadinlarin ¢ikarlarin1 korumasina hizmet eder gériinmesinin
altinda siyasal ivmeyi gizlemektedir (Fiske, 2003: 120). Bu mit, kii¢lik yaslarda dimaglara
aile, okul’, medya ve gevre gibi devletin ideolojik aygitlari araciligiyla toplumsal bellekte
‘cinsiyete gore’ olanin algisini slirdiirme hizmeti gérmektedir. Medya {iriinii olarak
reklamlar da toplumda var olan cinsiyet stereotiplerinin kullanmakta, yeni imge ve
tanimlamalardan uzak, sosyal kabullere dayali kurgulanmaktadir (Dyer 1982’den akt
Yavuz 2007: 54). Eisend (2009: 9) de benzer sekilde reklam igeriklerinin sistematik
olarak hayattaki bazi yonleri yeterince temsil edemese de toplumdaki degisimlere kayitsiz
kalmadigini belirtmektedir.

Kiiltiirel iklimde (6rnegin, bir toplumun toplumsal cinsiyet rolleri konusundaki
goriis degistikce) degisimler diizenli olarak gerceklestiginden, reklam verenler tasvir
ettikleri goriintiileri, yaygin kabule uyarlamaktadir. Bir toplumun deger sistemini
etkileyen bir¢ok faktoér géz Oniine alindiginda bu degerleri degistirmeye ¢alismak yerine
reklam verenler, markalarim1 tanitmak i¢in bir toplumdaki mevcut degerleri
kullanmaktadir. Bu siiregte kiigiik cocuklar, programlar1 ve reklamlar1 dogru bir sekilde
etiketleseler bile, reklamin programin bir pargasi oldugunu veya programa bagli oldugunu
diisiinmektedirler. Ayrica, ¢cocuklar algilayict ipuglarina dayali reklamlari, bes yasina
kadar tanimlayabilseler de reklamdaki ikna edici niyetleri ve i¢sel Onyargilar1 anlama
yeteneklerinin yedi ya da sekiz yasina kadar gelisme gostermedigi ileri siiriilmiistiir
(Kirkorian vd. 2008: 43).

Arastirmacilar, bir arastirmada pastel bir “Kii¢clik Pony’nin (yumusak,
“kizlara has” bir 6zellik) yelesini kaziyip, onu siyaha boyayarak (“sert” bir renk)
ve keskin disler (saldirgan davranis belirtisi) ¢izerek doniistiirdii. Hem erkek hem
kiz ¢ocuklart degistirilmis midillinin erkek oyuncagi oldugunu diisiindii ve erkek
cocuklarin ¢gogu (ama kizlar degil) ondan bir tane edinmeyi ¢ok istedi. Bu arada,
“eflatun saten kapli tabanca kiliflar1 ve pembe kiirkli savas bagligi’” bu
aragtirmaya katilan bes yasindaki kizlar1 biiyiiledi (Kimmel 2008’den akt, Fine
2011: 240).

7 Kalayci1 ve Giines (2014: 20), deger kavraminin semsiye bir kavram oldugunu ve okullarda bu semsiyenin
altinda erdem, karakter ve ahlak gibi insan olmaya dair kavramlarin sunuldugunu belirtmistir.
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Cocuklarin, gida reklamlarinda gosterilen mesajlar1 anlayabilmeleri i¢in Once ti¢
anlayis dilizeyi edinmeleri gerektigi varsayilmaktadir. Bunlar; program igerigini
reklamlardan ayirt etme yetenegi, satis amacini ayirt ederek gida reklamciliginin temel
amacint taniyabilme ve reklami yapilan gida {iriinleri ile ilgili mesajlara yonelik
stiphecilik (Ng vd. 2015: 2).

Kiz ve erkek ¢cocuguna iliskin cinsiyet rollerinin temsil bigimine iliskin 4-10 yas
arast1 12 cocukla yapilan goriismede, cocuklarin reklamlar1 “erkek¢e” ve “kizca”
ayirabildikleri bulunmustur (Ezmeci vd. 2017: 252). Bu c¢aligma kapsaminda yer alan
reklamlarin birinde, iki kii¢clik kiz cocugunun biiyiiklere 6zgii ayak ayak {iistiine atmus,
giines gozliikleri ile havuzda kokteyllerini yudumlarken bir yandan da dedikodu yaparken
gosterilmesi, yetiskin kadina 6zgii davraniglarin bir gostergesi olarak sunulmaktadir. Bir
diger reklamda iki kiz ¢ocugu, annelerine kahve ikram ederken gosterilmekte ancak erkek
cocugunun anneye yardimi ev i¢inde mutfakta degil, boya badana isleri gibi ev bakimi
gerektiren ve geleneksel anlamda tamirat ve tadilat isleri ile ugrasan yetiskin erkek roliine
benzer sekilde gosterilmektedir.

Cinsiyet rol kliselerine yonelik arastirmalarin siklikla yapildigi alanlardan biri
reklamcilik ise bir digeri de egitimdir. Ders kitaplarina yonelik yapilan bazi arastirmalar
sOyledir: Toplumsal cinsiyet rollerinin okul Oncesi bazi kitaplarda, Oykiilerde ve
resimlerde nasil sunulduguna iligkin yapilan bir arastirmada, kadinlarin 11'e 1 gibi bir
oranla erkeklerden daha fazla yer tuttugu ayrica toplumsal cinsiyet kimlikleri olan hayvan
kullanimlar1 da dahil edildiginde, 95'e 1 gibi bir orana yiikseldigi bulunmustur. Erkek ve
kadin rollerinde de belirgin ayrimlara yer verilmis; erkekler, bagimsizlik ve gii¢
gerektiren ev dis1 etkinliklerle, kizlar edilgin ve cogunlukla ev isleriyle ugrasirken
gosterilmistir. Oykii kitaplarinda yetiskin kadinlar genellikle yemek pisirip temizlik
yapan ya da erkeklerinin eve donmesini bekler sekilde yer almaktadir (Giddens 2012:
210). Kiz ¢ocuklarina yonelik ev i¢i rollerin 6gretilmesinde ev ekonomisi dersi baslh
basina dnemli bir 6rnek olarak gosterilebilir.

Bir meslek olarak, “ev kadinlig1i”nin insasinda, ev ekonomisi dersinin kiz
cocuklar1 i¢in meslek liselerinde ayr1 bir miifredat olarak okutulmasi, ev idaresine
iligkin mecmualarin yayginlagmasi dahasi 20. ylizy1l baslarinda, ev isleri alanina
“bilimsel”, ussal ve verimli bir yaklagimla Taylorizm ilkelerinin taginmasi, “ev-
kadininin laboratuvar1’” addedilen mutfaklarin bu ilkelere uygun olarak
tasarimlanmasi, bu silirecin ziyadesiyle modernist parcasini olusturmaktadir
(Bozdogan 2002: 217-26°dan akt. Alkan 2013: 127).
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Cinsiyete dayali igbolimiinii Weeks (2013: 171), ‘Cinsiyet farkliliklarinin
kaginilmaz sonucu degil, kiiltiirel ve tarihsel olarak 6zgiin belirlenimlerin {iriinii’ olarak
degerlendirmektedir. Ders kitaplarinda Inal (1998: 41), bu tarihsel ve Kkiiltiirel
yansimalarin toplumsal cinsiyet rolleri ile uyumlu ve her zaman acik degil, ortiilii bir

miifredat ile de verilebilecegini belirtmektedir:

Egitim kurumu iginde toplumsal denetim, gizli miifredat araciligiyla da
saglanmaya galisilir. Resmi ve a¢ik miifredatin yani sira belirli deger, tutum ve
ilkelerden olusan bir gizli miifredat dgretmenler tarafindan O6grencilere Ortiik
bigimde aktarilir. Okul i¢ginde 6rnegin 6grencilere, toplumsal esitsizligin dogal
oldugu o&gretilir. Toplumda ise bireyler, otoriteye uymak igin yetistirilirler.
Boylece toplumsal denetim ile kiiltiirel yeniden {iiretim gergeklesmis olur.
Toplumsal denetimin bir amaci olarak toplumsal biitiinlesme gergeklesmis olur.

Cocuk kitaplar ile ilgili yapilan bir¢ok arastirmada, geleneksel cinsiyet rollerine
fazlasiyla atifta bulunuldugu tespit edilmistir: Kadinlarin kendilerine yiiklenen ev i¢i ve
cocuk bakimina iliskin sorumluluklarla, erkeklerin ise baslica rolii, eve ekmek getiren
baba rolii ile temsil edildigi (Sayilan 2012; Gol 2011; Esen ve Bagh 2002; Giimiisoglu
2008; Kirbasoglu Kili¢ ve Eyiip 2011), 6gretmenlerin cinsiyetci bir dil kullandiklari
(Tezer Asan, 2010; ETCEP, 2016%) bulunmustur. Bu ¢alismalardan hareketle yas temelli
sorumluluklarin, egitim ve 6grenme deneyimlerinin, toplumsal cinsiyet temelli yargilarin,
okullar aracilifiyla kurumsallastirildigr (Sivgin 2015: 42-43) ve ideolojiye uygun
bicimlendirildigi goriisiinii destekler yondedir.

Ders kitaplarinda kadmin sunumuna yonelik yapilan aragtirmalarda kadinin
cocuga yonelik gdsterilmesi (Esen ve Bagli 2002), aile i¢i rollerde kadinlarin daha fazla
temsil edilmesi, meslek rollerinde erkeklerin kadinlara oranla daha farkli ve ¢esitli meslek
gruplan igerisinde sunulmasi, erkeklerin kadinlardan daha fazla yer aldigi, ev isleriyle
ilgili rollerde kadinin evin iginde, erkegin ise evin diginda ve evin ge¢imini saglayan aile
bireyi olarak gosterilmesi, geleneksel anlayigin etkili oldugunu gostermektedir
(Kirbasoglu Kili¢ ve Eyiip 2011). Ders kitaplarinda yerlesik rollerin sunumuna iliskin

8 ETCEP Egitimde Toplumsal Cinsiyet Esitliginin Gelistirilmesi Projesi (2016) kapsaminda, toplumsal
cinsiyet esitligine iligkin 6grenci ve 6gretmenlerin goriislerine dayali okul i¢i uygulamalar ve iyilestirmeye
yonelik oOnerilerde bulunulmustur. Calisma kapsaminda elde edilen bulgulardan biri; 6gretmenlerin
davranislari, kullanilan kitap ve ders materyallerine iliskindir. “Ogretmenlerin derslerde bazen farkinda
olarak bazen de farkinda olmadan kullandiklar dil ve sdylemleri (6rnegin kiz 6grencilerden s6z ederken
defterlerinin diizenli olmasinin vurgulanmasi, erkek Ogrencilerden s6z ederken vurdumduymazlhigin
vurgulanmasi vb.) de 6grencilerin cinsiyet rollerine iliskin goriislerinin olusmasinda etkili olmaktadir”
sonucuna ulagilmistir.
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verilerin yani sira 6gretmenlerin cinsiyetgilik algisinin da resim ve metinlerdeki ile benzer
sekilde oldugu bulunmustur (Tezer, Asan 2010). Bu ¢alisma kapsaminda elde edilen
veriler ile karsilastirildiginda; kadinlar, erkeklere gore cocuklari besleyici rolde ev i¢inde,
ev disinda ise esiyle beraber bir arada gosterilmis ve {iriin lizerinde kadinin otoritesinin
daha belirgin oldugu vurgulanmistir. Buna ragmen iiriinle ilgili son yorumlarda erkek
seslendirmesi, kadinlara gore az bir sayiyla 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica sayisal olarak erkek
ve kiz ¢cocuklarmin bir arada gosterildigi reklamlar daha fazla olmasina ragmen kadin
gosterimi, yetiskin erkek gosterimine gore, yiyecek i¢ecek kategorisinde sayica listlindiir.

Ders kitaplarinda kimlikle ilgili cinsiyet rolleri, kadinlar1 zayif ve pasif, erkekleri
giiclii ve zeki bireyler olarak gostermektedir (Kirbasoglu Kili¢ ve Eyiip 2011). Ancak son
zamanlarda ders kitaplarinin cinsiyet rollerine iligskin temsil bi¢cimlerinde bir iyilestirme
cabast oldugu da gérmezden gelinemez. Ornegin, Istanbul Bilgi Universitesi SECBIR
(Sosyoloji ve Egitim Caligmalari Birimi) tarafindan 2012 yilinda hazirlanan Ders
Kitaplarinda Toplumsal Cinsiyet: Iyilesmeler, Problemler ve Oneriler baslikli proje
calismasinda, Tarih Vakfi’nin 2003-2009 yillar1 arasinda Ders Kitaplarinda Insan Haklar
I ve II projelerinin bulgular1 karsilastirilmis ve toplumsal cinsiyet konusuna dair
iyilestirici yonde 6rneklerin sayisinin arttigi (Cubukgu ve Sivasligil 2007; Giines, 2008;
Bilgi Universitesi SECBIR, 2012) bulunmustur. Diger bir érnek proje ise, toplumsal
cinsiyete yonelik farkindalig: artirmak amaciyla Sabanci Universitesi Toplumsal Cinsiyet
ve Kadin Caligsmalar1 Merkezi tarafindan Mor Sertifika Programlarinin diizenlenmesidir.
Bu kapsamda, farkli illerde gorev yapan 6gretmenlerle bir araya gelinmekte ve toplumsal
cinsiyet iizerine atdlye calismalarindan elde edilen ¢iktilar, yayinlarla desteklemektedir®.
Ders kitaplarina yonelik yapilan iyilestirme faaliyetleri aragtirma verileri ile
karsilastirildiginda; erkek ve kiz ¢ocuklart neredeyse esit sekilde enerjik ve hareketli
olarak sunulmustur.  Ancak hicbir reklamda erkek cocugunun pasifligine yer
verilmezken, kiz ¢ocugunun pasif olarak sunuldugu reklamlara rastlanilmistir. Bir diger
esitlige yakin gosterim ise dans etmeye iliskindir. Erkek cocuklarinin yer aldigi
reklamlarda, arkadaslarina yardim etmesi ve tahtaya ge¢ip ders veren dgretmen roliinii
iistlenmesi, erkek cocuklarmin bilhassa sosyal duyusuna yapilan vurgu olarak kabul
edilmektedir.

Arastirmanin verileri incelendiginde (Tablo 5 ve Tablo 6), erkek ¢ocuklarinin
davraniglarinin genel anlamda bir hareketlilige karsilik gelmesine ragmen, kiz

cocuklarinin daha az enerji isteyen davranislar iginde gosterilmesi dikkat ¢ekicidir.

? https://sugender.sabanciuniv.edu/ (Erisim Tarihi 15.08.2018).
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Icerik analizi tekniginin kullanildig1 bu ¢alismanin; farkli arastirma tekniklerinin
kullanimi, 6rneklem biiyiikliigiiniin artirilmasi ve ¢ocugun 6grenmesinde etkin, diger

faktorlerin de dahil edilmesiyle sonraki ¢aligmalara kaynaklik edecegi diigiiniilmektedir.
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Tablo 6. Kiz/Kadi Olmaya iliskin Cinsiyet Ozelliklerinin Kiz Cocugunun Davranislarina Gore
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giilimseme

k

Siislii

—_—

Pasif

Kiz/Kadin Olmaya iliskin Cinsiyet Ozellikleri

Dogal- zarif-
Zeki-kendinden
Enerjik
Tat uzmani
Merakl
Gosterilmemis
Neseli
Tutkulu

(=]
(=]
[
(=
(=
(=]
(=]
(=]

Becerikli

Giglii

Toplam
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185-210.
Anneye 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2
yardim
etmek
Yardim 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
beklemek
Dans etmek 0 1 0 5
Hazir 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
bulunusluk,
tadina
bakmak
izlemek 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2

Gosterilme 0 0 0 0 0 0 0 7 0 1 0 0 8

mis

Bilgi almak 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Kaykay 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
kaymak

Miizik 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
yapmak

Tadma 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 0 0 3
bakmak

Oyuncakla 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
oynamak

Biiyiiklerle 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 2
bir arada

olmak

Kahve 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
yapmak

Bilgi 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
vermek

Basket 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1
oynamak

Cant 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
sikilmak

Siiper 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1
kahraman

olmak
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Toplam

Hareket
halinde
olmak
Akiili
araba
kullanmak
Hayret

etmek

185-210.
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