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One Cikanlar

o Bucalisma, 2018-2023 yillar1 arasinda ¢ocuk reklamlarindaki toplumsal cinsiyet temsillerindeki
doniisiimii incelemeyi amaglamaktadir.

e Ekranlarda "Kizlar/Erkekler" hitabmin yerini "Cocuklar"a biraktigi goriilmektedir.

o FErkeklerin is ile iligkili yerlerde temsilleri devam ederken, 2023'te babalarin ev igci
gOriiniirliigiiniin arttig1 goriilmektedir.

e Ozetle; geleneksel cinsiyet rolleri, taklit yoluyla 6grenme c¢agindaki cocuklara ekranlar
araciligiyla aktarilmaya devam etmektedir.

Oz: Toplumsal cinsiyet rolleri biyolojik cinsiyet kavramindan farkli olarak toplumun cinsiyetlerden
bekledigi davranis kaliplar ile ilgilidir. Ozellikle erken ¢ocukluk déneminde bu rollerin dgrenilmesinde
aile ve yakin gevrenin disinda, televizyonlarda yayinlanan igerikler de etkili olmaktadir. Bu sebeple RTUK
2018 yilinin sonunda hazirladigi 2019-2023 stratejik plani cercevesinde ¢ocuklara yonelik hazirlanan
reklamlarin igeriklerinin sinirlanmasi ve diizenlenmesine yonelik kanun degisikligi yapmistir. Bu
diizenlemenin 6ncesinde (2018 yilinda) ve diizenlemeler i¢in belirlenen son yilda (2023 yilinda) yayinlanan
reklamlarda toplumsal cinsiyet roliiniin temsil edildiginin belirlenmesi bu aragtirmanin ana amacidir.
Aragtirma nitel desende igerik analizi yontemi ile gergeklestirilmistir. Calismanin verilerinin kaydedilmesi
i¢in arastirmacilar tarafindan gelistirilen “Reklam Analiz Formu” kullanilmistir. Amag¢ dogrultusunda
toplam 93 reklam incelenmistir. Arastirma sonucunda c¢ocuklara yonelik yayin yapan kanallardaki
reklamlarin ¢ogunlugunun toplumsal cinsiyet esitsizligini besleyen yapida oldugu sdylenebilir. Arastirma
sonucunda 2018 yilinda kullanilan renklerde ve hitap sekillerinde belirli cinsiyet rollerine yapilan atiflarin
2023 yilinda giderek azaldigi goriilmiistiir. Bununla birlikte hala istenilen seviyede degildir. Bulgularda her
iki y1ldaki reklamlarda da kadin rollerinin ev igerisinde ve ev isleri ile mesgul sekilde temsil edilirken erkek

karakterlerin is yerine giderken veya donerken temsil edildigi goriilmiistiir.
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Akdeniz Kadin Galismalari ve Toplumsal Cinsiyet Dergisi

Highlights:

e This study examines the transformation of gender representations in children's commercials
between 2018-2023.

e Screens now show "Children” replacing previous "Girls/Boys" labels in advertisements.

e While men continue to be portrayed in work-related settings, fathers' domestic visibility has
increased by 2023.

e In summary, traditional gender roles continue being transmitted to children through screens
during their crucial imitation-learning phase.

Abstract: Gender roles are distinct from biological sex. They encompass societal expectations for
behaviors and attitudes associated with each gender. These roles are particularly ingrained during early
childhood through social learning, influenced not only by family and close circles, but increasingly by
televised content. Recognizing this influence, the Radio and Television Supreme Council (RTUK)
implemented a legal amendment in 2018 within their 2019-2023 strategic plan to restrict and regulate the
content of advertisements targeting children. This research aims to determine the representation of gender
roles in advertisements aired before (2018) and during the final year (2023) of these regulations being
enforced. Employing a mixed-methods approach with qualitative research design and quantitative content
analysis, the study analyzed 93 advertisements using a researcher-developed "Advertisement Analysis
Form." The findings reveal that the majority of advertisements on children's channels reinforce gender
inequality. While explicit references to specific gender roles through colors and forms of address have
decreased in the 2023 advertisements compared to those in 2018, they still fall short of the desired level.
Female characters remain predominantly associated with domestic settings and housework, whereas male

characters are typically depicted commuting to or from work.
Keywords: Gender Roles, Children Tv Channells, Advertisements, Contents Analysis.
Summary

This study investigates the portrayal of gender roles in advertisements aired prior to the
implementation of legal regulations in 2018 and during the final year of the strategic plan's

completion in 2023. To achieve this, the research has the following sub-objectives:

1- Identify the verbal and visual elements used in children's content advertisements
broadcast on television channels in 2018 and 2023.

2- Analyze how gender roles are presented in children's content advertisements aired on
television channels in 2018 and 2023.

3- Examine the evolution of elements related to gender roles within the advertisements
between 2018 and 2023.

Employing a qualitative research design, this study utilizes content analysis to examine 93

commercials broadcasted on preschool television channels. Data have been collected using a

researcher-developed "Ad Analysis Form"” , created following an extensive literature review to
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ensure the inclusion of relevant criteria. Preschool channels are selected based on their content,
accessibility within Turkey, and ranking within the top 5. Data collection occurred during the first
six months of 2018 and 2023, encompassing advertisements aired throughout the day. The study's
reliability is established through high inter-rater reliability: researchers achieved a 92% correlation

on the "Commercial Films Review Form" and an 86% correlation in content categorization.

The study reveals that advertisements published in 2018 predominantly used blue and pink
colors, but there was a decrease in the use of these colors in commercials published in 2023. This
shift in color usage may indicate an attempt to break away from traditional gender associations
with colors and to adopt a more neutral approach in the portrayal of gender roles. However, further
research is needed to understand the motives behind this change and its implications for children's
perception of gender. Regarding verbal elements, both 2018 and 2023 commercials featured a loud
sound, and in 2023, there was an increase in the use of more emphatic and imperative expressions.
The intensified use of loud sounds and forceful language in 2023 advertisements could be aimed
at capturing children's attention and creating a sense of urgency in relation to the products being
advertised. However, this aspect also deserves further exploration to assess its impact on children's
emotional responses and behavior. While the verbal elements "Children,” "Boys," and "Girls" were
commonly used in 2018, they were consolidated under "Children™ in 2023. This shift may indicate
an effort to promote a more inclusive representation of children in commercials and avoid
reinforcing gender stereotypes based on language. The acknowledgment of children as a unified
group regardless of gender aligns with the growing societal emphasis on inclusivity and gender
neutrality. In voiceovers, adult female voices were predominantly used in 2018 commercials,
whereas adult male voices were mostly preferred in 2023. This change in voiceover preferences
might reflect a shift in marketing strategies or an attempt to appeal to a wider audience by
alternating between male and female voices. The influence of such vocal cues on children's
perceptions of gender roles and the underlying societal implications warrant further examination.
Furthermore, female characters were more frequently used in children's advertisements, both in
2018 and 2023. The continuous emphasis on female characters in commercials targeting children
aligns with the significant role of women in caregiving and nurturing roles. However, this portrayal
could also perpetuate traditional gender roles, potentially influencing children's beliefs and
attitudes about gender. When examining the settings where gender roles were portrayed, the role
of the mother was predominantly indoors in advertisements, and this trend increased further in
2023. Conversely, the role of the father, which was mainly outdoors in 2018, transitioned in 2023,
with 66% of households being staged indoors. This suggests a shift from traditional to egalitarian

roles in the media. The representation of fathers as more involved in domestic settings can be seen
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as a positive step towards challenging gender norms and promoting a more balanced representation
of parental responsibilities. Additionally, the positioning of children in commercials mainly took
place outside the home for both boys and girls. This depiction of children engaged in activities
outside the home may reflect an attempt to portray a diverse and dynamic representation of
childhood experiences. However, it is essential to ensure that such portrayals do not perpetuate
stereotypes or reinforce gendered behavior expectations. The female roles in the commercials were
mostly staged as "the person responsible for housework™ both in 2018 and 2023. This portrayal
aligns with traditional gender norms, associating women with domestic roles and responsibilities.
In contrast, the portrayal of adult male roles saw a change. Although the adult male role was mostly
shown outside the home in both years, when we look at the commercials released in 2023, it is
seen that it is now staged as people who do/help with the housework. This shift can be seen as a
positive sign of challenging traditional gender roles and embracing a more balanced representation

of men's roles within the domestic sphere.

In conclusion, this research sheds light on the representation of gender roles in
advertisements on children's television channels in Turkey. The study's findings highlight both
continuity and change in the portrayal of gender roles over the years. The increased awareness and
consideration of gender representation in commercials can contribute to fostering a more inclusive
and balanced understanding of gender roles among young children. To promote positive gender
role perceptions, it is recommended that advertisements be designed to avoid reinforcing gender
stereotypes and instead embrace diversity and equality in their representations of both male and
female individuals.

Giris

Cocukluk doneminde edinilen cinsiyet algis1 ¢ocugun ilerleyen yaslarinda pekistirecegi
cinsel kimligini ve karsi cinsten beklentilerini sekillendirmektedir (Gauntlett, 2002). Biyolojik
cinsiyetin, cinsel roller ¢ercevesinde algilanma sekli, i¢inde yasanilan kiiltlir ile son derece
iliskilidir (Brownell ve Besnier, 2013). Bu karmasik iliskiyi inceleyen toplumsal cinsiyet kavrami
ilk olarak Ann Oakley tarafindan ortaya atilmistir. Toplumsal cinsiyet kavrami biyolojik 6zellikler
ile gelen cinsiyet 6zelliklerinin 6tesinde toplum tarafindan cinsiyetlere atfedilen 6zellikleri ifade
etmektedir (Ozdemir, 2010). Toplumsal cinsiyet kiiltiirel bir olgudur. Toplum igerisinde hangi
davraniglarin eril hangilerinin disil olarak nitelendirilecegine iliskin ortak inang ve yargilari ifade
etmektedir (Fox Kellner, 2007). Toplumun cinsiyetler {izerinde atfettigi bu 6zellikler her kiiltiirde

degisiklik gostermektedir. Cinsiyet rolleri toplumsal kurum ve yapilarda geleneksel olarak aile
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icindeki davranislar ile sosyal ¢evrenin etkisiyle sekillenir (Oztiirk, 2000). Bu etki kaynaklarinin
birisi de televizyonlardir (Witt, 2000).

Televizyon kanallar1 genel olarak izleyici kitlesinin isteklerine yonelik gilinliik yayimn
akiglarii diizenlemektedir. Giinliik yaym akislarim1 planlarken ilk olarak toplumun genel
yapisina gore giin icerisinde hangi yayinlar1 hangi izleyici kitlesine yonelik hazirlayacaklarini
belirlenir. Bu durumda Tiirkiye’ye yaymn yapan televizyon kanallarinda “geleneksel” olarak
adlandirilabilecek Tiirk ¢ekirdek ailesine hitap eden akis planinin bulundugu séylenebilir. Bu
yayin akiglarina bakildiginda soyle bir akis izlendigini sdylemek mimkiindiir: Tiirk
televizyonlarinda giinliik yayin akiglari is hayatina katilmayan kadinlara yonelik programlar ile
baslar ve benzer sekilde ayni izleyici kitlesine uygun oldugu diisiiniilen evlilik programlari,
yemek programlar1 gibi programlar yayinlanir. Aksam saatleri ailenin bir araya geldigi saatler
olarak diisiiniilerek ana haber biiltenleri ve diziler ekranlara getirilir. Televizyon ekranlarindaki
yayin akisinin bu sekli Tiirk toplum yapis1 ve toplumsal cinsiyet rollerinin birer yansimasi olarak
algilanabilmektedir. Yayin akisindaki program ve dizilerin haricinde yayinlanan reklam filmleri
de benzer sekilde toplumsal cinsiyet rollerini hem yansitict hem de yonlendirici 6zellikler
tagimaktadir (Sener vd., 2016). Reklam filmlerinde yer alan cinsiyet rollerinin toplumu etkiledigi,
toplumda var olan normlar1 gostermenin yani sira toplumdaki yeni cinsiyet rolleri algisina da
katki sagladigi sdylenebilir (Paek vd., 2011). Reklam ve cinsiyet arasindaki iligkiyi inceleyen
aragtirmalarin incelendigi calismaya gore (Adali vd, 2024) ozellikle cinsiyet rollerine iligkin
Ibarra, Gill, Stern ve Grier gibi aragtirmacilarin bu konudaki yaymlarinin binlerce atif almustir.
Bununla birlikte reklam ve cinsiyet rolleri arastirmacilar i¢in cezbedici bir konumda

bulunmaktadir.

Reklamin amacina ulagabilmesi i¢in izleyici kitlesinin satis mesaj1 ile bag kurabilmesi
onemlidir. Bu baglamda satis mesajinin toplumun degerlerini, diisiince yapisin1 ve diisiince
kaliplarin1 goz Oniine alarak hazirlanmasi gereklidir. Reklam filmleri toplumun sahip oldugu bu
yargilar1 yansitan bir ayna gorevi gorebilecegi gibi toplumu belirli bir yargiya yonlendirmede de
etkili olabilir (Malthouse, Maslowska ve Franks, 2018; Micu ve Plummer, 2010; Rubinson, 2009).
Toplumsal cinsiyet sdylemleri ve inanglar kiiltlirin her katmanima gomiiliidiir. Reklam sektorii
acisindan kiiltiir “dis”, iirlin pazar1 “orta” ve tiiketiciler “i¢” diizeydeki katmanlar1 olusturur. Bu
sebeple tiiketiciye sunulan reklam mesajlart makro diizeydeki kiiltiiriin yansimalarini tasimaktadir.
Bununla birlikte bu iliski tek yonlii olmadigi i¢in tiiketiciye yonelik hazirlanan reklamlarin kiiltiir
tizerinde etkili bir aktdr oldugu da kabul gérmektedir (Nelson ve Paek, 2008; Zhang ve Shavitt,
2003).
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Televizyon program ve reklamlarinin izleyici kitlesi iizerinde etkili olabildigi, izleyicilerin
psikolojik ve sosyal gelisimlerinde belirleyici bir rol oynayabildigi fark edildikten sonra
arastirmalar Ozellikle bu etkinin erken cocukluk doéneminde nasil ve ne diizeyde olduguna
odaklanmistir (Lemish, 2020). Bu konudaki arastirmalara genel hatlariyla bakildiginda
televizyonlarin ¢izgi film (Abdullah, 2023; McArthur vd., 2022) ve reklamlar (Dillman , 2023;
Correa vd., 2020) araciligiyla ¢ocuklari etkiledigi goriilmektedir. Cocuklar 6zellikle erken
cocukluk doénemlerinde ¢evresini gozlemleyerek sosyallesir. Cocugun gelisimindeki ilk
donemlerde gozlemlenebilen grup, aile ve yakin cevre ile sinirliyken televizyonun g¢ocugun
hayatma girmesiyle birlikte gdzlemleyebilecegi yetiskin sayis1 da hizla artar. Oyle ki bazi
arastirmacilar televizyonun okullardan daha 6nce ¢ocugun hayatina girdigini bu sebeple toplumsal
cinsiyet rolleri algilarinda daha erken baslayan bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir
(Mazzarella, 2022; Neto ve Furnham, 2005; Valls-Fernandez ve Martinez-Vicente, 2007; Ward ve
Grower, 2020). Cocuklarin toplumsal cinsiyet algilarinin televizyon ve reklamlar araciligiyla
derinlestigini gosteren bir¢ok ¢alisma mevcuttur (Santoniccolo vd., 2023; Sink ve Mastro, 2017;
Ward ve Grower, 2020; Walsh ve Leaper, 2020). Cocuklarin toplumsal cinsiyet rollerini
benimsemesinde reklamlarin 6gretici yoniiniin géz ard1 edilmemesi ve bu siirecin toplumsal yapina
uygun etik ilkeler dogrultusunda yiiriitiilmesi gereklidir (Bandyopadyay vd., 2001; Signorielli,
1990).

Erken cocukluk donemine baktigimizda televizyonlarin bir¢ok konuda c¢ocuklarin
gelisimleri tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Siddet kiiltiiriiniin 6grenimi ve siddet
davraniglarmm normallestirilmesi (Can, 2019; Késler, 2017; Ozakar ve Kocak, 2012), gida
tiikketimi tercihleri (Aydin vd., 2018; Ersoy ve Ozbas, 2020; Giinlii ve Derin, 2012; Jensen vd.,
2021; Loose vd., 2023; Tokug vd., 2009), tiiketime yoneltme ve tiiketim tercihlerini yonlendirme
(Backholer vd., 2021; Cakir, 2019), dil ve oyun becerileri iizerine etkileri (Oral ve Tekin, 2019),
sosyal beceriler iizerine etkileri (Giiral ve Onder, 2015) bu etkilerden bazilaridir. Bunlarin yam
sira gocuklar televizyon reklamlarinda icinde yasadigi toplumda baskin olarak kabul géren cinsiyet
rollerini goriir ve bunlar1 pekistirme imkani bulur (Babaroglu, 2015). Cocuklara yonelik yapilan
bu tiir reklamlarin c¢ocuklar {izerindeki etkilerinin belirlenmesi ve buna yonelik reklamlarin
yayilanmasi son derece 6nemlidir. Tiirkiye’de bu konuda ¢aligmalara baktigimizda 3-6 yas grubu
cocuklarin televizyonda izledigi seylerin ger¢ek olup olmadigini yorumlayamadiklari, gerceklesen
olaylar1 sanki dogrudan kendi baslarina gelmis gibi hissederek bu dogrultuda tepkiler verdikleri
goriilmiistiir (Sentiirk ve Turgut, 2011). Benzer sekilde Tiirkiye'de yapilan bir diger ¢alismanin
sonucunda (Giindliz Kalan, 2010) cocuklara toplumsal cinsiyet rollerinin kazandirilmasinda

reklamlarda kullanilan kaliplarin etkili oldugu belirtilmistir. Bu etki gbz 6niine alinarak radyo ve
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Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan 6112 sayili Radyo ve Televizyon Kanunu kapsaminda
cocuk reklamlarmnin icerigi, yayin siiresi konularinda genel hatlari ¢izilmistir (RTUK, 2011). 2018
yilinda Cumhurbaskanligi Hiikiimet sistemine gecilmesi ile birlikte RTUK 2016-2020 Stratejik
Plan1 uygulanmasi 2018 yili1 sonunda sonlandirilmis ve 2019-2023 Stratejik Plan1 uygulamaya
konulmustur (Akalin, 2019). Plan ¢ergevesinde ¢ocuk reklamlari konusunda ilk defa bir madde
yer almis ve “Cocuk reklamlarinin ¢ocuklarin fiziksel, zihinsel ve ahlaki gelisimlerini olumsuz
etkileyecek sekilde hazirlanamayacagr” belirtilmig, buna aksi durumlarda cezai islemlerin
yapilacagi belirtilmistir (RTUK, 2019). 2023 yil1 itibariyle tamamlanan stratejik plan ve kanun
degisiklikleri ile birlikte denetimde olan ¢cocuklara yonelik reklam filmlerindeki cinsiyet algilarina
iliskin calismalar (Basfirinc1 ve Altintas, 2018; Unsal, 2022) yapilsa da bu diizenlemeden &nce ve
diizenlemeden sonra yayinlanan reklam filmlerinin igerik kiyaslamalarina dair arastirmalarin

yeterli diizeyde olmadig1 sdylenebilir.

Gorildugi tizere erken ¢ocukluk donemi ¢ocuklar, toplumsal davranig kaliplarini yakin
cevresi ve medyadan aldiklar1 dogrudan ya da dolayli bilgiler ile edinmektedir. Televizyonun
gorsel ve isitsel 6gelerle dikkat ¢ekici yapisi, ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmektedir. Reklam filmleri
ise kisa siirede akilda kalici climleler ve gorseller kullanarak ¢ocuklar1 etkilemeye yonelik 6zel
olarak tasarlanmis iceriklerdir. Bu durum, daha 6nceki paragraflarda da detaylandirildig: tizere,
cocuklart reklam filmlerinde yer alan toplumsal cinsiyet rollerinden etkilenmeye acik hale
getirmektedir. Bu duruma paralel olarak RTUK 2019 yilindan itibaren gesitli yasal diizenlemelerle
cocuklara yonelik reklam filmlerine sinirlamalar getirmistir. Bu ¢er¢evede 2019-2023 stratejik
planini yiiriitmiistiir. Bu ¢alisma yasal diizenlemelerden 6nce 2018 yilinda yayinlanan ve stratejik
planlamanin tamamlandig1 2023 yilinda yayinlanan reklam filmleri arasinda reklam filmlerinin
tasidig1 toplumsal cinsiyet rollerinin incelenmesi amaglanmistir. Buna gdre aragtirmanin alt

amagclari1 sunlardir:

1. 2018 ve 2023 yillarinda ¢ocuklara yonelik igerikler yayinlayan televizyon kanallarinda
yayinlanan reklam filmlerinin hangi sézel ve gorsel 6geleri barindirdigim belirlemek,

2. 2018 ve 2023 wyillarinda cocuklara yonelik igerikler yaymlayan televizyon kanallarinda
yayinlanan reklam filmlerinde kullanilan cinsiyet rollerinin nasil sergilendigini belirlemek,

3. Reklam filmlerinde yer alan toplumsal cinsiyet rollerine iliskin 6gelerin 2018 ve 2023 yillarinda

nasil bir degisime ugradigini incelemek amaglanmustir.
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Yontem
Arastirma Modeli

Arastirma nitel arastirma yoOntemlerinden igerik analizi ydntemi kullanilarak
olusturulmustur. Igerik analizi yéntemi bir metnin veya imgenin sistematik olarak incelenerek
olusturulmasidir (Aziz, 2008). Ozellikle kitle iletisimle ilgili konularda yayginlikla kullanilan
icerik analizi yontemi, bir dizi kategori olusturulmasinin ardindan kategorilerin her birine giren
durumlarin sayilmasi (frekans degerlerinin belirlenmesi) seklinde kurgulanir (Silverman, 2018).
Arastirmanin amaci dogrultusunda 2018 ve 2023 yillarinda Ocak ve Haziran aylarinda toplam 93
reklamin c¢esitli kategorilerde incelenerek reklam filmlerinde yer alan gorsel ve isitsel dgelerin
tekrar sayilarinin incelendigi bu calisma kapsaminda nicel igerik analizi kullanilmistir. 2018 ve
2023 yilinda cocuklara yonelik hazirlanan reklam filmlerinin yer aldigi c¢ocuk kanallarinin
(Cartoon Network, Disney Channel, Minika Cocuk ve TRT Cocuk) tercihinde kullanilan kriterler

asagida siralanmustir;

1- Giin boyu ¢ocuklara yonelik igeriklerin yapilmasi
2- Tiirkiye’den dogrudan izlenmenin saglanabilmesi

3- Reyting siralamasinda ilk 5’te yer almasi
Veri Toplama Araglar

Arastirmada “Reklam filmleri inceleme formu” kullanilmistir. Arastirmacilar tarafindan
olusturulan bu formda reklamin hangi kanalda yaymlandigi, reklamda yer alan yetiskin ve ¢ocuk
rollerinin 6zellikleri, sergilenen cinsiyet rollerine iligkin gorsel ve sozel imgelere iligkin bilgiler

yer almaktadir.
Verilerin toplanmasi

Veri toplama siireci éncesinde Istanbul Aydin Universitesi Rektérliigii Sosyal ve Beseri
bilimler Etik Kurulu’ndan gerekli izin alinmistir. Veri toplama siirecine Tiirkiye’de en ¢ok izlenen
cocuk kanallarinin belirlenmesi ile baslanmistir. Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK)
tarafindan izlenme 6l¢iimii (Reyting dl¢limlerinin) yapilmamasina karsin bu hizmetin verildigi
Televizyon Izleme Arastirmalart AS (TIAK) araciligiyla bu bilgiye ulasilabilecegi Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu resmi web sitesinde belirtilmektedir (RTUK, 2023). Bu yénlendirme
sebebiyle TIAK tarafindan 2018 ve 2023 y1ili ¢ocuk televizyon kanallari reytingleri incelenerek en
yiiksek izlenme oranina sahip 5 ¢ocuk kanali (Reyting oranlarina gore sirastyla; Cartoon Network,
Disney Channel, Minika Cocuk ve TRT Cocuk) belirlenmistir. Arastirma verileri 2018 yilinda ve
2023 yilinda Ocak ve Haziran aylar icerisinde toplanmistir. Arastirma verilerinde bu iki ay

okullarn tatil siireglerinin baslangici olmasi sebebiyle secilmis her iki yilda bu iki ay icerisinde
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gosterilen reklamlar arasindan dizi ve film reklamlar1 haricinde yayinlanan reklamlar incelenmistir.
Giinliik yayin akisinda yayinlanan reklam filmlerinin aragtirmacilar tarafindan incelenmesi, ayni
olan reklamlarin ¢ikarilmasi, kategorilestirme islemlerinin yapilmasi ve raporlanmasi ile

olusturulmustur.
Verilerin analizi

Arastirma kapsaminda ele aliman reklam filmlerinin tamami aragtirmacilar tarafindan
izlenmis ve her bir reklam filmi i¢in “Reklam filmleri inceleme formu” doldurulmustur. Kayit
altina alinan formlarda yer alan veriler nicel icerik analizi yontemine uygun sekilde arastirmacilar
tarafindan kategorilere ayrilmig ve her bir kategorinin igerisine giren Ozellikler belirlenerek
tekrarlama/goriilme sayilari hesaplanmistir. Arastirmanin giivenirligi baglaminda aragtirmacilar
arasinda “Reklam filmleri inceleme formu” degerlendirmelerindeki korelasyonun %92,

kategorilerin isimlendirilmesi noktasindaki korelasyonun %86 oldugu goriilmiistiir.
Bulgular

Arastirmanin bu bolimde elde edilen bulgular sunulmaktadir. Bu kapsamda 2018 ve 2023
yillarinda ¢ocuk kanallarinda gosterilen reklam filmlerine iliskin betimsel iligkilere ait tablolar bu

kisimda ele alinmistir.

Tablo 1.
Incelenen reklam filmlerine iliskin genel yiizde frekans tablosu
2018 2023 2023-2018
f % f % Degisim yiizdesi
Mavi 30 35,2 31 24,4 -10,8
Pembe 22 25,8 22 17,3 -8,5
Kirmizi 17 20 27 21,2 +1,2
Renk Kullanimi Sari 12 14,1 19 14,9 +0,8
Turuncu 4 4,7 17 13,3 +8,6
Siyah ve Koyu Tonlar 0 0 11 8,6 +8,6
Toplam 85 100 127 100
Yiiksek Sesli 24 30,3 29 51,7 +21,4
Sade 21 26,5 4 7,1 -19,4
Kullanilan dil Kisa 19 24 7 12,5 -11,5
ozellikleri Vurgulu 11 13,9 11 19,6 +5,7
Emir Kipli 4 5 5 8,9 +3,9
Toplam 79 100 56 100
Cocuklar 24 72,7 45 100 +27,3
Kullanilan Erkekler 2 21,2 -21,2
Hitap Sekli Kizlar 7 6 -6
Toplam 33 100 45 100
Reklam Kiz 12 25,5 11 24,4 -1,1
metninde hitap ~ Erkek 14 29,7 8 17,7 -12
ettigi belirtilen Ayrim Yok 21 44,6 26 57,7 +13,1
cinsiyet Toplam 47 100 45 100
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Tablo 1°de goriildiigii izere 2018 yilinda yayinlanan ve arastirma kapsaminda ele alinan
reklam filmlerinde en ¢ok mavi (%35,2) ve pembe (%25,8) renklerinin kullanildigi, 2023 yilina
gelindiginde ise ayni cocuk televizyonu kanallarinda oynatilan reklam filmlerindeki mavi ve
pembe renklerinin kullanim yiizdelerinin diistiigli gézlemlenmistir. Reklam filmlerinde kullanilan
dil 6zelliklerine bakildiginda hem 2018 hem de 2023 yilinda yayinlanan reklam filmlerinde en ¢ok
kullanilan metinsel 6zelligin “Yiiksek ses” 6zelligi oldugu bu 6zelligin kullanim ylizdesinde 2023
yilinda 21,4 puanlik bir artis yasandigi buna benzer olarak vurgulu ve emir kipli ifadelerinde de
ylzdelik puan artislarinin oldugu goriilmiistiir. Reklam filmlerinde kullanilan hitap sekli olarak
2018 yilinda “Cocuklar”, “Erkekler” ve “Kizlar” ifadeleri kullanilirken 2023 yilina gelindiginde
bu ifadelerin “Cocuklar” hitab1 catist altinda toplandig1 goriilmiistiir. Reklam metinleri igerisinde
seslendirilen veya yazi ile dogrudan hedef kitle olarak hitap edilen reklamlara bakildiginda 2018
yilinda erkek cocuklarina, 2023 yilinda ise kiz ¢cocuklarina hitap ettigi dogrudan reklam filminde
belirtilen reklamlarin yiizdelerinin daha yiiksek oldugu bununla birlikte bir ayrimin yapilmadig:
reklamlarin yiizdesel olarak 2023 yilinda 13,1 puanlik bir artis yakaladigi goriilmektedir.
Arastirma bulgularina paralel olarak Marinelli ve arkadaslarinin (2024) yaptig1 okul 6ncesi donem
cocuklarina yonelik hazirlanan oyuncak reklamlarinda benzer cinsiyet rolii farkliliklart gériildigii,
kiz ¢cocuklarina yonelik oyuncaklarin daha yumusak ses tonlu reklam metinleriyle verilirken arka
plan renkleri ve oyuncak renklerinin genellikle pastel tonlarinda agik, canli ve pembe tonlarda
olurken erkek cocuklarina yonelik reklamlarda daha enerjik, vurgulu, yiiksek tonlu reklam
metinlerinin koyu tonlu renklilerin (6zellikle siyah ve lacivert) kullanildigini belirtmistir. Benzer
bulgular Unlii (2018) tarafindan yapilan c¢alismada da elde edilmistir. Bu ¢alisma sonucunda
Tiirkiye’deki televizyon kanallarindaki ¢ocuk karakterlerin cinsiyetlerine gore hem kullanilan
renklerde hem de konusma sekillerinde farklilastig1 erkek cocuklarinin daha canli , hareketli ve
koyu tonlardaki kiyafetlerle temsil edilirken kiz ¢cocuklarinin daha sessiz, daha az hareketli ve canl

renklerde temsil edildigi vurgulanmaistir.

Tablo 2.
Incelenen reklam filmlerini seslendiren kisilerin cinsiyetlerine iliskin yiizde frekans tablosu
2018 2023 2023-2018
f % f % Degisim yiizdesi
) o Kadin 20 58,8 16 42,1 -16,7
g?rl;liargtliSeslendlren Yetigkin Erkek 14 411 22 57.8 1167
y Toplam 34 100 38 100
Kiz 10 52,6 7 87,5 +34,9
Reklami Seslendiren Cocuk Cinsiyeti ~ Erkek 9 47,3 1 12,5 -34,8
Toplam 19 100 8 100

Tablo 2 incelendiginde 2018 yilinda c¢ocuklara yonelik yayin yapan kanallardaki
reklamlarda yetiskin seslendirmelerinde c¢ogunlukla (%58,8) kadin sesi kullanilirken, 2023

225



Degirmenci, S. & Eryigit, T. | Cocuk Televizyon Reklamlarinda Toplumsal Cinsiyet Roll Yansimalari: 2018 ve 2023 Yillarinin Karsilastirmasi

yilindaki reklamlarda ¢cogunlukla (%57,8) erkek sesinin kullanildigi goriilmektedir. Reklamlarin
seslendirilmesinde kullanilan c¢ocuk seslerine bakildiginda hem 2018 (%52,6), hem de 2023
yilinda (%87,5) kiz ¢ocuklarinin kullanildigr goriilmektedir. Chitra ve Senthilkumar (2023)
cocuklara yonelik hazirlanan reklamlarda genellikle kadin sesi kullanilirken bu ses tonunun nazik,

kibar ve diisiik tonlarda oldugunu belirtmistir.

Tablo 3.
Reklam filmlerinde cinsiyet rollerinin sahnelendigi mekanlara iliskin yiizde frekans tablosu
2018 2023 2023-2018
f % f % Degisim yiizdesi
. - Evde 11 785 8 80 +15
ggﬁaerlgm Apne Rolntin Disarida 3 214 2 20 14
Toplam 14 100 10 100
. - Evde 1 333 4 66,6 +33,3
551111?2?131? 181\3121 ;Olunun Disarida 2 66,6 2 33,3 -33,3
g Toplam 3 100 6 100
_ o Evde 4 30,7 9 47,3 +16,6
ggﬁﬁ;ﬂz‘:l ilifeg;f“k Roliintin Disarida 9 69,2 10 52,6 -16,6
& Toplam 13 100 19 100
. ~ Evde 6 352 8 40 +4,8
g;}liiiﬁi?ili%ilgﬁ(:lﬁagocuk Roltinin Disarida 11 64,7 12 60 -4,8
Toplam 17 100 20 100

Tablo 3’te Reklamlarda cinsiyet rollerinin sahnelendigi mekanlar1 anne rolii, baba rolii, kiz
cocuk rolii ve erkek ¢ocuk rolii agisindan incelenmistir. Buna gore 2018 yilinda yayinlanan ve
arastirma kapsamina dahil edilen reklam filmlerindeki anne rollerinin biiyiik ¢ogunlugunun
(%78,5) evde sahnelendigi, 2023 yilinda bu durumun yiizde 1,5 puanlik artig gostererek %80 gibi
biiyiik bir oranda anne rollerinin ev i¢i mekanlarda gosterildigi gozlenmistir. Baba rollerine
bakildiginda 2018 yilinda babalarin ¢ogunlukla (%66,6) disar1 mekanlarda gosterilirken 2023
yilinda yayinlanan reklamlara bakildiginda ise baba roliiniin sahnelendigi yerlerin ¢cogunlukla
(%66) ev icerisi mekanlar oldugu goriilmiistiir. Reklam igerisindeki ¢ocuklarin sahnelendigi
mekanlarin cinsiyetlerine gore degisimlerine bakildiginda 2018 yilinda hem kiz ¢ocuk rollerinin
(%69,2) hem de erkek cocuk rollerinin ¢ogunlukla (%64,7) ev dis1t mekanlarinda sahnelendigi, bu
durumun 2023 yilinda birkag¢ puanlik diisiise ragmen benzer sekilde devam ettigi goriilmektedir.
Arastirma bulgularina benzer olarak Pujalte ve Ibarra (2021) tarafindan Arjantin ve Ispanya’da
yapilan ¢alismada da ¢ocuk televizyonlarinda yayinlanan reklam filimlerinde cinsiyet rollerinin
islenme sekillerinde farkliliklar goriilmiistiir. Arastirma bulgularinda erkek rollerinin genellikle
disarida ve aktif olarak gosterilirken, kiz ¢ocuklarinin daha pasif, bakim verici ve genellikle ev
igerisinde gosterildigi belirtilmistir. Bu sonuglara paralel olarak benzer cinsiyet rolleri
temsillerinin Hindistandaki okul 6ncesi donem c¢ocuklarina yonelik reklam filmlerinde de

bulundugu Anuradha ve Kannan (2023) tarafindan belirtilmistir. Bununla birlikte 6zellikle son 20
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yil igerisinde kiz ¢ocuklarinin geleneksel cinsiyet rollerinin disinda da temsil edilmeye baslandig:
aym ¢alismada belirtilmistir. Italya’da yapilan bir calismada (Baiata ve Pacetti, 2023) ise kiz ve

erkek cocuklarmin temsillerine iliskin belirgin bir farklilik olmadigini belirtmistir.

Tablo 4.
Reklam filmlerinde gegen anne ve baba rollerinin sahnelenme 6zelliklerine iliskin yiizde frekans tablosu
2018 2023 2023-2018
f % f % Degisim yiizdesi
Ev 1$1eri yapan 6 54,5 8 66,6 +12,1
Reklamdaki Yetiskin Kadin kisi
Roliiniin Sahnelendigi Cocuk bakimini 5 45,5 4 333 -12,2
Ozellikler iistlenen kisi
Toplam 11 100 12 100
Isten Dénen/ise 2 100 3 75 -25
Reklamdaki Yetiskin Erkek Giden Kisi
Roliiniin Sahnelendigi Ev Isleri yapan 0 0 1 25 +25
Ozellikler kisi
Toplam 2 100 4 100

Tablo 4 incelendiginde reklamlarda yer alan anne roliiniin yani yetiskin kadin cinsiyet
figliriniin ev igleri yapan ve/veya ¢cocuk bakimini iistlenen rollerle temsil edildigi goriilmektedir.
Bu duruma iliskin detayli oranlar ise su sekildedir; Yetiskin kadin rollerinin 2018 yilinda
yaymlanan reklamlarda %54,5’inde 2023 yilindaki reklam filmlerinin %66,6’sinda “Ev islerini
yapan kisi” olarak sergilendigi goriilmektedir. Reklamlardaki yetiskin erkek rollerine bakildiginda
ise her iki y1lda da isten eve donen veya ise giden kisi olarak sergilendigini, bununla birlikte 2023
yilindaki reklam filmlerinde ev isi yapan kisi olarak da gosterildigi gézlemlenmistir. Bu sonuglarin
yani sira ¢ocuk kanallarinda yayinlanan bu reklam filmlerinde gosterilen yetiskin kadin rollerinin
frekansinin (n=11/n=12) erkek rollerine (n=2/n=4) nazaran daha c¢ok oldugu sonucu da
goriilmektedir. Arastirma orneklemine dahil edilen ¢ocuk kanallarinin Hindistan’da yayinlanan
cocuk reklamlarindaki cinsiyet rollerini inceleyen Chitra ve Senthilkumar (2023) bu reklam
filmlerinde yetiskin erkeklerin birer lider, otorite figiirii ve kural belirleyici olarak temsil edilirken
kadinlarin bu kurallar uyan, itaatkar ve ev isleriyle mesgul olan bir yetiskin olarak temsil
edildiklerini belirtmislerdir. Bu sonuglarin yani sira ilgili arastirmada reklamlardaki kadin
figiirlerinin bir degisim igerisinde oldugu, kadinlarin is hayatindaki gosterimlerinde artis oldugu

da Chitra ve Senthilkumar (2023) tarafindan belirtilmistir.
Tartisma, Sonuc ve Oneriler

RTUK tarafindan yapilan degisikler 2018 yili sonunda iizerinde ¢alismaya basladig1 ¢ocuk
reklamlarindaki diizenlemeleri kapsayan yonetmeligin 2023 yilinda tamamlanmasinin ardindan bu

diizenlemelerin Oncesinde ve sonrasinda yayinlanan ¢ocuk reklamlarinda yer alan toplumsal
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cinsiyet dgelerinin nasil degistigini belirlenmesi amaciyla yapilan aragtirmanin sonucu bu kisimda
tartisilmigtir. Arastirmada elde edilen bulgulara iliskin sonuglar, bu sonuglar ile alanyazinin

tartismasi ve oneriler bu kisimda yer almaktadir.

Arastirmanin ilk bulgusu 2018 ve 2023 yillarinda yayinlanan reklamlarda kullanilan
renklerin belirlenmesine yonelik olup 2018 yilinda yayinlanan reklamlarda genellikle mavi ve
pembe renklerinin siklikla kullanildig1 bununla birlikte bu renklerin kullaniminda 2023 yillarinda
distislerin oldugu goriilmektedir. Bu sonucun yani sira reklam filmlerinde kullanilan koyu
tonlardaki artis da dikkat c¢ekicidir. Toplumsal cinsiyet rollerinin kiiltiire siki sikiya islenmesi
sebebiyle cocuklar dogduklar1 andan itibaren, hatta bebek tebrik kartlari, cinsiyet partileri gibi
heniiz hamilelik siirecinde dahi toplum kiz ¢ocuklarin1 pembe erkek ¢ocuklarini mavi rengiyle
bagdastirmaktadir (Endendijk, 2022; Toles-Patkin, 2021). Bu durumun bir yansimasi olarak kiz
cocuklart i¢in yapilan hem iirlinlerde hem de reklamlarda agirlikli olarak pembe tonlar1 ve erkek
cocuklari i¢in mavi tonlar1 kullanilmaktadir (Auster ve Mansbach, 2012). Benzer sekilde arastirma
kapsaminda incelenen reklam filmlerinde de bu renklerin cinsiyetlerle bagdastirilmasi bu durumun
bir 6rnegi olarak goriilebilir. 2023 yilinda bu tiir kaliplarin yavas yavas degistigini ve cinsiyetlerle
belirli renklerin iligkilendirilmesinde bir azalma oldugu toplumun bu tiir 6n kabullere kars1 bir
durus igerisine girmis olabilecegi seklinde yorumlanabilir. Reklam filmlerinde incelenen iki yil
icerisinde de reklam metinlerinin seslendirilmesinde yiiksek ses ve vurgunun siklikla kullanildigi
goriilmektedir. Benzer sekilde reklam filmlerini inceleyen baska arastirmalarin (Akin, 2020;
Aydin ve Avci, 2020) bulgularinda da akilda kalma ve kisa siire i¢erisinde izleyicinin {irline dikkat
cekebilme amaclariyla yiiksek sesli ve vurgulu seslendirmeler kullanildig belirtilmektedir. Bu
durum reklam filmlerinin yayinlandig: kisa siire igerisinde dikkat cekmesi amaciyla genel olarak
kullanilmis olabilecegi seklinde yorumlanabilir. Arastirmadaki reklam filmlerinde yer alan
metinlerde “Kizlar” ve “Erkekler” seklindeki hitaplarin 2023 yilindaki tiim reklam filmlerinde
“Cocuklar” ifadesi ile yer degistirdigi goriilmektedir. Bu sonuca benzer olarak 2018 yilindan 2023
yilia gelindiginde reklam filmi metinleri icerisinde dogrudan kiz ve/veya erkek c¢ocuklarina
yonelik oldugu belirtilmeyen reklamlarin sayisinda da artislar oldugu goriilmektedir. Bu durum
toplumsal aligkanliklar ile agiklanabilir. 2018 yilinda “Kizlar” ve “Erkekler” seklindeki hitap ve
cocuklarin cinsiyetlerine yonelik dogrudan bir hedef olusturma sekli en azindan reklam metin
dillerinde bu durumun belirtilmesi eskiden beri gelen bir reklamcilik dili oldugu soylenebilir
(Johnson ve Young, 2002). Ornegin 1990’11 yillarda yaymnlanan reklam filmlerinde de benzer
olarak “Kizlar” ve “Erkekler” seklinde belirli bir gruba dogrudan hitap etme aliskanliginin oldugu
goriilmiistiir (Johnson ve Young, 2002). Bu durumun yillar icerisinde degisim gosterdigi ve

glinlimiizde boyle bir ayrim yapilmayan reklam filmlerinin sayilarinin hizla artti§i sdylenebilir
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(Basfirinc1, 2019). Reklam filmlerindeki metinlerin dogrudan bir cinsiyete yonelik olarak
hazirlanmamasi, toplum icerisinde genel olarak algilanan c¢esitli oyuncak tiirleri ve renklerin
sadece belirli bir cinsiyet tarafindan oynanabilecegine iliskin siirli goriisiin ortadan kalkmaya

basladig1 veya bu alginin ortadan kalkmasi i¢in bir tesvik unsuru olarak yayginlastig1 diisiintilebilir.

Arastirma kapsaminda elden edilen bir diger bulguya goére 2018 yilinda cocuk
kanallarindaki reklamlarda yetiskin seslendirmelerinin ¢gogunlukla kadin sesi kullanilirken, 2023
yilinda ¢ogunlukla erkek sesinin kullanildigi goriilmektedir. Reklamlarin seslendirilmesinde
kullanilan ¢ocuk seslerine bakildiginda hem 2018 hem de 2023 yilinda kiz cocuklarinin
kullanildig: goriilmektedir. Seslendiren kisi ve o kisinin kullandig1 metnin 6zelligine bakan Eisend
(2010) ile Grau ve Zotos (2018) arastirmalarinin neticelerinde genellikle yetiskin kadin rollerinin
naif, kirilgan ses tonuyla seslendirilirken erkek rollerinin daha yiiksek sesli, vurgulu ve agresif

olarak nitelendirilen metinlerle reklam filmlerinde yer aldigini belirtmislerdir.

Arastirma kapsaminda toplumsal cinsiyet rollerinin reklam filmlerinde nasil yer aldigina
iligkin elde edilen sonuglara bakildiginda ise her iki yilda da yayinlanan ve aragtirma kapsamina
dahil edilen reklam filmlerindeki anne rollerinin biiyiik ¢ogunlugunun ev igerisinde sahnelendigi,
gozlenmistir. Baba rollerine bakildiginda 2018 yilinda babalarin ¢ogunlukla digar1 mekanlarda
gosterilirken 2023 yilinda yayimlanan reklamlara bakildiginda ise baba roliiniin sahnelendigi
yerlerin ¢gogunlukla ev i¢ci mekanlar oldugu goriilmiistiir. Bu bulguyla birlikte tartisilmasi gereken
bir diger dnemli bulgu ise anne ve baba rollerinin yani bir diger deyisle yetigkin kadin ve erkek
rollerinin hangi isleri yaparken sahnelendigine iliskin bulgudur. Arastirma sonucunda reklam
filmlerinde yer alan anne figiliriiniin ev isleri yaptig1 veya ¢ocuk bakimini iistlendigi gériilmektedir.
Reklamlardaki yetiskin erkek rollerine bakildiginda her iki yilda da isten eve donen veya ise giden
kisi olarak sergilendigini, bununla birlikte 2023 yilindaki reklam filmlerinde ev isi yapan kisi
olarak da gosterilmeye baslandigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu sonuglarin yani sira ¢ocuk
kanallarinda yayinlanan bu reklam filmlerinde gdsterilen yetiskin kadin rollerinin frekansinin
erkek rollerine nazaran daha ¢ok oldugu sonucuna da ulasilmaktadir. Arastirma kapsamina benzer
bir amacla kurgulanan ve toplumsal cinsiyet algilarina iliskin bu farklilig1 irdeleyen temizlik
tirtinlerinin toplumsal cinsiyet rolleri tizerinden yorumlandigi bir arastirmada (Sucu, Baruodnii ve
Yiicel, 2021) yemek yapmak, ¢ocuk bakmak gibi ev islerinin kadin imaj1 kullanilarak yapildig:
bununla birlikte duygular1 asir1 derecede ifade eden ve kiskanglik gibi olumsuz duygular besleyen
bir kadin imajimin da bu reklamlarda kullanildiginin belirtildigi goriilmiistiir. Cocuk reklam
filmlerindeki cinsiyet rollerinin farklilasmasini vurgulayan bir diger ¢alismada (Ezmeci vd, 2017)
da reklam filmlerinde anneye atfedilen aile i¢i gorevlerin ¢ocuk bakimi ve yemek hazirlama

oldugunu belirterek 6zellikle cocuk bakiminda babalara hi¢ vurgu yapilmadigina dikkat ¢ekmistir.
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Yine Tiirkiye’de yapilan bir bagka ¢alismada (Demiray ve Diindar, 2016) reklam filmlerinde ¢ocuk
ve bebek bakimi, yemek hazirlama, ev isleri, aligveris rolleri anneye ait roller olarak gdsterilirken
giivenlik atfedilen roliin baba rolii oldugu sonucuna ulagmislardir. Bu bulgular toplumun ataerkil
yapisini destekler nitelikte olarak da adlandirilarak kadinin Tiirk toplumundaki cinsiyet rolii uysal,
ev islerine bakan, ¢ocuklarla ilgilenen, sevecen, giizel, evde is yaparak gorsellestirilen bir rol
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Demir Kula (2006) 2000 ve 2004 yillarinda farkli donemlerde
100’er reklam filmi inceleyerek cesitli kriterlere gore incelemelerde bulunmustur. Bu aragtirmaya
gore reklam filmlerinde kadinin ele alinisinda bazi degisikliklere rastlandigini belirtmistir. Bu
degisikliklere gore gecen 4 yil igerisinde reklamda yer alan kadinlarin ev kadini olarak temsil
edilmesinde diistisler gézlemlenirken, kadmin fiziksel 6zellikleri ile bir dekor malzemesi olarak
kullanilmast ve glizellik standartlarina gondermelerin yapilmas1 kategorilerinde artiglar
gbzlemlenmistir. Bu giizellik algisina paralel olarak kadin rolleri genellikle 35 yasindan kiiciik
olarak gorsellestirilir iken, erkeklerin genellikle orta ve ileri yaslarda gorsellestirilerek reklam
filmlerinde yer aldiklar1 goriilmektedir (Furnham ve Paltzer, 2010). Toplumsal cinsiyet rollerinin
kiiltiirle sekillendiginden bahsetmistik. Diinya lizerinde farkli kiiltiirlerde farkli toplumsal cinsiyet
rolleri bulunurken bazi toplumlar arasinda benzerlikler oldugu s6ylemek miimkiindiir. Bu sdylemi
acmak ve somutlastirmak icin bu kisimda diinyanin farkli bolgelerindeki c¢ocuklara yonelik
reklamlarin cinsiyet rolleri acisindan inceleyen calismalar detaylandirilacaktir. Reklamlardaki
cinsiyet rollerinin farkl iilkelerle kiyaslandigi ¢aligmalar yeterli sayida olmamakla birlikte bu
konudaki en kapsamli sayilabilecek ¢alisma Matthes, Prieler ve Adam, (2016) tarafindan
yapilmistir. Bu ¢calismada 13 iilkeden (Almanya, Amerika Birlesik Devletleri, Avusturya, Birlesik
Krallik, Brezilya, Cin, Giiney Kore, Fransa, Hollanda, Ispanya, Japonya, Romanya, Slovakya)
1755 televizyon reklaminda cinsiyet rolleri incelemistir. Calisma sonucunda Tiirkiye’de yapilan
ve arastirma sonucunda da karsilastigimiz gibi reklam filmlerinde yer alan yetiskin kadin rollerinin
ev isleri, cocuk bakimi gibi ev icerisinde islerde sahnelenirken, erkek rollerinin ¢alisan yetiskin
imaj1 ¢izdigi ve bilylk cogunlugunun temizlik, bebek bakimi reklamlarinda yer almadigi
goriilmiistiir. Bu sonuglara iliskin bir oran vermeyi amaglayan bir meta-analiz ¢alismasinda
(Eisend, 2010) kadinlarin ev isleri ile iliskilendirilme oraninin erkek rollere oranla 3,5 kat daha
fazla oldugunu belirtmektedir. Rubio (2018) Ingiltere'de yayinlanan reklam filmlerindeki cinsiyet
rollerini arastirmis ve bebek bezi, ¢ocuklara yonelik yiyeceklere iliskin reklamlara “geleneksel
kadin rolleri atanmis” kadin rol modellerinin kullanildigini belirtmistir. Goriildiigii tizere arastirma
sonuglari ile alan yazin birbirini destekler konumdadir. Reklam filmlerinde yer alan yetigkin kadin
rollerinin genel olarak ev igerisine, ev isleri, bebek ve ¢ocuk bakimiyla yakindan ilgili olmasi

toplumda var olan kadin ve erkek cinsiyet rollerinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Aile
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ve Sosyal Hizmetler Bakanligi isbirligi ile TUIK tarafindan yaymlanan Tiirk Aile Yapist
Arastirmasi (2022) sonucunda ev igerisinde kadinlarin ¢cogunlukla ev isleri ile ilgilenen kisi oldugu
goriilmektedir buna gore ev icerisinde yemek yapan, sofray1 kuran, aksam ¢ay servisi yapan,
camasir yikayan, bulasiklar1 yikayan yetiskinlerin yaklasik %85'inin kadinlar oldugu konu ¢ocuk
bakimina geldiginde ise ¢cocuklarin bakimi ile ilgilenen yetiskinlerin yaklasik %94 liniin kadinlar
oldugu gorilmiistiir. Erkeklerin ise ¢ogunlukla aylik faturalarin 6denmesi, kiigiik bakim ve onarim
islerinin yapilmasi ve aligverise gidilmesi gibi islerde 6n planda olduklar1 goriilmektedir. 2004-
2005 yillar1 arasinda toplam alt1 bine yakin televizyon reklaminda g¢ocuklara iliskin cinsiyet
rollerinin incelendigi arastirmada (Uluyagc1 ve Yilmaz, 2007) elde edilen bulgular ile paralellik
gostermektedir. S0z edilen arastirmada yer alan reklamlarda kadin rolleri az konusan, ev isleri
yapan, kirilgan, yumusak huylu, yumusak ses tonu kullanan roller ile ifade edilmistir. Erkek rolleri
ata binen, silah kullanan, ise giden, buyurgan, otoriter, fiziksel giiclinii gostermeye meyilli rollerle
gosterildigi goriilmiistiir. Erkek g¢ocuklarin erkeklik kavramini kiz ¢ocuklarinin da kadinlik
kavramini ilk olarak kendi ailelerinden sonra da medyada yer alan filmler, diziler ve reklamlar
araciligiyla gelistirdikleri vurgulanmistir. Reklamlarda edilgen dile paralel olarak erkek sesinin
kullanilmasi da bir tiir toplumsal cinsiyet rolii atfi oldugu sdylenebilir. Ayrica Portekizdeki reklam
iceriklerinde erkek rollerin kadinlara gore daha hareketli, agresif ve sesli olarak gorsellestirildigi
goriilmiistiir (Neto ve Furnham, 2005). Toplum igerisindeki bu yapinin reklam filmleri araciligiyla
cocuklara aktarildig1 sonucuna varilabilir. Bu durumun yani sira 2023 yilinda erkek rollerinin yer
aldig1 reklam filmlerindeki ev temizligi yaparken sahnelenmesi ise ileriki yillar agisindan umut
verici olarak degerlendirilebilir. Erkeklerin de tipki kadinlar gibi ev is1 ve bebek/cocuk bakiminda
aktif rol almasi saglikli aile iliskileri ve ¢ocuklarin saglikli kisilik gelisimleri agisindan 6nemi
diistintildiigiinde bu durumun sergilendigi reklam filmlerindeki artis kismi olmasina ragmen

olumlu bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Reklam igerisinde ¢ocuklarin sahnelendigi mekanlarin cinsiyetlere gore degisimlerine
bakildiginda, her iki yildaki reklam filmlerinde hem kiz ¢cocuk hem de erkek cocuk rollerinin
cogunlukla dis mekanlarda sahnelendigi goriilmektedir. Arastirma sonuglarinin Smith (1994) ve
Larson’un (2001) arastirma sonuglar1 ile farklilik gosterdigi goriilmektedir. Bahsi gecen
aragtirmada erkek ¢ocuklarina yonelik olan reklamlarin arka plani ¢ogunlukla yaris parkurlari, kiz
cocuklarma yonelik reklamlarin arka plani ise yogunluklu olarak ev i¢inde konumlanmistir. Bu
sonuglar Bagfirinci’nin (2019) bulgulari ile de paralellik gostermektedir. Bu oranlar reklamlardaki
iriin cesidine gore degisiklik gosterse de kiz ¢ocuklar1 genellikle ev igerisinde
konumlandirilmaktadir. Bu durum ise bir {ist paragrafta tartisildigi iizere yetiskin kadin cinsiyeti

rolii ile kiz ¢cocugu rolii arasinda bir farklilik oldugunu gostermektedir. Bu durum ev igerisinde ev
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isleri odakli yogunlagmanin ¢ocukluktan itibaren kiz ¢cocuklarina atfedilmedigi, zaman gectikce
toplum igerisinde yetigkin olarak nitelendirilmenin ardindan ev isleri yapmak ve ev igerisinde

bulunmak gerekliligi toplum tarafindan beklendigi seklinde yorumlanabilir.

Arastirma ve alanyazin ¢alismalarinin da belirttigi tizere reklam yapicilarin, egitimcilerin
ve ailelerin reklam filmlerinin yapisina dikkat etmesi son derece dnemlidir. Reklam filmlerinin
diger medya iceriklerine nazaran olasi olumsuz etkilerini arttirici iki temel sebebi vardir.
Bunlardan ilki reklam filmlerinin siklikla tekrarlanmasidir. ikincisi ise reklam filmlerinin bir iiriin
veya tavri satmaya yonelik dikkat c¢ekici 6geler ile, kullanilan s6zlerin ve/veya sarkilarin akilda
kalic1 olmast amaciyla tasarlanmasidir. Dolayisiyla reklam filmlerinde olasi olumsuz dgelerin
diger medya igeriklerine nazaran daha yiiksek Olgekli olumsuz etkilere sebep olabilecegi
varsayilmaktadir (Stewart, 2003 Akt. Dumanli, 2011). Televizyon reklamlarinda hedef kitle
cocuklar olmasa bile ¢ocuklarin yetiskinlere nazaran reklamlari hatirlama ve ayrintilar1 fark etme
noktasinda ¢ok daha iyi olduklari, bunun yani sira ayni reklami defalarca izlemekte yetiskinlerin
neredeyse iki kati bir istek duyduklari bilinmektedir (Lindstorm ve Seybold, 2003). Tiim bu
sebeplerler reklam yapicilarin reklamlarin bu 6zelliklerini bilerek, erken c¢ocukluk donemi
cocuklarinin reklamlarda sahnelenen toplumsal cinsiyet kaliplarin1 6ziimseyebilecegini diigiinerek
reklam filmlerini olusturmalart Onerilmektedir. Egitimcilere, aileleri c¢ocuk kanallarinda
yayimnlanan reklam filmlerinin baririndirabilecegi olumsuz mesajlarin olabilecegi noktasinda
bilgilendirmeleri Onerilmektedir. Toplumsal cinsiyet ve reklam iliskisine yonelik son 50 yil
icerisinde yapilmis 2.735 arastirmay: inceleyen Adali ve arkadaslarmin (2024) elde ettikleri
bulgulara gore, bu alandaki akademik yayinlarin sayis1 6zellikle 2010 yilindan itibaren ii¢ haneli
yillik artiglarla birlikte 6nemli 6lciide yiikselmistir. Bu baglamda, Tirkiye'de gerceklestirilecek
nitelikli aragtirmalarda, reklam filmlerinde yer alan simgesel 6gelerin incelenmesi ve ¢ocuklarin

bu dgelere verdikleri tepkilerin fizyolojik ve psikolojik boyutlartyla ele alinmasi 6nerilebilir.
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