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Sosyal bir varlik olarak dogmayan ¢ocuk gelismek ve olgunlagmak igin bir gevreye ihtiyag
duymakta ve bu yonde suiregiden bir destek aramaktadir. Aile ile baslayan bir yapinin iginde ilk
olusumlarini kazanan gocuk, diger toplumsal yapilar ile dogrudan veya dolayli bir bigimde tim
yasami boyunca devam edecek olan bir etkilesim icerisinde var olmaktadir. ileride yerlesecek
olan davranis kaliplarinin temelleri gocukluk siirecinde her ne kadar aileden &6grenim ile
basliyor olsa da toplumsal yapida var olan diger kurumlar ve kitle iletisim araglari vasitasi ile
de pekistiriimekte ve bazi davranis bigimleri 6grenilebilmektedir. Kitle iletisim araglarinin aktif
dinamiklerinden birisi olan reklamlar ile ise yetiskinler kadar ¢ocuklar igin de gerek tiiketim
aliskanhklarini gerek toplumun kultirel yansimalarini gerekse cinsiyete 6zgu rolleri konu
alan bir fotograf sunulmaktadir. Bu galismada, gocuklarin ekranda izledikleri reklamlardan
toplumsal cinsiyet rollerine iliskin ne anladiklari ve reklamlarda var edilen cinsiyet rollerini nasil
anlamlandirdiklari incelenmistir. Calisma bulgulari Amasya ilinde yasayan 7 ve 8 yasinda 21
¢ocuktan birebir gériisme neticesinde elde edilen verilerin sinirliligi igerisinde yorumlanmistir.
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Abstract

A child who is not born as a social being needs an environment to thrive and mature, and is
constantly seeking support. The child who has won the first formations within a family that
starts with the family exists in an interaction that will continue throughout the whole life,
directly or indirectly, with other social structures. Although the bases of behavioral patterns
that will be settled in the future begin with learning from the family during childhood, they
are reinforced by other institutions and mass media that exist in the social structure and some
forms of behavior can be learned. Advertising, which is one of the active dynamics of the mass
media, presents a photograph about the cultural reflections of the society and the sex specific
roles of the consumption habits for the children as well as the adults. This study examines how
children understand gender roles from ads they watch on the screen and how they perceive
gender roles in advertisements. The findings of the study were interpreted within the limit
of the data obtained from interviews of 21 children aged 7 and 8 years old living in Amasya.
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1. Giris

Sosyal bir varlik olarak dogmayan insan diger tim canlilardan farkh olarak gelis-
mek ve olgunlasmak icin bir cevreye ihtiya¢ duymaktadir ve bu yénde siiregiden
bir destek aramaktadir. Aile ile baslayan bir yapinin iginde ilk olusumlarini ka-
zanan insan, diger toplumsal yapilar ile dogrudan veya dolayli bir bicimde tim
yasami boyunca devam edecek olan bir etkilesim igerisinde var olmaktadir. Bu
nedenledir ki; insanin gelisim seyri biyolojik yapisinin 6tesinde g¢evreyle olan et-
kilesimine bagh olarak sosyal gelisim siirecini de kapsar bir nitelikle degerlendi-
rilmektedir. Boylece bireyin davraniglari kendi basina degil; var oldugu ilk giinden
itibaren digerleri tarafindan ortaklasa asilanan birtakim tutum, bilin¢ ve davranis
dizeni ile ortaya gikmaktadir. Cesit ve biliyliklik olarak farklilasan boyutlari ile bir-
takim benzerliklere de isaret eden bu sirecin ise insan lizerinde yadsinamayacak
gerceklikte etkileri olusmaktadir (Ozkalp, Arici, Bayraktar, Aydin, Erkal ve Uzundz,
2004: 263; Kagrtcibasi, 2008: 47-71-73). insanlarin giinliik yasantilari icerisinde
davraniglarinda yaklasik bir benzerlik yasatan, diizenleme getiren ve idare eden
sosyal bir glic olarak tanimlanan normlar belirmekte ve bu normlar karsi konula-
mayan bir olusum olarak toplumsal kodlarin olusumuna yon vermektedir (Eroglu,
2015: 306-307). Toplumsal yasamin belirleyicileri olan bu kodlarin aktariminda
kitle iletisim araglarinin da etkisi goz ardi edilemeyecek boyutta etkindir. Toplum-
sal normlari pekistirdigi ve hatta degistirdigi yoniinde cesitli varsayimlar bulunan
bu araglarin en belirgin dinamiklerinden biri de reklamlardir. Her ne kadar kurgu-
sal ve sembolik olarak sunulsa da reklamlar, gercek hayatta gérilen tirde yapi-
lari igerdiginden ¢ogu zaman elestirel bakis ortadan kaldiriimakta ve gorilenler
ile algilananlarin insanlar tarafindan kabul edilmesine ortam olusturulmaktadir
(Demir, 2006: 285-304; Kirtepe, 2014: 237-255). Bulundugu toplumsal yapiy an-
lamlandirmak ve igerisinde yasadigi sosyalizasyon siirecine uyum saglamak lzere
yetiskinler kadar gelisim asamasinda olan ¢ocuklar i¢in de reklamlarda bir diinya
kurulmaktadir. Cocuklar reklamlar araciligi ile birtakim tiketim aligkanliklarinin
yani sira var olduklari toplumun kdlttirel yansimalarini, toplumun yapisinda olu-
san cinsiyete 0zel rol bigcimlerini 6grenebilmektedir. Bu dogrultuda ¢cocugun geli-
sim strecinde maruz kaldigi reklamlarin da ¢ocuk lzerindeki glicl dikkate deger
bir 6gretici olarak degerlendirilmesini miimkin kilmaktadir.

2. Toplumsal Bir Kurgu Olarak Cocuk

Her yeni dogan cocuk biyolojik bir cinsiyete sahiplik ile var olur ama toplumsal
bir cinsiyet tasiyamaz gorusi oldukga yaygin bir kabull getirebilmektedir. Ancak
biyolojik cinsiyet ayni zamanda toplumsal dizende farklilasmayi da getirici bir
olgu olarak nitelendirilebilmektedir. Toplumlar hem kendilerini hem de Uyelerini
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ayakta tutabilmek igin, cinsiyetin biyolojik olgusuyla bagdasacak bir tutum teme-
linde ilerleyen bir olusum gosterebilmektedir (Kalan, 2010: 75-89; Kose, 2011:
401-418).

Goldberg (1973) tarafindan yapilan bir arastirmada, bazi hormonlardaki kan yo-
gunlugunun kadin ve erkeklerde farklilastigi gozlemlenmistir. Yaptigi psikofar-
makolojik arastirma da ise hormon ve kan dolasimindan kaynakh olarak cinsiyet
performanslarinda farkhhklar kaydetmistir. Bu verilerden yola ¢ikarak bu hor-
monlarin, erkeklerde kadinlara yonelik 6zellikle saldirganhk UstlnlGgine sahip
olmalarini sagladigi ve toplumsal yapidaki cinsiyetlere yonelik davranis farkhlikla-
rinin boylelikle olusabilecegi yoniinde goris belirtmistir. Goldberg’e gore toplum
doganin bir gblgesidir, toplum doganin istedigini kayda gegirir ve biyolojik yapinin
toplumsal cinsiyet davranisinin belirleyiciliginde bir etkisi olabilir. Bununla birlik-
te arastirmaci yapilan diger arastirmalari da inceleyerek hormonel etkinin varhgi-
nin kabul edilebilecegi, ancak bunun insan tarafindan kolayca fark edilemeyecegi
yonilinde bulgulara ulasmis ve blyik olglide cocugun yetisme donemindeki top-
lumsal kusatim ile ¢gocugu yetistirenin cinsiyetinin etkisine yonelim gostermistir
(Connel, 1998: 102-108). Bir goriise gore ise, cocukluk bebekligin zitt bir bicimde
biyolojik bir yapi degil gelecek i¢in hazirlanan toplumsal bir yapilanma bicimidir
(Postman, 1995: 7).

Ogrenilmemis olarak dogustan kazanilan biyolojik cinsiyetin kadinlar ile erkekler
arasinda birtakim farklilari da beraberinde getirdigi bir gercektir. Ancak kadin ve
erkege ait bilginin islenmesinde ya da cinsiyete ait uygun veya uygun degil bigi-
minde bazi 6zelliklerin ayirt edilmesinde ¢ocugun icerisinde blyludugl toplumun
yansimalari kaginilmazdir (D6kmen, 2010: 25-29-60). Biyolojik cinsiyet kadar mu-
dahale edilemezmis gibi gériinen toplumsal cinsiyetin de bu baglamda ¢ocuklar
Uzerindeki etkisinin degerlendirilmesi pek fazla goz ardi edilememektedir. Bir
insanin tam anlami olarak nitelendirilen toplumsal cinsiyet, kiltirel bir yapinin
temelinde olustugu icin cocuga o yapida hangi olasiliklari harekete gecirebilecegi
ya da geciremeyecegi hakkinda ipuglari sunar. Kadin ya da erkek olmak (biyolojik
cinsiyet) ne kadar geri cevrilemez gorinirse goriinsiin toplumsal cinsiyet; 6gre-
tiler sonucu olusan, kiltirel olarak yapilanan dahasi ne cinsiyetin nedensel bir
sonucu ne de cinsiyet kadar sabit bir seydir (Butler, 2014: 55-60).

3. Cocuk ve Reklam

Cocuklarda hem duygusal hem de zihinsel siireglerde dogru 6l¢liyl ve tekrarh
yaplyi yakalayabilen reklamlarin ¢ocuklar Gzerindeki glicti bilinmekle birlikte etki
derecesi ¢cocugun yas ve gelisim diizeyine dolayisiyla da algilama yapisina bagh
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olarak degisim gosterebilmektedir (Ertung, 2011: 42). Bebeklikten ergenlige uza-
nan sireg igerisinde ¢ocuk olarak kabul edilen bir birey, konuyu dogru degerlen-
direbilme bakimindan yeterli deneyimden yoksun olsa da her ¢ocugun kendisi
has disiinme, anlama ve yorumlama becerisi aktif bicimde gelisim saglamakta-
dir. Ozellikle somut diisiinme becerisinin dgrenilmesi ile birlikte ise reklamlarin
anlamlandiriima sireci baslamakta ve analiz diizeyi yeterince gelismemis olan
cocuklarin tzerinde kisa veya uzun vadede gliclu etkiler olusturabilmektedir (Er-
tung, 2011: 29).

Reklamlarin gocuklar Gzerindeki etkilerine yonelik Kapferer, 6gretme ve bilin-
calti olmak Uzere iki temel olgunun varligindan bahsetmektedir. Pavlov’un sartli
refleks deneyinde kopegi zil sesiyle sartlandirmasina benzer bigimde reklamlar,
cocuklarin zihinsel savunma mekanizmalarindaki zayifligi ve hoslanilan seyin ra-
hatca ayirt edilebilmesine ve ifade edilebilmesine yonelik etki ve 6grenmenin
saglanmasinda kolaylk olusturabilmektedir. Yani, cocuk reklamin niyetine karsi
gorils gelistirecek ya da reklamin niyetini net bir bicimde tahmin edebilecek bi-
lissel yetiden yoksun oldugu i¢in reklamlardan kendisini koruma konusunda ye-
tiskin bireylere gore ¢ok daha fazla savunmasizdir. Diger bir ifade ile “cocuk her
defasinda kapana girer” ifadesi yapisal olarak dogrulanabilmektedir (Brucks, Ar-
mstrong & Goldberg, 1988: 471-482; Akpinar, 2003: 458).

John’a gore, cocugun bilissel ve sosyal gelisimi ya da donlisim algisal basamak
(3-7 yas), analitik basmak (7-11 yas) ve yansitma basamagi (11-16 yas) olmak lize-
re 3 basamakta degerlendirilebilmektedir. Algisal basamakta, ¢ocuk karsi karsiya
kaldigi durumlar karsisinda iliskilendirme ve diizenleme gibi yetilere heniz sahip
degildir. Bu donemin ¢ocuklari 4-5 yasindan itibaren reklami taniyabilmekte an-
cak reklamin niyetini anlayamamaktadir. Analitik basamakta, cocugun algi teme-
linde ilerleyen yasamina bilissel farkindaliktaki gelisimi de eklenmekte ve sosyal
anlamda ¢ocugun diinyasinda dénisiimler yasanmaktadir. Bu basamagin ¢ocuk-
lari, reklamlari artik eglence ya da dikkatini ¢ekici bir olgu olarak degerlendirmek-
ten ziyade reklamin amacini anlayabilen hatta degerlendirmelerde bulunabilen
bir birey haline déntismistir. Yansitma basamaginda ise, ¢cocuk artik tamamen
disunsel siirece gegmistir. Bu sliregte birey, reklamlara daha az glivenir ve daha
uzak bir yaklasim gosterir olmakla birlikte, tiketici davranisinda, sosyal boyutun
etkisinin gorulebildigi bir durum da var olmaya baslamistir (John, 1999: 183-213).

Bircok cocuk her ne kadar ailesi, egitim kurumlari ve dahil olduklari gruplar ile
olan etkilesimleri sonucu yasadiklari toplumun kiltirln{ ve normlarini benimsi-
yor olsa da glinimiiz yasaminin bir gercegi olarak reklamlar da ¢ocuklar ile etki-
lesim kurmakta ve birtakim sosyal davranis modellerini yansitarak rol pekisme-
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sine katkida bulunmaktadir. (Gregory, 2013: 91-115). Bu yansima ise donuk ve
tek yonlu degil; aksine disiince yapisindan giyim tarzina kadar bitiin boyutlari
ile insan yasaminin neredeyse tamamina midahil olabilecek bir yapida karsimi-
za ¢tkmaktadir (Orug, Tecim ve Ozyiirek, 2011: 281-297). Ozellikle reklamlardaki
bazi kaliplarin cinsiyete dayali sosyallesme lzerinde dnemli etkisinin oldugu yo-
ninde gorusler vardir. Reklamlarda gorilen karakterlerin toplumsal yasamda var
olan cinsiyet rollerinin yayginlasmasinda ve pekismesinde dnemli bir yer tuttugu
bilinmektedir. Ayni zamanda bu karakterler fiziksel ve glizellik olarak 6zenle se-
cilmis olduklari igin ¢ocuklar icin taklit edilebilecek gekici birer rol modelleri ola-
bilmektedir. Daha da 6nemlisi reklamlarda gordukleri imgeleri gercek kabul eden
cocuklara toplumsal yapidaki cinsiyete iliskin belirgin davranis bicimleriyle ilgili
ciddi ipuclari sunulmaktadir. Ozellikle televizyon reklamlari cocugun kendi evine
gbzlemde bulunabilecegi bircok modeli getirdiginden cinsiyet temelli davranislar
hakkinda bircok seyi kendi ortamini da dikkate alarak 6grenmesi saglanmaktadir
(Uluyagci ve Yilmaz, 2007: 142-157; Chopra, www.accman.in).

Toplumsal yasam her ne kadar hizli bir ivme ile déntisime ugruyor olsa da cinsi-
yetlere iliskin degismeyen bazi durumlar da s6z konusudur ki reklamlarda da bu
yansimalari gormek olduk¢a mimkundir. Geleneksel genis aile yapilarinin ¢ekir-
dek aile yapisina donisiimi ve ozellikle kadinin is yasamina katlimi ile birlikte
kahplasmis bazi cinsiyet rollerinin de gegerliligini yitirmesine yol agmistir. Evin ge-
¢imini saglamak sadece erkek cinsiyetine ait bir rol olmaktan ¢ikmistir ama hala
cinsiyetci kaliplar ile kadinin ikincil konumu ve geleneksel ev modeli yontindeki
Ozel alan gorevi devam etmektedir (Dindar, 2012: 121-136; Demir, 2006: 285-
304).

Nitekim yapilan bazi arastirmalari dikkate aldigimizda; Courtney ve Lockeretz
(1971), yaptiklari arastirmada reklamlarda erkeklerin %45’inin calsir durum-
da oldugu ve bu oranin kadinlarda yalnizca %9 oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Ayrica reklamdaki kadin erkege bagimli, kararlarinda erkege ihtiya¢ duyan, asil
ortaminin ev oldugu ve cinsel nesne olgusunun bu cinse yakistirildigi yoniinde
bulgular vermislerdir. Chopra (www.accman.in), tarafindan yapilan arastirmada,
kadinlarin evde gercekten dnemli bir siire var olduklari, disarida daha sinirli ve
siradan olduklari ve reklamlarda bu yaklasimin halen tasvir edildigi ifade edil-
mektedir. Uluyagci ve Yilmaz (2007), calismalarinda cinsiyet rollerinin reklamlar-
da toplumun onayladigi belirli degerler ¢cercevesinde toplumsal cinsiyet rollerinin
reklamlar ile yeniden Gretildigini saptamistir. Furnham ve Neto (2005) tarafindan
yapilan bir arastirmada ise arastirmacilar, cinsiyet rollerine iliskin farkli Glkelerde-
ki reklamlari incelemisler ve reklamlarda baskin roldeki cinsiyetin erkek oldugu
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bulgusuna ulagsmislardir. Yine ayni arastirmacilar reklam seslendirmelerinde de
tamamen kadina yonelik olan reklamlarda bile benzer bir sekilde erkek sesinin
oransal olarak fazlaligina dikkat ¢ekmislerdir. Furnham Babitzkow ve Uguccio-
ni'ye (2000) gore ise reklamlarda erkekler daha merkezi konumda iken kadinlar
daha cok ikincil rollerde yer aliyorlar. Yine otorite konumunda bulunan erkekler
kadinlardan ¢ok daha fazla is ortaminda resmediliyor.

Reklamlarda sunulan evrene gergek yasamin igerisinden gelen gortntilerin ben-
zerligi kadinin ve erkegin toplumsal yasam icerisindeki yerine ve algisina dair pek
¢ok ipucu barindirmaktadir. Zamana goére toplumsal degisimin dogal bir sonucu
olarak cinsiyetlere yonelik algisal farklilasmanin olusmasi kaginilmaz bir sonug
olarak gorilmek istense de toplumda hala ve hep hakim olarak varhgini strdiir-
meye devam eden cinsiyet algisinda donlsim yeterli goriilmemektedir (Cik,
2017: 87-101). Arastirma sonuglarini dikkate aldigimizda Veblen’in de ifade ettigi
gibi calismak kadinin alani degildir; glizellestirmek ve varligi ile stislemek Uzere
kadinin alani evidir (Veblen, 1995: 133).

Cinsiyetlere dair toplumsal kalip yargilarin azaldigi séylenebilse de tamamen yok
olmadigi ve toplum tarafindan bazi rollerin korundugu da bir gergektir. Cinsiyet
insanlarin kimlik 6zelliklerinin belirginlesmesinde énemli bir toplumsal kod ni-
teligi gosterdiginden reklamlarda da en fazla yansimasi bulunan imgelerden biri
olarak sunulmaktadir. Her ne kadar reklamlar yetiskin diinya goriisiine gore du-
zenleniyor olsa da aileleri ile birlikte cocuklar da ortak tiketim ile reklam me-
sajlarina maruz kalmakta ve bu mesajlarin kendileri icin de var oldugu algisi ile
yasamlarina adapte etmektedirler (Kalan, 2010: 75-89).

4. Uygulama

Pryor (1997) tarafindan yetiskinlerin ve ¢ocuklarin reklam izleme oranlarini 6l¢-
mek lzere gergeklestirilen bir arastirmanin verilerine gore, yetiskin bireyler rek-
lam kusaklari bagladiginda yogunlukla kanal degistirmeyi tercih ederlerken ¢o-
cuklar yetiskinlerin tam aksine reklam kusaklari sona erdiginde kanallar arasinda
reklam aramaktadirlar. Bu veri isiginda arastirmaci reklama isteyerek maruz kalan
¢ocuklarin aktarilan mesajlarin da buylik oranda etkisi altinda kalabilecekleri sa-
vinl 6ne strmustir. Aktarilan bu veri dayanaginda bu ¢alismada da, ¢ocuklarin
ekranda maruz kaldiklari reklamlardan algiladiklari toplumsal cinsiyet rollerini
nasil tanimladiklari sorgulanmistir.

Calisma bulgulari; Duman, Yilmazel ve Basc¢l tarafindan yayinlanan “Kiltirel De-
gisimin Tiirk Televizyon Reklamlarindaki Kadin imajina Etkisi” adli makalelerinde
odul almis 100 reklamin analizinde faydalanilan kategorik bicimlendirme temel
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alinarak elde edilmeye galisiimistir. Bu kategorik bigcimlendirme kadinin reklam-
daki roli ve gorevi, kadinin reklamda yer alan diger karakterler ile olan iliskisi,
bulundugu mekan, reklamin ana cinsiyet karakteri, reklamin dis ses cinsiyeti sek-
linde olugmaktadir.

4.1. Yontem ve Ornekleme

Calisma, Amasya ilinde yasayan ve 7-8 yasindaki cocuklar ile ylz ylize gériisme
yapilarak gerceklestirilmistir. Analitik dénem (7-11 yas) veya orta donem olarak
nitelendirilen bu sirecin ilk basamagindaki ¢ocuklar detaylara ilgi gbstermeye
baslayarak hem kendilerine ait hem de baskalarini ait duygulari anlayabilmek-
tedirler. Bununla birlikte giindelik hayatlarina medyayi da dahil etmeye devam
etmektedirler. Bu donem cocuklarinda artan duygusal gelisimle birlikte reklam-
larda, karakterlerin gérinimlerinin yani sira karakterlerin psikolojik 6zellikleri-
ne odaklanilma baslamaktadir (Piotrowski, Vossen & Valkenburg, 2013: 49-76).
Arastirma orneklemine dahil olan ¢ocuklar tesadiifi olarak secilmis olmakla bir-
likte cinsiyetler arasindaki farkhhg: karsilastirabilmek icin 6rneklem sayisi (11 kiz
- 10 erkek) esitlenmeye calisiimistir.

Veriler ¢ocuklar ile yapilan yiiz yiize gériisme teknigi kullanilarak elde edilmeye
calisilmistir. Gorlismeye katilan ¢ocuklardan alinan cevaplar ise ¢alisma yiriti-
clsl tarafindan goriisme esnasinda 6nceden hazirlanmis olan forma isaretleme
yapilarak doldurulmustur. Cocuklara toplamda 7 soru yoneltilmis olup sorulan
sorulara iliskin ¢ocuklarda olusan ilk cagrisim bilgisi alinmaya galisilmistir. Gorus-
me esnasinda ¢ocuklarin reklami bildikleri, sorulara hizli ve net cevap verdikleri
gbzlemlenmistir. Cocuklar ile yapilan gériisme sireleri degiskenlik gostermekle
birlikte gcocuklarin ilgisini cekebilmek icin goriisme 6ncesinde ve aralarinda k-
¢clik sohbetler yapilmistir. 7 cocuk ile yapilan gérisme ise cocugun cevap vermek
istememesi ve oyun oynamak istegi, bir seyler anlatmak telasi, gérlisme yapan
kisi ile yakinlasamamasi gibi nedenlerden dolayi yapilamamis ve sonlandiriimistir.

4.2. Calismanin Sinirhliklari

Calisma verilerine sadece Amasya ilinde yasayan 21 ¢ocuk ile ulasilmis olmasi
katihmci sayisi agisindan ¢alismaya bir sinirhilik olusturmustur. Bununla birlikte
katihmcilardan alinan cevaplarin her ne kadar samimi ve kendi algilarini kapsar
bicimde alinabildigi varsayilmis olsa da ¢ocuklarin aile degerleri ve yasam bicim-
lerinin cocuklarin bakis acilarini etkileyebilecegi ihtimali ¢alismanin sinirhligi ice-
risindedir.
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4.3. Calismanin Genel Bulgulari

Reklamlarin basrol cinsiyetinin kim olduguna dair sorulan ilk soru igin ¢ocuklar-
dan galisma konusu disinda bir cevap alinma ihtimali g6z éniinde bulundurularak
yardiml kategoride olusturulmustur. Yani bu soruda alinmak istenilen temel ce-
vap cinsiyet temelinde ilerlemek lizere hazirlandigindan “kadin mi yoksa erkek
mi?” seklinde segcenek sunulmustur. Gériismeye katilan ¢ocuklardan %42,9'u
kiz cocuklari, %38,1’i erkek ¢cocuklari olmak tzere toplamda cocuklarin %81’inin
reklamin basrol cinsiyetini kadin olarak tanimladiklari gérilmustir. Calismanin
temelini reklamlarda kadin cinsiyetinin algisi olusturdugu i¢in bu sorunun ceva-
bini kadin olarak belirten ¢ocuklar ile gériisme yapilmaya devam edilmistir. Erkek
cevabini veren 4 ¢ocuk ile gériisme bitirilmistir.

Darici (2013) tarafindan yapilan bir analiz dikkate alindiginda; 1970’li yillarin rek-
lamlarinda baskin olarak erkek karakterlerin kullanildigi, 80’lerde bu oranda artis
yasandigl, 90’h yillara gelindiginde erkek karakterinin reklamlarda kullaniminin
sekteye ugradigi ve 2000’li yillarla birlikte kadinin baskin rolde oldugu reklam-
larin medyada yer almaya baslamasi yoniindeki tespitiyle, yayimlanan reklam-
lardaki cinsiyet yogunluguyla ¢ocuklardan alinan cevaplarin anlamli bir iliskiyi
yansithgi séylenebilir. Yine Ozdemir (2016) tarafindan yetiskin bireyler iizerinde
gerceklestirilen bir calismada da katilimcilara yoneltilen “Sizce reklamlarda ka-
dinlar mi erkekler mi yoksa ¢ocuklar mi rol aliyor?” sorusundan alinan cevaplarda
%77 oraninda kadin cevabinin alinmis olmasi algisal yoniin ¢ocuklarin cevaplari
ile paralellik gosterdigi gézlemlenmistir.

Tablo 1. Reklamlarin Basrol Cinsiyetine Dair Dagilim

Kadin
M %
Kiz Cocuklar 9 42,9%
Erkek Cocuklar 8 38,1%
17 81%
Erkek
M %
Kiz Cocuklar 2 9,5%
Erkek Cocuklar 2 9,5%
4 19%
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Kadin reklamda ne gosterdigi sorusu kadin cinsiyetinin Grlin kategorilerine gore
ilistirildigi bir baglantinin olup olmadigi cevabini aramak lizere yoneltilmistir. Go-
rismeye katilan kiz gocuklarinin %29,4'0, erkek ¢ocuklarin ise %17,6’si (toplam
%47,1) reklamlarda kadin cinsiyetinin giyim kategorisi ile iliskilendirildigini gos-
termistir. Bununla birlikte ayakkabi kategorisindeki %11,8 oranindaki iliskilendi-
rilme de dikkate alindiginda, reklamlarda yer alan kadinin ¢ocuklarin zihninde
moda-giyim reklamlariyla eslestirildigini toplamdaki %58,9 orandan ifade etmek
mimkindur.

Toplumsal yasamda moda olan drinlere karsi kadinlarin sinir koyamamalari,
istahlarinin moda olan seye karsi kabarik olmasi ve bu konuda rasyonel davra-
namamalari yoénundeki var olan kalip yargiya uygun bi¢cimde itaatte bulunmala-
r reklam mesajlarina yansiyan bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozsoy ve
Madran, 2010: 63-66; Ozdemir, 2016: 245-271). Reklamlarda islenen bu temanin,
¢alisma katilimcisi ¢cocuklar tarafindan da tanimlanabildigi gozlemlenmistir.

Tablo 2. Reklamlarda Kadinin Rol Aldigi Uriin Grubu

Kiz Cocuklar Erkek Cocuklar Toplam
M % M % M %
Giyim 5 29,4% 3 17,6% 8 47,1%
Ayakkabi 1 5,9% 1 5,9% 2 11,8%
Gida maddesi 1 5,9% 1 5,9% 2 11,8%
Mobilya 1 5,9% 0 0,0% 1 5,9%
Otomobil 0 0,0% 2 11,8% 2 11,8%
Temizlik maddesi 1 5,9% 1 5,9% 2 11,8%
Banka 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
17 100,0%

Kadinin reklamlarda temel gérevinin nasil tanimlandigina yoénelik soruya, goris-
meye katilan kiz gocuklarinin %23,52'sinin, erkek ¢ocuklarinin %29,4’tGinin top-
lamda ise %52,9’unun reklamlardaki kadinin, Grtinin kullaniminda aktif karakter
olarak tanimladigi gbrilmustir. Ayni zamanda yakin bir deger ile kiz cocuklarinin
%29,4’Unln erkek ¢ocuklarinin ise %17,6’sinin toplamda ise %47,1'inin reklam-
lardaki kadini model olarak ifade ettikleri gorilmustir. Duman vd. (2014) tara-
findan incelenen 6dilli 100 adet reklamin igerik analizinde de benzer sekilde
her bes reklamdan ikisinin yani yaklasik olarak %40’ inin igeriginde kadinin rek-
lamlarda bir figiir olarak gérev tanimi yapildigi tespit edilmistir. Bu arastirmacilar
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tarafindan yapilan igerik analizi ile ¢ocuklar ile yapilan gériisme sonuglarinin ciddi
anlamda yakinlik gosterdigi ifade edilebilmektedir. Ayni zamanda her ne kadar
yeni kusaklar ile birlikte kiltlrel degisim reklam igeriklerine etki ediyor olsa da
kadinin sis olarak degerli goriilmesi her kiltlirde degismeyen bir ortak olgu ola-
rak da karsimiza cikagelmekte ve kadin, reklam iceriklerinin vazgecilemeyen bir
figlirii olarak yansima bulmaktadir (Ozsoy ve Madran, 2010: 63-66).

Tablo 3. Reklamlarda Kadinin Gorevi

Kiz Cocuklar Erkek Cocuklar Toplam

M % M % M %
Uriinii gosterir 4 23,5% 5 29,4% 9 52,9%
Modellik yapar 5 29,4% 3 17,6% 8 47,1%
17 100,0%

Reklamlarda kadinin yaninda kimin ya da kimlerin oldugu sorusunun cevabina kiz
ve erkek cocuklari yakinlk gosteren cevap yaklasiminda bulunmuslardir. Anne,
baba ve ¢ocuk kategorileri aile olarak dislinildigiinde reklamlardaki kadin imge-
sinin yaninda %29,3 oraninda aile olgusunun eslik ettigi gériilmistir. Bunun yani
sira ¢ocuklar, reklamlardaki %58,9 oranindaki kadin imgesinin %47,1’lik oranini
kadin, %11,8’lik oraniniise kadin ve erkek birlikteligi seklinde ifade etmislerdir. Bu
dagilimlar Grin kategorisi bazinda degerlendirildiginde ise ¢ocuklar kadin imge-
sine eslik eden kadin arkadagslarinin varligi %30 oraninda giyim Urlnlerinde yani
moda kategorisinde belirdigi dikkat cekmektedir. Kadin ve erkek arkadaslarin bir-
likte varhgi ise sadece otomobil sektoriinde kadin imgesinin yanina ilistirilmistir.

Reklamda var olan kadin karakterinin biirlindigu roller dikkate alindiginda ha-
marat bir ev hanimi, iyi bir anne, esine iyi bir es gibi geleneksel deger yapilari ile
yukld kimligi moda ve giizellik ile iliskilendirilmis cazibeli bir kadin imajina dogru
da ciddi bir bicimde kaymistir. Yine de geleneksel roliinde ki temsili devam et-
mekle birlikte kadin karakterine moda ve glizellik temelinde diger kadinlar eslik
etmektedir. Kadinin reklamdaki bu yansimasi ¢ocuklardan alinan cevaplar ile de
paralellik gosterdigi ifade edilebilir.
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Tablo 4. Reklamlarda Kadinin Yaninda Yer Alan Kisiler

Kiz Cocuklar Erkek Cocuklar Toplam
M % M % M %
Kadin arkadaslari 4 23,5% 4 23,5% 8 47,1%
Kadin-erkek arkadas 1 5,9% 1 5,9% 2 11,8%
Anne-baba 0 0,0% 2 11,8% 2 11,8%
Esi 1 5,9% 1 5,9% 2 11,8%
Cocugu 1 5,9% 0 0,0% 1 5,9%
Tek basina 2 11,8% 0 0,0% 2 11,8%
17 100,0%

Reklamlarda kadinin bulundugu mekana yonelik soruya verilen cevaplar kadinin
ana mekaninin %64,7 oraninda i¢c mekan olarak degerlendirildigi yoninde olus-
mustur. Burada dikkat ¢ceken ise kiz ve erkek ¢ocuklarinin kadinin mekanina ilis-
kin yaptiklari degerlendirmede erkek ¢ocuklarinin kiz gocuklarina gére daha fazla
oranda kadini i¢ mekanda belirttikleri yonlindedir. Bu bulgu Duman vd. (2014)
tarafindan yapilan icerik analizi ile paralellik gbstermistir. Bu arastirmacilarin me-
kan degerlendirmelerinde reklamlarda kadinin %60 oraninda i¢ mekanda goste-
rildigi seklindedir. Yine, Arslan (2015) tarafindan yapilan bir calismada reklamlar-
da yer alan kadinlarin bulundugu mekan yas degiskenine gore incelenmis ve geng
yetiskin kadinlarin %41’inin, orta yas yetiskin kadinlarin ise %62.6’sinin i¢ mekan-
da gorintiilendigi sonucuna ulasiimistir. Erkekler ise tiim yas gruplarinda agirhkl
olarak dis mekanda goriintilenmistir. Bu dogrultuda ¢ocuklardan kadinin meka-
nina dair alinan cevaplarin diger arastirmacilarla ile uyum gosterdigi soylenebilir.
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Tablo 5. Reklamlarda Kadinin Bulundugu Mekan

Kiz Cocuklar Erkek Cocuklar Toplam
M % M % M %
ic mekanda 5 29,4% 6 35,3% 11 64,7%
Dis mekanda 4 23,5% 2 11,8% 6 35,3%
17 100,0%

Reklamlarda kadinin temel roltinin ne oldugu algisinin élglilmesine yonelik kadin
reklamda ne yapar sorusunun cevabi %23,6 oraninda kadini temizlik ve yemek
yapan ev hanimi roliinde belirirken, %70,6 oraninda kadinin roli alisveris yapan
ve dans eden bir kimlik ile belirmistir. Ulkemizde kadin, calisiyor olsa bile zama-
ninin énemli bir kismini temel gorevi olan ev islerinde harcamaktadir. Bu temel
gorevini yerine getirirken ise gorevini yerine getirmesine yardimci malzemeleri
almak Gzere belki de en fazla keyif aldigi alisverisi yapmaktadir. Ayni zamanda
kadinlarin psikolojik olarak rahatlamak ya da stres atmak lzere kendisi igin de
alisverise yoneldikleri ifade edilmektedir (Ozkogak, 2015: 137-152). Kadin igin
bir mutluluk 6rglsiine biriinen alisverisin ¢cocuklar tarafindan dans eden kadin
kimligi ile reklamlarda eslestirilmesi alisveristen mutluluk duyan kadin érgtistiniin
reklamlardaki yansimasinin tanimlanabildigini gstermektedir denilebilir.

Tablo 6. Reklamlarda Kadin Ne Yapiyor

Kiz Cocuklar Erkek Cocuklar Toplam
M % M % M %
Alisveris yapiyor 3 17,6% 3 17,6% 6 35,3%
Dans ediyor 4 23,5% 2 11,8% 6 35,3%
Temizlik yapiyor 1 5,9% 1 5,9% 2 11,8%
Yemek yapiyor - 0,0% 2 11,8% 2 11,8%
Cilt bakimi yapiyor 1 5,9% - 0,0% 1 5,9%
17 100,0%
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Reklamlarda dis sesin cinsiyetine yonelik cocuklarda beliren ana karakterin kim
olduguna yonelik soruda ise %76,5 oraninda dis sesin erkek cinsiyeti olarak ta-
nimlandigi gérilmustir. Cocuklarin reklamlarin ana karakterine iliskin cevapla-
rinda %81 oraninda kadin cinsiyetinin baskinlik gosterdigi noktada dis sesin de zit
bir bicimde erkek cinsiyetinde baskin olarak degerlendirildigi gozlemlenmektedir.
Duman ve digerleri (2014) tarafindan yapilan igerik analizini de dikkate aldigimiz-
da dis cinsiyetin %92’sinin erkek cinsiyeti yoniinde olustugu gérilmektedir.

Tablo 7. Reklamlarda Dis Sesin Cinsiyeti

Kiz Cocuklar Erkek Cocuklar Toplam

M % M % M %
Kadin 2 11,8% 2 11,8% 4 23,5%
Erkek 7 41,2% 6 35,3% 13 76,5%
17 100,0%

5. SONUC

Cinsiyetleri birbirinden ayiran en belirgin 6zellik biyolojik farkhhklari olsa da cin-
siyetlere iliskin sosyolojik yapidan kaynaklanan ve hatta sosyolojik yapinin teme-
linde inga edilen psikolojik bir olusuma da biriinen bir ayrim daha vardir ki o da
toplumsal cinsiyet kavramidir. insandan insana, hatta toplumdan topluma cinsi-
yetlere bakis agisi ile ilgili bir takim dislince, davranis ve tutum farklarinin olus-
masi mimkin olmakla birlikte insanin cinsiyete bakisini 6grenilmis yonelimsel
yasantilar olarak da degerlendirmek miimkindir. Bu baglamda toplum igerisinde
olusum gosteren cinsiyete 6zgl yasam bigimi, birtakim 6grenilmis yonelimlerin
kaginilmaz bir gergegi olarak da ifade edilebilir. Boyle bir gercek, cinsiyetlerin al-
gilanisini ve onun hakkindaki 6znel yargilari belirlemekte ve aktif olarak zihinde
cinsiyetlere iliskin kalipsal yargilarin canlandirilmasini ve bu yonde cinsiyet rolle-
rinin tanimlanabilmesini mimkin kilabilmektedir.

Bu ¢alismada ¢ocuklarin reklamdaki kadini nasil tanimladiklarina iliskin alinan ce-
vaplarla gizilen reklam kadininin genel profili; moda reklamlariyla eslesen, kadin
arkadaslariyla alisveris yapan, dans eden, bir miktar da temizlik ve yemek yapan
bir ic mekan figlirli olarak tasvir edildigi gortlmustir. Kadinin, i¢ mekanin ana ka-
rakterini olusturan bir cinsiyet olmasinin yani sira cocuklar icin dis ses yani ¢6zim
Onerisini sunan otorite ise erkek olarak goriilmektedir. Cocuklarin reklamlarda
yer alan kadin gériintiisiinii tanimlama bicimlerinin Ozsoy ve Madran (2010: 63-
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66), Darici (2013: 43-44 ) Duman ve digerleri (2014: 60-69), Arslan (2015: 71-86),
Ozkogak (2015: 137-152), Ozdemir (2016: 245-271) tarafindan yapilan icerik ana-
liz ve degerlendirme sonuglari ile gocuklardan alinan cevaplar karsilastirildiginda
sonuglarinin yakinlik gésterdigi ifade edilebilir. Ayrica kavramsal ¢ercevede degi-
nilen toplumsal cinsiyet olgusunda kadinlara ve erkeklere yonelik yaklasimlar ile
reklamlarda cinsiyetlerin konumlandirilisina yonelik aktarilan arastirma sonuglari
da dikkate alindiginda ¢ocuklarin yakin paralellikte reklam kadinina yaklasim gos-
terdikleri gbzlemlenmistir.

Ayrica, cinsiyette biri digerinin tamamlayicisi olarak goériinse de kultiriinde ve
paralel yonde ilerleyen reklam sektériindeki yansimalarinda cinsiyet statisiiniin
ve rollerinin esitlenmesi aslinda pek de fazla gériinememektedir. Kadinin egitim
seviyesinin yikselmesi ile degisen sosyal roli yani ¢alisma yasamindaki yeni ka-
din tipi toplumsal yasamda oldugu kadar reklamlarda da kadinin diger rollerinin
gerisinde birakilabilmektedir. Cocuklar ile yapilan gériismelerde de galisan kadin
temsilinin hicbir cocuk tarafindan ifade edilmedigi ve kadinin bu roli ile eslestiril-
medigi gorilmistir. Toplumsal ve biyolojik alanda egemen olarak goriinen erkek
cinsiyetinin kamusal alanda da niceliksel ve niteliksel olarak egemen oldugu goz
onutnde bulunduruldugunda kadinin reklama yansima bicimi ve cocuklarin deger-
lendirmeleri olagan disi degerlendirilememektedir.

Cinsiyetlere dair toplumsal kalip yargilarin azaldigi sdylenebilse de tamamen yok
olmadigi ve toplum tarafindan bazi rollerin korundugu da bir gercektir. Bu ger-
cek ise dGnemli bir toplumsal kod niteligi gosterdiginden reklamlarda da en fazla
yansimasl bulunan imgelerden biri olarak sunulmaktadir. Reklamlar her ne kadar
yetiskin dlinya gorisline gore diizenleniyor olsa da aileleri ile birlikte ¢ocuklar da
ortak tiiketim ile reklam mesajlarina maruz kalmakta ve bu mesajlarin kendileri
icin de var oldugu algisi ile yasamlarina adapte etmektedirler (Kalan, 2010: 75-
89). Reklamlarin en fanatik izleyicileri olarak da karsimiza ¢ikan ¢ocuklarin reklam
gorintllerinde yer alan kadin karakterinin yansimalarini ¢agrisimsal olarak an-
lamlandirabildikleri ve tanimlayabildikleri bu ¢alismanin genel degerlendirmesi
olarak kabul edilebilir. Yani sira bu ¢alismanin sinirli sayida ¢ocuk ile yapilan go-
risme neticesinde elde edilmis olmasi ve ¢ocuklarin aile degerleri ve yasam bi-
cimlerinin bakis acilarini etkileyebilecegi ihtimali calismanin genellenebilirligine
sinir getirmektedir.
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