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Bu calisma, televizyon reklamlarinda yer alan ¢ocuk karakterleri cinsiyet davranis kaliplar
cergevesinde inceleyerek ¢ocuk karakterlerin cinsiyetlerine gore hangi tiir davramig kaliplariyla resmedildigini
betimlemeye yoneliktir. Arastirmada analiz edilen televizyon reklamlarina, youtube.com internet sitesi araciligi
ile “cocuk ve reklam” anahtar kelimeleri kullanilarak ulasilmistir. Sorgu sonrasinda ulasilan reklamlar,
goriintiileme sayisina gore filtrelenmis ve en fazla izlenen reklamlara ulagilmistir. Bu cergevede, arastirmada
analiz edilmek iizere listedeki ilk 100 televizyon reklami, belirlenen kriterler ¢ercevesinde 6n elemeye tabi
tutulmustur. Nihayetinde, tekrar eden reklamlarin da elenmesiyle 76 adet televizyon reklam spotu arastirmaya
dahil edilmistir. Veriler, televizyon reklamlarindan igerik analizi teknigi ile toplanarak, analize hazirlanmustir.
Oncelikle frekans ve yiizdeler belirlenerek yorumlanmus, ardindan capraz tablo ve Kendal-Spearman korelasyon
testleriyle degiskenler arasindaki iliskiler ifade edilmistir. Ayrica, degiskenlerin birbirlerine gore farklilagip
farklilagmadigin1 anlamak amaciyla Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizinden yararlanilmistir. Elde edilen
bulgulara gore, televizyon reklamlarinda yer alan ¢ocuk karakterlerin sergiledigi cinsiyet stereotipleri; iiriin
kategorisi, disses cinsiyeti, hareketlilik, fayda tiirii gibi reklamin sunulus bi¢imlerine gore istatistiksel olarak
farklilagsmaktadir. Reklamlardaki erkek karakterler daha giiglii ve yonlendirici, kiz karakterler ise uyma ve boyun
egme davraniglariyla birlikte yansitilmislardir. Ayrica, yas diizeyi ilerledikce televizyon reklamlarinda kiz

¢ocuklarin gosterilme orani diismektedir.

Anahtar Kelimler: Cinsiyet stereotipleri, gocuk karakterler, reklam.

CHILD CHARACTERS IN TELEVISION ADVERTISING AND GENDER
STEREOTYPES

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the child characters in television advertisements in terms of gender
behavior patterns. For this purpose, we tried to determine what kinds of behavior patterns are depicted according
to the genders of child characters. Television advertisements that are analyzed in the research have been gathered
by using the keyword “children and advertising” via the youtube.com website. Ads reached after the query have
been filtered by the number of views and reached the most viewed ads. In this frame, the top 100 television
commercials to be analyzed in the survey were subjected to the preliminary process within the framework of the

criteria set. Finally, 76 television ad spots were included in the search by eliminating repetitive ads. The data
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were collected from TV advertisements by using content analysis technique and coded and analyzed in SPSS 15.0
program. Firstly, frequency and percentages are determined and interpreted, then relations between variables are
expressed by cross table and Kendall-Spearman correlation tests. In addition, we used one-way analysis of
variance test to understand whether the variables varied with each other. Gender stereotypes exhibited by children
characters in television commercials become divergent according to product category, outsourced sex, mobility,
utility type. The male characters in the advertisements were stronger and more directive, while the female
characters were reflected along with their compliance and submission behaviors. Also, as age progresses, the rate
of girls depicted in television commercials decreases.

Keywords: Gender stereotypes, child characters, advertising.
Giris

Cinsiyet stereotipleri, kadin ve erkeklere 6zgii tanimlanmis davranis ve
psikolojik karakter 6zelliklerini igeren, cinsiyetle baglantili genel inanis, diisiince ya
da algilar anlamina gelmektedir. Bu diislince semalar1, kadin ve erkeklere uygunlugu
acisindan farklilagan toplumsal rollere gore sekillenmektedir. Bu tanim gercevesinde
en fazla elestirilen nokta ise; kadinin bagimli ve duygusal cinsiyet rollerine sahip
oldugu kanisidir (Browne, 1988b: 83). Toplumsal cinsiyet kaliplar1 olarak da ifade
edilebilen stereotipler, maskiilen ve feminen algisinin gelismesinde bir denge
mekanizmasi olarak gorev yapmaktadir. Medyada yayinlanan reklamlar, bu egemen
cinsiyet kaliplar1 nezdinde olusan farkindaliga katkida bulunmaktadirlar. Bu ayni
zamanda, Ongoriilebilir davranislar, hosnutluklar ya da antipatiye dayanan bir
kavrayis1 beraberinde getirerek bireyler arasi iliskilerin tahmin edilebilmesine olanak
tanir (Popova, 2010: 2). Reklamlarda cinsiyet stereotiplerinin kullanimi, ¢ocuklarin
toplumsal cinsiyet acisindan bilinglenmeleri, kendileri ve bagkalar1 hakkindaki
algilar1 ve diistinceleri etkiledigi i¢in 6nemli bir arastirma alan1 sunmaktadir. Cinsiyet
kodlar1 ve rollerine iligkin tiim argiimanlar ¢ok farkli kaynaklarla g¢ocuklara

ulagmaktadir. Kiiltiir, dil, oyun faaliyetleri, medya, okul ortami, aile, kitaplar bu

kaynaklardan sadece bazilaridir (Archer vd., 1983: 727).

Uluyager ve Yilmaz’a (2007a: 141) gore; toplumsal cinsiyet erkek ve
kadinliga atfedilen sosyal ve kiiltiirel degerlerdir. Toplum tarafindan sekillendirilen
bu roller ¢ocuklarin gelisim siire¢lerinde olduk¢a Onemli bir yer tutar. Bireyin
hayatinda aileden baslayarak diger toplumsal kurumlarca pekistirilen bu roller,
cocuklarin benimsemesi ve hayatlarina adapte etmesiyle pekistirilmeye ve

ogrenilmeye devam eder. Ogrenme siirecinde ise kitle iletisim araglariin ve 6zellikle
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de bu araglarda yayinlanan reklamlarin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Reklamlar,

cocuklarin sosyallesme siireclerinde kiiltiirel degerleri yansitan iletisim bi¢imleridir.

Reklamlar siradan kadin ve erkek izleyicilere, genellikle ulagilamayan ancak
oldukca =zararli olabilen idealize edilmis cinsiyet kaliplar1 sunmaktadirlar.
Reklamlarda miikemmel figiirlerle ilgili algilanan gergeklik ne olursa olsun,
izleyiciler bu reklamlardan kaginilmaz olarak kadinlarin ve erkeklerin ideal davranig
kaliplarina iliskin fikirler edinmektedirler (Nam vd., 2011a: 223). Cocuklarin cinsel
kimlik rollerine iliskin bilgileri 6nce ebeveynlere, yakin sosyal ¢evre ve giinlimiizde
etkin olarak kitle iletisim araglarinin ilettigi mesajlara dayanmaktadir. Ozellikle kitle
iletisim araglarinda siklikla yer alan reklamlar tiiketiciye toplumsal cinsiyetle ilgili
pek cok davranis kodu iletir. Cocuklara yonelik iirlin reklamlarinda toplumsal
cinsiyet rollerinin sunumu, ¢ocuklarin toplumsal cinsiyet diisiincelerinin sekillenmesi

acisindan 6nem tagimaktadir (Kalan, 2010a: 75).

Bu calismada, cocuklara yonelik televizyon reklamlari toplumsal cinsiyet
stereotipleri acisindan incelenmistir. Calismada, icerik analizi teknigi ile televizyon
reklamlarinda yer alan ¢ocuk karakterler, Goffman’in ortaya koydugu reklamlarda
cinsiyet kaliplar1 siiflandirmas1 kapsaminda ele alinmistir. Derlenen reklamlar
oncelikle format, sahne geg¢isleri, sunucu, reklam miizikleri ve {iriin kategorileri gibi
bigimsel ozellikleriyle analiz edilmis; ardindan kodlama cetvelinde yer alan cinsiyet

kaliplar1 ¢er¢evesinde incelenmistir.
1. Literatur

Reklamda ¢ocuklart toplumsal cinsiyet baglaminda inceleyen caligmalara
bakildiginda; en 6nemli ve kural koyucu nitelikteki ¢alismalara yabanci literatiirde
rastlanmaktadir. Genellikle icerik ¢ozlimlemesi ve meta analiz gibi nitel tekniklerin
gerceklestirildigi bu ¢alismalarda, Ozellikle televizyon reklamlarmin aktardig
cinsiyet kodlar1 ve ¢ocuklarin reklamlarda sunumu iizerine yogunlagilmistir. Bu tiir
caligmalarin ilk oOrneklerinden birisi (Looney, 1971: 25) tarafindan, televizyon
reklamlarinda kadin ve erkeklerin konumlandirilmasi {izerine yapilmis, elde edilen
kategoriler ve kodlama cetveli ise tam 17 yilin ardindan son on bes yilin televizyon

reklamlar1 genelinde 1985 TV spotu analiz edilmistir (Bretl ve Cantor, 1988a: 597).
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Durkin ise (1984a: 344), genel anlamda televizyonun g¢ocuklarin cinsiyet rolleri
tizerindeki algilarin1 ne 6l¢iide sekillendirdigini arastirmis, 18 cocuga televizyondan
derlenen ve aralarinda reklamlarin da oldugu programlar izlettirilmistir. Ardindan
cocuklarla derinlemesine miilakat yapilarak, erkek ve kadin rollerine iligkin algilar
belirlenmistir. Sonugta; 4-9 yas araligindaki katilimcilarin, belirlenen cinsiyet rolleri
ile izlenimleri arasinda olusan iliskileri dogru bir sekilde eslestirdikleri, cinsiyetlerin
kisilere yiikledikleri sorumluluklar1 algilayabildikleri saptanmistir (Durkin, 1984b:
347). “Furnham ve Saar (2005a: 75) yayinladiklari, “Yetiskin ve Cocuklara Y6nelik
TV Reklamlarinda Cinsiyete Dayali Betimlemeler” adli ¢alismalarinda yaklasik son
otuz yildir yapilan arastirmalarin televizyon reklamlarinda kadin ve erkegin
betimlenmesi konusu ile ilgilendigini belirtmislerdir” (Uluyagci ve Yilmaz, 2007b:
144).

Brown (1988), televizyon reklamlarinda c¢ocuklara iliskin stereotiplerin
olduke¢a net bir sekilde algilandigini ve cinsiyet ekseninde biitiinlesen rol ve kisisel
ozelliklerin c¢ocuklar nezdinde temel cinsiyet semalarini olusturdugunu ifade
etmektedir. Bununla birlikte, televizyon reklamlarinda cinsiyet rol ve 6zelliklerine
iligkin mesajlarin karmasaya yol a¢gmadigi ifade edilmektedir. Bunun yerine, bu
mesajlarin, yeni davranigsal olasiliklarin yapilandirilabilmesine zemin hazirladigi
belirtilmistir (Browne, 1988a: 94). Benzer sekilde, Durkin’e gore (1984c: 356),
cocuklarin cinsiyet stereotiplerinin yer aldigi televizyon reklamlarina maruz
kalmalari, onlarin cinsiyet rolleri ve algilarina énemli Ol¢lide katki sunmaktadir.
Ancak her ne kadar bu konudaki kanitlara ulagilmis olsa da, ¢ocuklarin televizyonda
yaymlanan cinsiyet stereotiplerine gosterdikleri tepkileri anlayabilmek igin daha
fazla aragtirma ve veriye ihtiyag oldugu agiktir. “Cocuklugun Yokolusu” adli
eserinde Postman (1995 Akt. Kalan, 2010b: 77) ¢ocuklugun kitle iletisim araglarinin
etkisiyle bicim degistirdigi ve gilinlimiiz c¢ocuklarin yetigkinlige erken adim
attiklarin1 vurgulamaktadir. Postman bu konuda su 6rnegi verir: “Amerika’da oniki
ve onii¢ yasindaki kiz ¢cocuklari, en yiiksek ticretli modeller arasinda yer almaktadir.
Bu kizlar, tiim gorsel iletisim araglarinda yayimlanan reklamlarda bilmis ve cinsel
cekicilige sahip yetiskinlerin kiliginda giysiler i¢inde gayet rahat bir erotik hava

i¢inde halka sunulmaktadirlar”.

@ c-gifder @ Cilt/Volume:6, Sayi/Number:1 ® Mart/March 2018 @ dergipark/.gov.tr/e-gifder



Televizyon Reklamlarindaki Cocuk Karakterler ve Stereotiplerin Temsili

Diger bir calismada ise ¢ocuklarin 6zellikle baz iirlin kategorilerinde reklam
karakteri olarak 6n plana ¢iktiklar: ifade edilmektedir. Cocuklarin reklam karakteri
olarak yer aldig1 bu reklamlarda, kadin ya da erkek cinsiyet rollerine iliskin giiclii
mesajlarin verildigi belirtilmistir. Yetiskinlere yonelik reklamlarda kullanilan ¢ocuk
karakterlerin ise daha fazla oranda kizlardan se¢ildigi ve feminen Ozellikler
sergiledigi goriilmistiir. Bu 6zellikler ise cogunlukla anne roliindeki kollayici kadin
tipi ve erkeklere oranla daha pasif, duragan bir yapida bi¢imlendirilmistir (Zantides
ve Zapiti, 2011a: 50). Bir baska arastirmada, Furnham ve arkadaslar1 (1997: 75),
Ingiltere ve Amerika’da gocuklar1 hedef alan reklamlar1 incelemisler ve ister yetiskin
isterse ¢ocuk olsun erkeklerin, kadinlara gore daha merkezi rollerde ve otoriter

olarak karakterize edildigi sonucuna ulasmiglardir.

Ulkemizde ise c¢ocuklara iliskin toplumsal cinsiyet rollerinin arastirildig
reklam merkezli caligmalar 2000’li yillarda hiz kazanmigtir. Uluyager ve Yilmaz
(2007c: 155), yaptiklar1 igerik analizi ¢aligmalarinda farkli kriterler tizerinden
sectikleri TV spotlarin1 analiz etmisler ve izlenen reklamlarda toplumsal cinsiyet
rollerinin toplumda var oldugu bi¢imde sunuldugu ve pekistirildigi bulgusuna
ulasmiglardir. Toplumda yetiskin erkekler gibi erkek cocuk da giiciin, otoritenin,
giivenilirligin, ikna ediciligin simgesi olarak betimlenmekte ve bu betimlemeler
oldugu gibi reklama yansitilmaktadir. Cinsiyet rollerine iliskin hakim toplumsal
algmin, ¢ocuklarin toplumsal cinsiyet diisiincelerine etkisinin arastirildigi diger bir
calismada ise (Kalan, 2010c: 78), TV reklam spotlar1 mevcut cinsiyet kodlar ile
gostergebilim analizine tabi tutulmustur. Bu ¢alismanin verilerinin gostergebilimsel
yontemle, betimsel olarak degerlendirilmesi sonucunda, reklamlardaki kiz/erkek
cocuklarin ve annenin konumlandirilisinin toplumsal cinsiyet kalipyargilarina uygun

sekilde betimlendigi anlasiimistir.

Ozetle, yapilan arastirmalarda erkeklerin daha belirgin ve baskin olarak
reklamlarda yer aldigi, genellikle ana karakter olarak resmedildigi goriilmekte;
kizlarmn ise toplumsal cinsiyet rollerine uyumlu bir bicimde kollayici, anne, sefkat

figiirii olarak erkeklere oranla daha pasif bir sekilde aktarildigi anlagilmaktadir.
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2. Cinsiyet Stereotipleri, Medya ve Reklamlar

Kalan’a gore (2010: 77) cinsiyet rolleri erkeklerin ve kadinlarin
yapabilecekleri faaliyetleri sinirlayan toplumsal beklentileri icermektedir. Toplumsal
beklentiler insanlara bu beklentilere uymalari konusunda bir baski yaratmaktadir.
Kadmlar ilgili ve sefkatli olmayi; erkekler hirsli, akilct ve rekabet¢i olmayi
ogrenmislerdir. Aile i¢inde baslayan cinsiyet rollerine iliskin 6grenme stireci, dis
faktorlerle birleserek aile disina taginmaktadir. Cocugun okuldaki ve arkadaglariyla
iletisimi, onlar1 cinsiyetlere iliskin bir takim ongoriilere ulagmalarin1 saglamaktadir.
Cocuklarin toplumsal cinsiyet kaliplarini i¢sellestirmesinde etkili faktdrlerden biri de
medyadir (Gokgearslan, 2010: 204). Cocugun yasitlart ve medya, gocugun cinsiyet
farkindaligin1  gelistirmede aileden ¢ok daha etkili hale gelmistir. Akranlar,
cocuklarin mevcut cinsiyet algilarina etki ederken, medya gelecege iliskin

beklentileri ve cinsiyet kimliklerini olusturmaktadir (Katz ve Boswell, 1986: 112).

Diger medya araclarinda oldugu gibi, reklamlardaki davranigsal cinsiyet
rolleri de toplumu ve oOzellikle de cocuklar1 etkileyen Onemli bir kaynaktir.
Reklamlar araciligi ile diizenli olarak fiziksel goriinlime duyulan arzu gii¢lendirilir ve
mutlu ¢ekirdek aileleri olusturan bireyler kendi cinsiyet kaliplar1 dahilinde gosterilir.
Unliilerin oynadig1 reklamlarda ise orantili bir bigimde cekici erkek ve kadilara
iliskin imajlarin sunumu gerceklestirilmektedir. Dolayisiyla bu durum, hem erkekleri
hem de kadinlar1 1yi gériinmek, makyaj yapmak, yakisikli olmak ve zayiflamak gibi
davranig bigimlerine zorlamaktadir (Gauntlett, 2008a: 33). “Reklamlarda toplumsal
cinsiyet rollerinin toplumda var oldugu bi¢imde sunuldugu ve pekistirildigi
gozlenmektedir. Toplumda yetiskin erkekler gibi erkek ¢ocuk da giiciin, otoritenin,
giivenilirligin, ikna ediciligin simgesi olarak betimlenmekte ve bu betimlemeler
oldugu gibi reklama yansitilmaktadir. Eriskinlere yonelik reklamlarda kadin daha
¢ok goriintli nesnesi olup geleneksel roller iginde sunulurken, cinsiyet rollerinin taklit
edilmesinde erkek cocuklarin daha yaygin olarak yer almasi toplumda egemen olan

erkek sdyleminin 6nemli bir gostergesidir” (Uluyage1 ve Yilmaz , 2007d: 155).

Reklamlarda  yer alan kadin  karakterler = erkek  karakterlerle
karsilastirildiginda, kadinlarin ¢ok daha az goriiniir oldugu anlasilmaktadir. Bunun

yaninda, kadin karakterler agirlikli olarak aile i¢inde resmedilirken, profesyonel is
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yasaminda ve Onemli bir meslek ya da uzmanlik dalinda nadiren karakterize
edilmektedir. Kadinlarin ¢ogunlukla biiro ¢alisan1 olarak gosterilmekte, otoriteyi
uygulayan degil ona boyun egen bir figiir olarak yansitilmaktadir. Erkeklerin aktif
toplumsal roller iistlenmesine karsilik kadinlar biiyiik olasilikla cinsellikle
iligkilendirilmektedir. Bu diizlemde reklamlar, cocuklarin ve yetiskinlerin, erkek ve
kadinlar olarak gercekte ne sekilde davrandiklarinin 6tesinde cinsiyet rollerine iliskin
nasil disiinmeleri gerektigi konusunda kritik bir etki olusturmaktadir. Reklamlar
boylelikle cinsiyet rolleri ve kaliplariyla ilgili diistinceleri dogrular ve gii¢lendirir
(Coltrane ve Adams, 1997: 325).

Arastirmalardan elde edilen bulgular genellikle sonuglari dogrulayici
niteliktedir. Televizyon reklamlarinda yer alan cocuk karakterlerin cinsiyet rolleri
kapsaminda sunumu erkek cinsiyeti stereotipini giliglendirmektedir. Erkekler
reklamlarda asir1 bir sekilde ve profesyonel meslekleri icra ederken goriintiillenmekte,
buna karsin kizlar gorece zayif, geng, olgun olmayan bireyler olarak
tanimlanmaktadirlar. Benzer sekilde, erkekler kizlara oranla cinsiyet rollerini olumlu
yonde pekistiren davranmig kaliplarin1 yerine getirmektedirler. Bu karakteristik
portreler, cocuklarin televizyonda yaymlanan reklam mesajin1  yorumlama
kabiliyetleri nispetinde cinsiyet rollerini kavramalarina etki edebilmektedir
(Rolandelli, 1991: 285). Ancak medyaya ve saldirganlik, cinsiyet stereotipleri
acisindan yogun cinsellik iceren reklam mesajlarina maruz kalmak ¢ocuklarin diinya
goriislerini olumsuz sekilde etkileyebilmekte, olumsuz davraniglari tetikleyebilmekte
ve basarili, siirdiiriilebilir iliskilerini zedeleyebilmektedir (Villani, 2001: 398). Diger
taraftan, cinsiyet davranis oriintiileri ile olusturulan reklam mesajlarina maruz kalan
cocuklarin, reklamlar1 anlamlandirma ve reklamlardan etkilenme diizeyleri 6nemli
bir arastirma alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda yapilan ¢alismalarda, dis
diinyaya tepkilerini belirlerken s6zel olmayan ipuglarimi degerlendirmeleri
sonucunda ¢ok kii¢iik ¢ocuklarin bile kendi cinsiyetlerine uygun davranis ve rollerin

farkina varmalar1 6nemli bir kanit niteligi olarak sunulmaktadir (Browne, 1988c: 84).

Kanadali sosyolog ve vyazar Erving Goffman (1922-1982), Gender
Advertisements (1976) adli kitabinda cinsiyet stereotiplerine iliskin ilk ve en 6nemli

metodolojik siiflandirmalardan birine yer vermistir. Goffman kitabinda, dénemin
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Amerikan toplumunda cinsiyet kaliplarinin anlasilabilmesine ve yorumlanmasina
imkan taniyan basit bir yaklasimi ortaya koymustur. Ona gore cinsiyet rollerinin
anlasilabilmesi, biiyiik 6l¢iide ticari reklamlarin incelenmesine bagliydi. Insanlarin
kendini ifade etme bi¢imlerinin, realiteden uzak arzulanan portrelere dayandigini
iddia eden Goffman, reklamlarin gercek erkek ve kadin kimliklerini yansitmadigini
ancak davranis bigimlerini temsil ettigini bu nedenle reklamlar1 incelemenin cinsiyet
rollerine iliskin metodolojik avantajlar sundugunu ifade etmistir (Belknap ve

Leonard, 1991a: 106).

Reklamlarda yer alan cinsiyet stereotipleri agik ve ortiik tasvirler olarak iki
kisimda incelenmektedir. “Acik cinsiyet tasvirlerine iligkin en tipik drnekler; reklam
karakterlerinin beden figiirleri, her bir cinsiyete ait karakteristik meslekler ve cinsiyet
stereotipleri ile birlikte algilanan ortam ve sartlardir. Reklamlardaki ortiik cinsiyet
kaliplart ise goz siizme, tavir, davranis, eda, konugma bi¢imi gibi ¢agrisimlarla ortaya

cikar” (Nam vd., 2011: 225).

“Cocuklar acisindan bakildiginda ise; “reklamda kiz ¢ocugun taklit ettigi
yetiskin kadina yonelik gorsel gostergeler: kadin elbisesi, makyaj, taki, yapil sac,
cocugun yetigkin kadina ait isleri (ev isleri, ofiste ¢alisma vb.) yaparken gosterilmesi,
kadinin cinsel bir nesne oldugunu ¢agristiran davramislar (kadinsi bir giiliis, g6z
stizme, dekolte kiyafetler vb.) iken reklamda erkek c¢ocugun taklit ettigi yetiskin
erkek roliine yonelik gorsel gostergeler: ata binmek, silahla oynamak, kravat, papyon
takmak, kadinca sayilan bir isi yapmamak, yumruklarint gostermek, yetiskin erkege
ait igleri yaparken gostermek (ofiste calisirken, is toplantisinda, otomobil lastigi
degistirmek vb.)” seklindedir” (Uluyagci1 ve Yilmaz, 2007: 150). Goffman (1979a:
135), reklamlarda yer alan karakterleri; eller, gozler, duruslar ve viicut hareketleriyle
aktarilan Ortlik cinsiyet stereotipleri acisindan incelemistir. Goffman ¢alismalarinda,
ast-iist 1iliskileri gibi acgik stereotiplerle ilgilenmisse de, gizli ve oOrtiikk bigcimde
aktarilan portreler ilgisini ¢ok daha fazla g¢ekmistir. Reklam goriintiilerinin
“toplumsal idealleri ritiiellestirdigini” ileri siiren Goffman, reklam karakterlerinin
girift cinsiyet iligkileri i¢indeki sosyal statii ve mensubiyetini belirtmek amaciyla,

cinsiyet kaliplarinin gosterimini abartili, basite indirgenmis ya da ritliellesmis olarak
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aktarildigini iddia etmistir (Bell ve Milic, 2002a: 211). Bu ¢ergevede, reklamlarda

kullanilan cinsiyet stereotipilerini alt1 baglikta degerlendirmistir.

2.1. Goreli Boyut: Goffman, “goéreli boyut” kavramini reklamda yer alan
karakterlerin uzun ve kisaligini, biiyiik ya da kiigtikliigini karsilastirmak amaciyla
gelistirmistir. Ornegin, uzun boylu karakterler giiciin simgesi haline gelirken,
karakterlerin boyutlar1 arasindaki farkliliklarin giig, riitbe, otorite gibi sosyal
edinimlerle iliskili oldugunu ifade etmistir (Belknap ve Leonard, 1991b: 108). Goreli
boyut kavrami, erkeklerin kadinlara oranla biiyilkk ya da uzun olarak sunulmasi
egilimine daha yakin durmaktadir. Ancak bu egilimin istisnasi olan sunum bi¢imleri
de Goffman’in belirttigi sekilde; kadinlarin daha biiylik bir bicimde resmedilmesi
daha yiiksek bir sosyal statiiye sahip olmasiyla agiklanmaktadir (Bell ve Milic,
2002b: 204).

2.2. Cinsiyet Dokunusu: Kadmin elleri, parmaklar1 ve yiizii ile dokunma
ritlieli hassas, narin ve kiymetli bir nesne ya da insana atifta bulunmaktadir (Nam
vd., 2011b: 225). Kadinlar, reklamlarda yer alan erkek karakterlere gore, nesneleri ya
da kendilerini hafifce dokunarak ya da torensel bir bicimde oksayarak resmedilirler.
Bunun tersine erekler ise {iriin ya da markalarin sunumunu sikica kavramak suretiyle
gerceklestirirler (Bell ve Milic, 2002c: 204). Kadins1 dokunus, kadinlarin cinsellikle
iligkilendirilmeleri, fiziksel zayiflik, kolay incinmek ve beden dili agisindan
erkeklere oranla daha kolay ve hizli degerlendirilmelerine  zemin

hazirlayabilmektedir (Goffman, 1976b: 29).

2.3. islev Siralamasi: Farkli ve uyumlu is gruplarinda calisan kadin ve
erkeklerin davranis smiflandirmasidir. Daha da Onemlisi, gorevin Kkisiyle
iligkilendirilen ©6nemi, kisinin toplumsal ©Onemi konusunda ipucu vermektedir
(Belknap ve Leonard, 1991c: 108). Goffman (1976c¢: 72), siralama yapmay1, kadin ve
erkeklerin ortaklasa basardiklar1 islerin ardindan erkeklerin yonetici roliine
biirlinmesiyle agiklamaktadir. Bu davranis kalibi ise reklamlarda genellikle ¢alisma

ortaminda, evde ve ¢ocuklarla birlikte yansitilmaktadir.

2.4. Baghhk: Uyma ve itaat etme davramisina yonelik davranigsal kaliplar

daha ¢ok kadin cinsiyet stereotipleriyle eslesmektedir. Bu durum, kadnlarin

@ c-gifder @ Cilt/Volume:6, Sayi/Number:1 ® Mart/March 2018 @ dergipark/.gov.tr/e-gifder



10

Televizyon Reklamlarindaki Cocuk Karakterler ve Stereotiplerin Temsili

digerlerine olan bagimliligmin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin bir
kisinin reklamlarda fiziksel olarak digerinden asagida gosterilmesi itaat ve baglilik
gostergesi iken, basi ve viicudu dik tutmak ise iistiinliik ve kendini begenmenin bir
stereotipidir (Nam vd., 2011c: 226). Saygi duyma davranis1 ornekleri; bas, diz ve
viicuda egim vermek, ¢ocuksu hal ve tavirlar, boyun egme ve sahte/taklit korku
seklindedir. Ustiinliik gdstergeleri ise tutma, sinirlandirma, saldirma ve alam

doldurma ile ilgili davranislar1 icermektedir (Browne, 1988d: 89).

2.5. Vazgeg¢me, Geri Cekilme: Reklamdaki karakterin psikolojik olarak sosyal
durumundan uzaklagmasi, amagsiz ve Korunmaya muhta¢ olarak resmedilmesidir.
Stereotipik davranis ornekleri ise; utanmak, ofkeli bir giiliis, yiizii kapatmak, bir
nesnenin arkasina gizlenmek, arkasindan gozetlemek, dalgin dalgin bosluga bakmak,
sokulmak seklinde siralanmaktadir (Browne, 1988e: 89). Vazge¢me, karakterin
fiziksel ya da zihinsel olarak kendilerini mutsuz ve moralsiz hissedecek sekilde
sosyal ortamdan uzaklastirmasidir (Belknap ve Leonard, 1991d: 109). Goffman’a
gore, reklamlarda yer alan kadin karakterlere g¢evrelerindeki sahneden sembolik
olarak ¢ekilme izni verilmistir. Bu durum, kadinlarin cinsiyet kaliplari ¢er¢evesinde,
acik ya da ortiik bir bicimde erkek koruyucunun kanatlar1 altinda yer almasinin bir

sonucudur (Bell ve Milic, 2002d: 205).

2.6. Aile: Ebeveyn ya da ¢ocuklar olarak her bir bireyin toplumsal pozisyonu
ve rolil ne olursa olsun aile catisi altinda toplanmaktadir. Reklamlarda anneler ve
kizlari, babalar ve ogullara oranla daha yakin iliskiler icerisinde yansitilmaktadir.
Babalar, ailenin koruyucusu olarak ve ¢ocuklar da babalarin yoklugunda bu gérevin
iistlenicisi seklinde karakterize edilmektedirler (Nam vd, 2011d: 226). Goffman’a
gore, babalar ¢ogu zaman aileye mesafeli durmakta, bu durum ise erkegin koruma

icgiidiisiiyle ortaya ¢ikardigi bir kalip olarak yorumlanmaktadir (Goffman, 1976d: 7).
3. Metodoloji

Bu calismada televizyon reklamlarindaki ¢ocuk cinsiyet stereotiplerinin
temsili ele alinarak reklamlardaki g¢ocuk karakterlerin toplumsal cinsiyet rollerini
literatiirde ifade edildigi big¢imiyle genel toplumsal algi ¢ercevesinde yansitip

yansitmadiklar1 saptanmaya calisilmistir. Cocuk karakterlerin cinsiyetlerine gore
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hangi tiir davranis kaliplariyla resmedildigi, cinsiyet stereotipleri olarak tanimlanan
davranigs kaliplarinin neler oldugu, televizyon reklamlarinda yer alan c¢ocuk
karakterlerin cinsiyet kaliplar1 agisindan ne sekilde yansitildigi betimlenerek; tiriin
kategorisi, yas, reklam uygulamasi gibi degiskenlerle iliskisi sorgulanmistir. Caligsma
diger yandan cocuk karakterlerin sergiledigi cinsiyet stereotiplerinin, reklamin
bicimsel Ozelliklerine (digses cinsiyeti, reklamin tiirii, uygulama tiiri, vb.) gore

farklilasip farklilasmadigini saptamaya ¢alismaktadir.

Arastirmada analiz edilecek televizyon reklamlarma, Uygun Ornekleme
(Convenience / Incidental Sampling) yapilarak youtube.com internet sitesi araciligi
ile “cocuk ve reklam” anahtar kelimeleri kullanilarak ulasilmigtir. Tirkiye’de
yayinlanarak ~ Youtube  kanalima  yiklenmis  televizyon  reklamlarinin
degerlendirilmeye alindigr arastirmada reklamlar, goriintiileme sayisina gore
filtrelenmis ve en fazla izlenen reklamlar siralanmistir. Viral ¢alismalar ve internet
reklamlart kapsam disinda tutularak degerlendirilmeye alinmamistir.  Segilen
televizyon reklamlarinda, oOncelikli olarak c¢ocuk karakterlerin belirgin sekilde
gortinmesi ve her iki cinsiyetin de ayni reklam filminde yer almasi bir kriter olarak
belirlenmistir. Boylelikle, bir televizyon reklaminda her iki cinsiyetin de yansittig1
davranig kaliplarim1  karsilastirmali olarak belirleme ve ayni oranda cinsiyet
orneklemine ulagsma sanst yakalanmistir. Televizyon reklamlarinin tek bir {iriin
kategorisi ya da cocuklara yonelik Uriinleri yansitmamasina dikkat edilmistir. Bu
noktada amagclanan ise, kategorilere gore farklilasan muhtemel davranis Griintiilerini
tespit edebilmektir. Ayrica, benzer bir tutum gocuk kanallarinda yayinlanan ve ¢ocuk
hedef kitleye hitap eden reklamlarmm analiz dig1 birakilmasiyla sergilenmistir.
Ozellikle oyuncak tanitimi yapan bu tiir reklamlarda ayni tiir cinsiyet kaliplarmin
tekrarlanabilecegi diisiincesiyle ¢cok fazla sayida oyuncak reklamini drnekleme dahil
etmek yerine, yukarida agiklanan eleme kriterleri dogrultusunda belirli sayida
oyuncak reklami arastirma kapsaminda incelenmistir. Bir baska ifadeyle, sadece
cocuklara yonelik reklamlar yerine, ¢ocuk karakterleri kullanan farkli iirlin
kategorilerine ait televizyon reklamlar1 arastirma orneklemini olusturmustur. Bu
cercevede, arastirmada analiz edilmek iizere listedeki ilk 100 televizyon reklama,

ifade edilen olgiitler ¢ercevesinde 6n elemeye tabi tutulmustur. Nihayetinde, tekrar
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eden reklamlarin da elenmesiyle 76 adet televizyon reklam spotu verileri analiz

edilmek tizere kullanilmustir.

Veriler, 6rneklemde yer alan televizyon reklamlarindan igerik analizi teknigi
ile elde edilmistir. “Icerik analizi gorseller, televizyon programlari, metinlerden
olusan bir kiimenin igindeki belirli kelime ya da kavram gruplarmin varligim
belirlemeye yonelik yapilir. Arastirmacilar bu kavramlarin varligini, anlamlarini ve
iliskilerini belirler ve analiz ederek metinlerdeki mesaja iliskin ¢ikarimlarda bulunur”
(Biiyiikoztiirk vd., 2008: 255). igerik analizi tekniginde verileri toplayabilmek ya da
onlar1 analiz edebilmek amaciyla kodlama ve kategori cetveli olusturulmaktadir. Bu
diizlemde, kodlama yapilirken, daha onceden belirlenen ve literatiirde yer alan
kavramlar kullanilabilecegi gibi, verilerden ¢ikarilan kavramlara gore veya genel bir
cergeve igerisinde yapilacak kodlama c¢alismasi gerceklestirilebilir (Boke, 2011a:
335). Bu ¢alismada, verileri toplamak amaciyla olusturulan kodlama cetveli, cinsiyet
stereotipleri  alaninda literatiirde yer alan c¢aligmalardan yararlanilarak

olusturulmustur.

Televizyon reklamlarindaki ¢ocuk karakterlerin cinsiyet davranis kaliplarina
iligkin kodlama sistemi Goffman’mn (1976) “Gender Advertisements” adli
calismasindan yararlanilarak uyarlanmistir. Aralarinda iligki bulundugu diisiiniilen
televizyon reklamlarinin bigimsel 6zelliklerine iliskin degiskenler ise Browne‘un
(1998: 91) “Gender Stereotypes in Advertising on Children's Television in the
1990’s: A Cross-National Analysis” adli igerik analizinden faydalanilarak ¢alismaya
adapte edilmistir (Tablo-1).

Veriler, frekans ve yiizdesel olarak betimlenerek yorumlanmis, ardindan
parametrik olmayan yontemlerle analiz edilmistir. Bu ¢ercevede, capraz tablo ve
Kendal-Spearman korelasyon testleriyle degiskenler arasindaki iliskiler ifade
edilmistir. Ayrica, degiskenlerin birbirlerine gore farklilagip farklilagsmadigim
anlamak amaciyla Kruskal Wallis tek yonlii varyans analizinden yararlanilmistir.
“Parametrik olmayan testler ilgilenilen degiskenlerin dagilimiyla ilgili normallik
varsayiminin saglanamadiglr ve degiskenlerin siifli veya sirali dlgekle toplanmig
oldugu durumlarda kullanilan istatistiksel yontemlerdir. Dagilim normal olmadiginda

ve gozlem sayist az oldugunda parametrik olmayan testler kullanilmalidir” (Durmus

@ c-gifder @ Cilt/Volume:6, Sayi/Number:1 ® Mart/March 2018 @ dergipark/.gov.tr/e-gifder



13

Televizyon Reklamlarindaki Cocuk Karakterler ve Stereotiplerin Temsili

vd., 2016: 183). ilk analizler neticesinde verilerin normal dagilima sahip olmadig

belirlenmis (p< 0,05), bu ylizden degiskenlerin birbirleriyle olan iliski ve

farkliliklarin1  test

etmek i¢in parametrik olmayan istatistiksel analizlerin

kullanilmasina karar verilmistir.

Tablo 1. Reklam Degiskenleri ve Tanimlar

Degisken

Tanim

Uygulama Tarzi

Uygulama mesajin ne sekilde ifade edildigi ile ilgilidir. Uriinin
sergilenmesi, cizgi film karakterleri ile aktarim, canli ve gercek
kullanicilardan yararlanmak ya da tiim bunlarin bir karisimi mesaj
kaynaklarindan birisi olabilmektedir.

Mesaj Niteligi

Satisi tesvik etmek icin kullanilan mesajin niteligidir. Mantiksal
nedenler; Urin kalitesi, glvenirligi, performansi ve fiyati ile
ilgiliyken; duygusal nitelikler soyut ve kisisel faydalarla ilgilidir.

Guvenilirlik

Reklam mesaj arglimanlarinin inanilir olmasi ile aciklanmaktadir.
Guvenilirlik, kaynagin uzman, otorite, siradan bir kullanici olmasi ile
ortaya cikar.

Agresiflik

Reklam karakterlerinin digerlerine olan saldirgan tutumlari, firlatma,
vurma, sikica tutma, sallama, bagirma gibi eylemleri agresif olma
durumunu belirler.

Sahne Degisim Sikligi

Kamera hareketlerinin degisimi ve bir sahneden digerine gecme
hareketliligidir.

Gurultu

Konusma, muzik ve ses efektlerinin ses diizeyi ile ilgilidir.

Merkez Karakter

Reklamda en fazla goriinen c¢ocuk, yetiskin ya da animasyon
karakteridir. Uriin bir reklam karakteri olarak ifade edilmez.

Digses Cinsiyeti

Reklamda goriinmeyen bir kaynaktan gelen ve {riinii 6zendiren
sestir.

Uriin Kullanicisi

Reklamda Girlini kullanan ya da anlatan karakterdir.

Uriin Cinsiyeti

Uriinler sadece bir cinsiyet icin ya da bunlardan her ikisine birden
uygun olabilmektedir.

Kaynak: Browne, 1988: 88

4. Bulgular

Televizyon reklamlarinin cinsiyet stereotipleri kapsaminda incelendigi bu

caligmada, daha onceki yapilan calismalarla genel olarak benzer bulgulara
ulasilmigtir. Ancak sonuclar, bu calismanin kullandig1 degiskenler ve orneklem
acisindan farklilik gostermektedir. Televizyon reklamlarinda kullanilan g¢ocuk
karakterler ¢ogunlukla erkeklerden sec¢ilmistir ( E= %26,3, K= %7,9). Ayrica bu
oranlar yas yiikseldik¢e erkek ¢ocuklarin kullaniminin artmasiyla neticelenmektedir.

Televizyon reklamlarinda kiz ¢ocuk karakterlerin yer alma orani ise yas ilerledikce
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diismektedir. Ornegin okul &ncesi yas grubunda rol alan erkek karakterlerin orani
%7,9 iken bu oran, ilkokul ¢agina gelindiginde yaklasik %20’ye yiikselmistir. Diger
taraftan, kiz ¢cocuklariin okul 6ncesi ¢aginda gdsterilme orani %35,3 iken, ilkokul ve
ergenlik dénemlerinde bu oran sadece %2.6 seklinde gerceklesmektedir (x?=16,040;
df=6; p=0,03).

Tablo 2. Frekans ve Yiizdeler

Reklam / Ozellik f %
Reklamin Tirii

Uriin — Hizmet 72 94,7
Kurumsal 4 5,3
Uriin Kategorisi

Oyuncak 18 23,7
Atistirmalik 28 36,8
Sampuan 4 5,3
Kiyafet 8 10,5
Gida (Sat, Yogurt vb.) 16 21,1
Diger (Yetiskin Uriinleri vb.) 2 2,6
Uygulama Tiirii

Animasyon 2 2,6
Canli Karakterler 48 63,2
Karisik 26 34,2
Mesaj Niteligi

Rasyonel 60 78,9
Duygusal 16 21,1
Giivenilirlik

Kullanici Hedef Kitle 74 97,4
Uzman - Otorite 2 2,6
Digses

Erkek 44 57,9
Kiz 28 36,8
Karisik 4 5,3
Uriin Kullanicis

Erkek 20 26,3
Kiz 6 7,9
Her ikisi 50 65,8
Uriin Cinsiyeti

Erkek 2 2,6
Kiz 2 2,6
Her ikisi 72 94,7
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Televizyon reklamlarinda ¢ogunlukla erkek digseslerin kullanildigi tespit
edilmistir (E=%57,9; K=%36,8). Her iki cinsiyete hitap eden iiriinlerde de benzer
sekilde erkek disseslerin kullanimi tercih edilmistir. Gida (%]11) ve sampuan (%6)
kategorilerine ait televizyon reklamlarinda ise digses olarak kizlarin kullanilmig
oldugu saptanmistir. Her iki cinsiyetin digses olarak kullanildigi tek durum ise
atistirmalik  Uriin kategorisinde gergeklesmistir (%5,5). Diger kategorilere ait
reklamlarda ise erkek dis ses kullaniminda %44 oraninda 6nemli bir istiinliik géze
carpmaktadir (x?=20,763; df=10; p=0,02). Diger taraftan, karakterlerin yas diizeyi
yiikseldik¢e kiz dis seslerin kullanim oraninda azalma goriilmektedir. Bu duruma,
ozellikle okul oncesi ¢agdan, ilkokul ve ergen yas gruplarina geciste rastlanmstir.
Oransal olarak da %15°ten %2,6’ya gerileme goriilmektedir. Dolayisiyla, reklam
seslendirmelerinde okul oncesi ¢aglarda kiz seslerinin kullaniminin daha fazla tercih
edildigi anlasilmaktadir. Benzer sekilde, her iki cinsiyetin de iriinii kullanirken
yansitildigi reklamlarda yaklagik olarak %35 oraninda erkek dissesler tercih
edilmistir. Karisik digses kullaniminin tamamina ise her iki cinsiyetin de iirlini
kullandig1 reklamlarda rastlanmistir (x?=13,167; df=4; p=0,01). Diger taraftan,
vurma, firlatma, bagirma, sikica tutma gibi davramislarin sergilendigi televizyon
reklamlar1  agresiflik, saldirganlik baglaminda ele alinmistir. Televizyon
reklamlarinin %65’ inde ise ¢ocuk karakterlerin saldirganlik davraniglarina rastlanmis
ve bu durumlarda en fazla tercih edilen digsesin %45 oraninda erkeklere ait oldugu
gorlilmiigtiir. Saldirganlik davraniglarinin gézlenmedigi reklamlarin %20’sinde ise

kiz disses kullanimina rastlanmistir (x?=12,109; df=6; p=0,01).

Her iki cinsiyete ait ¢cocuk karakterlerin rol aldig: televizyon reklamlarinda,
erkek cocuklarin iirlinii kullanirken gosterilme oran1 %26 seklinde gergeklesirken,
cogunlukla her iki cinsiyet de iriinii kullanirken goriilmektedir (%65). Kizlarin tek
basina Urlinii kullandig1 reklamlarin orani ise sadece %7,9’dur. Ancak iirlin ve
cinsiyet eslesmesi ne olursa olsun, erkeklerin kizlara gore daha fazla iiriin kullanicisi
seklinde konumlandirildiklar1 belirlenmistir. Erkek ¢ocuk karakterlerin %90°1 her iki
cinsiyete hitap eden iriin reklamlarinda {iriinii kullanirken yansitilmislardir
(x2=29,626; df=4; p<0,02). Erkek ¢ocuklara yonelik iiriin kategorilerinde ise kiz

cocuk karakterler hi¢cbir sekilde tiriinii kullanirken goériintiilenmemis, benzer sekilde
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her iki cinsiyete de hitap eden iriin kategorilerinin sadece %5’inde kiz ¢ocuklari

kullanici olarak resmedilmislerdir.

Tablo 3. Kruskal-Wallis Tek Y6nll Varyans Analizi Sonuglari

Uriin . . Sahne Degisim Gurilti/Ses
Kullanicisi Hareketlilik (1) Agresiflik () Sikihgi Zgus) Dizeyi (W)
Erkek 30,30 45,30 24,80 26,90
Kiz 22,17 19,17 16,83 22,50
Her ikisi 43,74 38,10 46,58 45,06

df=2; p<0,01

Diger taraftan, Kruskal-Wallis tek yonlii varyans analizi sonuglari; televizyon
reklamlarmin hareketlilik, agresiflik ve saldirgan davranislar, sahne degisim sikligi
ve ses diizeyi bakimindan; reklamda iiriini kullanan ¢ocuk karakterlerin
cinsiyetlerine ve her iki cinsiyetin de ayni anda tiriinii kullanmasina gore istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde farklilastigini ortaya koymustur. Bulgulara gore, erkek
cocuk karakterler tarafindan trlintiniin kullanildigi reklamlarin, kiz karakterlerin
merkezde oldugu reklamlara oranla daha hareketli oldugu ifade edilebilmektedir.
Oyuncaklar1 atma, firlatma, bagirma, savagsma gibi davraniglarla aciga c¢ikan
agresiflik diizeyinin erkeklerde anlamli bir sekilde arttig1 sonucuna varilmistir (Uerkek
= 45,30; iz = 19,17). Benzer sekilde sahne degisim sikligi ile konusma, miizik, ses
efektleri gibi unsurlarin diizeyinin de erkek cocuk karakterlerine bagl olarak arttig
bulgusuna ulasilmistir. Bununla beraber, her iki cinsiyetin de ayni anda f{iriin
kullanicis1 seklinde gosterildigi reklamlarin, ifade edilen bigimsel Ozellikler
bakimindan, sadece erkek ¢ocuklarin konumlandirildigr reklamlara benzedigi

anlasilmaktadir.

Tablo 4. Cinsiyet Davranis Degiskenlerine iliskin Ortalama Degerler

Davranis Steriotipi Erkek Cocuklar Kiz Cocuklar
Uyma ve itaat .83 2.8
Hakimiyet ve Ustiinliik 1.00 .00
Geri cekilme, Vazgegcme .00 2.00
islevsel Siralama 1.3 3
Feminen Dokunus 0.2 2.00
Kavrama 2.00 1.19
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Geri cekilme, itaat ve uyma, istiinliik, islev siralamasi, feminen ve maskiilen
dokunus, goreli boyut gibi cinsiyet stereotiplerinin tespit edilebilmesi amaciyla,
reklamlarda belirlenen her bir davranis kalibina iliskin ortalama degerler
karsilagtirilmistir. Analiz sonuglarina gore, kiz ¢ocuklari erkek ¢ocuklara oranla daha
fazla utanma, i¢ine kapanma, birisine sikica sarilma, ¢ekinme seklinde davranislar
sergilemislerdir. Erkekler de ise firlatma, sikica tutma, saldirma davraniglariyla
sekillenen {istiinlik davraniglart  gozlenmistir. Bunun karsiliginda kizlarda,
genellikle, itaat etme stereotipine iliskin boyun egme, ¢ocuksu bakislar, ¢ocuksu
davraniglar sergileme gibi eylemler tespit edilmistir. Ayrica, erkek ¢ocuk
karakterlerin yonetici ve lider roliinde {iriini kullanirken daha fazla oranda
yansitilmalart islev siralamasi stereotipini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu anlamda
erkeklerin kizlara oranla iistiinliigii goze ¢arpmaktadir. Diger taraftan kiz ¢ocuklar
da iirin ve diger nesnelere daha hassas ve narin dokunuslarla “feminen dokunus”
kalibin1 daha fazla sahiplendiklerini gostermislerdir. Erkekler ise genellikle maskiilen
dokunusu ortaya cikaran sikica kavramak seklinde davranisi benimsemislerdir.
Ancak reklamlarda her iki cinsiyetin farkli dokunma davraniglarini sergilediklerine
de rastlanmaktadir. Kizlarin hareketli reklamlarda maskiilen dokunus sergiledikleri
benzer sekilde erkeklerin de daha yumusak dokunusa iligkin davranislarda
bulunduklart belirlenmistir. Reklam karakterlerinin uzunluk ya da kisaligina
dayanarak sosyal giicleri konusunda ¢ikarimlarda bulunmak amaciyla kullanilan
goreli boyut stereotipinde ise cinsiyetlerin birbirleriyle esit olduklar1 sonucuna
ulagilmigtir. Bu diizlemde, reklamlarda her iki cinsiyetin de esit oranda
onemsendikleri ve rolleri paylastiklar1 seklinde yorumlanmaktadir. Diger taraftan,
televizyon reklamlarimin %58’inde (f=44) aile toplu sekilde goriintiilenirken, bu
reklamlarda erkek cocuklar %?23,7 oraninda aileleriyle birlikte yer almaktadirlar.
Baska bir ifadeyle, bu reklamlardaki aile yapisinda odak erkek c¢ocuklardadir. Kiz
cocuk karakterlerin aileleriyle birlikte yansitildigi reklamlarda ise bu oran sadece %5
diizeyinde kalmistir. Kiz ¢ocuklarinin aileleriyle birlikte karakterize edilmesi nadiren

tercih edilmistir.

Arastirma degiskenlerinin birbirleriyle olan iliskilerini ve bu iligkilerin

derecelerini tespit etmek amaciyla yiritiilen korelasyon analizinde yer alan Kendal
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ve Spearman testleri sonucunda, davranis stereotipleri arasinda anlamli iligkiler
saptanmistir. Feminen dokunus davranis kalibi ile yonetici rol ve iistlnlik, islev
siralamas1 ve maskiilen dokunus stereotipleri arasinda ters yonlii ve orta siddetli
anlamli bir iligski belirlenmistir (p< ,01; r= -371). Daha 6nceki analizlerde yonetici
rol, Ustiinliikk ve islev siralamasi davranigs kaliplarinda erkek ¢ocuk karakterlerin
onemli bir oransal iistiinliigii oldugu dile getirilmisti. Dolayisiyla feminen dokunus
stereotipi ile erkek egemen davramiglar arasinda ters yonlii bir iliski bulundugu
korelasyon analizi ile ortaya konulmustur. Benzeri anlamli istatistiksel iliskiler
cinsiyetlere atfedilen diger davranis stereotipleri arasinda da bulunmaktadir (p<,01).
Cocuk karakterlerin yer aldigi televizyon reklamlarinda genellikle tirtinlere iliskin
kullanim yararinin 6n planda oldugu ortaya ¢ikmist1 (%78,9). Duygusal ya da fiziksel
yarara bakilmaksizin herhangi bir faydanin dile getirildigi televizyon reklamlari ile
feminen dokunus cinsiyet kalib1 arasinda anlamli ve orta seviyede pozitif bir iligkinin
varligi saptanmistir (p< ,01; r= 303). Daha onceki ¢apraz tablo analizlerinde ortaya
cikan sonuglara gore, kiz ¢ocuklari genellikle sampuan (%67) ve kiyafet (%34)
kategorilerindeki reklamlarda kullanici roliinde yansitilmistir (p= ,01). Duygusal
faydalar ise kiz ¢ocuk karakterlerin iriinii kullandigi televizyon reklamlarinda
oransal olarak daha fazla dile getirilmistir (p=,01). Dolayisiyla, sampuan ve kiyafet
kategorilerindeki {irin reklamlarinda genellikle kiz cocuklart kullanict olarak
karakterize edilmekte ve reklamlarda duygusal kullanici faydalari aktarilmaktadir.
Ayrica, sampuan ve kiyafet reklamlarinin feminen dokunus stereotipini yansittig
(%30; p=,026), devaminda, bu iriin kategorilerine ait reklamlarin agresiflikten uzak
(%75; p=,01) ve sahne degisim siklig1 a¢isindan daha sakin (%40, p=,00) reklamlar
oldugu ifade edilebilmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Bu ¢alismanin temel amaci, toplumsal cinsiyet arastirmalar1 literatiiriinde
gecen cinsiyet stereotipleri dogrultusunda televizyon reklamlarinda rol alan
cocuklarin karakterize edilme big¢imlerini incelemektir. Arastirmada analiz edilen
veriler, farkli kategorilerdeki 76 adet televizyon reklamindan igerik analizi teknigi ile
elde edilmistir. Reklamlarin se¢ilme asamasinda ise bazi kriterler belirlenmis ve

inceleme esnasinda on elemeye tabi tutulmustur. Oncelikle reklamlarin, her iki
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cinsiyete ait cocuk karakterleri kullanmis olmasina dikkat edilmistir. Ardindan bu
reklamlarin sadece bir kategoriye ait ya da dogrudan ¢ocuklar1 hedef alan reklamlar
olmasini engellemek amaciyla youtube.com iizerinden anahtar kelimeler kullanilarak
filtrelenen ve en fazla izlenen reklamlardan ilk 100 tanesi incelemeye alinmistir. Bu
noktada, dogrudan c¢ocuklart hedef alan ve g¢ocuk kanallarinda yayinlanan
reklamlarin benzer davranis kaliplarii tekrarlama olasiliginin yiiksek olacagi

diistincesi ile hareket edilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular genel olarak literatiirde yer alan
caligmalarla benzesmekte ve onlart desteklemektedir. Calisma televizyon
reklamlarinda rol alan erkek ¢ocuklarin kiz c¢ocuklarina oranla daha agresif,
yonlendirici ve dominant roller iistlendigini ortaya koymaktadir. Istatistiksel olarak
kanitlanan bu durum, toplumsal cinsiyet alaninda literatiirde yer alan pek c¢ok
aragtirmay1 (Zantides ve Zapiti, 2011b; Bretl, 1988; Uluyagct ve Yilmaz, 2007
Coltrane ve Adams, 1997; Furnham, 2005; Durkin, 1984; Gauntlett, 2008b;
Gokgearslan, 2010; Katz ve Boswel, 1986) destekler niteliktedir. Bu gergevede,
cinsiyet davranis kaliplarina iliskin verilerin genellikle erkek ve kiz karakterlerin
viicut dillerinin gézlemlenmesine dayandigi ifade edilmelidir. Reklamlarda yer alan
kiz ¢ocuklart utangag, sefkatli, kontrol edilen ve erkeklere gore iiriinleri daha az
kullanan karakterler seklinde yansitilmiglardir. Bunun sonucunda, geri cekilme,
feminen dokunma, uyma ve itaat gibi cinsiyet stereotiplerini daha fazla
sahiplendikleri anlagilmistir. Ortaya c¢ikan bu portrenin, mevcut sosyal algilari

yansittigl ifade edilebilir.

Arastirmadaki diger bir saptama televizyon reklamlarinda yer alan ¢ocuk
karakterlerin sergiledigi cinsiyet stereotiplerin; {riin kategorisi, digses cinsiyeti,
hareketlilik, fayda tiirii gibi reklamin sunulus bi¢imlerine gore istatistiksel olarak
farklilastigi yoniindedir. Ornegin, nesneleri ya da iiriinleri atma, firlatma, bagirma,
savasma gibi davraniglarla agiga ¢ikan agresiflik diizeyinin erkeklerde anlamli bir
sekilde arttigi sonucuna varilmistir. Benzer sekilde sahne degisim siklhigi ile
konusma, miizik, ses efektleri gibi unsurlarin diizeyinin de erkek c¢ocuk
karakterlerine bagli olarak arttigi bulgusuna ulasilmistir. Diger taraftan, bu tiir

bicimsel 6zelliklerin kurgulanisi her iki cinsiyetin de ayni anda iirlin kullanicisi
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seklinde tanimlandig1 reklamlarda, erkek kullanict merkezli reklamlar yoniinde bir
egilimle neticelenmistir. Bir baska ifadeyle, {iriinlere iliskin mesaj aktariminin erkek
cocuklarin ortaya koydugu davramis kaliplar1 ekseninde gergeklestirildigi
goriilmektedir. Bu duruma yol agan etkenlerin basinda, kiz ¢ocuklarin sergiledikleri
davranig kaliplarinin goérece zayif ve kirilganligindan dolayr markalarin olumsuz bir
imaj olusturmaktan Kagindiklari diisiincesi ortaya atilabilmektedir. Yine, yonetici rol
ve ustiinliik, islev siralamasi ve maskiilen dokunus stereotipleri ile kiz ¢ocuklarda
daha ¢ok agiga ¢ikan feminen dokunus davranis kalib1 arasinda ters orantili bir iligki
belirlenmistir. Bu sonucun ortaya ¢iktig1 reklamlarda ise daha agresif, hareketli,
giiriiltiilii ve sahne degisim siklig1 agisindan yogun bir iiriin tanitimi gergeklesmistir.
Gortilecegi tlizere, markalarin {riinleriyle iligkilendirmeye c¢alistiklar1 dinamik,
eglenceli ve liderlikle iliskili kavramlarda merkezde yer alan unsurun erkek cocuk
karakterleri ya da onlarin sergiledikleri davranis bicimleri oldugu anlagilmaktadir.
Ayni zamanda, reklamlarda yer alan gecgerli davramig kaliplarinin erkek cocuk
karakterler tarafindan sergilenen davraniglar oldugu ve kiz ¢ocuklarinin bu
davraniglara uymasi1 gerektigi izlenimi de edinilmektedir. Bu bilingli tercih ise
markalarin giiglii, kirilganliktan uzak ve 6zgiiven odakli bir konumlandirma ¢abasi
icinde olduklariin dolayisiyla erkek karakterleri ve onlara has 6zellikleri kullanmak

istediklerinin bir baska ifadesidir.

Diger taraftan, reklamlarda yer alan kiz karakterlerin erkeklere gore biiyiik
oranda geri ¢ekilme, vazgegcme stereotipini sergiledikleri anlasilmistir. Bu davranis
kalib1 1se utanmak, 6fkeli bir giiliis, yiizii kapatmak, bir nesnenin arkasina gizlenmek,
arkasindan gozetlemek, dalgin dalgin bosluga bakmak, sokulmak seklinde ortaya
cikmis, erkeklerin bu davranisi yansitma bi¢imleri daha az oranda gerceklesmistir.
Ayrica, analiz sonuglarina gore, kiz ¢ocuklar1 erkek cocuklara oranla daha fazla
utanma, icine kapanma, birisine sikica sarilma, ¢ekinme seklinde davranislar
sergilemislerdir. Reklamlardaki erkek karakterler daha gii¢lii ve yonlendirici, kiz
karakterler ise uyma ve boyun egme davranislariyla birlikte yansitilmiglardir. Erkek
cocuklara atfedilen yonlendirici ve lider olma davranis kaliplari, kadin ve erkeklerin
ortaklasa basardiklar1 islerin ardindan erkeklerin yoOnetici roliine biirlinmesiyle

aciklanmaktadir. Kiz ¢ocuklarinin uyma ve itaat davranislar ise onlarin reklamlarda
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fiziksel olarak erkeklerden asagida gosterilmesi, bas, diz ve viicuda egim vermek,
¢ocuksu hal ve tavirlar, boyun egme seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Diger taraftan elde
edilen bulgulara gore; sikica kavrama, avug i¢ine alma, basma ve firlatma seklinde
ortaya ¢ikan maskiilen dokunus davranisi erkeklerde daha fazla rastlanan bir
stereotip olmustur. Her ne kadar, 6zellikle gocuklarin hedef alindig1 reklamlarda her
iki cinsiyet bu davranisi siklikla gostermis olsa da, stereotip hem toplumsal algi hem
de istatistiksel olarak erkek cocuklara daha yakin durmaktadir. Diger taraftan, kiz
cocuklarla bagdastirilan feminen dokunus stereotipi bazi reklamlarda erkek cocuklar
tarafindan sergilenmekte olsa da, elde edilen bulgular bunun tipik bir feminen

davranis oldugunu gdstermektedir.

Televizyon reklamlarinda yer alan ¢ocuk karakterlerin cinsiyet davranis
kaliplari ¢er¢evesinde incelendigi arastirmada, bu alandaki literatiiriin genel itibariyle
farkli agilardan desteklendigi ifade edilebilir. Bu diizlemde, ortaya ¢ikan bulgular
literatlire bir katki mahiyetindedir. Bugiine kadar yapilan ¢ocuk odakli toplumsal
cinsiyet ve reklam ¢alismalarina farkli bir agidan yaklasarak, konuyla ilgili daha 6nce
test edilen degiskenleri Tiirk televizyon reklamlarina uygulayan bu calismanin,
gerek incelenen reklam sayisinin artirilmasi gerekse hem ¢ocuk hem yetiskin hedef
kitleye seslenen reklamlarin analiz edilebilecegi daha biiyiik 6lgekli bir igerik analizi
caligmasiyla genisletilerek farkli verilerin elde edilmesine katki saglayacagi

diistiniilmektedir.
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