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Özet

Toplumsal cinsiyet, toplum taraf›ndan dayat›lan ve beklenilen,
erkeklik ve kad›nl›kla iliflkilendirilmifl sosyal ve kültürel de¤erleri içerir.
Sosyalleflmeden ve sosyal ba¤lamdan ç›kar›lan kavram›n toplumdaki
yans›mas› kad›na ve erke¤e atfedilen rollerden oluflur. Bu roller bütün
toplumlarda kodlanan davran›fllar› göstermektedir. Her kültürün kabul
etti¤i cinsiyet kimlikleri vard›r. Bir kültürün sosyal de¤erleri bir erke¤in ve
bir kad›n›n nas›l görünmeleri, davranmalar› ve birbirleri ile iliflkilerinin nas›l
olmas› gerekti¤ini gösterir. Toplumsal cinsiyet rolleri çocu¤un geliflim
sürecinde önemli bir rol oynamaktad›r. Dolay›s›yla, toplumda var olan
kad›n ve erke¤e iliflkin roller çocukluk sürecinde aileden bafllayarak
toplumdaki di¤er kurumlar taraf›ndan pekifltirilmektedir. Böylece k›z ve
erkek çocuklar bu süreç içerisinde toplumun kad›n ve erke¤e atfetti¤i
rolleri ö¤renirler. Bu ö¤renme sürecinde kitle iletiflim araçlar›n›n da önemli
bir yeri vard›r. Çünkü kitle iletiflim araçlar›n›n toplumsal de¤er ve
de¤iflimleri yans›tt›¤› varsay›lmaktad›r. Bu varsay›m sonucunda bu
araçlar›n (filmler, kitaplar, televizyon dizileri, reklamlar gibi) toplumsal
cinsiyet rollerini pekifltirdi¤ini söylemek olanakl›d›r. Kitle iletiflim araçlar›
aras›nda özellikle televizyonun toplumsal cinsiyet rollerinin oluflmas›nda
bas›l› iletiflim araçlar›na göre daha etkili oldu¤u bilinmektedir. Bir iletiflim
biçimi olan reklamlar da çocu¤un sosyalleflme sürecinde önemli bir rol
oynamakta ve kültürel de¤erleri yans›tmaktad›r. 
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Bu varsay›mdan yola ç›karak toplumsal cinsiyet rollerinin TV reklamlar›nda
yer alan çocuklara nas›l sunduruldu¤unu tart›flmak araflt›rman›n amac›n›
oluflturmaktad›r. Bu amaca ulaflabilmek için 2004 ve 2005 y›l›nda yay›nlanan
televizyon reklamlar›ndan amaçl› örnekleme yöntemine göre seçilen reklamlarda
yer alan çocuklar›n öykündü¤ü/öykündürüldü¤ü toplumsal cinsiyet kal›plar›
incelenmifltir. Çocuklara toplumsal cinsiyet rollerinin reklam dili ve reklam
görüntüsü olarak nas›l sunuldu¤u araflt›r›lm›flt›r. Kad›na ve erke¤e iliflkin görsel /
sözel simgelerin çocuklarda nas›l kullan›ld›¤› ortaya ç›kart›lmaya çal›fl›lm›flt›r. 

anahtar kelimeler: toplumsal cinsiyet, çocuk, televizyon reklamlar›

La présentation des rôles de sexualité sociale concernant l’enfant
dans les publicités

Résumé

Imposée par la société, la sexualité sociale renferme les valeurs sociales
et culturelles liées à la masculinité et la féminité. La notion qui n’est pas
actuellement l’élément du concept social réapparait par les rôles attribués dans
la société à la femme et à l’homme. Ces rôles représentent les comportements
déterminés par toutes les sociétés. Il y a certaines identités sociales acceptées
par toutes les sociétés. Les valeurs sociales d’une société donnée déterminent
la manière dont se présentent, se comportent un homme et une femme, et les
relations entre eux. Les rôles de sexualité sociale prennent une grande place
dans le développement d’un enfant. À cause de cela, les rôles attribués dans la
société à la femme et à l’homme apparaissent d’abord au sein de la famille
pendant l’enfance et ils se fortifient par d’autres établissements socials. Ainsi,
dans cette évolution, les filles et les garçons apprennent les rôles attribués par
la société à la femme et à l’homme. Dans ce processus d’apprentissage les
mass média ont une grande importance, parce qu’on considère qu’ils reflètent
les valeurs et les évolutions sociales. À partir de cette hypothèse on peut dire
que les mass média (les films, les livres, les séries télévisés, les publicités, etc.)
renforcent les rôles de sexualité sociale. Par exemple parmi les mass média,
surtout la télévision, est plus efficace pour le développement des rôles de
sexualité sociale que la presse. Les publicités aussi, étant un moyen de
communication, ont une grande importance dans le développement social de
l’enfant et reflètent les valeurs culturelles.

mots-clés : sexualité sociale, l’enfant, publicités télévisuelles
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The Portrayal of the Social Gender Roles of Children in Television
Advertisements

Abstract

Social gender includes the social and cultural values which are generally
associated with masculinity and femininity, that are dictated and expected by
the society. The reflection of this concept on the society which is left out of the
social context and socialization consists of the roles which are attributed to men
and women. These roles show us the behaviors that are coded in all societies.
There exist gender identities that each society absorbs. The social values of a
certain culture show us how men and women should look and how they should
behave and the kind of relationship that they should have in their friendship. The
social gender roles are significantly important in the growing up period of the
child. Therefore, the roles related to men and women in the society are
reinforced beginning from the childhood in the family and the other factors
including the other elements of the society. Thus, male and female children
learn about the roles that the society in which they live attribute to men and
women along this process. In this process, there is no doubt that mass
communication means play a significant role because the mass communication
means are considered to have reflected the social values and changes.
Following this assumption, it is possible to conclude here that the above
mentioned mass communication means (radio, films, books, TV serials,
advertisements and et. al) reinforce the social gender roles. TV, as one of the
mass communication means, is known to have more effect in the formation of
the social gender roles, compared to that of print media. The advertisements,
which are also a way of communicating, play a significant role in child’s
socialization process and also reflect the cultural values.

Following these assumptions, the purpose of this study is to discuss how
the social gender roles are portrayed in the TV advertisements through the use
of children. To reach this purpose, the social gender forms that are portrayed
through the use of children in the TV advertisements which are broadcasted in
2005 and that are chosen through sampling method. We attempt to reveal in
this study how the social gender roles related to men and women as advertising
language and advertising image are portrayed, for example, how the symbols
related to men or women are used on children, how the verbal language related
to men or women is formed and in what categories the children in the
advertisements are placed. 

keywords: gender, children, TV advertising
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1. Girifl

Dünyan›n hemen hemen her yerinde k›z ve erkek çocuklara atfedilen
de¤erler farkl›l›klar göstermektedir. Toplumlar rol ö¤renme konusunda k›z ve
erkek çocuklar› birbirinden ay›rarak farkl› de¤erleri onlara afl›lamaktad›r.
Chodorow cinsiyet rollerinin toplumsal kurumlarla ve yap›larla, geleneksel bir
anlay›flla biçimlendirildi¤ini, ço¤u toplumda kad›nlar›n di¤erleriyle olan iliflkileriyle
tan›mland›¤›n› (birinin efli, annesi, k›z› gibi) toplumsal ve psikolojik bask›n›n kiflilik
yap›s›nda sürdürüldü¤ünü belirtmektedir (Aktaran Öztürk, 2000:16). Althusser’e
göre (1989:55) bir toplumsal formasyonda insanlar kendilerini önceden
belirlenmifl iliflkiler içinde bulurlar. Toplumsal formasyonun pratikleri içinde
insanlar›n oynayacaklar› roller de çizilmifltir. Tolan’a göre (1975:231-234) her
toplum iyi ve kötüyü, güzel ve çirkini, ne için yaflanmas›, ne için ölünmesi
gerekti¤ini tan›mlamaya çal›fl›r. Sosyalleflme sürecinde çocu¤a ço¤u kez mant›kl›
bir kan›tlama gösterilmeden, toplumun de¤er ve normlar› afl›lan›r ve törelere
nas›l uyulaca¤› ö¤retilir. 

Bu toplumsal formasyonun elde edilece¤i ilk kurum ailedir. ‹lk olarak aile
içinde cinsel rollerin ö¤renilmesinde çocu¤un anne ve baba ile özdeflleflmesi
büyük önem tafl›maktad›r. Özdeflleflme, bireyin içinde bulundu¤u grubun bir
üyesinin duyufl, görünüfl ve davran›fllar›n› izlemesi, onu taklit etmesi, kendisine
model almas›d›r. Buradaki "model" sözcü¤ü kiflinin kendini özdefl tuttu¤u birey ya
da grubu tan›mlamaktad›r. Okul öncesi dönemde çocuk kendini özdefl tutaca¤›
model olarak anne ve babas›n› al›r, onlar›n özellikleriyle de¤er yarg›lar›n› örnek
alarak benimser. Hareket, tutum, konuflma gibi davran›fllar›n› taklit etmeye
u¤rafl›r. Bir baflka deyiflle, çocuk d›fl dünyay› anne ve babas›n›n gözlü¤ü
arac›l›¤›yla görmeye çal›fl›r (Yavuzer, 1988:23-24). Böylece toplum kendi
de¤erleri çerçevesinde k›z ve erkek çocu¤a iliflkin rolleri ö¤retmeye bafllar.
Sosyal ö¤renme kuram›nda Bandura (1969) çocuklar›n uygun cinsiyet rollerini
di¤erlerinin davran›fllar›n› gözlemleyerek ö¤rendi¤ini belirtir (Aktaran, Smith,
1994:323). Uygun ya da uygun olmayan davran›fllar›n ödüllendirmesi ya da
cezaland›rmas› da yine bu süreçte ö¤renilir. 

2. Toplumsal Cinsiyet Rollerine ‹liflkin Göstergeler

Erkeklik ve kad›nl›¤› çözümleyen araflt›rmalar önce bu iki kavram› birbirine
karfl›t iki uç olarak ele alm›fllar. Kad›n ve erkek olmay› iki uç veya ayr› bir olgu gibi
görmeyi tercih eden ataerkil anlay›fl, cinsel rolleri oldukça belirgin bir çizgi ile
ay›rmaya çal›flmaktad›r. Erke¤i "sert, hükmeden, güçlü, yarg›lay›c›, kararl›,
baflar›l›, ba¤›ms›z, h›rsl›, çözüm getiren, etkin" bir rol içine oturturken "yumuflak,
uyum gösteren, güçsüz, kabullenici, karars›z, baflar›s›z, ba¤›ml›, çaresiz, edilgen"
özelliklerden uzaklaflt›rmaktad›r (Navaro, 1996:27). Ancak daha sonraki
araflt›rmalar (Constantinople, 1973, Bem, 1974, 1981) erkeklikle kad›nl›k
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özelliklerinin birbirine karfl› olmad›¤›n›, erkeklerle kad›nlar›n hem eril hem de diflil
özellikler gösterebilece¤ini ileri sürmüfltür (Aktaran Onaran, Büker ve Bir,
1998:17).

Bem Cinsel Rol Envanteri ve Kiflisel Nitelikler Sormacas› bu araflt›rmalara
yol gösterici sormacalardan bir tanesidir. Bu sormacaya göre kad›na iliflkin
özellikler ›l›ml›, yumuflak huylu, nazik, kolay k›r›lan, hassas, sempatik, anlay›fll›,
çocuklar› seven, müflfik, sevecen, candan, s›cakkanl›, olarak belirlenirken erke¤e
iliflkin özellikler kendine güvenen, otoriter, güçlü, lider, risk almaktan korkmayan,
kuvvetli, dayan›kl› ve koruyucu olarak belirlenmifltir (Hudak, 1993). Yetiflkin kad›n
ve erke¤e iliflkin bu cinsiyet rolleri, kuflkusuz çocukluk döneminde oluflmaya
bafllam›flt›r. 

‹lk çocukluk döneminde görülen en önemli geliflmelerden biri, k›z çocu¤un
anneye, erkek çocu¤un babaya olan hayranl›¤›ndan kaynaklanan taklit ve kendini
onlarla özdefl tutmak e¤ilimidir. K›z çocu¤u, annesi gibi giyinmek, davran›fllar›n›
onunkine benzetmek, onun gibi davranmak ister. Babaya hayrand›r, dünyada
babas›ndan güçlü, becerikli, ak›ll›, üstün kimse yoktur (Yavuzer, 1988:24). Bu
olguyu destekleyen Broggger (1983:96) toplumun en küçük birimi olan aile
taraf›ndan belirlenmeye bafllayan cinsel kimli¤in, k›z ve erkek çocuklar için farkl›
biçimlerde flekillendi¤ini belirtmektedir. Bu kimlik, çocukluk y›llar›n›n cinsel nesne
ve imgeleriyle özdeflleflerek geliflmektedir. Kuflkusuz bu nesne ve imgeler yine
kültür taraf›ndan belirlenmektedir. Bu nesne ve imgeler arac›l›¤›yla toplumsal
rollerini ö¤renmeye bafllayan çocuklar farkl› davran›fl biçimleri gelifltirirler. Pek çok
toplumda bu ayr›m çok belirgin olarak ortaya ç›kmaktad›r. Bunun sonucuna göre
Segal’in, (1992:39) k›z çocu¤un giderek daha çok fiziksel zay›fl›k ve duygusall›kla,
erkek çocu¤un ise fiziksel güç ve özgüvenle ba¤daflt›r›lmaya baflland›¤›
yönündeki görüfllerinin önemi bir kez daha ortaya ç›kmaktad›r. K›z çocuk ev içine
hapsedilirken erkek çocuk kamusal alan için haz›rlan›r. Bu bak›fl aç›s› k›z ve erkek
çocu¤un giydi¤i giysilerden (günümüzde daha anne karn›nda cinsiyetin
belirlenmesiyle bu süreç öne al›nmaktad›r) oynad›klar› oyunlara hatta kulland›klar›
dile kadar pek çok gösterge ile toplumun kad›n ve erke¤e atfetti¤i rolleri
pekifltirmektedir. Örne¤in k›z çocu¤a pembe, erkek çocu¤a mavi giysiler
giydirilmesi, k›zlar›n bebeklerle, erkeklerin arabalarla oynamaya yönlendirilmesi
bunun göstergelerinden biridir. Kuflkusuz bunlar›n kültürel de¤erlerle ba¤lant›l›
oldu¤unu unutmamak gerekir. Brogger (1983:96), taraf›ndan verilen bir örnekte,
Filipinler’de bulunan birkaç adada, b›y›k kad›nca bir nitelik olarak görülmektedir.
Erkekler b›y›klar›n› t›rafl eder, kad›nlar üst dudaklar›na b›y›k dövmesi yapt›r›rlar.
‹nsan›n çevresindeki bütün kad›nlarda b›y›k dövmesi varsa, b›y›¤› kad›n cinsinin bir
simgesi olarak görmek hiç güç de¤ildir. K›saca kad›n ve erke¤e atfedilen rollerin
kültür taraf›ndan belirlendi¤ini söylemek yanl›fl olmayacakt›r.

Kültürel de¤erlerin de¤iflime u¤ramas› sonucunda kad›n ve erke¤in
rollerinde de de¤ifliklikler gözlenmeye bafllanm›flt›r. Örne¤in 1960’l› y›llar›n
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sonlar›na do¤ru bat› toplumunda erke¤in rolünün yavafl yavafl de¤iflir oldu¤u
gözlemlenmifltir. Çünkü bu y›llarda üretim iliflkileri de de¤iflmeye bafllam›flt›r.
Art›k kad›n çal›flma yaflam›na at›lm›flt›r, “yeri sadece evidir, tek ifli yemek
piflirmek, çamafl›r y›kamakt›r” inanc› y›k›lmaya bafllam›flt›r. Böylece kad›na ve
erke¤e iliflkin rollerin ve imgelerin "de¤iflir" gibi oldu¤unu söylemek olanakl›d›r
(Alkan, 1981:72). Ancak bu rollerin ne kadar de¤iflti¤i tart›fl›labilecek konulardan
biridir. Çünkü bu söylemlerin tümü baflat ideoloji taraf›ndan belirlenmektedir.
Kitle iletiflim araçlar›ndan, ev dekorasyonuna dek her fley insan›n d›fl›nda
geliflmektedir. Örne¤in, erkek giyiminin ö¤eleri kad›na göre oldukça s›n›rl›d›r.
Üste giyinmek için bir iki gömlek, tiflört, ceket ve pantolon yeterli olmaktad›r.
Erkekler için giysilerle ifade edilen fley genellikle politik ya da kültürel alanlarla
s›n›rl›d›r. Bunlar›n tümü erkek bedeninin ana hatlar›n› izleyerek onu benzer
biçimlerde sarar. Erkekler do¤ald›r. Kad›n giysileri ise tam tersine do¤all›ktan
uzak, rahats›z ve yaln›zca hofl görünmeyi amaçlayan giysilerdir. Günümüzde bu
söylem çok kesin bir dil kullan›r, "bireysellik", "tarz", "kiflilik" ve "yetenek" gibi.
Asl›nda bunlar toplumun kad›n ve erke¤e verdi¤i rollerin birer simgesidir
(Coward, 1989:29).

Kad›n ve erke¤i birbirinden ay›ran göstergelerden biri görsel göstergeler
(giysi, yap›lan eylemler, gerçeklefltirilen jest ve mimikler), bir di¤eri de
kulland›klar› sözel göstergelerdir (dil). Dünya dillerinin birço¤unda kad›n ve
erkeklerin kulland›klar› sözcükler, kurduklar› tümceler ayr›l›klar göstermektedir.
Toplumdaki cinsel rollerin da¤›l›m›nda bile dil önemli bir olgudur. Befl yafl›ndaki
k›z ve erkek çocuklar, konuflma organlar›nda hiçbir anatomik farkl›l›k
görünmemesine karfl›n, birbirlerinden farkl› sesler ç›kar›rlar. Anlafl›lmaz sesler
ç›karmaktan konuflmaya geçerlerken, kendi aralar›nda oyun oynarken bile,
toplumsal cinsiyetlerine uygun bir biçim benimserler. Dile iliflkin yap›lan
(Frans›zca, Almanca, ‹ngilizce) ba¤›ms›z istatistiksel ölçümler, erkeklerin
kad›nlardan daha yüksek sesle ve daha s›k konufltuklar›n›, söz kesmeye,
düflüncelerini dayatmaya, sohbetlerini yönetmeye daha çok e¤ilimli olduklar›n›
ve baflkalar›n› susturmaya yatk›n olduklar›n› göstermektedir. Kad›nlar lütufkâr bir
flekilde gülme, özür dileyip kekeleme ya da güvensizlik kayg›s›yla erkekleri taklit
edip onlar› geçme giriflimlerinde bulunmaya e¤ilim gösterirler (Illich,
1996:168–171). Ayn› tür sonuçlar Türk filmlerinde kad›n ve erkeklerin
konuflmalar›n›n çözümlendi¤i bir çal›flmada da gözlemlenmifltir. Bu çal›flman›n
sonuçlar›na göre, filmlerde erkeklerin genellikle "emir" veren, kad›nlar›n ise, "rica"
eden bir söylem oluflturduklar› görülmüfltür. Hatta kad›nlar›n erkekler ve kendi
cinsleri taraf›ndan afla¤›land›klar›, erkeklerin cesur, çapk›n, güçlü, yi¤it, kad›nlar›n
güvenilmez olduklar›, erkeklerin kendilerini nas›l görmek istediklerine iliflkin
lakaplar gelifltiren cümleler ve sözcüklerle kendilerini ifade ettikleri saptanm›flt›r
(Uluya¤c›, 1999:51). 

Giysi, eylem, jest ve mimikler kullan›lan araçlar, dil gibi göstergelerle
birbirinden farkl›laflan k›z ve erkek çocuklar yukar›da da belirtildi¤i gibi
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sosyalleflme sürecinde kendi cinslerine ait rolleri pekifltirirler. Ailede bafllayan bu
süreç okulda da devam eder. Bu arada masallar, çizgi filmler, çocuklara yönelik
kitaplar, dergiler hatta ders kitaplar› arac›l›¤›yla var olan toplumsal roller tekrar
tekrar pekifltirilir. Öte yandan günümüzde toplumsal de¤erlerin korunmas›,
yayg›nlaflt›r›lmas› ve pekifltirilmesinde belki de en önemli yeri tutan kitle iletiflim
araçlar›ndan biri televizyondur. 

3. TV Reklamlar›nda Çocu¤a ‹liflkin Cinsiyet Rolleri

Göze hitabeden kitle iletiflim araçlar› toplumsal de¤er ve inançlar›
yans›tma konusunda çok daha etkilidirler. ‹nsanda görme yetisi, alg›lamada çok
önemli bir rol oynamaktad›r. Bu yüzden görsel iletiflim, sözlü iletiflimden daha üst
düzeyde gösterilir. Tüm bunlar›n yan› s›ra ça¤›n h›zl› teknolojik geliflmesi gözün
al›flt›¤› de¤erleri ortadan kald›rmaktad›r. ‹nsanlar›n görsel ilgilerini ça¤dafl
teknoloji de¤ifltirip durmakta ve yerine yenisi konulamayacak baz› de¤erlerin
korunamaz oldu¤unu vurgulamaktad›r (Tansu¤, 1982:84- 86). George Gerbner,
kültürleme kuram›nda televizyonun toplumsallaflman›n birincil yayg›n arac›
oldu¤unu, televizyon izledikçe, ekranda görünenin gerçe¤i yans›tt›¤›na olan
inanc›n artt›¤›n› belirtir (Larson, 2001). Yo¤un TV izleyicileri, televizyonda sunulan
gerçekli¤e uygun davranmaya bafllarlar ve böylece, kültürel de¤erler, e¤ilimler
ve stereotipler oluflur, geliflir ve devam ettirilir.

Erkekler ve kad›nlar hangi davran›fllar›n erke¤e özgü oldu¤unu ço¤u kez
filmlerden çizgi romanlardan ya da reklamlardan ö¤renmektedirler. Medyaya
erke¤in erkekle, erke¤in kad›nla iliflkisinin nas›l yans›d›¤› sorunu üzerine
yo¤unlaflan araflt›rmalar bu imgelerin türlerini saptamaktad›rlar. Örne¤in,
televizyon reklamlar›nda erkek yüzlerinin yak›n çekimlerinin, kad›nlarla
karfl›laflt›r›ld›¤›nda, say›ca fazla oldu¤u ortaya ç›kar›lm›flt›r. Bu tür bir face-ism’in
bir erkek miti yaratt›¤› vurgulanm›flt›r. Kad›nlar›n ise daha çok gövdelerinin
sergilendi¤i görülmüfltür (Büker,1996:3). 

Erkeklik ve kad›nl›k bir gösterge olarak ele al›nd›¤›nda cinsellikle ilgili
ayr›m›n simgesel oldu¤u, anatomik özelliklerden kaynaklanmad›¤› görülmektedir.
Bu tür özellikler giysiler alt›ndad›r. Görünenler ise, kad›na ya da erke¤e uygun
oldu¤u düflünülen giysiler, tak›lar, vb.dir. Bu tür göstergeler insanlar›n cinsellikle
ilgili kimli¤ini belirlemektedir. Bu göstergeler arac›l›¤›yla kifli çevresiyle anlaml›
ba¤lar kurabilir. Böylece belli bir yere, bir de¤ere, bir kümeye ait olmaktad›r ve
cinsel kimli¤inin bilincine varmaktad›r. Kuflkusuz toplumsal uzlafl›m göstergenin
anlam›n› belirlemektedir. Çünkü bu göstergeler toplum taraf›ndan
kodlanmaktad›r. Medyada da oyuncu belirli bir rolü (erkek ya da kad›n olmay›)
düflünerek kurmaktad›r. Medyadaki imgeler gerçek yaflam›n bir uzant›s›d›r.
Ayr›ca bu roller üzerine izleyicilerin beklentilerini de unutmamak gerekir (Büker,
1996:3-4).

147



Özellikle televizyon reklamlar›n›n, üretim-tüketim iliflkilerini güçlendirmek
amac›yla bu de¤iflimleri ilk yans›tan iletiflim biçimlerinden biri oldu¤unu söylemek
olanakl›d›r. Dolay›s›yla kad›n ve erke¤e iliflkin cinsiyet rolleri de televizyon
reklamlar›na yans›maktad›r. Üstelik bu roller k›z ve erkek çocuk oyuncular
üzerinden tekrar tekrar aktar›lmaktad›r. Bu konuda yap›lan araflt›rmalar da bu
görüflü destekler niteliktedir. Furnham ve Saar 2005 y›l›nda yay›mlad›klar›,
“yetiflkin ve çocuklara yönelik TV reklamlar›nda cinsiyete dayal› betimlemeler”
adl› çal›flmalar›nda yaklafl›k son otuz y›ld›r yap›lan araflt›rmalar›n (örne¤in; McArtur
ve Resko,1975; O’Donnell ve O’Donnell, 1978, Furnham ve Farragher, 2000;
Furnham ve Spencer-Bowdage, 2002; Furnham ve Imadzu, 2002; Skoric ve
Furnham, 2002) televizyon reklamlar›nda kad›n ve erke¤in betimlenmesi konusu
ile ilgilendi¤ini belirtmifllerdir. Furnham ve Mak taraf›ndan 1999 y›l›nda yap›lan bir
baflka çal›flmada ise 25 y›ll›k bir sürede 5 farkl› ülkede yürütülen 14 çal›flma
karfl›laflt›r›lm›flt›r. Araflt›rman›n sonucunda, TV reklamlar›nda toplumsal cinsiyet
rollerine yönelik stereotiplerin evrensellik gösterdi¤i, reklam endüstrisinin kad›n
ve erke¤i farkl› yollarla betimledi¤i fakat zamanla farkl›l›k derecesinin en az›ndan
bat› toplumlar›nda azald›¤› söylenmektedir (Furnham ve Saar, 2005:73-74).
Türkiye’de de ayn› flekilde özellikle kitle iletiflim araçlar›nda kad›n ve erkek
cinsiyet rollerine iliflkin çal›flmalar h›z kazanm›flt›r. Bu araflt›rmalar›n yan› s›ra
cinsiyet rollerinin televizyon reklamlar›nda sunumunun bir baflka biçimi de
çocuklarla ilgilidir. Özellikle cinsel kimli¤in edinilmesinde ya da pekifltirilmesinde
önemli bir yer tutan kitle iletiflim araçlar› içinde televizyonun etkili oldu¤u
bilinmektedir. Bu ba¤lamda televizyon reklamlar› da toplumda var olan cinsiyet
rollerinin yayg›nlaflt›r›lmas› ve pekifltirilmesinde önemli bir yer tutmaktad›r. 

Reklamlardaki stereotipler, cinsiyete dayal› sosyalleflme üzerinde etkiye
sahip oldu¤u için özel bir problemdir. Çocuklar hem kendilerini hem de di¤er
insanlar› görmektedir. Çocuklar›n TV izlemekle olumsuz stereotiplere sahip
olabilece¤i olas›l›¤› vard›r (Browne, 1998:1). Çocuklar, bu stereotipler hakk›nda
izlenim olufltururken sözsüz ipuçlar› kullan›rlar hatta küçük yafltaki çocuklar bile
cinsiyetlerine uygun davran›fl ve rollerin fark›ndad›rlar (Browne, 1998:3). Böylece
televizyon reklamlar›nda yans›yan cinsiyet imgeleri çocuklar taraf›ndan ö¤renilir.

Pierce, televizyonun çocuklara cinsiyete dayal› davran›fllar› ö¤retti¤ini ileri
sürer. Bununla birlikte, reklamlar›n çocuklar› cinsiyet rollerine dayal› olarak
sunmas›n›n d›fl›nda televizyon programlar› cinsiyete dayal› örneklerin tek kayna¤›
de¤ildir (Aktaran; Smith, 1994:324). Televizyonda görülen karakterler s›kl›kla
fiziksel olarak güzel/yak›fl›kl› olduklar› için de çocuklar›n kolayl›kla taklit
edebilece¤i çekici modellerdir. Bu modeller arac›l›¤›yla özellikle çocuklara yönelik
ve çocuklar›n yetiflkin cinsiyet rollerini yans›tt›klar› reklamlar toplumsal rol
ö¤renme konusunda etkili olmaktad›r. Çocuklar yetiflkinleri taklit ederek cinsiyet
rollerini yeniden üretmenin bir arac› olarak televizyon reklamlar›nda karfl›m›za
ç›kmaktad›rlar. 
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4. Araflt›rman›n Amac› ve Yöntemi

Araflt›rman›n amac›, televizyon reklamlar›nda yetiflkin kad›n ve erke¤e
iliflkin toplumsal cinsiyet rollerinin çocuklar taraf›ndan görsel ve sözel olarak nas›l
yans›t›ld›¤›n› ortaya koymakt›r. 

Araflt›rma amaçlar›na ulaflabilmek için yan›t› aranacak sorular flunlard›r: 
1. Çocuk, yetiflkin kad›n ve erkek rolünü nas›l taklit etmektedir? 
2. Bu rolü oluflturulurken, kad›na ve erke¤e iliflkin sözel göstergeleri nas›l

kullanmaktad›r? (Örne¤in; hitap biçimleri, kullan›lan dil, cümle yap›s› vb.) 
3. Bu rolü oluflturulurken kad›n ve erke¤e iliflkin görsel göstergeleri nas›l

kullanmaktad›r? (Örne¤in; jestler, mimikler, ses tonu, giyim-kuflam kodlar› vb.) 

Araflt›rmada içerik çözümlemesi yöntemi kullan›lm›flt›r. Krippendoff, içerik
çözümlemesinin, iletiflimin, yaz›l›/aç›k özelliklerinden yaz›l›/aç›k olmayan içerik
özelliklerine yönelik ç›kar›mlar yapmay› amaçlad›¤›n› söylemektedir (Aktaran
Y›lmaz, Uzo¤lu, 1998:176.). Holsti (1969) ise, içerik çözümlemesinin
amaçlar›ndan birinin, iletiflim içeri¤indeki e¤ilimleri belirlemek oldu¤unu ifade
eder (Aktaran, Balc›, 2001:210). Bu çal›flmada da televizyon reklamlar›nda
yetiflkin kad›n ve erke¤e iliflkin toplumsal cinsiyet rollerinin çocuklar taraf›ndan
yans›t›lma biçiminin görünen/aç›k özelliklerinden, reklam filmlerinin görünen/aç›k
olmayan içerik özelliklerine göre çözümlemelerde bulunmaya çal›fl›lm›flt›r. 

2004-2005 y›llar› aras›nda televizyon reklamlar›nda çocuklar taraf›ndan
görsel ve sözel olarak yans›t›lan yetiflkin kad›n ve erke¤e iliflkin toplumsal
cinsiyet rollerini temsil eden reklamlar çal›flman›n evrenini oluflturmaktad›r.
Araflt›rma kapsam›nda incelenen reklamlar Anadolu Üniversitesi ‹letiflim Bilimleri
Fakültesi reklam arflivinde bulunan, Nar Ajans taraf›ndan haz›rlanan ve ulusal
kanallarda ay baz›nda yay›nlanan kuflak reklamlar›na ait DVD’lerde yer alan
reklamlard›r. 2004 y›l› için 2052, 2005 y›l› için 4922 reklam filmi izlenmifltir.
Araflt›rmac›lar taraf›ndan sözü edilen y›llar aras›nda toplumsal cinsiyet rollerini
yans›tan ö¤elerin operasyonel tan›mlar› do¤rultusunda 2004 y›l›nda Evy baby,
2005 y›l›nda da Domestos, Minerella ve Pedo reklamlar›na ulafl›lm›flt›r. Bu dört
reklam çal›flman›n evinini oluflturmaktad›r. Evreni oluflturan reklam say›s› s›n›rl›
oldu¤u için örneklem alma yoluna gidilmeyerek Pedo ve Evy Baby çocuk bezleri,
Luna Minerella ve Domestos markalar›ndan oluflan 4 reklam analiz edilmifltir.
Reklam› yap›lan ürün ya da hizmetin ait oldu¤u kategori, çal›flma amac› içinde ele
al›nan bir de¤iflken olmad›¤› için, reklam› yap›lan ürün ya da hizmet kategorileri
bir s›n›flamaya dahil edilmemifltir

Araflt›rmada kullan›lan kodlama cetvelinde yer alan yetiflkin kad›n ve
erke¤e iliflkin roller, görsel ve sözel göstergelerin araflt›rmac›lar taraf›ndan
yap›lan operasyonel tan›mlar› afla¤›daki gibidir. 
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Reklamda k›z çocu¤un taklit etti¤i yetiflkin kad›n rolüne ait özellikler: nazik,
kolay k›r›lan, sevecen, müflfik, flefkatli, candan, anne, ›l›ml›, yumuflak huylu, ev
iflleri yapan, ofis iflinde çal›flan, güzel. 

Reklamda k›z çocu¤un taklit etti¤i yetiflkin kad›na yönelik görsel
göstergeler: kad›n elbisesi, makyaj, tak›, yap›l› saç, çocu¤un yetiflkin kad›na ait
iflleri (ev iflleri, ofiste çal›flma vb) yaparken gösterilmesi, kad›n›n cinsel bir nesne
oldu¤unu ça¤r›flt›ran davran›fllar (kad›ns› bir gülüfl, göz süzme, dekolte k›yafetler
vb). 

Reklâmda k›z çocu¤un taklit etti¤i yetiflkin kad›na yönelik sözel
göstergeler: az konuflma, rica edici sözcükler kullanma, k›r›lgan ve yumuflak
huylu oldu¤unu ifade eden sözcükler (yumuflak ses tonu). 

Reklamda erkek çocu¤un taklit etti¤i yetiflkin erkek rolüne ait özellikler:
özgüven, fiziksel güç, otorite, sözüne güvenilir, ikna edici, ö¤üt verici, ceza verici,
baba, koruyucu, dayan›kl›, lider, çapk›n. 

Reklamda erkek çocu¤un taklit etti¤i yetiflkin erkek rolüne yönelik
görsel göstergeler: ata binmek, silahla oynamak, kravat, papyon takmak,
kad›nca say›lan bir ifli yapmamak, yumruklar›n› göstermek, yetiflkin erke¤e ait
iflleri yaparken göstermek (ofiste çal›fl›rken, ifl toplant›s›nda, otomobil lasti¤i
de¤ifltirmek vb.).

Reklâmda erkek çocu¤un taklit etti¤i yetiflkin erkek rolüne yönelik
sözel göstergeler: otoriter bir ses tonuyla konuflma, emir kipinde sözcükler
kullanma, küfür etme (o¤lum, lan gibi sözcükler). 

5. Bulgular ve Yorum

Araflt›rmada incelenen reklam örnekleri, 
1. Pedo çocuk bezi 
2. Evy Baby çocuk bezi 
3. Luna Minerella 
4. Domestos. 

1. Pedo çocuk bezi reklam›

a. Reklam›n olay örgüsü
Reklam, Francis Ford Coppola taraf›ndan yönetilen Baba II (The God

Father II, 1974) adl› filme göndermede bulunmaktad›r. Filmin anlat› yap›s› bir
mafya babas›n›n yaflam› üzerine kurulmufltur. Öncelikle aileyi ve yeralt› dünyas›n›
nas›l yönetti¤i anlat›l›rken hem baba kavram›n›n hem de erkek olman›n
göstergeleri sunulmaktad›r. Reklâm filmi, Pedo II ve "birazdan izleyece¤iniz
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filmin gerçek olay ve kiflilerle ilgisi yoktur" yaz›s› ile bafllar. Ard›ndan büyük bir
kap› görüntüsü ekrana gelir. Kap› aç›l›r ve görüntüde büyük bir masan›n arkas›nda
siyah fötr flapkal›, papyonlu ve ç›plak bir erkek çocuk yer al›r. Masan›n önünde,
baflka bir erkek çocuk, sadece çocuk bezi ve yine papyonla oturmaktad›r.
Yan›nda iki k›z çocu¤u vard›r. K›z çocuklar elbiseli, makyajl›, inci kolyeli ve yüzük,
küpe, bilezik gibi çeflitli tak›lar içindedir. En arkada mafya babas›n›n korumas›
fleklinde nitelendirilebilecek iki erkek çocuk yine fötr flapkal›, papyonlu ve çocuk
bezli olarak ayakta dikilmektedirler. Patron olan çocuk, d›flar›ya bilgi s›zd›rd›¤›
san›lan çocu¤u tehdit etmektedir. 

b. Reklamdaki sözel göstergeler
Koruma rolünü oynayan çocuklar mafya babas›n› temsil eden çocu¤a "hey

patron, d›flar› s›zd›ran Cicoymufl" diyerek mafya babas›n›n büyüklü¤ünü, lider
oluflunu pekifltirirken, di¤er kiflilere ceza verici rolü üstlendi¤ini de
belirtmektedirler. Böylece daha ilk ayr›mda toplumun erke¤e atfetti¤i rollerden
biri olan otorite ve babal›k kavram› gündeme gelmektedir. Efl deyiflle erkek ya da
"baba" yetkesine uyulmad›¤›nda ceza ile karfl›laflmak olanakl›d›r. Özellikle Türk
toplumu aç›s›ndan Parla’ya göre (1990:17) baba söylemi önemli bir yer
tutmaktad›r. Çünkü Osmanl› ve daha öncesinden gelen baba aray›fl› bitmez
tüketmezdir. Bu dünya görüflünün bekçisi, toplum düzeyinde padiflah, aile
düzeyinde babad›r. Buna göre, bu reklam filminde de Türk toplumunda erkek
aç›s›ndan önemli bir kavram olan "baba"n›n temsil etti¤i göstergeler
pekifltirilmektedir. 

Bu sahnede yak›n çekimle k›z çocuklar görüntüye gelir. K›z çocuklar›ndan
konuya iliflkin herhangi bir yorum içeren cümle gelmezken, "aaaa, hiiii" gibi hayret
ünlemleri duyulur. Yetiflkin kad›nlar›n reklamda nas›l betimlendi¤i konusunda
Y›lmaz taraf›ndan yap›lan bir araflt›rmada, kad›nlar›n reklamda genellikle "model"
olarak görüntülendi¤i ortaya ç›kar›lm›flt›r (2007:150). ‹ncelenen reklamda da k›z
çocuklar› ayn› flekilde sadece "model" olarak yer almaktad›rlar. Efl deyiflle k›z
çocuklar›n söz hakk›n›n olmad›¤› ama sadece görsel olarak o ortamda bir "model"
gibi yer ald›¤› gözlemlenmifltir. Reklam›n son ayr›m›nda, mafya babas› olan erkek
çocuk yine yetke sahibi oluflunu terziye giderek s›zd›rmayan bezin nas›l olmas›
gerekti¤ini tarif etmekle gösterir. 

c. Reklamdaki görsel göstergeler
Reklamdaki erkek çocuklar kendi yafl grubunun k›yafetleri olmayan

papyon ve fötr flapka, k›z çocuklar ise yine kendi yafl gruplar›n›n k›yafeti
say›lamayacak, inci kolyeler, küpe vb tak›lar içinde makyajl› olarak
sunulmufllard›r. Erkek çocuklar›n vücutlar› ç›plakt›r ve sadece bezleri vard›r.
Bunun yan› s›ra k›z çocuklar f›rf›rl›, ipek elbiseleri ile dönemin kad›nlar›n›
an›msatmaktad›rlar. Böylece giysiler ile birlikte kad›na ve erke¤e iliflkin roller
yeniden çocuklar arac›l›¤›yla sunulmaktad›r. 
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Giysilerin yan› s›ra çocuklar›n jest ve mimikleri de toplumsal cinsiyet
rollerini yans›t›r biçimdedir. Örne¤in, mafya babas› rolündeki erkek çocu¤un yüz
ifadesi ve ses tonu ciddiyet, otorite ve gücü sembolize etmektedir. Siyah bir
masaya oturur, kitaba vurur ve talimatlar verirken toplumdaki erkek rolünün
gerektirdi¤i jest ve mimikleri yerine getirir. Son ayr›mda, mafya babas› erkek
çocuk ciddi bir yüz ifadesi ile yer al›rken, k›z çocuk toplum taraf›ndan "fluh" olarak
nitelendirilen ve kad›na yak›flt›r›lan bir kahkaha ile ekran› kaplar. 

2. Evy Baby çocuk bezi reklam›

a. Reklam›n olay örgüsü
Reklam bir tuvalette temizlik yapan ve lüks otellerin komileri gibi giyinmifl

bir çocuk görüntüsü ile bafllar. Çocuk yerleri paspaslarken, iki tane tak›m elbiseli
ve Bond çantal› erkek çocuk tuvalete gelirler. Tuvaletlerini yaparlar ve ç›karlar. 

b. Reklamdaki sözel göstergeler
Yerleri temizleyen çocuk "hop ninnayi" türküsünü söylemektedir. Böylece

çocuk söyledi¤i türkü ile art›k çocuk dünyas›ndan ç›km›fl ve yetiflkin bir erkek
rolüne bürünmüfltür. Tak›m elbiseli çocuklar tuvalete girdiklerinde birbirlerine
"o¤lum" diyerek hitap ederler. Bu hitap biçimi toplumda erkeklerin kendi
aralar›nda s›kl›kla kulland›klar› bir hitap biçimidir. Daha yeni konuflmaya bafllam›fl
bu küçük çocuklar bu sözcükle yetiflkin erkekleri taklit etmektedirler. Ard›ndan
pisuvar›n yan›na giderler ve "bak ne gösterece¤im", "yenimi bunlar", "h››››, yeni",
"ee, nas›l", "süper yaaa" gibi ifadelerle konuflurlar. Asl›nda bu ifadeler erkek
cinselli¤ini ve buna ba¤l› olarak erkek gücünü simgeler niteliktedir. "Amma
yapm›fl›z ha" diyen ifl adam› rolündeki çocuklara, temizlikçi görünümlü çocuk
"olsun" diyerek kendi konumunu kabullenirken di¤erlerinin konumunu da
hakl›laflt›r›r. 

c. Reklamdaki görsel göstergeler
Çocuklar›n k›yafetleri yetiflkin dünyas›ndaki erkeklere özgüdür. Yerleri

temizleyen çocuk bordo ve sar› s›rmal›, dü¤meli bir üniforma giymifltir. Bu giysi
yine çocu¤un yafl›na uygun bir k›yafet de¤ildir. Ayr›ca, yapt›¤› ifl de yafl›n›n
gerekti¤i bir ifl de¤ildir. Böylece yetiflkin erkek dünyas›n›n çal›flan bir kesimine
öykünme söz konusudur. Di¤er iki çocuk siyah tak›m elbiseli, çizgili kravatl›, bond
çantal› ve rugan ayakkab›l›d›r. Bu çocuklar da toplumda genellikle erke¤e
atfedilen ifl adam› rolünü benimsemifllerdir. Çünkü erkekler kamusal alan için
yetifltirilmektedirler. Reklamda bu giysiler arac›l›¤›yla iki farkl› erkek dünyas›
yans›t›l›rken bir yandan da toplumsal s›n›f farkl›l›¤› gözler önüne serilmektedir. ‹fl
adam› k›yafetli çocuklar kendilerinden emin ve güçlü gözükürken, temizlik yapan
çocuk onlara imrenerek bakar ve daha pasif gözükür. Reklamda yer alan tuvalet
s›radan bir iflyeri tuvaletinden çok, lüks bir otel ya da benzeri bir mekana ait bir
tuvalet görünümündedir.
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‹fl adam› görüntülü çocuklar tuvaletlerini yapt›ktan sonra yine çok erkeksi
bir hareket olan "titreme" eyleminde bulunurlar. Üstelik onlar tuvaletlerini beze
yapmalar›na karfl›n bu hareket ile yetiflkin erkek dünyas›na öykünmelerini
yans›tm›fllard›r. Erkeklik organ› erkek olman›n göstergelerinden biri oldu¤u için
reklamda yer alan çocuklar da titreme eylemi ile ne kadar erkek olduklar›n›
göstermektedirler. 

3. Luna Minerella reklam›

a. Reklam›n olay örgüsü
Reklam beyaz önlüklü bir erkek çocuk ve arka fonda de¤iflen odalar›n

görüntüye girmesiyle bafllar. Beyaz önlüklü erkek çocuk, çocuklar›n kahvalt›
yapmak istemediklerini ancak Luna Minerella ile sa¤l›kl› bir kahvalt›ya sahip
olabileceklerini anlat›rken, arka fondaki odalar de¤iflir. ‹lk odada anne ve k›z›,
ikinci odada anne ve o¤lu, üçüncü odada yine anne ve k›z›, dördüncü oda olan
mutfakta yine anne ve k›z görüntüye gelir. 

b. Reklamdaki Sözel Göstergeler
Bu reklamda sözel ipuçlar› veren tek kifli beyaz önlüklü erkek çocuktur.

"Kahvalt› özellikle çocuklar için günün en önemli ö¤ünüdür" tümcesi ile
konuflmas›na bafllar ve bu konuflma ayn› biçimde ö¤üt vererek devam eder.
Ö¤üt veren ve konunun uzman› oldu¤u izlenimi yaratan tümceler kuran çocu¤un
erkek olmas› toplumsal cinsiyet aç›s›ndan toplumda var olan erke¤e iliflkin
de¤erleri yans›tmaktad›r. Çünkü erkek, toplum içinde her konuda fikir sahibi ve
sözüne güvenilir yani otorite sahibi olarak alg›lanmaktad›r. Kad›na yönelik
ürünlerin reklamlar›nda bile konu ile ilgili tavsiyelerde bulunan kiflinin erkek
oldu¤u yap›lan birçok çal›flmada aç›¤a ç›km›flt›r. Böylece erke¤in güvenilir, inan›l›r
ve ikna edici bir kaynak oldu¤u düflüncesi pekifltirilmektedir. 

Çocu¤un "ama yemezler, kendimden biliyorum" fleklindeki ifadesi iknada
kaynak ve al›c› aras›nda ortak zemin olarak aç›klanan durumuna karfl›l›k
gelmektedir. Erkek kaynak, ne kadar güvenilir bir kaynak oldu¤unu kendinden
örnekler vererek meflrulaflt›rarak ikna gücünü kullanmaktad›r. 

c. Reklamdaki görsel göstergeler
Arka fonda kullan›lan odalar toplumsal cinsiyet rollerini yans›tan

göstergelerle donat›lm›flt›r. ‹lk oda pembe renklidir ve k›z çocuk ile anne yer
almaktad›r. Odan›n döflemesi oturma odas›n› and›rmaktad›r. Böylece toplumda
pembe renk ile k›z çocuk aras›nda kurulan özdeflim reklamda bir kez daha
metaforik olarak yinelenmektedir. Ayr›ca odan›n k›z çocu¤unun kendine ait odas›
de¤il de ailenin ortak kulland›¤› bir alan olmas› da bu cinsiyet ayr›m›n›
yans›tmaktad›r. ‹kinci oda mavi boyal›d›r. Toplumda mavi renk erkek çocuk ile
özdefllefltirilmifltir. Görüntüde anne ve o¤lu yer al›r. Ancak bu oda k›z çocuk ve
annenin göründü¤ü odadan farkl›d›r. Oda, erkek çocu¤a aittir. Özellikle odan›n
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duvar›nda yer alan t›rmanma merdiveni erkek çocu¤a atfedilen fiziksel gücü
sergilemeye olanak veren göstergelerden biridir. Üçüncü oda yeflil renktedir.
Anne ve k›z çocuk bu kez oyun odas›ndad›r. Toplumsal rol ö¤renme konusunda
anneyi model alan k›z çocu¤unun anne ile oyun odas›nda gösterilmesi toplumsal
cinsiyet kavram› aç›s›ndan önemli bir yer tutmaktad›r. Dördüncü oda turuncu
renkli mutfakt›r. Burada da oyun odas›nda oldu¤u gibi anne ve k›z yer al›rlar. Yine
toplumsal cinsiyet vurgulan›r. 

Jest ve mimikler aç›s›ndan bak›ld›¤›nda, anlat›c› rolündeki erkek çocuk,
çocuk kimli¤inin d›fl›nda konusuna hakim bir yetiflkin rolü oynamaktad›r. Özelikle
beyaz önlü¤ü ile konunun en güvenilir kayna¤› oldu¤u iletisini vermektedir. 

4. Domestos reklam› 

a. Reklam›n olay örgüsü
Ekranda banyo görüntüsü ve banyoda kovboy flapkal› bir erkek çocuk yer

al›r. Çocuk tuvalet kâ¤›tlar›, klozet ve klozet kapa¤›yla oynamaktad›r. 

b. Reklamdaki sözel göstergeler
Reklamda yer alan erkek çocuk film boyunca konuflmaz. Ancak, erkekli¤in

en belirgin flekilde sunuldu¤u kovboy filmlerinde oldu¤u gibi arka fonda kovboy
müzi¤i, at ve silah sesleri yer al›r. Bu sesler görsel kovboy imgesinin sözel
yans›mas›d›r. Buna göre kovboy imgesinin bileflenlerinden biri olan at, erkekle
özdeflleflmifltir. Dolay›s›yla, ata atfedilen ba¤l›l›k, do¤ruluk ve özgürlük kavramlar›
erkek kavram› ile örtüflür (Eyübo¤lu, 1981:299-303). Ayn› flekilde, silah da
genellikle erke¤in kulland›¤› araçlardan biridir ve o da güç kavram› ile
iliflkilendirilebilir. Reklamda bu sözel göstergeler arac›l›¤›yla toplumun onaylad›¤›
erkeklik imgesi çocuk oyuncu arac›l›¤›yla kendini bir kez daha yineler. 

c. Reklamdaki görsel göstergeler
Banyoda oynayan çocuk bafl›nda klasik kovboy flapkas›, kareli gömle¤i,

boynunda fular› ile küçük bir kovboy görünümündedir. Tuvalet kâ¤›tlar›n› kement
gibi kullan›r. Ata biner gibi klozete oturur, vurulur, kendini yere atar ve klozetin
arkas›na saklanarak eliyle niflan al›r. Çocu¤un yüz ifadesi, gerçekten o an›
yaflad›¤› duygusunu yans›t›r. Bu göstergeler kovboy filmlerinde oldu¤u gibi erkek
dünyas›n›n bir yans›mas›d›r. Bu dünya erkek kimli¤inin oluflmas›nda önemli bir
ifllev görmektedir. Erkekler fiziksel güçlerini göstererek erkek olduklar›n› ilan
ederler. Üstelik bu dünyada kad›nlara pek yer yoktur. Onlar ikincil konumdad›rlar.
Bu reklamda da film boyunca kad›n ve kad›na ait hiçbir görüntünün yer almamas›
ayn› olay örgüsünün tekrarlanarak erkeklik imgesinin yinelenmesine olanak
tan›maktad›r. Yine bunu desteklercesine filmin sonunda bir erkek eli görüntüye
girerek çocu¤un flaka¤›na eli ile niflan al›r. Bu da baba ve o¤ul özdeflleflmesini
oluflturabilir çünkü yukar›da da sözü edildi¤i gibi erkek çocu¤un rol modeli



babad›r. Üstelik oynanan oyun çok erkekçedir ve baba ile özdeflimin
sa¤lanabilmesi aç›s›ndan annenin bu oyun içinde rol almamas› gerekir. 

6. Sonuç

Bu çal›flmada, TV reklamlar›nda yer alan çocuklar›n kad›n ve erke¤e ait
toplumsal cinsiyet rollerini nas›l yans›tt›klar› ortaya ç›kar›lmaya çal›fl›lm›flt›r.
‹ncelenen dört reklamda çocu¤un yans›tt›¤› toplumsal cinsiyet rolleri, çocuk
taraf›ndan kullan›lan sözel ve görsel dil ile aç›klanm›flt›r. 

2004 ve 2005 y›llar› aras›nda incelenen bu dört televizyon reklam›nda
cinsiyet rollerinin temsilinde daha çok erkek çocuklar›n yer ald›¤› görülmüfltür.
McArthur ve Eisen’e göre (1976) çocuklar›n yer ald›¤› reklamlarda erkek çocuklar
k›z çocuklara oranla daha fazla gösterilmektedir. Erkek çocuklar k›zlara göre daha
baflat, daha aktif rollerde ve d›fl ses olarak da daha yayg›n olarak kullan›lmaktad›r
(Aktaran Browne, 1998:2). Bu çal›flmada incelenen reklam filmlerinde de erkek
çocuklar k›z çocuklara oranla daha çok yer alm›flt›r. Erkek çocuklar k›zlara oranla
daha bask›n rollerde (mafya babas›, kovboy, doktor, ifladam› rolleri)
sunulmufllard›r. 

‹zlenen reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin toplumda var oldu¤u
biçimde sunuldu¤u ve pekifltirildi¤i gözlemlenmifltir. Toplumda yetiflkin erkekler
gibi erkek çocuk da gücün, otoritenin, güvenilirli¤in, ikna edicili¤in simgesi olarak
betimlenmekte ve bu betimlemeler oldu¤u gibi reklama yans›t›lmaktad›r.
Eriflkinlere yönelik reklamlarda kad›n daha çok görüntü nesnesi olup geleneksel
roller içinde sunulurken, cinsiyet rollerinin taklit edilmesinde erkek çocuklar›n
daha yayg›n olarak yer almas› toplumda egemen olan erkek söyleminin önemli
bir göstergesidir. Bu reklamlarla k›z ve erkek çocuklara toplumda baflat rolün,
erkeklik rolü oldu¤u izlenimini yans›tt›¤›n› söylemek olanakl›d›r. ‹ncelenen dört
reklamda da erkekli¤e yönelik stereotipler TV reklamlar› arac›l›¤›yla
gelifltirilmekte, sunulmakta ve pekifltirilmekte, bir anlamda erkeklik rollerine
yönelik bir kültürleme yarat›lmaktad›r. Bu kültürleme yarat›l›rken sözel ve görsel
göstergelerden yararlan›lmaktad›r. Çünkü toplumsal cinsiyet rolleri bu
göstergeler arac›l›¤› ile oluflmaktad›r. Sözel olarak kad›n ve erke¤in toplum içinde
kendi cinsel rollerine uygun tümceler kullanmas› ya da görsel olarak giyim-kuflam
kodlar›yla, jest ve mimikleriyle kendilerini bu roller içerisinde konumland›rmalar›
örnek verilebilir. 

Sonuç olarak, toplumda kad›n ve erke¤e iliflkin cinsiyet rollerinin
reklamlarda çocuklar taraf›ndan toplumun onaylad›¤› de¤erler çerçevesinde
aktar›ld›¤› ve pekifltirildi¤i, böylece toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden üretildi¤i
görülmüfltür. 

155



Kaynakça

ALKAN, T. (1981). Kad›n-Erkek Eflitsizli¤i Sorunu. Ankara: Ankara Üniversitesi
SBF Yay›nlar›. 475. 

ALTHUSSER, L. (1989). ‹deoloji ve Devletin ‹deolojik Ayg›tlar›. (çev: Y.Alp-
M.Öz›fl›k), ‹stanbul: ‹letiflim Yay›nlar›.

BALCI, A. (2001). Sosyal Bilimlerde Araflt›rma Yöntem, Teknik ve ‹lkeler.
3. Bask›. Ankara: Pegem A Yay›nc›l›k.

BROGGER, S. (1983). Bizi Aflktan Koru. (çev: A. ‹lkin) ‹stanbul: Sungur Yay›nlar›.

BROWNE, A. (1998). Gender Stereotpyes in Advertising on Children’s
Television in the 1990s: A Cross-National Analysis. Journal of Advertising. V.27. 

BÜKER, S. (1996). " Erkeklik Araflt›rmalar› Üzerine", Erkeklik Araflt›rmalar› Üzerine
ve Türk Sinemas›nda Erkek Söylemi, S.Büker ve C. Uluya¤c›, Eskiflehir: Anadolu
Üniversitesi ‹letiflim Bilimleri Fakültesi Perflembe Sohbetleri Dizisi: 11. 

COWARD, R. (1989). Kad›nl›k Arzular›. (çev: N. Sinman). ‹stanbul: Ayr›nt›
Yay›nlar›. 

EYÜBO⁄LU, ‹.Z. (1981). Anadolu Uygarl›¤›. ‹stanbul: Der Yay›nlar›.

FURNHAM, A. ve SAAR, A. (2005). Gender-Role Stereotyping in Adult and
Children’s Televison Advertisements: A two-study comparison between Great
Britain and Poland. Communication, 30. 

HUDAK, M.A. (1993). Gender Schema Theory Revisited: Men’s Stereotypes of
American Women. Sex Roles. A Journal of Research, March. 

ILLICH, I. (1996). Gender. (çev: A. Fethi). Ankara: Ayraç Yay›nlar›. 

LARSON, C.U. (2001). Persuasion Perception and Resonsibility. 9th ed. Belmont:
Wadsworth Thomson Learning. 

NAVARO, L. (1996). Tap›na¤›n Öbür Yüzü. ‹stanbul: Varl›k Yay›nlar›.

ONARAN, O. S. BÜKER ve A.A. Bir (1998). Eskiflehir’de Erkek Rol ve
Tutumlar›na ‹liflkin Alan Araflt›rmas›. Eskiflehir: Anadolu Üniversitesi Yay›nlar›. 

ÖZTÜRK, R. (2000). Sinemada Kad›n Olmak. ‹stanbul: Alan Yay›nc›l›k.

PARLA, J. (1990). Babalar ve O¤ullar. ‹stanbul: ‹letiflim Yay›nlar›.

SEGAL, L. (1992). A¤›r Çekim. (çev: V. Ersoy). ‹stanbul: Ayr›nt› Yay›nlar›. 

SMITH, L.J.(1994). A Content Analysis of Gender Differences in Children’s
Advertising. Journal of Broadcasting and Electronic Media, 38(3). 

TANSU⁄, S. (1982). Herkes ‹çin Sanat. ‹stanbul: Alt›n Kitabevi. 

TOLAN, B. (1975). Toplumbilimlerine Girifl. Ankara: SBF Yay›nlar›.

156



ULUYA⁄CI, C. (1999). Türk Filmlerinde Kahramanlar Konufluyor. Kurgu Dergisi.
Anadolu Üniversitesi ‹letiflim Bilimleri Fakültesi Yay›nlar›. S. 16. 

YAVUZER, H. (1988). Ana-Baba ve Çocuk. ‹stanbul: Remzi Kitabevi.

YILMAZ, R. A. (2007). Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Kavram›: 1960 ve 1990
Y›llar› Aras›nda Milliyet Gazetesi Reklamlar›na Yönelik Bir ‹çerik Analiz. Selçuk
‹letiflim, Selçuk Üniversitesi ‹letiflim Fakültesi Akademik Dergisi, Ocak. 

YILMAZ, R.A., S. UZO⁄LU (1998). 4 Haziran 1995 Yerel Seçimlerinde Yaz›l›
Bas›nda Yer Alan Haber ve Köfle Yaz›lar›n›n ‹çerik Bak›m›ndan Çözümlenmesi,
Kurgu Dergisi, Eskiflehir: Anadolu Üniversitesi, ‹letiflim Bilimleri Fakültesi
Yay›nlar›, 15. 

157


