Cocuklarin Yer Aldigi Reklamlarin
Cocuklara ve Yetiskinlere Verilen
Mesaijlar, Roller ve Cinsiyete Yonelik
Ayrimcilik Unsurlarn Acisindan
Incelenmesi

Fulya Ezmeci

Esra Tugba Coban Soylemez
Esra Akgiil

Berrin Akman

arastirma gorevlisi, hacettepe Universitesi, egitim bilimleri enstitlsu
fulya.ezmeci@hacettepe.edu.tr, esratuba@hacettepe.edu.tr, esra.kose@hacettepe.edu.tr

profesor, hacettepe Universitesi egitim fakultesi
bakman@nhacettepe.edu.tr

Abstract

The Analysis of Advertisements Give Place to Children in
Terms of Messages Given to Children and Adults, Roles and Sex-
Based Discrimination Components

Nowadays, media is used for many different purposes beyond
entertainment, such as information, marketing, sales-perception
management. The advertisements are short term but very effective tools
of media and children frequently appear in advertisements as message
carrier or targets of message. This research aimed to examine the roles
of children and adults who related to children; the messages given to
children and adults by means of children and sex-based discrimination
components that are taken part in advertisements. Within this context,
TV programs that have the highest ratings in the prime time period
- 20.00-22.59 - were determined. In 21-27 December 2015 dates, the
advertisements that take place between these programs and hold child
component were determined, analyzed and interpreted with qualitative
research design. In the research, it has been determined that children
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are mostly shown as family members, their families are directed to buy with an
emphasis on parenting feelings and children are encouraged to negative behaviors
in the advertisements. It has also been observed that there are frequent sexual
discrimination components in advertisements.

keywords: media, child, advertisement, message, role

Résumé

L’analyse des publicités ou sont présents les enfants, en termes de
messages donnés aux enfants et aux adultes, des roles et des données a
propos de la discrimination sexuelle

De nos jours, les médias sont davantage utilisés pour l'information,
le marketing, la gestion de perception-vente et a d’autres fins que celles du
divertissement. Les publicités sont des outils médiatiques de courte durée mais
elles sont efficaces et les enfants sont souvent concernés par les publicités soit
en tant que transmetteur de message soit en tant que cible. Cette recherche vise
a examiner les réles des enfants et ceux des adultes par rapport aux enfants ;
les messages donnés aux enfants et aux adultes via les enfants ; et les données
a propos de la discrimination sexuelle dans les publicités. Dans cet objectif, les
emissions de télévision ayant le plus grand taux d'audience dans les heures
de grande écoute — de 20h00 a 22h59 -, entre le 21 décembre 2015 et le 27
décembre 2015 furent précisées. Les publicités qui se sont diffusées au cours de
cette période et dans ces créneaux d’horaire et contenant un certain composant a
propos des enfants furent choisies, analysées et interprétées dans une approche
qualitative. Il a été observé que les enfants sont le plus souvent présentés
comme un membre de la famille ; leurs familles sont orientées vers l'acte d’achat
par l'accentuation des sentiments parentaux ; et les comportements négatifs
des enfants sont encouragés dans les publicités. Par ailleurs il a été également
observé que la discrimination sexuelle est présente dans les publicités.

mots-clés : média, enfant, publicité, message, réle
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0z

Glnlmdizde medya eglendirmenin 6tesinde bilgilendirme, pazarlama, satis-
algr yonetimi gibi bircok farkli amacla kullaniimaktadir. Reklamlar medyanin kisa
zamanli fakat etkili kullanilabilen araclaridir ve cocuklar da mesaj iletici ya da hedef
kitle olarak reklamlarin icerisinde siklikla yer almaktadirlar. Bu calisma cocuklarin
yer aldigi reklamlarda cocuklara ve cocuklarla iliskili yetiskinlere verilen rolleri,
cocuklara ve cocuklar araciligi ile yetiskinlere verilen mesajlari ve reklamlarda yer
alan cinsiyete yonelik ayrimcilik unsurlarini incelemek amaciyla yapiimistir. Bu
kapsamda en c¢ok televizyon izlenme oranlarina sahip prime time -20.00:.22.59
saat diliminde- en yiksek reytingli programlar belirlenmistir. 21-27 Aralik 2015
tarihleri arasinda bu programlar arasinda yayinlanan reklam kusaklari icerisinde
cocuk 6gesini herhangi bir sekilde barindiran reklamlar saptanmis, analiz edilmis
ve nitel arastirma deseninde yorumlanmistir. Arastirmada, reklamlarda ¢ocuklarin
en ¢ok ailenin bireyi olarak gosterildikleri, ailelerinse ebeveynlik duygularina vurgu
yapilarak satin almaya yonlendirildikleri ve ¢ocuklarin da olumsuz davranislara
ozendirildikleri belirlenmistir. Ayrica reklamlarda siklikla cinsiyete yénelik ayrimcilik
unsurlarinin bulundugu da gordlmdstdr.

anahtar kelimeler: medya, cocuk, reklam, mesaj, rol
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Giris

Insanlar gelisen teknoloji ile beraber kolay internet erisimi ve genis
yelpazedeki televizyon programlari sayesinde glnlerinin hemen hemen her aninda
medya ve iletisim araglari ile etkilesim halindedirler (Temizyurek ve Acar, 2014).
lletisim araclarindan biri olan televizyon, toplumun cesitli kesimlerine mesajlar
verebilmesi ve bu mesajlar araciligiyla insanlar Gzerinde istenilen duislnceyi
olusturabilme etkisine sahip olmasi nedeniyle de medya kullanicilari tarafindan
etkili bulunmaktadir (Acar ve Ocel, 2013; Temizyiirek, 2014).

TUrkiye'de ve Avrupa llkelerinde glinde 18 saate yakin acik olan televizyon,
Amerika’da 2-5 yas araligindaki cocuklar tarafindan haftada yaklasik 27 saate kadar
izlenmektedir. Bu slUrede gocuklar sadece kendilerine ydnelik degil, yetiskinler
igin hazirlanan programlari ve birgok reklami da izlemek durumunda kalmaktadirlar
(Centerwall, 1992; Cesur ve Paker, 2007). Deveci ve digerleri (2007) yaptiklari
calismada, ilkokul dlzeyindeki ¢ocuklarin % 99'unun gin icerisinde televizyon
izledigini, ortalama televizyon izleme surelerinin ise hafta igi 5-6, hafta sonu ise
4-5 saat arasl oldugunu belirtmislerdir. Baska bir galismada ise 222 ¢ocuktan %
35,1'nin (78) kendi odasinda televizyonu oldugu saptanmis ve gocuklarin Ugte
birine yakininin hafta sonlari televizyon bagimlisi olduklari belirtilmistir (Aksaclioglu
ve Yilmaz, 2007).

Babaroglu'na (2015) goére “Cocuk agisindan sosyallesme, bir égrenme
sdrecidir”. Cocuk, toplumdaki uygulamalari ve bireylere disen rolleri bu
sosyallesme slrecinde edinmekte ve sonraki gelisim donemlerinde edindigi
bu bilgilere gbre kaliplar olusturmaktadir. Medyadan aldigi mesajlarla gocuk,
sadece tuketim veya alisverise yonlendiriimez, ayni zamanda yetiskinlerden
farkli olarak 6grenme caginda olan gocuklar, televizyonda yer alan programlardan
icinde bulunduklari toplumun yasayis bicimi, yetiskin/cinsiyet rolleri, etik kurallar
gibi kavramlari da dgrenirler (Babaroglu, 2015). Kaya ve Tuna (2008) tarafindan
249 c¢ocuk ile yapilan bir calisma, televizyon araciligiyla g¢ocuklarin populer
kaltarden etkilendiklerini ve arastirma kapsamindaki ¢ocuklarin yarisindan
fazlasinin popduler kaltdrin bir pargasi olmak istediklerini géstermistir. Cocuklar,
toplumla ilgili yayinlari izleyerek medyada kendilerine gdsterilen bu toplumun bir
parcasl olmak istemekte ve toplumu bltlnUyle televizyonda gordukleri sekilde
dUsunebilmektedirler (Babaroglu, 2015).

icerisinde bulundugumuz bilgi caginin énemli dzelliklerinden birisi de
tlketime olan yonelistir. Artan tlketim nedeniyle genisleyen bir pazar ve bu
pazarda da artan rekabet dogal bir sonug olarak degerlendirilebilir. Bu rekabetgi
tlketim ortaminda Ureticiler Grlnlerini insanlara bircok farkl kanaldan sunmakta
ve satislarini artirmak igin Grtnlerinin ozelliklerini tanitirken, ayni zamanda gesitli
pazarlama stratejileri ile insanlarin markaya yoénelik fikirlerinin olusmasina,
glvenlerinin  saglanmasina ve Urdnlerin  satilmasina yoénelik mesajlar da
vermektedirler (Baudrillard, 2011; Yazgan, Kethida ve Cati 2014). Ureticilerin
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kullandigi en 6nemli pazarlama araglarindan biri olarak degerlendirilebilecek
reklamlar ise inal ve Baysal'in (2008) belirttigi gibi tuketicilerin Grlnleri
degerlendirmesine ve satin alma sireglerine katki saglamaktadir. Reklamlar Grin
hakkinda izleyicilere bilgi vermenin yani sira, izleyicide Urinle ilgili olumlu degerler
olusturarak UrinU satin almak igin izleyicileri ikna etmeyi amaglar. Reklamlarin
yogun olarak yayinlandigi televizyon ele alindiginda, televizyon izleyicilerinin belli
bir oranini gocuklarin olusturdugu goérilmekte ve geng nesiller icin televizyon
ile kdlttr kaginilmaz bir sekilde i¢ ice gegmektedir (Gigli, 2004). Cocuk ve geng
kitle kendilerine ait dnemli seviyede bir pazarin olusmasi ve bu pazar lzerinden
ailelerinin tlketimlerine olan etkileri ile pazarlama boélimunin dikkatini gekmistir
(Gunter ve Furnham 1998). 50'li yillardan itibaren gelisen ekonomi ile cocuklara
yonelik bir pazar olusturulmaya, 80'ler sonrasi ¢ocuklarin pazardaki markalari
tanimalarina énem verilmeye ve 90l yillardan itibaren alisverislerde gocuklarin
fikirleri Gnem kazanmaya baslamistir (Pecora, 2002). 90'lar sonrasi arastirmalarda
ise bebeklerin alti aylik olduklari dénemlerde Urinlerin logolarini fark etmeye ve
logolara tepki vermeye basladiklari, U¢ yasina geldiklerinde istedikleri Grlnleri
betimlemede marka isimlerini kullandiklar, magazalardaki Grtnlerin markalarini
tanidiklari ve 4 yaslarinda yayin akisinda gikan reklamlari fark ettikleri sonuglarina
ulasiimistir (Burns, 1999; Kaur ve Singh, 2006; Pecora, 2002; Aktas, Oziipek ve
Altunbas, 2011).

Medyada yer alan reklamlarda ¢ocuklar izleyici kategorisinde yer almakla
birlikte, reklamlarin karakterleri olarak da kullaniimaktadirlar. Modeller (2002)
yaptigr arastirmada c¢ocuklarin haberlerde vyetiskinlere gelecegin garantisi,
yasanan zor durumlarin magduru ya da zor durumlardan kurtarilan magdur olarak
yer aldigini, ayrica gocuk kavraminin melek kavrami ile 6zdeslestirilip, masumiyet
ve savunmasizliga vurgu yapildigini belirtmistir. Verilen haberler ile yaratilmak
istenilen etki gocuklarin rolleri ile sekillendirilmektedir. Haberlerde oldugu gibi
reklamlarda da ¢ocuklar gesitli rollerde kullanilmaktadirlar. Cocuga ya da yetiskine
yonelik Grtin reklamlarinda kimi zaman dogrudan ¢ocuklara mesaj verilmekte, kimi
zaman ise ¢ocuk aracihgiyla yetiskinlere mesaj verilmektedir. Elden ve Ulukok'e
gore (2006) reklamlar drlnle tlketici arasindaki bUylk mesafeleri ortadan
kaldirmak ve arada duygusal bir bag kurulmasini saglamak amaciyla iletisimsel
olarak da bir hedefe sahiptir. Eger reklamcilar Urlnle ¢ocuk arasinda bu bagi
olusturabilirlerse, ¢cocuklari o Grinin musterisi olarak kazanabilmekte ve bu bag
gocuklarin kendilerine bagl muUsteriler olarak kalmalarini saglamaktadir.

Cocuklarin birgok Ulkede reklam iceriklerinde farkli rollerde yer aldiklari
ve bircok marka tarafindan sikga tercih edildikleri gorilmektedir. Turkiye'de
yayinlanmakta olan ¢esitli reklamlarin genis yelpazede cocuklara nasil yer
verdiklerine ydnelik arastirmalar alanda pek yer almamaktadir. Bu arastirma ile
cocuklarin yer aldigr reklamlar, gocuklara ve cocuklar araciligi ile yetiskinlere
vermek istedikleri mesajlara, ¢ocuklarin reklamlarda temsil ettikleri rollere ve
reklamlarda yer alan cinsiyete dayall ayrimcilik unsurlarina gore incelenmistir.
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Alanda bu kapsamda yapilacak ilk calismalardan olmasi sebebiyle alana dnemli
katki saglayacagina inanilmaktadir.

ilgili Arastirmalar

Alan vyazinda ‘gocuk ve reklam’ kapsaminda vyapilan calismalar
degerlendirildiginde bir alt baslik olarak reklamlarin igeriklerini inceleyen
calismalar ele alinabilir. Tokgdz (1979) Ankara ili Cankaya ilgesinde ikamet
eden 4-6 yas grubundaki 100 anaokulu égrencisi ve 7-12 yas grubundaki 200
ilkokul d6grencisi ile gergeklestirdigi calismasinin sonuglarinda; gocuklarin reklam
konusunda pasif degil aktif olduklarini, reklamlardan edinilen bilgilerin ¢cocuklar
tarafindan cesitli bilissel sireclerden gegirildigini, yas degiskeninin gocuklarin
reklamlardaki kavramlari kavramasinda etkili cok etkili olmadigini, aile ve yakin
cevrenin ise ¢ocuk Uzerinde etkili oldugunu belirtmistir. Neeley ve Schumann
(2004) ortalama 43-46 aylk 12 okul dncesi donem ¢ocugu ile yapmis olduklari
galismalarinda animasyonlarin kullandigi reklamlarin okul dénem c¢ocuklar igin
oldukga dikkat gekici oldugu, fakat Grln ile reklamlarin iliskilendirilisinde ylksek
etkisinin olmadigi sonucuna ulasmislardir. Rose, Merchant ve Bakir (2012) ise
galismalarinin sonuglarini; gocuklarin hayal GrlnU iceren reklamlara karsi pozitif
tutumlarinin oldugu, hikdye ve akista ise gergeklige odaklandiklari ve son
olarak da reklamlar ve manipulle edilen niyetleri hakkinda cocuklarin farkl fikir
ve dUsUncelerinin olustugu seklinde Ug baslikta toplamislardir. Bakir, Palan ve
Kolbe, 2013 yilinda Meksika, Amerika ve Tlrkiye'de bes hafta boyunca Carsamba
gUnleri dgleden sonra 15.00 — 17.30 saatlerinde ve Cumartesi sabahlar 8.00 —
12.00 saatleri arasinda kayda alinan reklamlar érneginde, okul 6ncesi dénem
cocuklarina ydnelik hazirlanan reklamlarin  Amerika'da, TUrkiye ve Meksika
televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlara gore daha az sosyal igerikli, daha
cok dogrudan Urlin satimina yonelik olduklarini belirlemislerdir. Ulkelere gore
karsilastirmalarin yapildigi bir baska galisma ise Neto ve Furnham tarafindan 2005
yilinda gergeklestirilmistir. Calismada iki 6zel, bir devlet Portekiz kanalinda sabah
8.00 — 12.00 arasi yayinlanan reklamlar kaydedilmis, reklamlardaki cinsiyet rolleri
ele alinmis ve erkek karakterlere yer verilen reklamlar daha saldirgan, daha aktif,
daha sesli olarak degerlendirilirken, kiz karakterlerin yer aldigi reklamlar daha
hassas, daha sessiz bulunmustur. Ayrica erkek karakterlerin yer aldigi reklamlarda
siddet 6gesinin vurma, kirma, 6lim-6ldirme gibi sekillerde ¢ok daha fazla yer
aldigi saptanmistir. Benzer bir galisma da Lewin Jones ve Mitra tarafindan 2009
yllinda yapilmis; hafta igi okuldan once 7.00-9.00 saatlerinde, okuldan sonra
15.30-17.00 saatlerinde ve hafta sonu 7.30-11.30 saatlerinde iki kanalin reklamlari
kaydedilmistir. Neto ve Furnham’in galismasindaki sonuglara benzer sekilde,
erkeklere yonelik reklamlar daha sesli, siddetli olarak degerlendirilmistir. Ayni
zamanda 4-10 yas arasl 12 g¢ocukla da yapilan reklam izleme ve gdriismelerle
gocuklarin reklamlari ve igerikleri erkekge — kizca seklinde ayirip yorumladiklari
gorllmustir. Cocuklarin cinsiyet stereotipi yer alan reklamlari degerlendirirken
aslinda tamamen cinsiyetgi davranmadiklari ve cinsiyet rol modelleri konusunda
esnek oldugu sonucuna ulasan calismalar da alanda yer almaktadir (Beentjes,
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Janssen, 2009). Cocuklar aslinda cinsiyet stereotipini keskin ve ayrimci bir
bakisla degerlendirmezken, Kalan (2010) yaptigi ¢alismasinda Kinder markasinin
reklamlarinda kiz ve erkek cinsiyet rollerini iki ayri sekilde ele aldigini géstermistir.
Eisend ve Steinhagen’in (2011) calismasinda da reklamlarda kadin figirlerin evde,
evle ilgili, bagimli rollerde yer aldigi, erkeklerinse daha dzgir bireysel ve hareketli
hem ev ici hem ev disi daha genis yelpazede roller aldiklari sonucuna ulasiimistir.
Yicel ve Kara (2007) ile Uluyagci ve Yilmaz (2007) calismalarinda Tirkiye'deki
reklamlarda cinsiyetrollerive cocuklarin Gstlendigirollerinamaclarini ele almislardir.
Bu calismalarda, gocuklarin reklamlarda mesaj génderici konumunda (sunucu,
yetiskin bebek, sarkici, deney yapan cocuk, dis ses), 6zne konumunda (gizgi film
kahramani, birlestirici 6ge), alici konumunda (bebek, korunmaya muhtag ¢ocuk,
gUcul kullanici gocuk) ve engelleyici konumunda yer aldiklari ve sonuglari belirtilen
diger gcalismalarla benzer sekilde kadin cinsiyetinin daha anag, geleneksel ve pasif
olarak yansitilirken erkek rollerin daha aktif, 6zgtr, bireysel, otorite, karar verici
olarak yansitildigi sdylenmektedir. Cocuklarin reklamlara tepkileri ve reklamlar
sonucu Urlnlere yonelim ve tercihleri de gesitli calismalarda incelenmis; aileleri ile
birlikte alisveris etkinligine daha sik daha aktif katilim saglamakta olan gocuklarin
artik sadece ailelerin kararlarini etkilemek icin degil, kendi Grin ve alisveris
yonelimlerinin de belirlenmesinin hedeflendigi sonuglarina ulasiimistir (Cesur ve
Paker, 2007; Atesoglu ve TlUrkkahraman, 2009; Johannes, Janssen, 2009; Bakir,
Palan, 2010; Aktas, OzUpek ve Altunbas; 2011; Gularslan, 2011). Reklamlarin
gocuklar Gzerindeki etkileri de cesitli calismalarda ele alinmis, bu galismalarda
aile ekonomisinin bir ferdi oldugu sdéylenen cocuklarin reklamlardan yaslarina,
kardes sayilarina, ailelerinin ekonomik dUzeylerine, odalarinda televizyonlar
olup olmamasi gibi faktdrlere gore farkli diizeyde, paralel anlamda etkilendikleri
belirlenmistir (Preston, 1999; Bergler, 1999; Kurt, Altun, 2014; Onder, Dagal,
2015). Nefat ve Dujmovic (2012) tarafindan yapilan galismada da reklamlar
ile tlketici olarak gocuklarin ve ailelerin tutumlan incelenmistir. Cocuklarin
reklamlarda yer almasina iliskin hukuksal gerceve ve dizenlemeler ise Elden ve
Ulukok (2006), Yilmaz (2014), Avsar ve Ozenirler (2014), Dural ve Dural (2015)'in
yaptiklar gesitli arastirmalarda ele alinmistir. Kaziaj (2016) tarafindan ¢ocuklarin
Arnavut televizyonlarinda -haberlerde— temsili Uzerine vyapilan c¢alismada,
haberlerde cocuklarin iki ana rolde, 1. minnet duyan, yalvaran yan roller ve 2.
kurban rollinde yer aldigi saptanmistir. Oskay'in (2015) Algida markasinin Amaze
Qrtninin reklam serisinde gocuk oyuncularin rollerini inceledigi arastirma ise,
gocuk ve reklam baslgindaki sinirli calismalar igerisinde gocugun televizyonda
temsiline dair yapilmis olan alandaki diger bir calismadir.

Arastirmanin amaci

Bu calismanin temel amaci, iginde cocuklarin yer aldigi reklamlari;
reklamlarda gocuklara ve gocuklarla iliskili yetiskinlere verilen rolleri, gocuklara ve
cocuklar aracihgr ile yetiskinlere verilen mesaijlari ve reklamlarda yer alan cinsiyete
dayali ayrimcilik unsurlarini incelemektir.
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Arastirma sorulari

e Arastirmada bu amac dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina yer
verilmistir:

e Reklamlarda ¢cocuklarin aldigi roller nelerdir?
Reklamlarda gocuklar ile birebir iliskideki yetiskin rolleri nelerdir?
Reklamlarda ¢ocuklar araciligi ile yetiskinlere verilmek istenen mesajlar
nelerdir?
Reklamlarda gocuklara verilen mesajlar nelerdir?
Reklamlarda yer alan cinsiyete dayali ayrimcilik unsurlari nelerdir?

Yéntem

Bu calisma temel nitel arastirma deseniyle olusturulmustur. Temel nitel
arastirmalar; verilerin gorismeler, gdzlemler ya da dokliman incelemesi yoluyla
toplandigiyaygin nitel arastirma bicimleridir. Bu desende hangi sorularin soruldugu,
neyin gozlemlendigi, hangi dokimanlarin iliskili kabul edilecegi galismanin teorik
cercevesine baghdir. Veri analizi ise veriyi karakterize ederek tekrarlayan orintdleri
belirlemeyi igerir. Bulgular, bu yenilenen kaliplar ya da tlretildikleri veri tarafindan
desteklenen temalardir (Merriam, 2013). Calismadaki veriler nitel arastirmalarda
kullanilan veri toplama yontemlerinden dokliman incelemesi yoluyla toplanmistir.
Toplanan verilerin analizinde nitel arastirma analiz yontemlerinden betimsel analiz
kullaniimistir.

Ornekleme stireci

Arastirmada amagli 6érnekleme yontemlerinden olglt drnekleme yontemi
kullanilmistir. Yildinm ve Simsek (2013) olglt orneklemeyi ‘bu yontemdeki
temel anlayis 6nceden belirlenmis bir dizi 6lcttd karsilayan batin durumlarin
calisiimasidir’ seklinde ifade etmektedir. Burada sdzl edilen 6l¢it veya Olgutler
arastirmaci tarafindan olusturulabilir ya da daha 6énceden hazirlanmis bir dlcit listesi
kullanilabilir. Calismanin 6rneklemini olusturan reklamlar belirlenirken olcutler;
televizyonun evlerde en gok izlenme saat araligi (prime time — 20:00-23:00) ve
bu aralikta izlenme dilzeyi en ylksek olan programlarin yayin akisinda verilen
reklamlar olarak ele alinmistir. Bu calismada 21-27 Aralik 2015 tarihleri arasinda
Televizyon izleme Arastirmalari Anonim Sirketi (TIAK) reyting sonuclari kontrol
edilerek en ¢cok izlenme oranina sahip alan programlar listelenmis ve Kirgin Cicekler
(Pazartesi, ATV), Eskiya Dinyaya Hikimdar Olmaz (Sal, ATV), Dirilis ‘Ertugrul’
(Carsamba, TRT), Kurtlar Vadisi Pusu (Persembe, KANALD) Karagdl (Cuma, FOX
TV), O Ses Tirkiye '(Cumartesi- Pazar TV 8) olarak saptanmistir. Daha sonra bu
programlarin yayini esnasinda program aralarinda verilen reklamlar incelenmis ve
gocuklarin yer aldigi 32 reklam calismaya déahil edilmistir. Arastirmaya konu alan
reklamlarin % 18,5'inde ¢ocuk figlrd bulundugu saptanmistir.
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Veri toplama stireci

Ornekleme sirecinde ver verilen programlar arastirmacilar tarafindan
izlenerek gocuklarin rol aldigi reklamlar kayit altina alinmistir. Bu amagla dokiman
incelemesi yapilmistir. Dokiman incelemesi, arastirilmasi hedeflenen olgu ve
olaylar hakkinda yazili materyallerin analizini kapsamaktadir. Yazili kaynaklarin
yani sira; film, video ve fotograf gibi gorsel malzemeler de nitel arastirmalarda
kullanilmaktadir. Nitel arastirmalar tek basina bir veri toplama yontemi olarak
kullanilabilecegi gibi, diger veri toplama yontemleri ile de desteklenebilmektedir
(Yildinm ve Simsek, 2013).

Arastirmanin glvenirligini saglamak icin meslektas teyidi (member check)
yapilmistir. Ug arastirmaci tarafindan reklamlar bagimsiz bir sekilde incelenerek
analiz edilmis, ardindan arastirmacilar bir araya gelerek kodlari karsilastirmis ve
farkli kategorilere atfedilen kodlar Uzerinde (g arastirmacinin da mutabik oldugu
kodlar nihai olarak alinmistir.

Verilerin analizi

Analiz slrecinde sayisal bir degerlendirmeyi ortaya koyan “icerik analizi”
yapilmis, bu analizlere ek olarak reklamlarda verilen mesajlar betimsel analize tabi
tutularak incelenmistir. Betimsel analiz sirasinda elde edilen veriler, daha dnceden
belirlenen temalara gore 6zetlenip yorumlanmaktadir (Yildirm ve Simsek, 2013).
Daha 6nceden arastirmanin genel amacina ulasmak adina belirlenmis analiz
cercevelerine gore bir siniflama yapilarak reklamlar incelendigi icin bu analiz
yontemi secilmistir. Arastirmacilar tarafindan kaydedilen reklamlarda g¢ocuklara
atfedilen roller, cocuklar ile birebir iliskideki yetiskinlerin rolleri, cocuklar aracilig
ile yetiskinlere verilmek istenen mesajlar, dogrudan ¢ocuklara verilen mesajlar ve
bu reklamlarda yer alan toplumsal cinsiyet unsurlari; her ¢ arastirmaci tarafindan
bagimsiz olarak izlenerek incelenmistir. Daha sonra arastirmacilar bir araya
gelerek ortak gorisleri dogrultusunda analizleri birlestirmislerdir.

Bulgular, Yorum ve Tartisma

Orneklem olarak secilen, cocuklarin yer aldigi reklamlara ait bilgiler Tablo
1'de sunulmustur.
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Tablo 1. Cocuklarin Yer Aldigr Reklamlara Ait Bilgiler

Markanin adi Program adi f
Audio Gorlntilu Diafon Kurtlar Vadisi 1
Axa Sigorta Eskiya Dlinyaya Hikimdar Olmaz 1
Aygaz Otogaz Kurtlar Vadisi 1
Bebelac Kirgin Cigekler 1
Becel Karagtl 3
Bepanthol Eskiya Dlnyaya Hikimdar Olmaz 1
Carefoursa Eskiya Dlinyaya Hikimdar Olmaz 1
Bridgestone O Ses Turkiye 3
Carte d'Or Kat Kat Puding Kurtlar Vadisi 1
Cewe Foto Kitap Eskiya Dlinyaya Hikidmdar Olmaz 1
Coca-Cola Eskiya Diinyaya Hikimdar Olmaz 1

Karagtll 1
Eti Canga Dark Kurtlar Vadisi 1

Karagul 1
Iphone 6s Kurtlar Vadisi 1
Kinder Pingui O Ses Turkiye 1
Kinder Sut Dilimi Karagul 2

Kirgin Cigekler 1
Kinder Karagul 1

Kirgin Cigekler 1
Lipton Dékme Cay Kurtlar Vadisi 1

Kirgin Cigekler 3
Nesquik Gelecegi Besler Kurtlar Vadisi 2
Nesquik Opti-Start Karagul 1
Nn Hayat Sigortasi Kirgin Cigekler 2
Nutella Eskiya Dlinyaya Hikimdar Olmaz 1

O Ses Turkiye 3
Oreo Kurtlar Vadisi 3
Otribebe Eskiya Dlinyaya Hiukimdar Olmaz 1

Kirgin Cigekler 1
Sek Sut O Ses Turkiye 4
Signal Karagul 2

—_

Kirgin Cigekler
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Supradyn All Day Eskiya Dlnyaya Hikimdar Olmaz 1
Kurtlar Vadisi 1
Tadim Eskiya Dlnyaya Hikimdar Olmaz 2
Tropicana O Ses Turkiye 1
Turkcell Eskiya Dlnyaya Hikimdar Olmaz 3
O Ses Turkiye 1
Kirgin Cigekler 2
Ulker Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz 1
O Ses Turkiye 3
Ziraat Bankasi Eskiya Dlnyaya Hikimdar Olmaz

Reklamlarda Cocuklara Verilen Roller

Bu baslik altinda arastirmanin ilk alt problemine cevap aranarak reklamlarda
cocuklarin aldigr roller incelenmistir. Incelenen 32 reklamda gocuklar; aile Gyesi,
ogrenci, arkadas, bagimsiz/ Grind kullanicisi birey, stper kahraman rollerinde
goriimektedir.

Bu sonuglara iliskin frekanslar asagida sunulmustur.

Tablo 2. Reklamlarda Cocuklara Verilen Rollere iliskin Frekans Tablosu

Cocuklara Verilen Roller f

Aile Uyesi 26
(cocuk, torun, kardes)

Ogrenci

Arkadas / arkadas grubunun Uyesi

Al lO

Bagimsiz / Grtn kullanicisi

—

Stper kahraman

Tum reklamlarda ¢ocuklar ailenin bir Uyesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Buna ek olarak torun (Becel, Lipton Dékme Cay, Tropicana) ve kardes (Kinder
Pingui, Kinder Stit Dilimi, Lipton Dékme Cay) rollerini Ustlendigi de gortlmektedir.
Aile Uyesi olarak rol alan ¢ocuklar yetiskinle mutlu zaman gegcirirken (Becel,
Bepanthol, Carte d’Or Kat Kat Puding, Cewe Foto Kitap, Oreo, Supradyn, Tadim),
bakimiyapilan veya sevilen bebek (Bebelac, Becel, Coca-Cola, Nn Hayat Sigortasi,
Otribebe, Ulken olarak gérilmektedir. Ogrenci rollerine bakildiginda cocuklar
okulda (Aygaz otogaz, Ulker, Eti Canga Dark), onliikli olarak sokakta/evde
(Ziraat Bankasi, Nesquik Opti-Start) rol almaktadir. Arkadas rolleri incelendiginde
gocuklarin arkadaslariyla eglenceli vakit gegiren (Kinder Sdt Dilimi, Nesquik
gelecegi besler, Ulken ve arkadasini olay yerine cagiran cocuk ( Tropicana) olduklari
gorulmektedir. Tropicana reklaminda gocuk kegisiyle ilgilenirken kosarak yanina
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gelen arkadasi dedesinin zor durumunuanlatarak gocugu olay yerine gagirmaktadir.
(..."llyas deden biyiklarini kesiyor, deden diyordu ya benim portakallarimdan
iyisini bulursaniz... Muharrem emmi bulmus”) Bagimsiz roller incelendiginde
Urdin kullanicisi (Iphone 6s), 6zglrce dolasan ¢ocuk (Sek Sdit), ev sahibi (Eti Muzlu
Sdt Dilimi), olay ¢6zUcl (Tropicana) olarak gorilmektedir. lphone 6s reklaminda
gocuk telefonu kullanarak arastirma yapmakta, baska bir ¢cocuk kendi yaptig
Urdnd ile oyun oynarken Urlnd videoya cekmektedir. Sek Siit reklaminda gocuklar
0zgUrce dolasarak ve toplu tasima araclarini kullanarak gevrelerindeki insanlara,
hayvanlara yardim etmektedirler. Tropicana reklaminda ¢cocuk olay ¢6zUcU rolini
Ustlenmektedir. iki yetiskin portakallarindan daha iyisinin bulunamayacagina dair
iddiaya girmislerdir. Dedesi girdigi bu iddia sonucu biyiklarini kesecektir. Cocuk
olayl ¢ozer (“....Muharrem emmim dedeme Tropicana igirmis. Tropicana teee
sehirden gelip dedemin portakallarini alir”) ve dedesini zor durumdan kurtarir.
SUper kahraman roliinde ise gocuk sadece bir reklamda karsimiza ¢ikmaktadir.
Eti Muzlu Sdt Dilimi reklaminda gocuk UrinUG arkadasindan korumak igin stper
kahraman olmaktadir.

Reklamlarda Cocuklar ile Birebir lliskideki Yetiskin Rolleri

Arastirmanin ikinci alt probleminde c¢ocuk ile iliskili yetiskin rolleri
betimlenmistir. incelenen 32 reklamda anne, baba, bilylikanne/dede, dgretmen,
komsu (anne-babanin arkadasi), ©6gretmen, (gcocugun) kendisinin yetiskinligi
rollerine rastlanmistir. Bu sonuglara iliskin frekanslar tabloda sunulmustur.

Tablo 3. Reklamlarda Cocuklar ile Birebir iliskideki Yetiskin Rolleri

Yetiskin Rolleri F
Anne 23
Baba
Dede/Blylkanne

—_

Komsu (anne baba arkadas)

Ogretmen

NN W] -

Kendisinin yetiskinligi

Yetiskin rollerine iliskin yapilan incelemede en fazla ebeveyn (anne/baba)
roline rastlanmaktadir. Yetiskinlerin Ustlendigi rollerde en sik karsilasilan roltn
baskin olarak “anne” roll oldugu gortlmektedir.

Reklamlarda Cocuklar Araciligi ile Yetiskinlere Verilmek Istenilen
Mesajlar

Arastirmanin alt problemlerinden bir digeri de gocuk araciligi ile yetiskinlere
verilmek istenen mesajlarin incelenmesidir; arastirma kapsaminda ele alinan
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reklamlarda ailelere cocuk araciligi ile veriimek istenen mesajlar ve roller
betimlenmistir. incelenen 32 reklam; “ebeveynlik duygusu”, “cocuklara ait
Ozelliklerin Grin ile 6zdeslestiriimesi” ve “aileyi cocuguna ambalajli gida almaya
tesvik etmesi” seklinde gruplanmistir. Bu sonuglara iliskin frekanslar asagida
sunulmustur.

Tablo 4. Reklamlarda Cocuklar Araciligi ile Yetiskinlere Verilmek istenilen
Mesajlarin Frekans Dagilimlari

Mesaijlar f

Ebeveynlik duygusu 24

Cocugun ozelliklerinin Grdn ile 6zdeslestiriimesi

Aileyi cocuguna ambalajli gida almaya tesvik

Tablo 4'te goruldtgi gibi ¢ocuk araciligi ile ailelere verilen mesajlarin
cogu ebeveynlik duygusuna yoneliktir. Arastirmada ebeveynlik duygusu olarak;
gocugunu koruma duygusu, mutlu etme istegi, saglikl ve dogru beslenmesini
saglama, yaraticilik ve hayal glcundn desteklenmesi, egitim/ basari/ gelecek,
cocugu ile nitelikli vakit gecirme, iyi bir birey olmasi alt basliklarini kapsamaktadir.
Bu alt boyutlara iliskin frekanslar Tablo 5'te verilmistir.

Tablo 5. Ebeveynlik Duygusuna Yonelik Alt Boyutlarin Frekans Dagilimi

Ebeveynlik Duygusuna Yoénelik Alt Boyut

Cocugunu koruma duygusu

Mutlu etme istegi

Saghgi / dogru beslenme

Basari / egitim / gelecek

N|jwlr|lalor| =

Yaraticilik ve hayal gliciinin desteklenmesi

Cocugu ile nitelikli vakit gegirme 2

iyi bir birey olmasi 1

Anne babalarin ¢cocugu koruma duygusuna yonelik mesajlarin verildigi
reklamlarda anne babalarin ¢ocuklara olan hassasiyeti ve koruma icgudusu
araciligiyla Grln kullanimi tesvik edilmektedir. Nn Hayat Sigortasi/nin reklaminda
cocugun dogumundan baslanarak blylme sirecinde c¢ocuk hayat, babasi ise
sigortasi olarak gdsterilmektedir.
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Fotograf 1- 2. Cocugun sigortasi rolinde baba

Sigortasi

Reklam filminde, ¢cocuk en degerli varligimizdir, onun korunmasindan anne
babalar sorumludur, sorumlu anne -babanin ¢cocugunun hep yaninda olabilmesi
icin sigorta yaptirmasi gerekir gibi mesajlar veriimektedir. “Dlnyada her seyden
gok sevdigin biri var. O senin hayatin, sen onun sigortasl. Iste bu ylzden 6nce
sen kendini Nn Hayat Sigortasi glivencesine al ki onun da koruyucusu olsun...
Sen yaninda olmasan bile o hep glivende olsun” ifadeleri ile ailelere gocuklarinin
Nn Hayat Sigortasi ile korunacagl, hatta aileler yaninda olmasa bile givende
olacagl vurgusu yapilmaktadir. Audio Gordntdild Diyafon reklaminda ise baba
figlrt reklamda bulunmamaktadir. Anne ve kizi evde yalnizdir ve hirsizlar eve
gelmektedir. Bu reklamda anne babalarin ¢cocuklarini koruma ve givende tutma
istegi ile Urln 6zdeslestirimekte ve babaya “siz evde yokken Urln ailenizin
glvenligini saglar, anneye de esiniz evde yokken Urln sizin ve gocugunuzun
guvenligini saglar” olarak iki ayri sekilde mesaj verilmektedir. Bridgestone
reklaminda 6zellikle trafik kazalarina vurgu yapilmaktadir. Urindn daha erken
durma gucune sahip oldugu sdylenerek, cocugunuz ve ailenizin givenligi icin bu
lastigi kullanin algisi olusturulmaktadir. Reklamda c¢ocuk aniden yola ¢ikmakta
ve Uzerine dogru gelen lastik ani fren yaparak ¢ocuga ¢arpmadan 2 metre dnce
durmaktadir. Cocugun yaninda bulunan babasi lastik durduktan sonra lastik ile
cocuk arasina gegerek, (gorsel olarak) bu GrlnU kullanarak ¢ocugunuz ve araba
arasina girer ve ¢ocugunuzu korursunuz ddstncesini olusturmaktadir.
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Fotograf 3. Ogluna garpmak Uzere olan lastikle oglunun arasina giren baba

Anne babalarin ¢ocuklarini mutlu etme istegini hedef alan reklamlarda,
anne babalara bu trlnleri kullanarak gocuklarini mutlu edecekleri mesaji sozlerle
ve gorsellerle aktariimaktadir. Bepanthol reklaminda, gocuk annesiyle beraber
bahcede gorllmektedir. Sodguk hava sebebiyle yizl kizaran gocuk mutsuz
olmaktadir. Annesi tarafindan yulzine krem sUrilddginde ise gocuk annesiyle
yatakta mutlu bir sekilde gortntlilenmektedir.

Fotograf 4-5. Uriin kullanilmadan énce ve sonra annesi ile birlikte cocuk
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Anne babalara yonelik cocugun saglg ve dogru beslenmesi ile ilgili
reklamlarda, ebeveynlerin bu konudaki hassasiyetleri kullanilarak, Grini satin
almalari tesvik edilmektedir. Nesquik Opti-Start reklaminda Grinin ¢ocuklarin
blylmesine katkida bulunacagi mesaji su sozler ile verilmektedir: “Cocuklarinizin
mutlu ve saglikli blydmesine yardimci olur”. Oreo reklaminda gocuk babasina
bu biskulviyi nasil yiyecegini anlatirken, sUte batirmasi gerektigini sdylemektedir.
Reklamda gocuga bu drtn ile st birlikte tlkettirilerek, aileye gocuklarinin bu
Urlnle sUtl severek icecekleri mesaji verilmektedir.

Cocuklarin egitimleri, basarilari ve geleceklerine yonelik mesajlar igeren
reklamlardan Ziraat Bankasi reklaminda ailelere c¢ocuklarinin  geleceginin
onemsendigi “Okumayi yeni sdken Leyla'nin ..... gelecegi sana mi kaldi? ” sozleri
ile verilmektedir. Iphone 6s reklaminda ise ¢ocuk telefon ile arastirma yapmakta
ve kendi yaptigl kagittan oyuncagini videoya gcekmektedir. Bu reklam ile ailelere
bu UrlnU cocuklarin arastirma ve kesfetme icin kullanacaklari, basarilarina ve

egitimlerine destek olacagli mesaji verilmektedir.

Anne babalarin cocuklarinin vyaraticiliklarini ve hayal gUglerini gelistirme
isteklerine yoénelik reklamlarda ise UrlnUn c¢ocuklarda bu ozellikleri gelistirdigi,
anne babalara bu Urtnleri kullanarak gocuklarinin bu yonlerini destekleyecekleri
mesaji sozlerle ve gorsellerle veriimektedir. Nesquik (gelecegdi besler) reklaminda
"bu sadece bir bardak ¢ikolatall siit degil, cok daha fazlasi, o diinyay degistirecek
icatlara ve heyecan dolu maceralara baslarken hep onun yaninda. Clnki dogru
bir baslangigla cocuklar her seyi basarabilir. Bir daha bakin. Onlarin gelecegi
degisebilir" sozleri ile Grindn gocuklarin kesfetme duygusunu destekleyecedi,
yol gdsterecegdi, varaticihklarini artirarak farkli yeni drlnler gelistirmelerini
saglayacagi (o dlnyayi degistirecek icatlara) ve hayal gigclerini destekleyecedgi
(bUylk hayallere baslarken hep onun yaninda) bu nedenle bu Grini ¢ocuklarina
kullandirmalari gerektigi vurgusu yapiimaktadir.

GUnUmuzde arastirmaci ve uzmanlar cocuklarla gegirilen zamanin stiresinin
degil, niteliginin ve ¢ocuklarla nitelikli zaman gegcirilmesinin 6nemine vurgu
yapmaktadir (Cagdas ve Seger, 2011; Tarhan, 2011). Ailelerin cocuklariyla nitelikli
zaman gegirmek istemeleri ve uzmanlar tarafindan bu konuda yapilan agiklamalarin
reklamlara da yansidigi gortlmektedir. Carte d'Or Kat Kat Puding reklaminda,
gocuklar ve anneleri mutfakta bu Grinl hazirlarken mutlu vakit gegirmektedirler.
Urin 6zellikle iki parcadan olusmakta bir parcasini anneler ocakta pisirirken,
diger parcasini cocuklar cirparak hazirlamaktadir. Uriin annelerin ve cocuklarin
birlikte yapabilecekleri bir etkinlik olarak gosterilmektedir. Ayrica tim bu sireci
cocuklar zevk alarak ve eglenerek gecirir, bu sekilde Urin cocuklarinizla gizel
vakit gecgirmenizi saglar mesajl verilmektedir. Supradyn All Day reklaminda ise
bu vitamini kullanmadigi gin anne iste, alisveriste ve evde ¢ok yorgun ve mutsuz
olarak gortlmekte, GrinU kullandigr gin ise eve geldiginde gocuklariyla mutlu bir
sekilde vakit gecirmektedir.
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Ailelerin ¢ocuklarini iyi bir birey olarak yetistirmek istemelerine yonelik
mesajlar Sek Siit reklaminda goriimektedir. Reklamda gocuklar bir bardak Sek
Sut icerek evden clkmakta, otoblste yasli kadina yer vermesi igin geng birini
koltuktan kalkmasi icin kizdirmaktadirlar. Geng kizip ayaga kalkinca kadin kendisine
yer verdigini sanarak tesekkir eder, geng erkek cocuklarin ne yapmak istedigini
anlar ve gulimser. Ayrica ¢ocuklar yardima ihtiyaci olanlara yardim etmekte,
kedileri beslemektedir. Bu st igen ¢ocuklarin iyi kalpli ve yardim sever olacagl
mesajl ailelere verilmektedir. Ozellikle reklamin sonunda siit sisesinden cikan
kanatlar Urlne iyilik yaptiran melek imasi vermektedir.

Fotograf 6. SUt sisesinden cikan kanatlar

Cocuklar araciligi ile yetiskinlere verilen mesajlardan bir digeri ise gocuklarin
bazi ozelliklerinin Urlnlerle 6zdeslestirilerek yetiskinleri Grind kullanmasi igin
tesvik etmektir. Cocuklarin dirtstligu, inandiriciigr kullanilarak Grdndn o6zelligi
gocuga soylettiriimektedir (“ Tropicana teee sehirden gelip dedemin portakallarini
alir”). Bepanthol reklaminda ise gocugun savunmasizligi ile soguk havalarda
cildin hassas olusu 6zdeslestiriimektedir. “Soguyan havalar cildinizin savunmasiz
kalmasina sebep olabilir” derken gocugun yUzl ekranda gorilmektedir. Kinder
Sdt Dilimi reklaminda ise gocuklarin dogalligiyla Grindn dogal ve taze olusu
iliskilendirilmekte ve cocuklar igin en dogal atistirmalik oldugu séylenmektedir.

Cocuklar araciligi ile ailelere verilen mesajlardan sonuncusu ise aileleri
gocuklarina ambalajli gida almasi icin tesvik eden reklamlardir. Bu reklamlarda
cocuklarini mutlu etmek (Bebelac “mutluluk gobliste baslar”, Nutella, Ulker,
Nesquik Opti-Start) igin, odullendirmek igin, yaraticiliklarini desteklemek icin
(Kinder Pingui, Nesquik gelecegdi besler), iyi birer yetiskin olmalarini saglamak
(Sek Stiit) ya da cocuklariyla iyi vakit gecirmek igin (Carte d'Or Kat Kat Puding,
Oreo) ailelerin bu UrlnU ¢ocuklarina kullandirmalari 6zendiriimektedirler.

Kinder "Her gocugun gilimsemesinin ardinda onu gergekten neyin mutlu
edecegini bilen sevgi dolu bir anne vardir.” Annenin gocuklarina olan sevgisi ve
onlari mutlu etme istegi bu GrlinG ¢ocuklarina sunmasi ile 6zdeslestirilmistir.
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Reklamlarda Cocuklara Verilen Mesajlar

Arastirmanin diger alt problemi cocuklara verilen mesajlarin incelenmesidir.
Arastirma kapsaminda ele alinan reklamlarda cocuklara verilen mesajlar
betimlenmistir. incelenen 32 reklamda olumsuz 6zendirme, cocuklarin istekleri,
sorumluluk alma ve sorumlulugunu yerine getirme, olumsuz yetiskin modelleri,
bilgi edinme/doklimantasyon amagl kullanimi iceren mesajlar seklinde
gruplanmistir. Bu sonuglara iliskin frekanslar tabloda sunulmustur.

Tablo 6. Reklamlarda Cocuklara Verilen Mesajlar

Cocuklara Verilen Mesajlar F
Olumsuz 6zendirme 19
Cocuklarin isteklerini karsilamaya yonelik 9
Sorumluluk alma ve sorumlulugunu yerine getirme 1
Olumsuz yetiskin modelleri 1
Bilgi edinme, dokimantasyon 1

Olumsuz 6zendirmeyi iceren reklamlardaki mesajlar; camdan komsunun
evini seyretme (Coca-Cola), yaramazlik yapmak iyidir (Eti Canga Dark), UnlG
olmaya 6zendirme (Kinder Pingui), yetiskinlerle uygun olmayan sekilde konusma/
davranma (Sek Sit, Tropicana), hayvanlara uygun olmayan sekilde davranma
(Tropicana), okuldan ¢ikisin mutluluk unsuru olarak gosterilmesi (Ulker), ambalajli
gida kullanimina tesvik etme (Eti Canga Dark, Kinder Pingui, Kinder Siit Dilimi,
Kinder, Nesquik Gelecegi Besler, Nesquik Opti-Start, Tadim, Tropicana, Ulker,
Eti Muzlu Sdt Dilimi), paylasmamaya 6zendirme (Eti Muzlu Sdt Dilimi), farkliliklar
kotudUr (Eti Canga Dark) seklindedir. Bu bulgulara iliskin bazi érnekler birebir
alintilar ile birlikte asagida sunulmustur.

Coca-Cola reklaminda ¢ocuklar camdan komsularinin evindeki televizyonu
izlerken goruntilenmektedir. Reklamda komsularinin evinin pencereden gocuklar
tarafindan seyredilmesi olumlu ve eglenceli bir davranis olarak gosterilmektedir.
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Fotograf 7. Komsunun penceresinden televizyon seyreden cocuklar

Eti Canga Darkreklaminda tesvik edilen davranis yaramazlik yapmaktir. Buna
ek olarak ders calismak sikici ve asosyal bir davranis olarak yansitiimaktadir (gocuk
sinifta en dnde tek basina kitap okumaktadir, ayni anda diger gocuklar yaramazlik
yaparak hep birlikte eglenmektedirler). Ayni reklamda " Bdtln ¢ocuklar birbirine
benzer ama bazilari farklidir, aslinda onlar da yaramazlik yapmak ister” ifadesi
gecmekte, daha sonra Eti Canga yiyen gocuk diger ¢ocuklar gibi goril olmakta
ve gruba dahil olup eglenmektedir. Burada farkliliklarin kétl oldugu, etrafindaki
insanlarla ayni standartta olmanin gruba dahil olmak igin gerekli oldugu ve bu
durumun mutluluk verici oldugu mesaji verilmektedir. Kinder Pingui reklaminda
ise ¢cocuklar Unll olmaya 6zendiriimektedir. ki kardes de blylylnce Unlt olmak
istedigini “Anne bir fikrim var blyUylnce UnlG bir futbolcu/sarkici olacagim
..." seklinde annelerine s6ylemekte, anneleri de gocuklarinin fikirlerini “stper
bir fikir" olarak nitelendirmektedir. Cocuklarin gelecekte blyUk isler basarma
hayalinin olmasi mutlulukla karsilanan bir durumdur. Ancak basarili olmak her iki
kardesin de UnlU olma istegi seklinde gosterilmektedir. Tropiacana reklaminda ise
gocugun hayvanlara uygun olmayan sekilde davrandigi gorilmektedir. Reklamin
baskahramani olan ¢ocuk, reklamin basinda keginin boynuzlarina ip takmis ve onu
cekmeye cgalismaktadir.

Fotograf 8. Kecinin boynuzlarina ip takmis ve onu gekmeye calisan ¢gocuk
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Eti Muzlu Sdt Dilimi reklaminda Grlin arkadasla paylasilamayacak kadar
glizel ve lezzetli olarak gosteriimektedir. Urliniin muzlusunun ¢ikmis olmasi
misafir cocugu mutlu etmistir, bu haberi arkadasina sevincle vererek arkadasina
getirdigi Grina ikram etmektedir. Fakat ev sahibi cocuk kendi evlerindeki Grlnleri
arkadasindan saklamakta ve onunla paylasmak istememektedir. Ev sahibi gocuk
UrtnU arkadasindan korumak icin stper kahraman olmaktadir. Bu noktada eger
bir seyi ¢ok seviyorsak onu arkadaslarimizla paylasmayabilir ve baskalarindan
koruyabiliriz mesajl gocuga sunulmaktadir.

Tropicana ve Sek Stitreklamlarinda ise yetiskinlerle uygun olmayan sekilde
konusan ve davranan cocuklar gortlmektedir. Tropicana reklaminda gocugun
dedesi bir konu Uzerinde arkadasi ile iddiaya girmis ve kaybetmistir. Olayi ¢dzen
kisi olarak cocuk dedesinin arkadasinin hile yaptigini sdylemek igin “Muharrem
emmin antin kuntin yapmis ” ifadesini kullanmaktadir. Sek St reklaminda ise
cocuklar otobUste giderken yasli bir kadin ayakta yolculuk etmektedir, gencg bir
erkek ise oturmaktadir. Cocuklar bu kisiyi kizdirarak (biyiklari ile alay ederek)
yerinden kalkmasini saglamakta, yasli kadin kalkan kisinin yerine oturup tesekkir
ettiginde bu kisi cocuklarin ne yapmak istedigini anlayip giiliimsemektedir. Ulker
reklaminda ise okuldan ¢ikis mutluluk sebebi olarak gdsterilmektedir. Cocuklar
sinifta okul ¢ikisini saate bakarak heyecanla beklemektedir. Zilin calmasi ile
eglenerek ve sevingle disari gikmaktadirlar (sinif icinde ise oldukga sikilmis ve
mutsuz gortlmektedirler).

Fotograf 9. Zil calmasini bekleyen sikilmis gocuklar
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Fotograf 10. Zil calmasiyla sevincle siniftan kacan ¢ocuklar

Ayrica 10 UrGndn izlenen reklamlarinda ¢ocuklar ambalajli gida kullanimina
tesvik edilmektedir: Eti Canga Dark, Kinder Pingui, Kinder Sit Dilimi, Kinder,
Nesquik, Nesquik Opti Start, Oreo, Tadim, Tropicana, Ulker, Eti Muzlu Siit
Dilimi. Bu reklamlarda ¢ocuklara bu Urln sayesinde ailenizle iyi vakit gegirirsiniz
(Carte d'Or Kat Kat Puding, Oreo), arkadaslarinizla mutlu vakit gecirir ve arkadas
gruplarina kabul edilirsiniz (Tadim, Nesquik gelecegi besler, Nesquik Opti-Start)
gibi olumlu mesajlar verilerek cocuklar bu ambalajli Grlnleri tiketmeye tesvik
edilmektedirler.

Cocuklarin isteklerini karsilamaya ydnelik hazirlanan reklamlardaki mesajlar
ise; mutlu olma istegi (Kinder, Nutella), basarili olma istegi (Carte d'Or, Kat Kat
Puding), arkadas edinme/arkadaslariyla mutlu vakit gegirme/ gruba dahil olma
(Nesquik Gelecegi Besler, Nesquik Opti-Start, Tadim), aile ile mutlu zaman
gecirme (Carte d'Or Kat Kat Puding, Oreo, Supradyn) seklindedir. Bu mesaijlara
iliskin bulgular ve birebir alintilardan bazilarina asagida yer verilmistir. Carte d’Or
Kat Kat Puding reklami ile bu Grdnt ¢ocuklarin kendi baslarina hazirlayabilecekleri
gOsterilerek cocuklarin bireysel basari istekleri kullanilmaktadir. Nesquik gelecegi
besler reklaminda, ¢ocuklar bu drtn ile hazirlanmis bir bardak sut igtikten sonra
disari ¢ikarak arkadaslariyla mutlu vakit gecirmektedirler. Tadim reklaminda
ise cocuklarin arkadas gruplarinda kabul gérme istegi Urln ile eslestiriimekte,
¢ocuk elinde Urln ile oyun oynayan arkadaslarinin yanina geldiginde “Ben de
oynayabilir miyim?” diye sormakta ve oyun oynayan tim gocuklar sevingle bu
istegi kabul etmektedirler. Bu durum ¢ocuklara arkadas ortamina girebilmek igin
onlara vereceginiz bir sey olmall mesaji da vermektedir. Oreo reklaminda gocuk
babasina, ona bilmedigi bir seyi anlatacagini sdylemektedir. Boylelikle cocuklara
bu Urln sayesinde babalari ile hem iyi vakit gegirecekleri hem de babalarina yeni
bir seyleri 6gretebilecekleri mesaji veriimektedir.
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Sadece Carte d’Or Kat Kat Puding reklaminda sorumluluk alma ve
sorumlulugunu yerine getirme mesajl bulunmaktadir. Reklamda Grlin hazirlanirken
is bolimU yapilmaktadir ve herkesin kendi sorumlulugunu yerine getirmesi
gerektigi mesajl verilmektedir.

Olumsuz yetiskin modelleri igeren bir reklam ile karsilasiimistir. Tropicana
reklaminda dedesi gocugun saglari kizil oldugu igin gocuga “aferin len turunggil”
demekte, ayrica reklam stlresince gocuga yonelik “iddiayl kazandi hergele, ne
oldu len” ifadelerini kullanmaktadir.

Bilgi edinme, dokliimantasyon iceren Iphone 6s reklaminda ise arastirma
yapmak amaciyla telefon kullaniimaktadir. Burada telefon kullanimi ile ilgili olumlu
model olma ve 6zendirme bulunmaktadir. Baska bir cocuk ise kendi yaptigi GrinU
videoya gekmekte ve bu gekim diger gocuklar igin 6grenme deneyimlerinin
doklUmantasyonu agisindan model olmaktadir.

Reklamlarda Yer Alan Cinsiyete Dayali Ayrimcilik Unsurlari

Arastirmanin son alt probleminde c¢ocuklarin rol aldigi reklamlarda
cinsiyete dayali ayrimeilik unsurunu incelenmistir. incelenen 32 reklamin 15'inde
cinsiyet ayrimciligina rastlanmistir. Audio Gortintiilti Diafon, Bebelac, Becel,
Bepanthol, Bridgestone, Carte d'Or Kat Kat Puding, Kinder Pingu, Kinder Stit
Dilimi, Kinder, Lipton Dékme Cay, Nesquik Gelecegi Besler, Nesquik Opti-Start,
Otribebe, Supradyn, Turkcell markalarinin reklamlari Gzerinde yapilan incelemeler
sonucunda, ev ve g¢ocuklarin sorumlulugun annenin Uzerinde, gUvenligi
saglamanin sorumlulugunun da babanin Uzerinde olmasi gibi 6zel roller atfedildigi
gorilmuUstlr. Bu sonugclara iliskin frekanslar tabloda sunulmustur.

Tablo 7. Anne Babaya Atfedilen Ozel Roller Frekans Tablosu

Anne/ Babaya Anneye ait roller Babaya ait roller
Atfedilen Roler f f

Cocuk ve bebek bakimi 7 -

Yemek hazirlama/ 3 1

Genel olarak ev isleri

Alisveris 1 -

Guvenlik - 3

Asagida cinsiyete dayali ayrimciliginin  gorildagid bazi reklamlardan
dogrudan alintilara yer verilmistir.

Reklamlar incelendiginde bebek bakimi, ¢ocuklarla ilgilenme ve alisveris
rollerinde sadece anne figlrinin yer aldigi gortlmektedir. Otribebe reklaminda



lleti-s-im 26 '« haziran/june/juin 2017 269

bebek burnunun tikali olmasi nedeniyle gece huzursuz bir sekilde uyanmaktadir.
Anne yataktan kalkip yorgun bir sekilde bebekle ilgilenirken baba ise uyumaya
devam etmektedir. Bebelac reklaminda “bdtin anneler bilir, mutluluk gobuste
baslar” sdyleminin 0Ozellikle annelere vurgu vyapilarak iletilmesi, bebegin
bakimindan ve mutlulugundan sorumlu kisi olarak sadece anneleri gostermektedir.
Carte d'Or Kat Kat Puding reklaminda ¢ ¢ocuk ve her cocugun annesi mutfakta
puding hazirlamakta, U¢ ailede de baba figlrl bulunmamakta ve gocuklariyla
ilgilenen ebeveyn olarak anneler gortlmektedir. Kinder, Kinder Sdt Dilimi, Kinder
Pingui reklamlarinda ise gocuklarin eglenmesi, bakimi vs. tim sahnelerde anne
varken, babaya iliskin higbir bilgi ya da gérsel bulunmamaktadir. Reklamlara genel
olarak bakildiginda mutfakta ve salonda ¢cocuklariyla ilgilenen ve etkilesime gecen
sadece anne figlrU kullanilmakta, baba figlri bulunmamaktadir. Baba figlrtnin
bulundugu sahnelerde ise babalar sofrada oturmakta ve anneler sofraya hizmet
etmektedir. Becel reklaminda kadin yemek servisi yaparken diger aile Uyeleri
oturmaktadir. Lipton Dékme Cay reklaminda tim aile bireyleri otururken anne
cay doldurmaktadir. Sadece bir reklamda (Nesquik/ Gelecegi besler) anne
ve baba mutfakta birlikte yemek hazirlamaktadir. Bu reklamlarda cinsiyete
dayall bir ayrimcilik géze carpmakta, kadin figlri evde hizmet eden kisi olarak
gosterilmektedir.

Bebelac reklaminda “bUtdn anneler bilir, mutluluk goblste baslar”
denmektedir. Audio Gorintillid Diafon, Bridgestone, Nn Hayat Sigortasi
reklamlarinda aileyi koruyan, glvende tutan kisi baba olarak gosteriimektedir.
Audio Gortntdili Diafon reklaminda Urinidn babanin evde olmadigi zamanda
ailenin guvenligini sagladigi dolayisiyla annenin de c¢ocuk gibi baba figlrU
tarafindan korunmaya gereksinimi olan bir birey oldugu gosteriimektedir.
Supradyn reklaminda ise “glnin yorgunlugu ve yerine getiriimesi gereken
sorumluluklar hayatin bir pargasi” gibi kullanilan ifadeler ile birlikte calisma
ortaminda ve alisveris yaparken kadin yorgun olarak gosterilmekte ve erkek
figlrd reklamda hic yer almamaktadir.

Tartisma ve Sonug

Yapilan calismada incelenen reklamlarda cocuklar; aile Uyesi, 6grenci,
arkadas, bagimsiz/ GrGnd kullanicisi  birey, sdper kahraman rollerinde
gorilmektedir. Cocuklar araciligi ile ailelere verilen mesajlarin ise ebeveynlik
duygusu, cocugun oOzelliklerinin Urln ile dzdeslestiriimesi ve aileyi gocuguna
ambalajli gida almaya tesvik etme alt boyutlarinda mesaijlar veriimektedir. Cocuk
araciligi ile ailelere verilen mesajlarin cogu ebeveynlik duygusuna yoénelik olup
ebeveynlik duygusu olarak; gocugunu koruma duygusu, mutlu etme istegi, saglikli
ve dogru beslenmesini saglama, yaraticilik ve hayal glclnin desteklenmesi,
egitim/ basari/ gelecek, gocugu ile nitelikli vakit gecirme, iyi bir birey olmasi alt
basliklarini kapsamaktadir.
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Yicel ve Kara (2007) reklamlarda cocuk imgesi kullaniminin islevine
iliskin benzer olarak yaptiklari galismada, ¢ocuklar sevimlilikleri nedeniyle hedef
kitlenin dikkatini cekmek amaciyla, birtakim reklamlarda aktif ve bilingli tiketiciler
gibi gosterildiginde ¢ocuklara ve yetiskinlere UriinG kullanma &nerisinde
bulunulduguna dikkat gcekmislerdir. Calismada ele alinan reklamlarda cocuk rlne;
yasama sevinci, saflik, saglik, yenilik gibi degerler ylkleme amaciyla, yetiskinlere
yonelik reklamlarda da sorumluluk duygusu asilama amaclyla rol almaktadir.

Bugln artik aileler gocuklar, her anlamda koruyup kollamalari gereken,
kosulsuz ve sinirsiz sevgilerini sunabilecekleri ailenin dnemli bir pargasi olarak
goérmektedirler (Kagitgibasi, 1998). Bu calisma kapsaminda incelenen reklamlarin;
anne babalarin ¢ocuklarini koruma duygusu ve onlar mutlu etme istegi sayesinde
drUnlerin pazarlanmasini kolaylastirdigini disidndtrmektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan reklamlarda gocuklara verilen mesajlar
olumsuz 6zendirme, cocuklarin istekleri, sorumluluk alma ve sorumlulugunu
yerine getirme, olumsuz yetiskin modelleri, bilgi edinme/doklimantasyon amacli
kullanimi igeren mesajlar olarak goérilmektedir.

Alanyazin incelendiginde medyada ¢ocuklara ydnelik yayimlanan
programlardaki iyi ve iyi olmayan etkilesim o&rneklerinin, c¢ocuklarin yalnizca
psikolojileri Gizerinde degil ayni zamanda davranislar ve kullandiklari dil Gzerinde de
karakterlerin yansitilma bigimleri dogrultusunda olumlu/olumsuz etkiler yarattig!
gorilmektedir (Trysinska, 2014; Glascock, 2013; Coyne ve Whitehead, 2008).

Bu cgercevede Elden ve Ulukodk (2006), gocuklara ydnelik reklamlarda
denetim ve etikle ilgili yaptiklar bir galismada reklam hazirlayanlarin bir takim
onemli gorevleri oldugunu belirtmislerdir. Cocuklarin daha savunmasiz ve
cevreden etkilenmeye acik olmalari nedeniyle reklam hazirlama ve yayinlama
hizmetiveren kuruluslarin gok daha dikkatli olmalari gerektigine vurgu yapmakta ve
bu sireglerde, ileride gocuklar Gzerinde ortaya gikabilecek psikolojik sorunlar goz
onlne alinarak reklam mesajlarinin hazirlanmasi gerektiginin altini cizmektedirler.

Arastirma kapsaminda ele alinan reklamlarin iceriginde siklikla olumsuz
o6zendirmeye yonelik iceriklerin sunulmasi, henliz gelisim ve 6grenme c¢aginda
olan, dogruyu ve gercegdi ayirt etme becerisine sahip olmayan ¢ocuklar agisindan
oldukca tehlike arz etmektedir. Bu tlr davranislarin gocuk tarafindan kaniksanmasi
gelecek donemlerde kalici davranislara dontsebilecegi icin, bu tarz igeriklerin
olumsuz davranislar gelistirebilecegi dngortlebilmektedir.

Yapilan calismada incelenen 32 reklamdan 10 tanesinde cocuklarin
ambalajli gida kullanimina tesvik edildigi gértlmektedir. Ng ve digerleri (2015)
tarafindan yapilan bir arastirmanin bulgularina goére TV izleme sureleri arttikca,
cocuklar TV'de gegen yiyecek reklamlarina ¢ok daha fazla maruz kalmakta ve
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bu durum g¢ocuklarin mesrubat, aperatif ve hazir yiyecekler gibi sagliksiz yiyecek
tUketim sikligini artirmaktadir. Ayni calismada gocuklarin yaslari ktgulldUkge bu tir
yiyecekleri talep etme oraninin arttigi da ifade edilmektedir. Benzer calismalar,
cocuklari hazir gida, ambalajli gida ya da mesrubat gibi yiyecek tiketimine tesvik
eden drUnlerin TV reklamlari araciligiyla gocuklarda satin alma istegi uyandirdig
ve cocuklarin yeme aliskanliklarinda obeziteye varana kadar olumsuz yoénde
degisiklige neden oldugu belirtiimektedir (Aktas Arnas, 2006; Anwar vd., 2010;
Harris, Bargh ve Brownell, 2009; Scull vd., 2014). Bunun yani sira Bandura'nin
sosyal 6grenme teorisi dogrultusunda ¢ocuklar popUler olarak kabul goren bu
karakterleri taklit etme egilimleri tasimaktadirlar (Bandura, 1986). Bu yiyeceklerin
gekici ve etkili pazarlanmasinin yani sira gocuklar Griinl cezbedici bulmamis olsalar
dahi reklam filminde oynayan karakteri rol model aldiklarindan tiketim aliskanlig
sergileyebileceklerdir. Sosyal-bilissel kuramlara gore yiyecek urtn reklamlari,
herhangi bir aglik ya da reklama iliskin farkindalik olmaksizin bu Grnlerin tiketimini
artirabilmektedir (Harris, Bargh ve Brownell, 2009). incelenen reklamlarin bUylk
cogunlugunun gocuklari saglksiz ya da ambalajli gidalari tUketmeye tesvik ettigi
gorlilmektedir. Yapilan bir arastirma fast-food tarzi reklamlara maruz kalan 3-11 yas
arasindaki cocuk populasyonunun % 10'unun gelecekte obez olabilecegini ortaya
cikartmistir (Chou, Rashand ve Grossman, 2005). Reklamlarin gocuklar Gzerindeki
etkisi yalnizca onlari satin alma ve tiketim davranislarina yonlendirmenin 6tesinde
cocuklari saatlerce ekran karsisinda hareketsiz tutarak fizyolojik gelisimlerinde de
bozulmaya sebep olmasi agisindan oldukca endise verici olarak kabul edilmektedir.
Sportif etkinliklere ayrilan zamanin azalmasi, saatlerce hareketsiz kalma, sagliksiz
beslenme aliskanliklari gibi fiziksel etkiler; kas, sinir ve iskelet sistemlerinde, sdz
konusu nedenlere dayali bir takim gelisim bozukluklarina neden olabilmektedir
(Arslan, 2004). Tim bunlar géz 6nidne alindiginda yeme aliskanhginin ¢cocuklarin
gelecek yasamlarindaki saglik durumlarinin énemli bir belirleyicisi olmasi, bu
konuda ¢ok daha hassas davraniimasi gerektigi goristini desteklemektedir.

Birlesmis Milletler Cocuk Haklarina Dair Sézlesme'nin 24'Uncl
maddesinde c¢ocuklari olabilecek en iyi saglik dizeyine kavusturma, besleyici
yiyecekleri saglama ve yetersiz beslenmeye karsi koruyucu dnlemlerin alinmasi
sorumlulugunun taraf devletlere verildigi ifade edilmektedir. Buna ek olarak, taraf
devletler ¢ocuklarin saghgi icin zararl geleneksel uygulamalarin kaldinlmasi ve
koruyucu saglik bakimlarinin da gcocuklara saglanmasi hususunda her ttrld onlemi
alma sorumlulugundadirlar. Ayni madde kapsaminda butin toplum kesimlerinin
ozellikle ebeveynler ve cocuklarin, cocuk saglgr ve beslenmesi, anne sitl ile
beslenmenin vyararlari, toplum ve cevre sagligi konusunda temel bilgileri elde
etmeleri ve bu bilgileri kullanmalarina yardimci olunmasi noktasinda anlasmaya
taraf olan Turkiye'nin de yukdmlildkleri bulunmaktadir (Cocuk Haklarina Dair
Sozlesme, 1994). Bu bilgi 1siginda, tlkemizde medya araciligiyla cocuklara sunulan
ambalajli ya da sagliga zarar verici gidalar 6zendiren reklamlarin yayinlanmasinda
gok daha dikkatli olunmasi ve gerekli 6zenin gosterilmesi gerekmektedir.
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incelenen 32 reklamin 15’'inde cinsiyete dayali ayrimciliga rastlanmistir.
Reklamlarda kadin figlr cocuk ve bebek bakan, ev isleri ve alisveris yapan, genel
olarak evde hizmet eden kisi olarak gdortlmustir. Sadece bir reklamda anne ve
baba mutfakta birlikte yemek hazirlamaktadir. Bu reklamlarda, kadin figlrt evde
hizmet eden kisi olarak gosterilmektedir.

Anne baba olmak en genel ve ideal tanimiyla bir cocugun yasayabilmesi
ve gelisebilmesi igin gerekli olan bakim, ihtiya¢ ve destegi cocuga saglamaktir.
Tlrk aile yapisi incelendiginde anne ve babalara atfedilen roller degiskenlik
gostermektedir. Anne daima c¢ocugun bakimiyla ilgilenen, ¢cocugun her tirlG
ihtiyaclarina kendini adayan ve gocuklari mutlu etmeye calisan kosulsuz bir sevgi
kaynagi iken baba; aileyi gecindiren, koruyan, ailede otoriteyi saglayan, ev isleriyle
cok iliskisi olmayan bir roldedir (Ozensel, 2004).

GlndUz Kalan (2010)'in Kinder'in Turkiye'de vyayinlanan G¢ reklam
filmini inceleyen calismasinda, reklamlardaki kiz/oglan cocuklarin ve annenin
konumlandirilisinin  toplumsal cinsiyet rolleri ile o6rtlstigini ifade etmistir.
GUndlUz Kalan'a gore reklamlarda gegen kalip yargilar, cocuklara toplumsal
cinsiyet rollerinin kazandirilmasi adina model olmaktadir.

GUnUmuzde gecerliligini koruyan birgok kisilik kurami, ¢ocugun Kkisilik
gelisiminin sekillenmesinde anne baba tutumlarinin 6nemli bir rol oynadigini
vurgulamaktadir (Clceloglu, 1990). ideal bir toplumda, kadin ve erkeklerin her
anlamda (sosyal, toplumsal, hukuksal, vs.) esit olabilmeleri ve erkeklerin de aile
yapisinda kadinlar kadar sorumluluk alabilmeleri gerekmektedir.

Anneyi daima mutfakta babanin ise evin maddi kaynagi olarak gosterildigi
bu aile ortaminda cocuklar da cinsiyetlere atfedilen bu rolleri 6zimseyecek ve
yetiskin bireyler olduklarinda bu kaliplara uygun davranislarda bulunacaklardir.
Ancak gunimuzde anne baba rollerine iliskin bakis agilari bir takim degisiklige
ugramis ve cocugun bakimindan sorumlu kisinin yalnizca anne olmadigi, bu
noktada anne ve babanin esit dlizeyde sorumluluk almasi gerektigi gorisU yaygin
olarak kabul gormustir (Zilanawala, 2016; Bianchi vd., 2000). Reklamlarda anne
figlrdnin siklikla mutfakta ya da ¢ocugun temel bakim ihtiyaglariyla ilgilenen
kisi olarak yansitiimasi kultUrel olarak aktariimis anne baba rollerine ait cinsiyete
dayali ayrimciligin bir yansimasi olarak degerlendirilebilmektedir. Egitim ve is
olanaklarinin artmasiyla kadinin isgtctline daha ¢ok katiimasi, aile kavramina bakisi
ve dolayisiyla ebeveynlik rollerini de degistirmistir. Babalar simdi eskisinden daha
gok cocuk bakimina ve ev islerinin yapilmasina katilir hale gelmistir.

Buna ek olarak bir glivenlik Griint reklaminda babanin yoklugunda aileyi bu
Urindn koruma islevi gérecegdi vurgulanmaktadir. Bu reklamin altinda yatan mesaj,
bir ailenin korunmasindan oncelikli olarak babanin sorumlu oldugudur. Gergek
hayatta ele aldigimizda bu Urln belli bir meblag karsiliginda kadinlar tarafindan
da rahatlikla satin alinabilecek bir Grindutr. Ancak reklamda Urlin pazari olarak
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dogrudan erkeklere hitap edilmis ve boylelikle kadini koruma gérevi de erkege
atfedilerek, erkek kadindan Gstln tutulmustur. Gegmis zamanlarda basmakalip
haline gelen bu dislnce yapisinin yansimasi ginimizde de bazi reklamlarda
kolaylikla gorUlebilmektedir.

Bu arastirmaya benzer olarak YUcel ve Kara'nin (2007) reklamlarda gegen
cocuk imgelerini arastirdiklari bir galismada elde ettikleri bulgular gdstermektedir
ki; toplumsal cinsiyet anlayisi cocuklara ydnelik reklamlarda da varligini
gostermektedir. Erkek cocuklar ise giden, kahvaltida gazete okuyan, ailenin
gecimini saglayan, otomobillerle ilgilenen; kiz gocuklar ise spor salonunda aerobik
yapan, ev kadini olarak kocasinin sagligiyla ilgilenen, anneleriyle birlikte ev isleri
yapan rollerde karsimiza gikmaktadir.

Demiray ve Dlndar'in (2016) reklamlar; Grln tlrl, markasi, hedef kitlesi,
dis sesin cinsiyeti, reklamda yer alan kisilerin cinsiyeti, giysisi, yasi, bulunduklari
mekan ve mesaj temel kriterleri baglaminda inceledikleri calismalarinda benzer
olarak toplumsallasma slreci igerisinde toplumsal cinsiyet rol modellerinin
genellikle kitle iletisim araglarinda acik ya da ortllu bicimde, var olan ataerkil
ideolojinin gereklerine uygun olarak kodlandigini belirtmektedirler. Arastirma
sonucunda reklamlarda toplumsal cinsiyet agisindan g¢ocuklara sunulan kadin
kimliklerinin; geleneksel rollere uygun, uysal, sevecen, glzel, bakimli, sk,
modaya uygun, glizel elbiseler giyen ve bundan mutlu olan kadin kimligi, sevgi
dolu, ¢ocugu ile yakindan ilgilenen, cocugunun saghgini disinen, buna uygun
tercihler yaparak mutlu olan anne kimligi, bunlarin yaninda, ev kadini, geleneksel
rollere uygun meslekler ve evde gereken isleri yapan kadin kimligi seklinde
resmedildigi belirlenmistir. Reklamlarda ¢ocuklara sunulan erkek kimliklerinin ise,
geleneksel rollere uygun gucll, basarili, yenilmez, micadeleci, macera ve gicU
seven, hikmeden, saglikli erkek modelinde oldugu belirlenmistir. inceledikleri
reklamlarda anneler kiz cocuklariyla, babalar erkek gocuklariyla yer almaktadirlar.
Erkek kimlikleriise, geleneksel rollere uygun glgld, basarili, yenilmez, micadeleci,
macera ve glcl seven, hikmeden, saglikli erkek kimligidir.

Reklamlar toplumsal cinsiyet agisindan var olan vyapiyl yansitmakta,
gocuklarin izledigi kanallarda da tekrar tekrar yayinlanarak, var olan toplumsal
cinsiyet rolleri pekistirilmektedir. Cocuklara reklamlar araciligiyla cinsiyetlerine
uygun rol modeller olusturulmaktadir.

Esitlik anlaminda ortaya konan hukuksal dizenlemeler elbette uygarlik
strecine oldukca katki saglamaktadir. Ancak bu yasal dizenlemelerin yani
sira toplumsal anlayis ve davranis bicimlerini gdzden gecgirme, sorgulama ve
degistirmenin, yani bir zihniyet degisikliginin gerekliligi de éne g¢ikmaktadir. Bu
kokll degisimi saglayabilecek en dnemli paydas ise “medya” dir (Gondl, 2012). Bu
sebeple anne baba ya da ¢cocuk rollerinin medyada nasil yansitildigi oldukga 6nem
arz etmektedir. Kadin erkek cinsiyet ayrimciligini pekistiren medya unsurlarinin



274 lleti-s-im 26 '« haziran/june/juin 2017

yayin akisinda yer alamamasina yonelik daha titiz calismalarin yUrattlmesi,
zihniyet degisikliginin saglanmasina yardimci olabilecegi gorilmektedir.

Sonug olarak arastirma kapsaminda reklamlarin verdikleri mesajlar ve
mesaj verilirken bireylere atfedilen rollere odaklanildiginda ¢ocuklar, incelenen
reklamlarin hepsinde aile Uyesi olarak gocuk, torun ya da kardes rollerinde yer
almaktadirlar. Yetiskinlerin, bulunduklari reklamlarin bircogunda ise anne karakteri
ve hemen hemen vyarisi kadar reklamda ise baba karakteri olarak yer aldiklar
gorilmektedir. Ailelerin reklamlarda yer alan Urtnleri gocuklar igin almalarini
tesvik eden reklamlar, cogunlukla ailelerin ebeveynlik duygularina yoénelik
hazirlanmaktadir. Dogrudan c¢ocuklara mesaj vererek Urline yodnlendirmeye
galisan reklamlarda ise gocuklar olumsuz davranislara yonlendirilmekte ve yaklasik
yarisi kadar reklamda ise ailelerin cocuklarin isteklerini reklamlardaki Grlnlerle
karsilayabilecegi dusundurtlerek c¢ocuklart Grln tUketicileri haline getirmeyi
amaclamaktadir.

Oneriler

Elde edilen bulgular isiginda medya yapimcilarinin géz 6ntinde bulundurmasi
gereken oldukca kritik noktalar mevcuttur. Oncelikli olarak reklamlarda yansitilan
iceriklerin cocuklaridogru beslenme aliskanligina tesvik etmesi dnerilebilmektedir.
Hazir ambalajli gida, mesrubat ve yulksek kalorili besinler yerine taze meyve
sebzeler ya da dogru beslenmeye iliskin igeriklerin sunulmasi, gelisim gaginda
olan ¢ocuklar igin ¢cok daha sagliklidir.

Reklamlarda bariz olarak goésterilen anne baba rollerine iliskin ayrimci
yaklasimdan uzak, anne babay! cocuk bakimi ve beslenmesinde esit goéren bir
yayin politikasinin gelistiriimesi, tarihin eski zamanlarindan bu yana slregelen
cinsiyet ayrimina dayall bakis acisini yikmaya destek olacaktir.

Toplum icinde yer alan kalip yargilarin kirilabilmesi ya da pekistirilmemesi
adina reklam filmlerinde kiz ve erkek gocuklarinin bu kalip yargilardan bagimsiz
olarak yalnizca ¢ocuk olduklari Gzerinde durulmali ve verilen rollerde sadece
gocuk olma dzellikleri tasimalari oldukga dnemlidir.

Cocuklar yaslari ve 6grenme bigimleri dolayisiyla populer olani kolaylikla
model alma egilimindedirler. Bu sebeple reklamlarda kullanilan karakterler ve bu
karakterlerin tlkettigi Urtnlerin cok daha 6zenli ve gocugun herhangi bir gelisim
alanina zarar vermeyecek sekilde secilmesinde ¢ok daha hassas davranilmalidir.

Ulusal ve bolgesel 6zel televizyonlarin, gocuklarin gelisim ve dgrenme
sUreclerini etkileyecek dogru ve yararll mesajlar iceren reklamlarin yayimlanmasi
konusunda israrci olmasi gerekmektedir. Cocuklara yonelik ya da iginde ¢ocuk
gecen reklamlar tasarlanirken gocuk gelisim ve 6grenmesi adina s6z sahibi olan
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psikolog, pedagog ve psikiyatrlarin, bilim adamlarinin goérusleri ve Onerileri goz
onunde bulundurulmalidir.

Medya kuruluslarinin Turkiye'nin de taraf oldugu ¢ocuklarin Gsttn yararini
oncelik olarak goéren ulusal- uluslararasi butlin sézlesme ve yasalara uyma
zorunlulugunun altinin gizilmesi ve buna iliskin yaptirimlarin agirlastiriimasi
gerekmektedir.

Teknolojinin ve teknoloji bombardimanin buglin gelmis oldugu noktalar
g0z 6nine alinarak, gerek risk altindaki bireylerin gerekse tim toplumun medya
okuryazarligi Uzerine farkindalik gelistirebilecegi uygulama ve egitimlerin yeterince
saglanmasi gerekmektedir.

Reklam filmleri hazirlanirken, hedef kitlenin bilgi dizeyi, olgunluk derecesi
ve izlediklerini yorumlayabilme kapasitesi dngortlmelidir. Reklamlara maruz kalan
cocuklarin yas grubu kiguldUkce seyrettiklerini anlama, yorumlama, analiz etme
becerileri kisitli ve yetersiz oldugu gergedi goz oéntinde bulundurulmalidir.

Reklamlarin gocuklara dostluk, nezaket, samimiyet, adalet, comertlik ve
baskalarina saygi gibi pozitif ve faydali sosyal davranislar sergilemeye 6zendirmesi
gerekmektedir.
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