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OZET

Bu arastirma televizyondaki oyuncak reklamlarinin toplumsal cinsiyet agisindan
analizi ve 48- 72 aylik ¢ocuklarin oyuncak tercihlerine iliskin goriislerini incelemeyi
amaglamistir. Arastirmanin O6rneklemini Cartoon Network ve Disney Channel’da
01.06. 2021- 20.06.2021 tarihleri arasinda 17.00-20.00 saat aralifinda yayinlanan 103
farkli oyuncak reklami ve Edirne’de yasayan 48-72 aylik ¢ocuklar ve ebeveynleri
olusturmaktadir. Aragtirmanin katilimcilarini ailesi tarafindan arastirmaya katilmasina
izin verilen 108 cocuk (53 Erkek, 55 kiz) ve ebeveynleri (17 baba, 91 anne)
olusturmustur. Arastirmanin verileri Aile- Cocuk Demografik Bilgi Formu ve
Oyuncak Tercihi Belirleme Formu kullanilarak toplanmistir. Arastirmanin verileri
igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Verileri agiklayan kategoriler ve temalar
olusturulur. Bu kategori ve temalara gore yapilan analizler, frekans ve yiizde gibi

betimsel istatistik teknikleri kullanilarak sunulmustur.

Arastirmanin sonucunda televizyondaki oyuncak reklamlarinin belirli bir cinsiyete
hitap ettigi bulgusuna varilmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore 48- 72 aylik
cocuklarin oyuncaklart cinsiyete gore gruplandirdigi saptanmigtir. Televizyondaki
oyuncak reklamlarinin c¢ocuklarin oyuncak tercihlerini etkiledigi; oyuncak
reklamlarinda var olan cinsiyete gore farklilagma durumunun ¢ocuklarin oyuncak

tercihlerinde de var oldugu bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Oyuncak Reklami, Toplumsal Cinsiyet Rolleri, Cocuk,
Oyuncak Tercihi.
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ABSTRACT

This research aimed to examine the relationship between the analysis of toy
advertisements on television in terms of gender and the toy preferences of 48-72
months old children. The sample of the research 01.06 on Cartoon Network and Disney
Channel. It consists of 103 different toy advertisements published between 2021-
20.06.2021 between 17.00-20.00 hours. The sample of the study consists of 48-72
months old children living in Edirne and their parents. The participants of the study
consisted of 108 children (53 boys , 55 girls) and their parents (17 fathers, 91 mothers)
who were allowed to participate in the research by their families . The data of the study
were collected using the Family-Child Demographic Information Form and the Toy
Preference Form. The data of the research were analyzed by content analysis method.
Categories and themes are created that describe the data. Analyzes made according to
these categories and themes were presented using descriptive statistical techniques

such as frequency and percentage.

As a result of the research, it was found that the toy advertisements on television
appeal to a certain gender. According to the results obtained from the research, it was
determined that 48-72 month old children grouped toys according to gender. The toy
advertisements on television affect children's toy preferences; In the toy
advertisements, it was found that there was a gender differentiation in the toy
preferences of the children.

Key words: Toys Advertisement, Gender Roles, Children, Toy Choise.



ON SOz
Bu tez ¢alismasinda oyuncak reklamlariin toplumsal cinsiyet agisindan analizi ve

48- 72 aylik ¢ocuklarin oyuncak tercihleri ile arasindaki iligki incelenmek istenmistir.

Bu arastirma siiresince destegini ve ilgisini daima hissettigim, akademik bilgi ve
tecriibesini benimle paylasan degerli tez danismanim Dog¢. Dr. Senay BULUT
PEDUK ’e bu tezin tamamlanmasinda gosterdigi sabirli ve titiz calismalarindan dolay1
cok tesekkiir ederim. Kiymetli Onerileriyle aragtirmama 1sik tutan Sayin Prof. Dr.
Ozlem KORUKCU ve Saym Dr. Ogr. Uyesi Yakup BURAK hocalarima tesekkiir

ederim.

Calismamda uzman goriisii kapsaminda goriislerine bagvurdugum benden
desteklerini esirgemeyerek ¢alismama yon veren Prof. Dr. Emine AHMETOGLU,
Dog. Dr. Erhan ALABAY, Dr. Ogretim Uyesi Sule ERDEN ve Dr. Ogretim Uyesi
Ezgi AKSIN YAVUZ hocalarima bana zaman ayirdiklar1 ve destek verdikleri i¢in en

icten tesekkiirlerimi sunarim.

Bugiine dek bana inanan ve giivenen bugiine gelmemde bana en biiylik destegi

veren ablam Se¢il UNSAL’a ve anneme ¢ok tesekkiir ederim.

Her daim sevgisiyle beni guclendiren sikintimi ve stresimi paylasan heyecanimi

hisseden Nogay’a ¢ok tesekkiir ederim.



ICINDEKILER
L A I PSP |
AB ST RA T e e e e e e e 1
(0] 1V 1T © VAT 1]

ICINDEKILER.......cecueeeeeeeenererenesesnesesssesesssssssssesessnseissnsnsenssssssssssnsssnssssnsnsnnen |V
TABLOLAR LISTEST.ucucueoiieeeeeeeeceseseseeesesesesesssssssesssssssrsesrerensnsenenenen V1

1. GIRIS cuveeeeeeeeeeeeeenenesessesesesssssssssesessisis st sssesesssesssssssnssesssssensssssssssnsnsseessnes L

1.1 PrOBIBML .o 1
1.2, ATagtirmanin ATNACL. ......cciiueieriieiiiieeseee ettt e sttt et e et e et e e sabe e e s e e e sbneesnreesnereeenes 4
1.3. Arastirmanin ONEBMI.........c.vcruevevirieeeeieiesesesete e tes s sttt es s s sesensseteses s s snseens 5
L4, SAYIIHIAT...ceiiiii s 6
LS. SIIrTIIKIAT. .o 7
L0, TaNIMIAL.....c.eiiiiiiiii e 7
2. ILGILT ALAN YAZIN......cooiiiiiiiniisssses st 8
2.1. Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet Kavramlari...........cccccoeeveiiiiiiiiiiiiiiiiiece e 8
2.1.1. Cinsiyet ROI GelISIMI......ccueeiiieiieriieiieeieeiie e e 9
2.1.2. Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Kalip Yargulart..........cccocovvvininiiiinnnnn. 12
2.2. Toplumsal Cinsiyetle Igili KUramIar............cccccoovviiiveieiiieceeeeeeee e, 14
2.2.1. Psikoanalitik KUram.............cccoiiiiiininieees s 14
2.2.2. Biligsel Gelisim KUrami..........cccooiiveiiiieiiiie e 17
2.2.3. Sosyal Ogrenme KUrami...........cccccoueuiveiireriineresisseisesesssesesesse s, 18

2.2.4. Toplumsal Cinsiyet Semast Kurami...........cccooveiiiiiiiicniieec e 19



2.3. Toplumsal Cinsiyet Gelisimini Etkileyen Etmenler............cccoooviniiniiiiiiinnnn. 21
2.3.1. BiyolojiK EtKIIEr......ooiiiiiicee e 22

2.3.2. S0SYal EXKIIET........ociiiieceee e 23
2.3.2.0. Al 23

2.3.2.2. Okul ve AKran Gruplari.........ccoceeveiriieniniiiieise e 24

2.3.2.3. Kitle Tletisim ATaglars........cccocevevevevceereeeeeeceee e s es s 26

2.4. Reklam ve Toplumsal CiNSIYEL.........ccoveiiiieiieie e 28
2.4.1. ReKlam Kavraml.......ccocviiiiiiiiiiii e 28

2.4.2. Reklamin Amag ve OZEHIKIEN............covoveeveeeeeeeeeeeeeeeeee e 29

2.4.3. Reklam ve COCUK TISKiSi..ouovivirirrrrereirircrereeeseeseete s st eneneeee s 31

2.5. Oyun, Oyuncak ve Toplumsal CiNSIYeL...........cccccvveiiiieiieie e 35
2.5.1. Oyun Kavraml.......ccccoiiiiiiiiiiiii i 35
2.5.2.0yun KUuramlari.........ccooeeiiiiiiiiiceceeec e 37

2.5. 3. Gelisime Gore Oyun ve Oyunun Siniflandirilmast........ccocoeevvniiieennn. 41

2.5.4. Oyun Materyalleri ve Oyuncaklar.............ccccocovvveveiieieeie e, 45

2.5.5. Oyuncak Secimi ve Secime Etki Eden Etmenler...........ccccceovviveiieceennnne 48

2. 6. T1gili ATatIMAAr.........c.cvvvivivereiiicecieie et 51
2.6.1. Turkiye’de Yapilan Arastirmalar...........ccocooeviiiiinininiine e 51
.2.6.2. Dlnyada Yapilan Aragtirmalar...........c.cceovveiiiiiiieninieneec e 56
BLYONTEM..oooiiieee ettt 62
3.1. Arastirmanin MOdeli........cccooiuiiiiiieiiiie e 62

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklem Tercini.........cccocoevvveviviesceeeeeee, 62

3.3. Veri Toplama Araglarts.........c.cceerueeeeeiieiie e 68

3.3.1. Aile-Cocuk Demografik Bilgi FOrmu..........ccccovviiiiiiiiiiiiiiiiee 68



Vi

3.3.2. Oyuncak Tercihi Belirleme FOrmMuU.........cccooeieiiiiniicniceeee 69

3. 4. Verilerin COZUMIBNMESI......ccoiiiiiieeie e 70

4. BULGULAR......oooi e 71
4.1 Birinci Alt Probleme iliskin Bulgular ...........cccococevevevessveseseeeseeenan, 71

4.2 fkinci Alt Probleme Iliskin Bulgular .............ccccoeiviveemeeeccsccceseeeens 72

4.3 Ugiincii Alt Probleme Iliskin Bulgular ............c.cccooveveveeririecereierieecceenans 73

4.4 Dorduncl Alt Probleme Tliskin Bulgular ..........c.cccooeeceveviieeeccreerereeenenans 77

4.5 Besinci Alt Probleme Iliskin Bulgular ..............ccocoveveveriveccesreeseeeceeienanne 78

4.6 Altinc1 Alt Probleme Tliskin BUIQUIAT............covvveeeveeeseeeeeeee e, 80

4.7 Yedinci Alt Probleme iliskin BUlQUIAT.............ccocovvvvevivieeeeeeeeeea, 82

4.8 Sekizinci Alt Probleme Iliskin Bulgular..............cccooveveueeiniieecneiereeseeennn, 84

4.9 Dokuzuncu Alt Probleme Tliskin Bulgular.............cccccocoveveeeereirieserenennnn. 85

4.10 Onuncu Alt Probleme Tligkin BUlgular................cocoveveveiecceeeiececeieeans 86
5.SONUC VE TARTISMA .......coiiiiiiiiiiee s 90
6. ONERILER..........cooiiiiiiiiiiiecse s 102
KAYNAKGCA . et 103
ERLER .. o 115
Ek 1 AILE COCUK DEMOGRAFIK BILGIFORMU..........c.ccooeerirrrininnans 115



vii

TABLOLAR LISTESI
3. 1. Olasilikli Orneklemde Yer Alan ReKIamlar..........cc..coovivevercveiiererenisessseeessennns 63
3.2. Olasiliksiz Orneklemde Yer Alan Cocuklarin Oyuncak Tercihi...........ccccvunenne. 64
3.3. Cocuklarin Demografik Bilgilerine Dair Betimsel Istatistik Sonuglari................. 65
3.4. Ebeveynlerin Demografik Bilgilerine Dair Betimsel Istatistik Sonuglari............. 66
3.5. Cocuklarin Tv Izleme Bilgilerine Dair Betimsel Istatistik Sonuglari.................... 67

3.6. Reklam Etkisinde Cocuklarn Satin Almak istedikleri Oyuncaklara Dair Betimsel
IStAtiStIK SONUGIATL........veceeveveieseeceete et ee ettt eeee et ea et en sttt sen et s s en e, 68

4.1. Oyuncak Reklamlarinin Cinsiyete Gore Frekans Dagilimi Sonuglari.................. 71

4.2. Oyuncak Reklamlarinin Tagidiklart Mesaja Gore Degerlendirilmesinin

N Te) 11801 F: 3 FO PRSP PR PR 72
4.3. Oyuncak Reklamlarmin Igerik Ozellikleri 1 Sonuglart...........cccccvevevvecvereverennnnne, 73
4.4. Oyuncak Reklamlarmin Igerik Ozellikleri 2 SONUGIATT..........cccevevevevcecrereierreene, 74
4.5. Oyuncak Reklamlarinin igerik Ozellikleri 3 Sonuglart..............ccocoveveveveverevevennnne 76
4.6. Cinsiyet Rolleri Sunumu Olan Ifade ve Haller.............ccccoovvevricviniecccceee, 77
4.7. Cocuklarin Oyuncaklar1 Cinsiyete Gore Degerlendirmesinin Sonuglari.............. 79

4.8. Katilimcilarin Goriiglerine Gore Kiz Cocuklarin, Erkek Cocuklarin Ve Hem Kiz
Hem Erkek Cocuklarin Oynamaktan En Cok Hoslandiklar1 Oyuncaklarin Betimsel
IStAtISK SOMUGIAIT.......vvveeeeeeeece ettt ettt ettt ettt ettt ettt 81
4. 9. Cocuklarin Tercih Ettikleri Oyuncaklarla Oynadiklari Oyun Tiirleri ve Cinsiyete
GOTe Degerlendirilmesi......ccocveieiiiieiiii e 82

4.10. Cocuklarin Evde Oyun Oynama Sikliginin Betimsel Istatistik Sonuglart......... 84

4. 11. Cocuklarin Tercih Ettikleri Oyuncaklardaki Belirgin Renk Durumu ve Cinsiyete
Gore Farklilasmasinin Degerlendirilmesinin Sonuglart..........ccoceevveiiiiiiiiiiciieennens 84
4.12. Cocuklarin Oyun Davranislarinin Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi................ 85

4.13. Cocuklarm Izledikleri Oyuncak Reklamlarinin Betimsel Istatistik Sonuglart....87



viii

4. 14. Oyuncak Reklamlarinda Cinsiyete Hangi Acilardan Hitap Edildigine Dair

Ebeveyn Goriislerinin Degerlendirilmesi..........c.eeieeiiieiiiiiieiie e 88



1. GIRIS

Bu boliimde; arastirmanin problem durumu, arastirmanin amaci ve dnemine yer
verilecektir. Ardindan aragtirmanin sayiltilar1 (varsayimlart), sinirhiliklart  ve

tanimlarindan bahsedilecektir.

1.1. Problem

Dogum oncesi siiregle baslayan yasam seriiveninde bireyin dogumunu takip eden
ilk sekiz yil biiylime ve gelisme hiz1 farkli gelisim alanlarii etkilemektedir (Deniz,
2008). Gelisim; dogumla baslayan oliimle sona eren yasam boyu siiren oldukca
dinamik ve ¢ok faktorlii degisimleri igeren bir siiregtir (Eryilmaz, 2011). Bu c¢ok
faktorli stire¢ acisindan kritik donemleri kapsayan erken cocukluk bireyin saglikli
gelisiminin temellerini sekillendirdigi bir donemdir. Bu donem kendi i¢inde alanlara
gore ele alinmaktadir (Arslan, 2015). Gelisim; bilissel, dilsel, fiziksel, motor, kisilik,

sosyal ve duygusal, ahlaki ve cinsel gelisim alanlarin1 kapsamaktadir.

Cinsel gelisim; canlilarin dogum 6ncesi doneminden 6liimiine kadar siiren bireyin
kendi cinsiyetiyle ilgili ireme organlarinin biiylimesi gelismesi ve bunlara iliskin
davranig degisiklerini barindiran bir siirectir (Koksal Aksoy, 2021). Cinsel gelisim
birey agisindan hem biyolojik hem psikolojik hem de toplumsal boyutlariyla 6nemli
bir igleve sahiptir. Biyolojik islev; bireyin erkek ve disi olarak belirli olan tiremeyi
saglayan cinsiyeti ve sinir sistemi ile hormonlar1 tarafindan diizenlenmektedir
(Y1lmaz, 2021). Cinsel gelisimin psikolojik islevi karsilikli insan iligkileri, bireylerin
sevme, sevilme, haz alma gibi temel ihtiyaclarmin karsilanmasini igermektedir.
Cinsellik toplumsal boyutuyla bireyin cinsiyetinin kadin ve erkek olmasinin

toplumdaki farkli beklenti ve roller olarak kiiltiirel karsiligidir (Vatandas, 2007).

Cinsiyet ebeveynler a¢isindan dogumdan evvel ¢ocuga dair merak edilen en 6nemli
unsurlardan biridir. Ebeveynler meraklarin1 giderdikleri noktada bebeklerinin
cinsiyetine gore hazirliklara baslarlar. Bu hazirliklar bebegin odasi, oyuncaklari,
esyalari, kiyafetleri segilirken cinsiyetin g6z Oniinde bulundurulmasiyla

gerceklestirilir (Gander ve Gardiner, 2010). Ebeveynler bu hazirliklarla bebege bakis



acis1 ve davranig bigimleri gibi algilarini da cinsiyete bagimli olarak sekillendirirler

(Bayhan ve Artan, 2004).

Ebeveynlerin dogumdan oOnce basladiklar1 cinsiyete uygun hazirliklar bebek
acisindan dogumla beraber heniiz ayirt edilemeyen bir durumdur. Yasamin ilerleyen
yillarinda ¢ocuk cinsel kimligini ayirt etmeye baglar. Bu siire¢ ¢cocugun cinsiyeti ilk
olarak gorsel anlamda bir tutum kazanmasiyla olusur. Bu gorsel algilamadan sonra
cocuk cinsel kimligini davranis ve duygu bakimindan fark eder (Giirsimsek ve Giinay,
2005). ). Bir baska ifadeyle ¢ocuklar cinsiyetin yaklasik iki yas civarinda farkina varir
ve kendisinin de bir cinsiyete ait oldugunu algilar (Selguk, 1997).

Cocugun cinsel gelisimi kadin ve erkek olarak cinsiyet kategorilerini algiladiktan
sonra kendisini uygun kategoride kavrayip uygun davranislart kodlamasiyla
gerceklesir (Bussey, 1983; Akt. Gilirsimsek ve Giinay, 2005). Bu davraniglarin
toplumsal boyutu, toplumun kadin ve erkege uygun olarak tanimladigi kimi davranis
bicimleri cinsiyet rollerini olusturur. Cinsiyet rolleri toplumsal ag¢idan belli bir zaman
diliminde ortaya ¢ikar ve kabul edilir. Cinsiyet rolleri dogumdan itibaren sosyallesme
siireciyle bireyin cevresi araciligiyla pekistirerek sekillenir (Y1lmaz, 2021). Ug alt1 yas
araligindaki ¢ocuklar kiiltiire 6zgii cinsiyet rollerini 6grenir ve buna uygun davranirlar
(Santrock, 2021). Cinsiyet rolleri beraberinde cinsiyet kalip yargilarii da
getirmektedir. Toplumsal cinsiyet kalip yargilari cinsiyetlere dair toplumun deger ve

inanc¢larindaki kadin ve erkek rollerine ait dnyargilar1 kapsar (Bee ve Body, 2009).

Toplumsal cinsiyet rollerine ve kalip yargilarina dair olusumlar ¢esitli unsurlarla
sekillenmektedir. Bu unsurlar icinde aile onemli bir yere sahiptir. Aile kiyafet,
oyuncak secimiyle; cocuga davranig bigimleriyle cinsiyet rolleri ve kalip yargilarim
etkilemektedir. Kiz ¢ocuklarina renkli kiyafetler, tokalar segen ve “tatll kizim, cici
kizzim” seklinde seven ebeveynler; erkek cocuklarini “giiclii oglum, aslan oglum”
seklinde sever ve farkli oyuncaklar segerler (Yorikoglu, 1986). Ebeveynler
cocuklarina kiz ve erkek olmanin gereklerini Ogretirken cinsiyet kalip yargilarim
ilettikleri ilk nesne oyuncaklardir. Cocuklar oyuncaklari cinsiyete gore gruplar ve
kendi cinsiyetlerine uygun olan oyuncaklarla oyun oynamay1 secerler (Yagan Giider

ve Alabay, 2016). Oyuncak seciminde etkili olan cinsiyet kalip yargilar1 oyun se¢imini



de etkilemektedir. Cocuklarin segtikleri oyunlar 18. aydan itibaren cinsiyete gore

farklilasmaktadir (Tungeli, 2020).

King ve digerleri (2021) erken ¢ocukluk doneminde toplumsal cinsiyet kliselerine
ve kalip yargilara dair sistematik bir inceleme yapmistir. Ug bes yas ¢ocuklarini
inceleyen 16 makale derlenmis ve 4 tema belirlenmistir. Bu temalar oyuncak tercihi,
meslek tercihi, cinsiyete dayali tutum ve inanislari, cinsiyete dayali varsayimlar
seklindedir. Cocuklarin oyuncak ilgileri ve oyun davranislar1 {izerinde cinsiyet
farkliliklar1 biiyiiktiir. Erkek c¢ocuklar itis kakis, bogusmaca gibi fiziksel oyunlar
biiylik grup seklinde acik alanlarda oynamay1 tercih ederler. Kiz ¢cocuklar sembolik
oyunlar tercih eder ve oyunlarinda sakin sekilde anag roller stlenirler (Maccoby,
1999). Erkek ¢ocuklar daha maskiilen oyun ve oyuncaklari kiz ¢ocuklar feminen oyun
oyuncaklari tercih etmektedir. Erken ¢ocukluk doneminde erkek cocuklar araba,
kamyon, blok, alet ¢antasi, oyuncak silah, top gibi oyuncaklari tercih ederken; kiz
cocuklar bebek, ¢ay takimi, mutfak seti gibi evcilikle ilgili oyuncaklari tercih ederler

(Servin, Bohlin ve Berlin, 2008; Champman, 2016).

Cinsiyet kalip yargilarini ileten oyun ve oyuncaklar hem biyolojik hem de ¢evresel
etkileri yansitmaktadir (Todd, Barry ve Thomsen, 2017). Cocuklar etkileyen ¢cevresel
unsurlar; ailede baslayarak egitim kurumu ve arkadas ¢evresiyle devam eder ve kitle
iletisim araglari tiim bu unsurlari etkileyerek kapsar. Cocuklarin cinsiyet kalip yargilari
ve cinsel kimliklerinin olugsmasinda belirleyici bir yere sahip olan televizyon; gozlem
yapma, model alma yoluyla cinsiyete dair davranmis kaliplarinin 6grenilmesinde ve

pekistirilmesinde etkilidir (Kayacan, 2019).

Televizyon kendisi renkli olmasina kars1 olgular1 yalnizca siyah ve beyaz olarak
yansitir. Televizyonun en etkili kullandig arag reklamlardir. Reklamlardaki kisilikler
genis bir kitleye hitap ettigi icin halkin tanidig1 tiim kodlar1 belirgin sekilde 6ne ¢ikarak
bir kilifa sokar. Sonugta bazi kalip bigimler ortaya koyarlar (Postman, 2020).
Reklamlarin tliketim toplumu {izerindeki etkileri giderek arttigt ve reklamlar
karsisinda ¢ocuklar savunmasiz oldugu i¢in akademik caligmalara daha fazla konu
olmaktadir (Basfirinc1 ve Altintag, 2018). Reklamlar arasinda o6zellikle oyuncak
reklamlarinda cinsiyet kalip yargilar aktarilmaktadir (Johnson ve Young, 2002).

Oyuncak reklamlarinda kiz ve erkek ¢ocuklarin davranis bicimleri farkli



gosterilmektedir. Kiz ¢ocuklar reklamlarda itaatkar, sakin; erkek gocuklar rekabetgi,
giiclii ve saldirgan yansitilmaktadir (Ezmeci vd., 2017). Oyuncak reklamlari toplumsal
cinsiyete dair kodlar1 aktarmaktadir. Bu baglamda ¢ocuklarin oyuncak tercihlerini ve
cinsiyet kalip yargilarini dogrudan etkileyen unsurlardan biri olarak televizyon

reklamlarinin aragtirilmasi oldukc¢a dnemlidir.

Alan yazinda televizyondaki reklamlarin icerik analizine yonelik c¢alismalar
arasinda reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki etkisi tiiketim, yeme aliskanligi, cinsiyet
rollerinin ingas1 gibi alanlar1 kapsamaktadir (Peruta ve Powers, 2017). Tirkiye’de
cocuklara yonelik reklamlarin igerik analizi sinirhidir mevcut ¢aligmalarin ¢ogu yurt
dis1 kaynaklidir (Ezmeci, 2017). Demiralay ve Diindar (2015) 20 oyuncak reklaminin
igerigini analiz etmistir. Oyuncak reklamlarinda kiz ¢ocuklarin 6zellikle anneleriyle
Ozdestirildigi belirlenmistir. Reklamlarin cinsiyet rollerini yeniden tiirettigi ve

harmanladig1 diigiiniildiigiinde incelenmesi 6nemli bir alandir.

Okul 6ncesi donemdeki cocuklar c¢esitli cinsiyet kalip yargilarina sahiptirler. Bu
kalip yargilar1 televizyon reklamlar1 genisletip pekistirmektedir. Televizyon
reklamlarinin aktardigi kalip yargilar ise ¢ocuklarin en 6nemli ugrasi olan oyuna ve
oyun nesnesi oyuncaklara da yansimaktadir.  Bu disiincelerden hareketle
televizyondaki oyuncak reklamlarinin ¢ocuklarin oyuncak tercihlerine olan etkisinin
belirlenmesi ve oyuncak reklamlarinin cinsiyet rollerini yansitma durumunun
incelenmesi; ayrica erken ¢ocuklukta oyuncak tercihlerinin cinsiyete gore farklilasip
farklilasmama durumunun incelenmesinin ¢ocuklar ve ebeveynlere cinsiyet esitligi ve

duyarlilig1 gelistirmeleri agisindan yardimci olabilecegi diistiniilmektedir.
1.2.Arastirmanin Amaci

Televizyon reklamlar1 cinsiyet rollerinin 6grenilmesinde Onemli bir gorev
ustlenmektedir. Bu arastirmadaki amag, ¢cocuklarin televizyonu en yogun izledikleri
saatlerde yayinlanan televizyondaki oyuncak reklamlarinin toplumsal cinsiyet
acisindan analiz edilmesi ve 48-72 aylik gocuklarin oyuncak tercihlerine iliskin

goriislerinin incelenmesidir.

Yukarida bahsedilen genel amagtan yola cikilarak aragtirmada incelenecek alt

amaclar:



1. Televizyondaki oyuncak reklamlarinin hitap ettigi cinsiyete gore frekans
dagilim1 nasildir?

2. Televizyondaki oyuncak reklamlarinda islenen mesajlar nelerdir?

3. Televizyondaki oyuncak reklamlarinda oyuncagin cinsiyeti, oyuncularin
cinsiyeti, reklamin gergeklestigi yer, oyuncaklarin renk durumu, seslendiren
cinsiyeti ve 0Ozelligi, oyuncularin etkinlikleri gergeklestirme bigimleri,
etkinliklerin olus bigimleri, reklam miizigi arasinda nasil bir dagilim vardir?

4. Oyuncak reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerinin sunumu nasildir?

5. 48- 72 aylik ¢ocuklar oyuncak listesinde yer alan oyuncaklari cinsiyet agisindan
nasil gruplandirir?

6. Opyuncak tercihleri kiz ve erkek ¢ocuklara gore farklilagmakta midir?

7. Cocuklarn tercih ettikleri oyuncaklarla oynadiklar1 oyun tiirleri ve bu oyun
tiirlerinin cinsiyete gore farklilasma durumu nedir?

8. Cocuklarin evde oyuncaklar1 ile oynama sikliklar1 ve tercih ettikleri
oyuncaklardaki belirgin renk durumu ve bu renk tercihlerinin cinsiyete gore
farklilasma durumu nedir?

9. Cocuklarin tercih ettikleri oyuncaklarla oynarken gosterdikleri oyun
davranislar1 nelerdir ve cinsiyete gore farklilasma dagilimi nedir?

10. Cocuklarin izledikleri ve ebeveynlerin dikkatini ¢ceken reklam isimleri nedir ve
bu reklamlarda ¢ocuklara cinsiyete yonelik nasil hitap edilmektedir?”

1.3.Arastirmanin Onemi

Cocuklara kolaylikla ulasan reklamlarin ¢ocuklar {izerinde 6nemli etkileri oldugu

distiniilmektedir. Reklam iletileri cocuklarin model aldiklar1 benimsedikleri
davraniglari, sosyal iligkileri {izerinde ©nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle
reklamlarin yansittig1 toplumsal cinsiyet rol ve 6zelliklerinin incelenmesinin énemli
oldugu diisiintilmektedir (Sabuncuoglu, 2006). Bu arastirmada ortaya ¢ikacak sonuglar
kitle iletisim araglarinda yayinlanan yayinlarin kiiltiirel igeriklerle ilgili 5nemli bilgiler
yansitmasindan dolay: kiiltiirel kodlarin nasil aktarildiginin ortaya konmasi agisindan
onemli gorulmektedir.

Cocuklarin savunmasiz halde, medya yayimnlarina maruz kaldigi bilinmektedir.

Cocuklara kolaylikla ulasan televizyonda yansitilan iletilerin ¢ocuklar tizerinde 6nemli

etkilere sahip oldugu diistiniilmektedir. Bu nedenle ¢ocuklarin cinsiyet rollerinin



reklamlarla da desteklenmesi, ebeveynler agisindan ¢ocuklarin cinsel gelisimlerinin
reklamlardan etkilendiginin farkina varilmasi ve reklam yapimcilarinin ¢ocuklara
yonelik reklam yapimlarinda ¢ocuklarin cinsel gelisim unsurlarinin etkilediklerinin
farkina varmalarma yo6nelik katkilar olabilecegi oyuncak reklamlarinin igeriginin ve
yansittig1 toplumsal cinsiyet rol ve 0zelliklerinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Oyun, cocuklarin zevkle katildigi sonucu diisiiniilmeden eglenmek amaciyla
yapilan her tiirlii etkinliktir. Oyuncak oyun aracidir. Erken ¢ocuklugun ilk yillarinda
nesnelerle ilgili ilk cinsiyet kalip yargilar1 oyuncaklara dairdir. Cocuklarin
oyuncaklara iligkin kalip yargilar1  biyldiikce gelismektedir  (Tungeli,
2020).Cocuklarin oyuncak se¢imlerindeki cinsiyete bagli farkliliklar biyolojik de
cevresel de olabilmektedir (Todd, Barry ve Thommessen, 2017). Cevresel etmenler
arasinda aile, kitle iletisim aracglari, akran gruplari, egitim kurumlar yer almaktadir.
Cocuklarin oyuncak secimi kasitl veya kasitsiz kitle iletisim araglarindan
etkilenmekte; cinsiyete dayali tercihler cinsiyet rol ve 6zelliklerini yansitmaktadir. Bu
nedenle oyuncak reklamlarinin ve ¢ocuklarin oyuncak tercihlerinin cinsiyet rol ve
Ozelliklerini yansitma durumunun incelenmesinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.
Calisma; oyuncak reklamlarinin, toplumsal cinsiyet olgusu agisindan incelenmesi
ve cocuklarin oyuncak tercihleri ile arasindaki iligskiyi ortaya koymasi baglaminda
onemli gorilmektedir. Toplumsal cinsiyet rollerine iliskin ¢ocuklarin davranislarini
anlamlandirma ve giinliik yagama dogru transferi i¢in dogru uyaranlara maruz kalmay1
zorunlu hale getiren cagimizda calisma Ogretmen ve ebeveynlere oyuncak

tercihlerinde de yol gosterici olacagindan 6nemli goriilmektedir.

1.4.Sayiltilar

Bu arasgtirmaya katilan ebeveynlerin ve g¢ocuklarin demografik bilgi formu ve
oyuncak tercihi belirleme formu sorularina gergek goriis ve diisiincelerini ictenlikle
yansittiklari; soru maddelerini tam ve dogru anlayarak yanitladiklar1 varsayilmistir.
Cartoon Network ve Disney Channel kanallarinda yirmi giin boyunca 17.00- 20.00
saat araliginda yayilanan 103 oyuncak reklamlarinin tiin giin yayinlanan reklamlari

temsil ettigi varsayilmistir.



1.5.Smirhhiklar

Bu arastirma;

1. Cartoon Network ve Disney Channel kanallarinin yirmi giin boyunca 17.00-

20.00 saat araliginda yayinladiklar1 103 oyuncak reklamu ile,

2. Arastirmanin ¢alisma grubu; Edirne’de yasayan 48- 72 ay araliginda 108 ¢ocuk
(53 erkek, 55 kiz) ve ebeveynleri (17 baba, 91 anne) ile,

3. Arastirmanin verileri “Aile- Cocuk Demografik Bilgi Formu” ve “Oyuncak

Tercihi Belirleme Formu™na katilimcilarin verdikleri yanitlar ile,

4. Arastirma oyuncak reklamlarmna iliskin verileri i¢in uygulanan icerik analizi

yontemiyle siirlidir.

1.6. Tanimlar

Cinsiyet: Insanin anne ve babasindan gelen kromozomlarin sayisina gére kiz ya da
erkek olarak diinyaya gelmesidir; dogustan verili olarak getirdigimiz 6zelligimizdir
(Bayhan, 2013).

Toplumsal Cinsiyet: Kadin veya erkek olusun sosyokiiltiirel yapr igerisinde yarattigi
anlami ifade eder; bireyin biyolojik yapisiyla iliskili olmakla birlikte psikolojik
oOzelliklerini de kapsar (Dokmen, 2017).

Toplumsal Cinsiyet Kalip Yargilari: Toplumun, kadin ve erkek icin varsaydigi
ozelliklere iliskin genel inanglar1 6n yargilari ifade etmektedir (Morris, 2002).
Toplumsal Cinsiyet Rolleri: Toplumun erkek veya kadina uygun buldugu davranig
modelleri ve kaliplaridir (Bayhan ve Artan, 2004).

Oyuncak: Oyun aracidir (TDK, 2022).

Reklam: Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve bdylelikle siirimiinii saglamak i¢in
denenen her tirli yol (TDK, 2022).



2. ILGILIi ALAN YAZIN

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarinin tanimi ile baglayan bu boliimde alan
yazin taramasinda toplumsal cinsiyetle ilgili kuramlar, toplumsal cinsiyet rollerinin
edinilmesini etkileyen faktorler, kitle iletisim araglar1 arasinda 6nemli bir yere sahip
olan reklamlarda toplumsal cinsiyetin sunumu, toplumsal cinsiyetin oyun ve oyuncak
tercihleri ile iliskisi tizerinde durulmustur. Béliimiin sonunda ise yurt iginde ve yurt

disinda konuyla ilgili yapilan aragtirmalara yer verilmistir.
2.1. Cinsiyet ve Toplumsal Cinsiyet Kavramlari

Cinsiyet, insanin anne ve babasindan gelen kromozomlarin sayisina gore kiz ya da
erkek olarak diinyaya gelmesidir; dogustan verili olarak getirdigimiz 6zelligimizdir
(Bayhan, 2013). Turk Dil Kurumu (2022) sozliigiinde cinsiyet kavraminin “Bireye,
tireme iginde ayri bir rol veren ve erkekle disiyi ayirt ettiren yaradilis ozelligi” olarak
tanim1 yapilmaktadir. Bir diger tanima gore ise cinsiyet; biyolojik yapida temellenen,
bireyin dogumdan itibaren er ya da disi olusunun ifadesidir (Vatandas, 2007).
Dokmen’e gore (2017) cinsiyet bireyleri kadin ya da erkek olarak gruplandiran

demografik bir 6zellik ve niifus clizdaninda yer alan bir bolimdiir.

Her toplumun kadinlar1 ve erkekleri degerlendirme sekli vardir ve onlara farkli
anlamlar, nitelikler, roller yoneltir. Sosyal, kiiltiirel davranis ve algilarin dogumdan
itibaren bireylere benimsetilmesi aslinda cinsiyet kavramindan farkli olarak toplumsal
cinsiyetin 0gretilmesidir. Toplumsal cinsiyet kavrami, sosyolojik, psikolojik, kiiltiirel
ve tarihsel oOzellikler ¢evresinde insa edilmistir (Bhasin, 2003). Cinsiyet kavrami
ureme sisteminin farkliliklarin1 anatomik yapiy1, toplumsal cinsiyet kavrami ise disi
ya da er olmanin psikolojik ve sosyal alanlarla iliskilendirilmesini ifade etmek igin

kullanilmaktadir (Morris, 2002).

Toplumsal cinsiyet kavrami kadin veya erkek olusun sosyokiiltiirel yap1 i¢erisinde
yarattigr anlami ifade eder; bireyin biyolojik yapisiyla iligskili olmakla birlikte
psikolojik 6zelliklerini de kapsar (Dokmen, 2017). Bir diger tanima gore toplumsal



cinsiyet; bireyin biyolojik, genetik ve fizyolojik 6zellikleri disinda toplumun kadin ve
erkege atfettigi rolleri belirtmekte ve toplumun insanlar1 kadin ve erkek olarak nasil

algiladigini gostermektedir (Ozvaris, 2015).

Toker Erdogan (2010) toplumsal cinsiyetin kadin ve erkegin cinsiyeti
dogrultusunda belirlenmedigini, kiiltiirel ve sosyal yonlendirmeler dogrultusunda
sekillendigini ifade etmistir. Giddens’a gore (2012) toplumsal cinsiyet, cinsiyetin
aksine erkek veya disi arasindaki farkliliklar1 kiiltiirel ve toplumsal temellere
dayandirir. Bu baglamda cinsiyetin dogrudan bir sonucu olarak toplumsal cinsiyetin

varligindan s6z edilemez.
2.1.1. Cinsiyet Rolii Gelisimi

Cinsiyet rolii kavramini daha iyi anlamlandirabilmek i¢in cinsel gelisim igerisinde
stkca kullanilan bazi terimlere deginmek gereklidir. Cinsellik, insan yasaminin
vazgecilmez bir parcasidir ve lireme sistemi, beden imaji, cinsiyet rolleri, fiziksel
olgunlagma niteliklerini kapsayan biitiinciil bir kavramdir. Biyolojik, sosyal ve
psikolojik niteliklere gore sekillenen ¢ok genis bir terimdir (Alkan Ersoy, 2015).
Cinsel gelisim fizyolojik yapiy1 igeren fakat yalnizca bununla siirl olmayan cinsel
inang, tutum, bilgi ve degerlerle alakali ¢ok boyutlu bir kavramdir (Murphy ve Elias,
2006). Cinsel gelisimi olusturan 6nemli kavramlardan biri ise cinsel kimliktir. Cinsiyet
kimligi “bireyin kendisini biyolojik cinsiyetten bagimsiz olarak bir cinsiyete ait olarak
algilamasidir ” seklinde ifade edilmektedir (Bayhan ve Artan, 2004). D6kmen’ e gore
(2017) cinsiyet kimligi, bireyin “Ben kimim?” sorusuna verdigi cevaptir. Kisileri
digerlerinden aywran oOzellikler kimligi olusturur, kimlik bireyin kendini
konumlandirmasi tanimlamasidir. Cinsiyet kimligi kisinin davranis ve kisilik olarak
kendini bir cinsiyet grubuna ait hissetmesi ve buna gore davranmasidir. Bir diger
tanima gore cinsiyet kimligi, bireyin kendisini bir cinsiyete gore kategorize etmesi,
viicudunu belli bir cinsellik i¢inde idrak etmesidir (Yalgin, 2010). Bireyin kendini bir
cinsiyete ait hissetme durumu toplumsal cinsiyet gelisimi i¢in ilk adim olarak kabul

edilmektedir (Alptekin, 2020).

Cinselligin bir diger 6nemli kavrami olan cinsel olgunluk {iriime organlarinin dol

uiretebilecek yeterlilige erigsmesidir. Biyolojik gelisim ile ulasilan cinsel olgunluk
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ergenlikte kizlarin yumurta hiicrelerinin erkeklerin testislerinin gelisimiyle birlikte
lireme sisteminin yumurta ve sperm tiretebilecek olgunluga ulagsmasidir (Aydogdu,

2017).

Cinsiyet rolii, toplumun erkek veya kadina uygun buldugu davranis modelleri ve
kaliplaridir. Toplum tarafindan belli bir zaman diliminde kabul edilen toplumsal
cinsiyet rolleri; zaman icinde kiiltiirel, sosyal, bilimsel ve teknolojik gelismeler
dogrultusunda degisim gosterebilir (Bayhan ve Artan, 2004). Cinsel gelisime paralel
olarak bu roller gelisirler. Bireyin dogum Oncesinden baslayan cinsel gelisimi her
donem belli basl temel 6zellikler gostererek gelisir ve degisim gecirir. Dogum oncesi
stire¢ gebelikte doliitiin anne rahmine diigsmesi ile baslar. Kadinda XX kromozomu,
erkekte XY kromozomu bulunur. Bebegin cinsiyeti kadindan gelen X kromozomu
tagtyan yumurta ile erkekten gelen X veya Y kromozomu tastyan spermin birlesmesine

baghidir (Tasc1, 2017).

Bebeklik doneminde bebeklerde ilk cinsel duygular emme, altinin degistirilmesi ve
yikanma aninda meydana gelir. Bebekler rastlantiyla el ve kol hareketlerini daha iyi
denetleyebildiklerinde ilireme organina dokunabilirler. Bu dokunma bebeklerde haz
duygusunu saglayabilir. Kizlarda bu durum tireme organinin gizli olmasindan dolay1
nadiren gerceklesirken, erkekler ise penislerini ¢ekistirmeye calisabilirler. Genellikle
iki yasin sonuna dogru ¢ocuklar kendilerinin ve digerlerinin ilkel olarak cinsiyetlerini
ayirt edebilirler (Aydogdu, 2017). Erken ¢ocukluk doneminde kendisine ve gevresine
kars1 biiytik bir ilgi ve merak duyan gocuklar, kendi bedenleri hakkinda da bilgi sahibi
olmak isterler. Iki ii¢ yas civar1 gocuklar, dokunma ve bakmaya ilgilidir (Yavuzer,
1999). Dort yasindan itibaren cocuklar kendi cinsiyetini diginda bir baskasinin
cinsiyetini de ayirt edebilir. Ayrica cinsiyete uygun oldugu disiiniilen renk, oyuncak,
oyun rolii gibi kiiltiiriin etkisiyle 6grenilen ¢esitli kaliplar1 kavrarlar (Alptekin, 2020).
Dort yas civart kademeli olarak cinsiyetin stirekliligi kavrami gelismeye baglar.
Kisinin yasam boyunca ayni cinsiyete sahip olacagini algilamaya baslarlar. Bes alt1
yas itibariyle cinsiyetin degismezligini kazanmaya baglarlar. Bu kavram ¢ocuklarin
kisinin cinsiyetinin dis goriiniisiinden bagimsiz olarak var oldugunu ve sabit oldugunu
algilamasidir. Okul 6ncesi yillarda, bir¢ok ¢ocuk kendi kiiltiiriinlin cinsiyete 6zgu

rolleriyle uyumlu davranmaya calisir (Bee ve Body, 2009). Alt1 sekiz yas araliginda
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cinsiyetin degismezligi kavrami yerlesmistir korunum kazanilmistir. Bu yastaki
cocuklar toplumsal cinsiyet rollerini gelistirmeyi siirdiiriirler. Bu siiregte cinsel merak
azalir ancak dogum, gebelik, cinsiyet rolleri daha cok ilgilerini ¢cekmeye baglar ve
cinsellikle alakali sorular artabilir (Alptekin, 2020). Cocuklar okula basladiklarinda
hangi aktivitelerin kiz veya erkek olmaya bagli olduguna oldukca fazla kafa yorarlar.
Yaklasik yedi sekiz yasina kadar cinsiyet rollerinde oldukca kat1 bir tutuma sahip olan
cocuklar ilkokul yillarinda bu konunun geleneksel ve kiiltiirel etkilerle sekillendigini
fark ederler. Toplumsal cinsiyet rollerinde daha esnek bir tutuma sahip olmaya
baglarlar ( Bee ve Body, 2009). Ancak bazi ¢alismalar erken ¢ocukluk déneminde
cinsiyet tiplemesi fazla olan ¢ocuklarin okula basladiklari yillarda sekiz yas civarinda

da bunu yapmaya devam ettiklerini gostermektedir (Jadva, Hines ve Golombok, 2010).

Coleman ve Charles (2009) cocuklarda cinsel gelisim ve davranis dzelliklerini

su sekilde ifade etmislerdir:

0-4 yasa kadar: 4-6 yasa kadar:

Cinsel organ1 kesfetme ve dokunma. Cinsel organina bilerek dokunma,
baskalarinin yaninda da siirdiirme.

Cinsel organini bir bagkasina gosterme. | Cinsel organlar hakkinda konusma.

Anne veya baska kadinlarin gogiislerine | Ciplakken ya da soyunurken baska

dokunmaya calisma. insanlar1 gérmeye ¢alismak.

Kiyafetlerini  ¢ikarma  ve  ¢iplak | FIOrt davranislarii taklit etme (el ele

dolagmayi istemek. tutusma ya da 6pme gibi).

Ciplakken ve giyinirken diger insanlar1 | Akranlariyla cinsel organlar hakkinda

gérmeye ¢alisma (banyo 6rnegi). konugma.

Kendisi ve bagkalarinin bedenleri, beden | Cinsel merak artis1 lireme ve cinsellik

islevleri hakkinda sorular sorma. hakkinda sorular sorma.

Akranlariyla bedensel islevleri hakkinda | En yaygin bilinen doktorculuk gibi

sohbet etme. cinsel oyunlar oynama.

Gelisimin bir parcast olan cinsel gelisim ve cinsellik hayatimizin ve benligimizin
bir parcasidir (Bayhan ve Artan, 2004). Gelisim asamalara gore cinsel gelisim
ozelliklerinin bilinmesi toplumsal anlamda cinsiyet rollerinin kazanimin nasil
oldugunu anlamamiza yardim agisindan 6nemlidir. Tuzcuoglu ve Tuzcuoglu (2004)
cocuklarin cinsel davraniglarint su sekilde belirtmislerdir: Cinsiyet ayriminin varligi
yogun hissedilen oyunlar ¢cocuklarin dikkatini ¢eker ve rol almak isterler. Karsi cinsin

giysilerini denemek isteyebilirler. Karsi cinsin hareketlerini, davranislari taklit ederler.
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Karst cins gibi giyinme, karsit cins gibi konusma davraniglarini taklit etmek
isteyebilirler. Cinsiyet rolleri ile bireyin davranislari, faaliyetleri nitelendirilir; cinsiyet

ozellikleri ile bireyin psikolojik 6zellikleri nitelendirilir (Baran, 1995).
2.1.2. Toplumsal Cinsiyet Rolleri ve Kalip Yargilar:

Toplumsal cinsiyet roliinin temeli ilkel donemde fizyolojik farklarin dayattig
kadin ve erkek arasinda yapilan is boliimiidiir. Kadin hamile kalmasi, bebegi beslemesi
ve ¢ocuk bakimi nedeniyle ev i¢cinde kalirken; erkek avci, savasci, coban olarak ev
disinda yer almistir. Rollerin bu sekilde dagilmasi yasami biitiin yonleriyle
etkilemistir. Erkekler cesur, maceraci, giiglii; kadinlar bakici, evcimen, sicak, duyarli
olarak goriilmeye baglamistir. Bugilin cinsiyet rollerinin dogmasinda etkili olan
fizyolojik farkin yarattigi unsurlarin yok olmasina karsin cinsiyet rolleri devam
etmektedir. Halbuki kadinlarin her zaman sicakkanli ve yumusak, erkeklerin ise soguk
ve sert; kadinlarin tirkek ve narin, erkeklerin ise atilgan ve giiglii olmalart i¢in gegerli
hicbir sebep yoktur (Freedman, Sears ve Carlsmith, 1993). Giddens’a gore (2012)
cinsiyet rollerinin benimsenmesinde ilk agama cinsiyetin toplumsallagsmasidir. Siire¢
bebegin diinyaya gelmesiyle baglar. Kizlarin ya da erkeklerin cinsiyetlerine uygun
oldugu diisiiniilen kaliplar1 ve beklentileri 6grenmeleriyle devam eder. Bu siirecte aile,
akran gruplari, medya gibi bir¢ok unsur c¢ocugun cinsiyetine uygun davranis
modellerini somutlastirmasina aract olur. Cocuklar uygun cinsiyet rollerini iiremeye
dayali bdliinen cinsiyet iizerinden, benimseyerek erkek ve disi kimliklerini
igsellestirirler (Connell, 1998). Bu baglamda toplumsal cinsiyet rolleri
sosyokiiltiireldir; zamana hatta aileye gore degiskenlik gosterebilir ve degistirilebilir

(Bhasin, 2003).

Toplumsal cinsiyet rolii, kadin ve erkek arasindaki sorumluluklari, is bolimiinu
sekillendirmektedir. Toplum kadinlarin ev iginde —temizlik, ¢ocuk bakimi, yemek
yapma, camasir yikama gibi- erkeklerin ¢alisma yasami i¢inde oldugu bir is boliimii
olusturmaktadir. Kadin ¢alisma hayatinda aktif olsa bile ev i¢i sorumluklari da devam
etmektedir (Ozgatal, 2011). Bu dogrultuda toplum tarafindan kadina atfedilen rol ev
kadinlig1 ve annelik, erkege ise meslek sahibi olma, evi ge¢indirme ve maddi gelir

saglama yoniindedir (Terzioglu ve Taskin, 2008).
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Toplumsal kalip yarg: i¢cin dncelikle yargimin ne anlama geldigine bakilirsa; bir
gruba dair beklenti, deger ve inanglarimizi barindiran biligsel temsiller olarak
tanimlanmaktadir. Kalip yargilarin en giiclii oldugu temel kategorilerden biri
cinsiyettir. Toplumun, kadin ve erkek icin varsaydigi 6zelliklere iliskin genel inanglar
toplumsal cinsiyet kalip yargilart olarak ifade edilir. Kadinlarin ve erkeklerin “tipik”
ozelliklerine iliskin genel inanisimiz kalip yargilarimizin temelini olusturur (Morris,
2002). Kalip yargilar kadinlar1 ve erkekleri belirli davranis bigcimlerinde hareket
etmeye iter, bu davranislar1 hizla 6grenen birey diistinmeden veya sorgulamadan
kisacasi kolaylikla uygular. Giiclii kalip yargilar bilhassa insanlarin, memnun olmadig1
durum ve kisiler tlizerinde daha hizli devreye girer. Kalip yargilarin 6grenilip
i¢sellestirilmesinde zamanla yasamin her alanina egemen olmasinda bir¢ok faktor
etkilidir. Bunlar arasinda aile, medya organlari, akran gruplar1 nemli bir rolii iistlenir;

kalip yargilarin uygulanmasi ve siirdiiriilmesidir (Celik, 2008).

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet terimleri arasinda var olan kavramsal karmasaya
benzer; cinsiyet kalip yargilarinin tanimlanmasi ve gelisimi {izerinde kavram
karmasas1 yasanmistir. Cinsiyet Ozellikleri ve cinsiyet rolleri birbirlerine
kanistirllmistir. Halbuki toplumsal cinsiyet kalip yargilarmin igerigini; cinsiyet
rollerine iligkin kalip yargilar ve cinsiyet 6zelliklerine iliskin kalip yargilar olarak iki
baslikta ele almak miimkiindiir (Baran, 1995). Kadinlara atfedilen duyarli, merhametli,
sicakkanli vb. gibi ozellikler ile erkeklere atfedilen cesur, dayanikli, atak vb. gibi
ozellikler toplumsal cinsiyet kalip yargilarina iliskindir. Kadinlardan beklenen
temizlik yapma, yemek pisirme, cocuk dogurma vb. gibi gorevler toplumsal cinsiyet
rollerine iliskin kalip yargilarin ifadesidir. Erkeklerden; evin maddi ge¢imini saglama,

meslek edinme, tamir yapma vb. gibi roller tGstlenmesi beklenir (Sarag, 2013).

Cinsiyete iligkin kalip yargilar; tercih edilen meslekler, giyim sekli, sa¢ tarzi, ilgi
alanlar gibi pek ¢ok konu tlizerinde etkilidir. Hemsirelik, 6gretmenlik, moda tasarima,
sosyal hizmet uzmanlhig1 kadinlara uygun oldugu diisiiniilen meslek gruplar iken;
miihendislik, mimarlik, tamircilik, eczacilik, doktorluk erkeklere uygun oldugu
diisliniilen mesleklerdir (Freedman, Sears ve Carlsmith, 1993). Cinsiyete iliskin kalip
yargilar insanlarin hayatin1 zorlagtiran yapilardir. Ancak kadinlarin karsilastigi

cinsiyet kalip yargilarma iligkin sorunlarin daha fazla oldugu diisiiniilmektedir.
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2.2. Toplumsal Cinsiyetle Tlgili Kuramlar

Kuram, “Arastirmalar yoluyla elde edilen birtakim olgu ve olgusal iliskileri
aciklayan kavramsal bir sistemdir” olarak tanimlanmaktadir (Simsek ve Yildirim,
2003). Bu boliimde toplumsal cinsiyetin kazanimini ve olusumunu agiklayan kuramlar
ele alinmigtir. Psikoanalitik kuram, biligsel gelisim kurami, sosyal 6grenme kurami,

sosyal biligsel kuram ve toplumsal cinsiyet semasi1 kuramlarina yer verilmistir.
2.2.1. Psikoanalitik Kuram

Cinsiyetin gelisimini irdeleyen yaklasimlar arasinda psikoanalitik kuram, Freud’un
onculigiinii Ustlendigi cinsiyetle ilgili kuramlardan ilki sayilmaktadir. Freud’un
cinsiyetin gelisimini ve olusumunu agiklarken kullandig: “libido” kavrami kuraminin
yapi tasidir (D6kmen, 2017). Freud libido kavramini cinsel diirtiiniin yarattig1 enerjiyi
ifade etmek i¢in kullanir. Ancak cinsel diirtiiyle yalnizca cinsellik istegini kastetmez,

zevk veren duyumlari arama olarak aciklar (Morris, 2002).

Freud’un kisiligin gelisimini acikladig1 psikoseksiiel gelisim kurami, kisilik ile
ilgili yaklagimlar arasinda en bilinen yaklasimlardan biridir. Psikoanalitik kuramin bir
boliimiinii psikosekstiel gelisim kurami olusturur (Dékmen, 2017). Psikoseksiiel
kuramin {i¢ temel 6gesi vardir. Bunlar: id, ego ve siiper egodur. Kisiligin dogustan
getirilen, haz ilkesine dayanan ve ilkel yonii id’dir. Id (ilkel benlik); beklemeyi bilmez,
hi¢ geciktirilmeden biitiin isteklerini hemen yerine getirilmesini bekler. Ilkel benlik
kisiligin; bencil, bilingsiz, mantiksiz, hirsh yoniidiir. Id’in kars1 konulmaz, mantiksiz
ve sabirsiz isteklerini her zaman yerine getirilmesi miimkiin degildir. Ego (benlik)
kisiligin; gercekei, sabirl yoniidiir; i¢giidiisel hazlar erteleyebilme, kontrol edebilme
yetenegine sahiptir. Ego (benlik), toplum ve id arasinda arabuluculuk yaparak uzlasi
saglar, dengeyi kurar. Siiperego (iist benlik) ise kisiligin son 6gesidir. Siiperego iki
boliimden olusur: vicdan ve ego idealidir. Vicdan id’in isteklerine karsi toplumsal
kurallar1, degerler sistemini ifade eder; engeller ve yasaklar olusturur. Ego ideali,
ego’yu toplumun, anne ve babanin degerleri dogrultusunda olusturdugu bir hedefe
ulagsmayi ifade eder ancak bu hedefler ulasilmazdir ve her seferinde daha iist bir hedef

ortaya ¢ikar (Bayhan ve Artan, 2004).

Freud’un psikoseksiiel gelisim kurami bes donemde agiklanir: oral donem (0-18 ay
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arast), anal donem (1,5- 3 yas), fallik donem (3- 6 yas), latent donem (7- 11 yas),
genital donem ( 12- 13 yas sonrasi). Oral dénem, tiim ilgi doyum ve haz alani olan
agizdadir. Agzi, dili ve dudaklar1 uyaran beslenme bu donemde bir hayli énemlidir.
Ciinkii libido enerjisi agiz bolgesindedir. Anal donemde ise libidinal enerji kaynagi
anuistlir. Aniis, aniis kaslari; digkinin tutulmasi ve birakilmasi bu donemde oldukc¢a
onemlidir. Aniis kaslarmin belirli bir baski yapmasi bunun sonunda gerceklesen
diskilama bir rahatlama duygusu yaratir. Fallik donemde, cinsel organin islevine dair
duygular 6nem kazanir. Bu donemde libidinal ilgi bdlgesi cinsel organdir (Yavuzer,
1999). Latent (gizil) donem cinsel ilgide azalma yasanir ve libido herhangi bir bolgeye
odaklanmaz. Ancak bu déonemde cinsel ilgi son bulmaz yon degistirir. Cocuklar kendi
cinsiyetinden kisileri ve karsi cinsi gozlemlemeyi, tanimay1 siirdiiriir. Genital donem
cinsel dirtd, libidinal enerji yeniden cinsel organa yonelir. Fakat bu donemdeki yonelis
fallik donemdekinden farkhidir; iireme fonksiyonuna odakli, yetigskin cinselligi

yonundedir (Bayhan ve Artan, 2004).

Freud’un psikoseksiiel gelisim kuramindaki bes evrenin her birinin ortak noktasi
libidinal enerjinin bir bolgeye yogunlasmasidir. Piskoseksiiel gelisim kurami
psikoanalitik kurami daha iyi anlayabilmek adma ele alinmistir. Bu baglamda
psikoanalitik kuramda Freud cinsiyetin kazanimi {ic donemde ele alir. Cocuklarin
“cinsiyet farkliliklarii ayirt edemedikleri donem”, “farkliliklar1 idrak etmeye
basladiklar1 dénem” ve “oedipal karmasanin yasandigi donem”. Bu {i¢ donemde

toplumsal cinsiyet olusumu goriiliir (D6kmen, 2017).

Cocuklarmn heniiz cinsiyet farkliliklarini ayirt edemedikleri donem ilk donemdir.
Bu donem psikoseksuel gelisim kuramindaki oral ve anal donemleri kapsamaktadir.
Yasamin ilk yillarinda bebekler annesinin kendisinden ayri olmadigini, annenin
memesinin de kendine ait olduguna inanirlar. Bu durum bebek ile anne arasinda
beslenmede ¢atisma yasanmasina neden olur. Ilk dénemin ilerleyen zamanlarinda —
anal doénem- ¢ocuk ile ebeveynler arasinda farkli bir ¢atigma konusu giindemdedir.
Anal donemin haz merkezi aniislin kontrolii, tuvaletin nereye yapilacagi ¢atigmanin
ana eksenini olusturur. Bu ¢atisma anal kontroliin cocugun hosuna gitmesi ile ¢oziiliir.
Ikinci donem; ¢ocuklar cinsiyet farkliliklarini idrak etmeye baslarlar. Bu donem fallik

donemin ilk bolimiinii kapsar. Bu donemde cinsiyetler arasindaki farkliliklar
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algilamaya baslayan ¢ocugun 5 yas dolaylarinda cinsel kimligi olusur (Ddkmen,
2017). Bu donemde cinsel organini kesfeden ¢ocuk, karsi cinsiyetten olan ebeveyne

asir1 diiskiinliik, hemcinsi olan ebeveyne karsi kiskanglik sergiler (Morris, 2002).

Uclincti donem; oedipal karmasa yasanir, ¢ocuklarin cinsiyet rolii kazanimi
gerceklesir. oedipal ¢atisma her iki cinsiyetteki cocugun karsi cinsten olan anne-
babasina duydugu cinsel ilgiyi ifade eder. Cocuk bu ilginin sonucunda ayni cinsten
ebeveyni kiskanir. Freud Yunan mitolojisinde babasini1 6ldiirlip annesiyle evlenen
karakterden esinlenerek erkek gocugun yasadigi bu duyguyu Oedipus karmasasi olarak
tanimlamistir. Kiz c¢ocuklarda ise anneyi kiskanma, babaya duyulan ask Elektra
karmasasi olarak adlandirilmistir. Oedipal karmasa ¢ocugun hem cinsi olan ebeveyni
ile kurdugu 6zdesimle ¢oziiliir. Freud oepidal karmasayi ¢dzemeyen bu donemde
takilan kisinin bencil, kibirli; kadinlar bastan ¢ikarici, erkekler ise cinsel giiciiyle
oviinen ve kadinlan kiigiik gdren yetiskinler olurlar. Ozdeslesme zorluklar1 yasayan

bireylerde degersizlik, diisiik benlik degeri duygularina rastlanir (Morris, 2002).

Oedipal donemde erkek cocuklar1 i¢in anne, sevgi objesidir; anneye duydugu
tutkulu asktan 6tiiri babasinin kendisinden intikam almasindan korkar. Erkek cocuklar
kiz g¢ocuklarmin penisinin olmayisindan dolayr kendisinin sahip oldugu penisi
kaybedeceginden korkar. Babasinin 6¢ alacagindan hadim (kastre) edeceginden
korkar. Annesine duydugu cinsel ilgiyi bastirarak kastrasyon korkusunu ve kaygisini
azaltmaya calisir; bu dogrultuda baba ile 6zdesim kurar. Babasinin degerlerini,
davraniglarint ve tutumlarini benimser (Baran, 1995). Oepidal karmasada 6zdesim
kurma stireci kiz ¢ocuklari i¢in farklidir. Kiz ¢ocuklar kendisinde penisin olmadiginm
fark eder, penis hasedi (imrenmesi) yasar. Penis hasediyle erkek ¢ocuklarini kiskanan,
penisi olmadig1 i¢in annesine kizan kiz ¢ocuklari; babasiyla yakinlik kurar. Freud’un
elektra karmasa olarak adlandirdig1 bu durumdan dolay1 annesini tizmekten korkar ve
kaygilanir. Kaygisini azaltmak i¢in annesinin 6zelliklerini benimser. Hem kiz hem de
erkek cocuklar1 6zdesim kuramadiklari, oedipal karmasay1 ¢ozemedikleri durumda

cinsiyetlerine uygun davranislar gelistiremezler (Baran, 1995).

Toplumsal cinsiyet rollerinin kazanilmasimin ilk asamasi ¢ocugun kendi cinsel
kimligini tanimaya baslamasiyla gerceklesir. Kiz ya da erkek oldugunun farkina varan

cocuk kendi cinsiyetini tanimaya baslar. Kiz ¢cocuk biiyiidiigiinde anne olabilecegini,
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erkek cocuk biiyiidiigiinde baba olabilecegini algilar. Bu algilamanin kilit noktas1 3-6
yas arali§inda cinsel kimligin kazanilmasinda ¢ocugun anne veya babasiyla kuracagi
ozdesimle gerceklesir. Ozdeslesme sayesinde ¢ocuklarin cinsiyet rolleri gelisir.
Boylece birey psikanalitik kurama gore ¢cocukluk doneminden itibaren belli gelisim
asamalarinda kendi cinsiyetine uygun cinsiyet rollerini kazanmakta ve cinsel kimligi

gelismektedir.
2.2.2. Bilissel Gelisim Kurami

Lawrence Kolhberg, Piaget’nin biligsel gelisim kuramina dayanarak cinsel gelisim
teorisi gelistirmistir. Kolhberg, toplumsal cinsiyet kimliginin Ogrenilmesinde ve
gelisiminde biligsel yone dikkat ¢eker; kuramin odaklandigi nokta ise cinsel kimlik
gelisimidir (Bayhan ve Artan, 2004). Kurama gore, biligsel anlamda olgunlasan birey
kendisini kadin veya erkek olarak gruplandirir ve cinsel kimligiyle bu gruba uygun

oldugunu diisiindiigli bicimde davranmaya calisir (D6kmen, 2017).

Bilissel gelisim kuramina gore; ¢ocuklarin davranislarinin sekillenmesinde cinsel
rollerin etkisi 3-7 yas dolaylarinda goriiliir. Davraniglarin ayrigmasi; beden ile ilgili
kavramlar, fiziksel cevre ile ilgili kavramlar, genel kategorileri iceren zihinsel bir
isleyis olarak agiklamaktadir (Bayhan ve Artan, 2004). Kurama gore bu zihinsel
isleyiste cocuk bir hayli aktiftir; kavramlar1 gruplara gore diizenler ve orgiitler. Cocuk
toplumsal cinsiyet rollerini fiziksel cevresi ve kendi bedeniyle beraber yorumlar.
Bununla birlikte ¢ocuklarin cinsiyet rol gelisimi 3 evrede gerceklesmektedir: cinsiyeti

etiketleme, cinsiyetin sabitligi, cinsiyetin degismezligi (Dokmen, 2017).

1.Cinsiyeti etiketleme (temel cinsel kimlik), bu dénemde cocuklar kendilerinin iki
cinsiyetten birine ait oldugunu fark etmeye baslarlar. Cocuk kendisini kiz ya da erkek
olarak veya diger kisileri kiz, kadin, erkek olarak isaretler (Unlii, 2012). Cinsiyeti
etiketleme doneminde ¢ocuklar heniiz cinsiyetin sabitligini algilayamamistir; mesela
erkek cocuklar1 biiyliyiince anne olacagini disiiniirler. Yani bu evrede cocuklar
yalnizca kiz veya erkek olduguna dair fiziksel ayriliklar1 ayirt edebilirler, cinsiyetin

kaliciligin1 anlayamazlar (D6kmen, 2017).

2.Cinsiyetin sabitligi (kararliligy), bu evrede cocuklar cinsiyetlerinin degismeyecegini

fark ederler. Kiz ya da erkek olarak biiyiiyeceklerini algilarlar. Ornegin, birinin
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cinsiyeti bebekken kiz ya da erkekse yetigkin oldugunda da ayn1 kalacaktir (Karkiner,
2016). Fakat cocuklar hala fiziksel 6zelliklerden etkilenirler. Fiziksel gérinumdeki
degisikliklerin cinsiyeti etkileyecegini diisiiniirler. Ornegin, sac1 kesilen bir kizin erkek

¢ocugu olacagimi diisiintirler (D6kmen, 2017).

3. Cinsiyetin degismezligi (korunumu- siirekliligi), bu donem c¢ocuklarin 6-7 yas
civarinda artik cinsiyetin degismez oldugunu anlamasiyla gergeklesir. Cocuklar,
insanlarin fiziksel goriiniislerinde yasanan degisimlerin cinsiyeti etkilemeyecegini
kavrarlar. Giyim, sag¢ sekli gibi birgok alanda yasanan yiizeysel degisiklerin cinsiyeti
degistirmedigini fark ederler (Bayhan ve Artan, 2004). Bu evredeki g¢ocuklar,
cinsiyetin degismeyecegi ilkesini kazanirlar. Bununla birlikte cinsiyetine uygun
begeniler, tercihler olustururlar (D6kmen, 2017). Ozetle, bilissel gelisim kuram
cocugun cinsel kimlik gelisimine odaklanir. Cocugun cinsiyete 0zgii davranis ve
tutumlari ¢evresindeki insanlarin cinsiyet roli 6zelliklerine gore bilissel drgiitleme ve
diizenleme yaparak kazandigini ifade eder. Cocuklar biligsel gelisime kosut olarak
cinsiyet kategorilerini, cinsiyetin kalict oldugunu zihinsel orgiitlemelerle organize

ederler (Baran, 1995).
2.2.3. Sosyal Ogrenme Kurami

Cinsel gelisim ile ilgili yaklasimlardan psikoanalitik kuram libidinal enerji ve
duygusal catismalar, biligsel gelisim kurami ise cinsel kimlik olusumunda zihinsel
gelisime paralel olarak zihnin orgiitleme ve diizenleme yapmasi iizerinde dururken
sosyal O6grenme kurami; gozlem ve sosyallesme sayesinde edinilen deneyimlere
odaklanir. Sosyal 6grenme yaklagimina gore ¢ocuk cinsel rolleri ve davranislari;

gdzlem, taklit, model alma yollariyla 6grenmektedir (Baran, 1995).

Sosyal 6grenme kurami operant (edimsel) kosullanma ve taklit, model alma
tizerinde durmaktadir. Operant kosullanma, cocuklarin cinsel rolleri kazanmasinin
ogrenmede kullanilan ilkelerin kullanimiyla gerceklestigini savunur. Bu ilkeler 6diil
ve cezadir. Ornegin bir anne yemek yapan kizini takdir etti§inde kiz ddiillendirilen
davranigi tekrar eder. Diistiigli icin aglayan ogluna tepki gosteren, elestiren bir baba
ise oglunun duygularina ifade etmesini engeller, aglama davranisini cezalandirir.

Cocuklar anne ve babalar1 tarafindan cinsiyetlerine uygun davraniglarin
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odillendirildigini; cinsiyetlerine uygun olmayan davranislarin cezalandirildigini,
elestirildigini 6grenirler. Davranis¢1 kuramecilar ¢ocuklarin cinsel rolleri kazanmasini
operant kosullanma ile agiklarken, sosyal 6grenme kurami genglerin cinsel rolleri
kazanmasini yalnizca 6diil ve cezayla agiklamanin yetersiz kalacagini vurgular. Yeni
davraniglar1 taklit ederek, goézlemleyerek cinsiyete Ozgii davraniglart Ogrenirler.
Ozellikle taklit, model alinan gozlenen davranisi sergileme imkanini saglar. Ornegin
kek pisiren bir anneyi gozlemleyen kizi i¢in davranisi taklit etmek 6nemli bir firsattir
(Doyle, 1997; akt. Sivgin, 2015). Kurama gore ¢ocuklar anne ve babalar1 arasindan
ayni cins ebeveynini model alir, davraniglarini goézlemler ve taklit eder. Cocuklarin
hemcinsi olan yetiskinleri gdzlemleyip taklit etmesi toplum tarafindan destek bulur

(Damarli, 2006).

Sosyal 6grenme kuramina gore ¢ocuklar model aldiklar1 davranislarin cinsiyete
gore farklilagsma durumunu ayirt eder ve secerler. Cocuklarin sectigi davranislar sosyal

degerleri kadin ve erkek rollerine kiiltiiriin ylikledigi anlamlar1 ifade eder (Gol, 2011).

Cocuklar cinsiyete 6zgii davraniglar1 6grenirken model aldiklar1 kisinin ayni
cinsiyetten olmasi disinda modelin yasant1 6rnekleri; cocugun gérme ve hatirlama,
detayli bicimde 6ziimseme siireclerini tetikler ve davranigini sekillendirir. Kadinsi
veya erkeksi Ozellikler ¢cocuga cinsiyetine 0zgii davranislarla beraber benimsetilir.
Cocugun en yakinindaki modeller yani ebeveynleri disinda ¢evresindeki diger insanlar
da davranis modeli i¢in O6rnek teskil ederler. Cocuklar cinsiyete 6zgii rolleri hem
ebeveynlerini hem cevresindeki insanlar1 gozlemleyerek kazanabilirler. Bunun yam
sira televizyon, kitap gibi farkli unsurlardaki kahramanlar1 da gézlemleyerek model
alabilirler. Model almada modelin 6zellikleri ve statiisii davranisin taklit edilmesi igin
onemli bir ayirt edicilik saglamaktadir. Ornegin taklit edilmek igin gii¢lii bir modelin

davraniglar1 gii¢siiz bir modelin davraniglarindan daha ¢ok tercih edilir (Baran, 1995).
2.2.4. Toplumsal Cinsiyet Semasi1 Kurami

Bir¢ok arastirmaci bahsi gegcen kuramlarda birtakim yetersizlikler oldugunu ileri
stirerek farkli bir cinsel gelisim teorisi arayisina siiriiklenmistir. Bu baglamda bilissel
gelisim kurami ve sosyal 6grenme kuraminin bir¢ok prensibini bir araya getiren farkl

bir kuram ortaya ¢ikmistir. Sandra Bem’in ileri slirdiigii toplumsal cinsiyet semasi
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kuramina gore ¢ocuklar cinsiyetler arasi farklari ayirt etmeye ve kendi cinsiyetlerini
algilamaya bagladiklarinda cinsiyet semalar1 olusur, bu da yaklasik 2-3 yas civarinda
gergeklesir. Cinsiyet semalari, cocugun kadin ve erkek i¢in neyin uygun oldugunu,
cinsiyete 0zgii 6zellik ve davranis bilgilerini gruplandirmasini saglar. Cocuklar hem
kadin hem erkek i¢in cinsiyet semalar1 olustururlar; cinsiyete iligskin yeni bir durumla
karsilastiklarinda bu yeni bilgiyi cinsiyetine uygun olup olmama durumuna gore
inceler, degerlendirir ve 6zlimser. Cocuk bu sekilde kendi cinsiyetine iliskin bir sema
olusturur. Bu sema sayesinde cinsiyetine uygun davranislar sergiler. Ornegin; bir kiz
cocuk bebeklerin kizlar i¢in ve arabalarin erkekler i¢in oldugunu 6grendigi zaman

bebeklerle arabalardan daha fazla inceler, ilgilenir (Bayhan ve Artan, 2004).

Cinsiyet semas1 kuramina gore cinsiyet ayristirma, cinsiyete dair 6zelliklerin fark
edilmesi; kadins1 ve erkeksi 6zelliklerin algilanmasina temel olusturur. Bu ayristirma
sayesinde ¢ocuklar toplumun ve kiiltiiriin araciligryla kadins1 ve erkeksi kategorilere
ait bilgileri, 6zellikleri organize eder ve kodlamaya hazirlar. Bu dogrultuda cinsiyet
semalar1 sayesinde cinsiyetleri ayristirmay1 gerceklestirir. Cinsiyet semasi, ¢ocugun
kendi cinsiyetini algilamasina, kadin ve erkek arasindaki ayrimi fark edebilmesine;
hem kadin hem erkekleri kimi degismezlere gore tanimlayabilmesinin ardindan baglar.
Piaget’e bakilirsa ¢ocuk, basta ilkel bir cinsiyet semasi olusturur ve yasantilari
aracilifiyla onu benimser. Semanin bicimlenmesiyle birlikte ¢ocuk, cinsiyete iligkin
kalip yargilara bagl etkinlikleri ve hemcinsi olan oyun arkadaglarini tercih etmeye
baglar (Dworetzky, 1990; Bee, 1992; akt. Baran, 1995). Toplumsal cinsiyet semalari
cocukluktan yetiskinlige degin bireyin aligkanliklarini etkilemeyi stirdiiriir; erkeklerin
futbolla ilgilenmeleri, kadinlarin ise aligveris yapmay1 tercih etmeleri bunun en 6nemli
ornegidir. Bu baglamda kadin futbolla ilgilenmeyi tercih eder veya daha fazla ev
disinda vakit gecirmeyi segerse semaya uygun olmadigi i¢in elestirilir. Toplumsal

cinsiyete iliskin semalar cinsiyete iliskin kiiltiirel idealleri yansitir (Karkiner, 2016).

Toplumsal cinsiyet semasi kuraminin 6nde gelen isimlerimden Wood, Martin ve
Little’a bakilirsa erken ¢ocukluk dénemindeki ¢ocuklar cinsiyete dair kimi genel
ayrimlar1 6grenirler. Bu durumda g¢ocuklar her iki cinsiyete 6zgii belli tutum ve
etkinlikler oldugunu algilarlar. Ilerleyen zamanda 4-6 yas dolaylarinda kendi

cinsiyetiyle alakali fakat karmagsik ve daha az ilgi ¢eken baglantilar1 kesfederler.
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Omegin; hem kadin hem de erkeklerin hoslandiklar;, hoslanmadiklari, nasil
konustuklar1 gibi durumlar1 6grenirler. Daha sonraki donemde ise semalardan edinilen
kaliplar esnek hale gelirler. Ornegin; bir erkek, kiz c¢ocuklarmm kamyonla
oynamadiklarmn bilir fakat arzu ederlerse oynayabileceklerini diisiintirler (Bayhan ve

Artan, 2004).

Cinsiyet semas1 kurami bir siire¢ kuramidir; cinsiyet tiplestiren- ayristiran bireyler
zaman igerisinde toplumun ve Kkiiltiiriin cinsiyetlere uyan bilgilerini islerler.
Ozelliklerin cinsiyete iliskin ¢agrigimlarini 6ziimseyen bireyler cinsiyet tiplestirmeyi
gerceklestirir. Ornegin; cinsiyetleri tiplestiren bir kadin, kadinlarm sicakkanli,
yumusak ve narin olmasi gerektigi goriislinii 6ziimser ve baska kadinlarin da bu sekilde
davranmasini ister aksi halde endiselenir. Toplumun cinsiyete iliskin ¢agrisimlar
diisiik ve cinsiyet farklarinin {izerinde durmayan bir yapisi olsaydi ¢ocuklar daha az
cinsiyet tiplestiren yetiskinler olurdu (Dokmen, 2017). Cinsiyet tiplestirmeyen
cinsiyete iligkin semasi olmayan ¢ocuklar yetistirmenin miimkiin oldugunu iddia eden
Sandra Bem bu baglamda bireyleri dort gruba ayirarak ele almigtir. Kadinsi, erkeksi,
androjen ve ne kadinsi ne de erkeksi 6zellikler tagiyanlar ise farklilasmamig-belirsiz
cinsiyet tiplemeli olarak gruplandirmistir. Androjen kavrami ile kadinst ve erkeksi
ozelliklerin ikisinin de yiiksek seviyede olmasidir, kadinst ve erkeksi ozelliklerin
diisiik seviyede olmasi ise belirsiz- farklilasmamis olarak nitelendirilir (Bem, 1985;

akt. Dokmen, 2017).
2.3. Toplumsal Cinsiyet Gelisimini Etkileyen Etmenler

Bireylerin biitiin yasamlari boyunca tasiyacaklari genetik ve kalitimsal olarak
belirlenen cinsiyet kimligi; cinsiyet rolii gelisimi agisindan olduk¢a Onemlidir.
Bilimsel literatiire gére toplumsal cinsiyet roliiniin gelisiminde bir¢ok faktor etkilidir.
Cinsiyet rolii gelisiminde, bireyin biyolojik o6zellikleri, icinde yasadigi toplum
baglaminda biligsel yapilanmasini etkiler. Bu dogrultuda bu boéliimde toplumsal
cinsiyet rollerinin gelisimini etkileyen biyolojik ve sosyal faktorler ele alinmistir.
Sosyal faktorler bagliginda anne ve baba, okul ve 6gretmenler, kitle iletisim araglarinin

etkilerine yer verilmistir.
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2.3.1. Biyolojik Etkiler

Biyolojik etkilerin 6nemli bir bélimunt de hormonlar belirlemektedir. Hormon;
i¢ salg1 bezleri tarafindan salgilanan ve kan araciligiyla bedene transfer edilen
organlarin ¢alisma sistemini organize eden gii¢lii kimyasal materyallerdir. Gonodlar,
kadinlarda yumurtaliklarda erkeklerde ise testislerde bulunan cinsiyet bezleridir.
Cinsiyet hormonlar1 erkeklerde androjenler ve testosteron kadinlarda ise Ostrojen
olarak temel smifi olusturur. Ostrojen ve androjenler hem erkek hem kadinlarda
bulunur ancak birbirinden farkli durumlarda meydana gikarlar. Ostrojen, kadinlarda
yumurtaliklar tarafindan iiretilen adet dongiisii ve kadinin fiziksel cinsiyet 6zelliklerini
organize etmeye yardimci olan hormondur. Androjenler, ikincil cinsiyet 6zellikleri ve
erkek lireme organinin gelisimini destekleyen hormondur. En 6nemli androjen,
testosterondur ve testis tarafindan iiretilir, androjenler kadin erkeklerde adrenal bezler
tarafindan da tretilir (Santrock, 2021). Kalitim, canlilarin pek ¢ok niteligini sonraki
nesillere aktarirken ayni zamanda cinsiyeti belirleyen genetik malzeme olan cinsiyet
kromozomlarin1 da aktarma gibi 6nemli bir goéreve sahiptir. Kalitim bakimindan
cinsiyet kromozomlara baglidir ve insanlarda ¢ift sekilde siralanmis 46 kromozom
vardir. Kadinlarda 23 ¢ift XX kromozomu, erkekte ise 23 ¢ift XY kromozomu
bulunmaktadir. Buradan anlasilacagi lizere X ve Y kromozomlar: cinsiyete bagh

genetik materyali olustururlar (Helgeson, 2012).

Cinsiyet hormonlar1 insan davranislarini belirleyen bashh basmna tek etken
olmamasina karsin arastirmacilar cinsiyet hormon diizeyi ve belirli davranis oriintiileri
arasinda baglanti oldugunu ortaya c¢ikarmislardir. Yasamin ilk yillarinda benzer
goriilen ¢ocuklarin biilug siirecine girmesiyle birlikte hormon diizeyinin artisiyla
benzerlikleri yavas yavas ortadan kalkar. Testosteronun en dnemli 6zelligi saldirgan
ve cinsel davranis iizerindeki etkisidir. Biilug siirecinde olan erkek g¢ocuklarinda
testosteron diizeyi cinsel davranisla bagintilidir. Testosteron seviyesi arttik¢a dis
genital organ biiylir, ses catallanir ve boy uzar. Kizlarda ise dstrojen seviyesi arttikca

rahim ve gogiis gelisimi, iskelet degisiklikleri meydana gelir. (Hines, 2013).

Biyolojik etkilerde kadin ve erkek beyninin farkli 6zellikleri de incelenen bir
konudur. Erkeklerde cinsel davranisi igeren hipotalamusun, uzamsal ve gorsel

gorevleri yoneten parietal lobun bir boliimii kadinlardan daha biiyiik olabilir. Ayrica
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beynin duygusal diisiinceleri barindiran boliimleri kadinlarda erkeklere oranla daha
aktif olma yoniindedir. Ancak tiim bu biyolojik farkliliklar sosyal tecriibelerin ya da
bu etkilerin birlesimine baglidir (Santrock, 2021).

2.3.2. Sosyal Etkiler

Bu baglikta toplumsal cinsiyeti etkileyen sosyal faktorlerden aile, okul ve akran

gruplart, kitle iletisim araclar1 ele alinmustir.
2.3.2.1. Aile

Diinyanin her yerinde bebekler yasama gdzlerini agmastyla birlikte kadin ve erkek
davraniglarinin nasil olmasi gerektigi sorusuna yanit veren bir kiiltiirlin i¢inde yer
bulur. Cocuklar toplumun en kiiglik yap tasini olusturan aileden baslayarak; toplumsal
cinsiyet kavrami catisinda birlesen kiiltiirel beklentilerini 6grenmeye baslarlar (Ata,
2016). Erken cocukluk doneminde, ¢ocugun hayatindaki en 6nemli sosyallestirme
kurumu, ailedir ve aile ilk sosyal tecriibelerini edindigi yerdir. Bu dénemde ¢ocuk
sosyal bir kimlik edinirken ayni1 zamanda bu ilk tecriibelerinde en kiigiik detaylarina
kadar taklit edecegi bir modele ihtiyag duyar. Anne ve baba g¢ocuklarin cinsel
kimliklerinin kazanilmasinda ilk modellerdir. Bu nedenle cinsiyet rollerinin
ogrenilmesinde aile 6nemli bir rol oynar (Yavuzer, 1999). Cocuklarin cinsellikle ilgili
tutum ve davranislarinin olgunlagsmasinda anne, babalarin etkinlikleri, konusmalar1 ve

davraniglar1 6nemli bir yer tutar (Tasc1, 2017).

Ailenin cinsel rollerin kazanimina etkisi heniiz gebelik doneminde bebek diinyaya
gelmeden evvel baglar; bunun en temel 6rneklerinden biri bebegin giysileri, besigi,
biberonu i¢in dahi cinsiyet ayrimi yapilmasidir. Erkeklere mavi ve koyu renk giysiler,
esyalar; kizlara pembe ve agik renk giysiler, esyalar segilmesi geleneksellesmistir.
Giysi ve esyalardaki cinsiyet ayrimi disinda anneler bebeklerini sevme davranisinda
cinsiyete gére ayrim yaparlar. Anneler erkek bebeklerine ilk alt1 ay kiz bebeklere gore
daha fazla sarilir, kucaklar; kiz bebekleriyle ise ilk alt1 ay daha fazla konusur. Ancak
bu durum ilerleyen zamanlarda degisir. Anneler erkek ¢ocuklarinin, daha 6zerk ve

bagimsiz olmasi gerektigini diisiiniir tensel temastan kacinirlar (Sabuncuoglu, 2006).

Bebeklikten itibaren yetistirilme sekli, cinsellikle alakali cezalandirmalar ve

kinamalar; cocugun cinsellikle ilgili deger yargilarini, bilgi ve davranislarini
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etkilemektedir (Tasc1, 2017). Ornegin; bir kiz ¢ocugu giizel kiyafetler giyiyor, kibar
hal ve hareketler sergiliyorsa bu durum annesi tarafindan “biiyiiylince ¢ok canlar
yakacak, ne de giizel olmussun” gibi ifadelerle takdir edilir. Fakat ayn1 kiz ¢ocugu tistii
kir pas i¢inde sokaktan eve gelmisse ona “su listiine basina bak, erkek gibi davranmak
sana hi¢ yakismiyor, bu ne hal” gibi ifadeler kullanir. Durum erkek ¢ocuklari i¢inde
benzerdir. Eger bir erkek ¢ocugu futbol oynuyorsa “aferin oglum, kogum benim” gibi
ifadelerle begenilir. Fakat ayni ¢ocuk sizlanip aglarsa “erkek dedigin Oyle kiz gibi
aglamaz, erkekler giicliidiir” seklinde sert bir ¢ikis yapilir. Bu sekilde ebeveynler

davraniglar1 pekistirir veya olumsuz ifadelerle cezalandirir (Sabuncuoglu, 2006).

Ebeveynler c¢ocuklara, cinsiyetlerine uygun goérev ve sorumluluklar,
basarabilecekleri isler verirler. Ebeveynler kiz ¢ocuklarma ev islerinde gorev ve
sorumluluk verirlerken, erkek ¢ocuklarina tamir isi, bahge isi gibi fiziksel gii¢ isteyen
gorev ve sorumluluklar verirler. Bu cinsiyet ayrimiyla ebeveynler c¢ocuklarin
sosyokalturel olarak cinsiyete ylklenen rolleri benimsemesine aracilik eder (Cosgun,
2002). Toplumsal cinsiyet rollerinin kazanilmasinda c¢ocuklarin karsilastign ilk
modellerin yoklugu s6z konusu olabilir. Bosanma, 6liim, kayitsiz kalma gibi pek ¢cok
gerekceyle cocuklar kendi cinsiyetlerinde 6rnek alabilecekleri bir modelden yoksun
kalabilirler. Boyle durumlarda ¢ocuk yakin akrabalarindan hala, teyze, amca, dayi,
dede, anneanne veya babaanneyi model alabilir. Bosanma hallerinde ¢ocuklar birlikte
yasadiklar1 ebeveynleri hemcinsi degilse evden ayrilmis anne ya da baba ile iletisimini
olumlu sekilde siirdiirebilmelidir. Aksi halde cocuklar uygun bir cinsel kimlik
olusturmakta giicliik ¢ekerler. Bir baska durum ise kiz ¢cocuk ya da erkek cocuk
beklentisinin karsilanmamasi sonucunda anne, babalarin ¢ocuklarinin cinsiyetinden
memnuniyetsiz olmalaridir. Cocuklarmin cinsiyetinden memnun olmayan ve bunu
gosteren ebeveynlerin tutumlari sonucu ¢ocuk da kendi cinsiyetinden hosnut olmaz.

Bu durumda cinsel kimlik gelismesinde sikintilar yaratir (Baran, 1995).
2.3.2.2. Okul ve Akran Gruplari

Okul, bireyin topluma uyum saglamasina yardimcit olan en Onemli sosyal
yapilardan biridir ve bireyin “sosyallesmesine” aracilik eder. Sosyal bir kurum olan
okul, belirli 6grenme kaliplarinin gerceklestirilmesini saglar. Genis anlamiyla

dogumla birlikte ailede baglayan egitim siireci, okulda yapilan egitim ve dgretimle
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beraber yasam boyu devam eder (Sahin, 2012).

Okul, aileden sonra c¢ocugun gelisiminden sorumlu en Onemli kurumdur.
Dolayisiyla okul ¢agindaki ¢ocuk iizerinde 6gretmen, aileden daha fazla etkilidir.
Ogretmenlerin toplumsal cinsiyet algis1, tercih ve tutumlar1 dgrencilere etkinlik ve
dersler sirasinda aktarilir. Ogretmenlerin sinifta kullandiklar egitim materyalleri ve

ders kitaplar1 cinsiyet kalip yargilarin1 destekler (Glimiisoglu, 2016).

Cocugun okulda egitim ve ogretim faaliyetleri icinde ve disinda yasadig tiirli
olaylarla aldig1 onay ve reddedilme onun cinsel rol ve tutumunu etkilemektedir. Bu
baglamda okul yasaminin ¢ocugun toplumsal cinsiyet roliine dair sosyallesmesine
katkis1 hayat boyu siirer (Avrupa Komisyonu, 2010). Ornegin; erkekler
ogretmenlerinden kiz &grencilere kiyasla daha fazla ilgi goriirler. Ogretmenler,
erkekleri kizlara gére daha fazla reddetme, suclama egilimindedirler, kizlar1 ise daha
cabuk cezalandirma egilimindedirler. Bunun yan1 sira 6gretmenler sinifta 6grenme
merkezlerinde cinsiyet ayrimi yaparak hareket ederler. Kizlar1 dramatik oyun
merkezine, erkekleri ise blok merkezine yonlendirme; mizik etkinliklerinde erkeklere
vurmali ¢algilar verirken, kizlara tiggen zil vermeleri buna énemli bir 6rnektir. Tlm
bu durumlar cinsiyet ayrimini, cinsiyet rollerinin kaliplagsmasini ve cinsiyetlerin

sosyallesmesini cocugun tecriibelerine ekler (Slavin, 2013).

Cocuklar 6gretmen, ders kitabi ve materyallerinin yani sira arkadas, akran
grubundan oldukga etkilenir. Cocuklar ailelerinde var olan cinsiyete 6zgii davranis ve
tutumlarin arkadas gruplarinda da var oldugunu fark ederler ve arkadas gruplar ile
toplumsal cinsiyet rollerini pekistirerek sosyallesirler. Cocuklar arasindaki faaliyet ve
oyunlar toplumsal cinsiyet rollerini yansitan énemli drneklerden biridir. Ornegin;
evcilik oyunlarinda kiz ¢ocuk anne roliinii erkek ¢ocuk baba roliinii listlenmek ister
(Yogev, 2006). Toplumun kendine has ahlak kurallar1 ve deger yargilar1 vardir. Bu
ozellikler cinsel hususlarda ve kadin-erkek iligkilerinde 6ne ¢ikmaktadir. Ebeveynlerin
cocuklarina kendi deger yargilarini Ogretmeleri kolay degildir. Ancak cocuklar

arkadas gruplari araciligryla cinsiyet rollerini 6grenir ve pekistirirler (Tas¢1, 2017).
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2.3.2.3. Kitle Iletisim Araclar

Kitle iletisim araglari, modern kiiltiiriin ve toplumsal olaylarin somut bir 6rnegidir
ve Onemi yadirganamaz. Diinya, olaylar, insanlar ve pek ¢ok durum hakkinda kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla bilgi sahibi olunur. Kiiltiirel yapinin ayrilmaz bir parcasi
olan kitle iletisim araglar1 bilgiye giden en kisa yol olmakla beraber bilginin istenen
sekilde verilmesine de aracilik eder. Ancak insanlar kitle iletisim araglar1 sayesinde
edindikleri bilgilerin dogrulugunu yanlishgimi irdelemeden kabul etmeye meyillidir.
Bu baglamda kitle iletisim araglar1 kolaylikla her tiirlii bilgiyi, goriisii, diislinceyi

bireylere dayatmak i¢in kullanilabilecek 6nemli bir odak noktasidir (Erzurum, 2014).

Kitle iletisim araclarinin, cinsiyete 6zgii rollerin, kalip yargilarin 6grenilmesinde
ve yeniden Uretilmesinde ve bireyleri bu yoénde etkilemede 6nemi buyuktur. Bu
dogrultuda cocuklarin, davranis birikimi olusturmasinda medyada sunulan cesitli
modellerden etkilenmeleri s6z konusudur. Cocuklar oOzellikle karsilastiklart bu
modelleri kadinlarin ve erkeklerin hangi davranis ve rolleri sergilediklerini
gozlemleyerek taklit ederler (Dokmen, 2017). Bu baglamda kitle iletisim araglar
onemli bir 6gretmen rolii istlenir. Kitlesel medyada kadin ve erkegin resmedilisi
cinsiyet rolleri gercevesinde sunulur ve ¢ocuk icin Uretilen iceriklerde de toplumsal

cinsiyete iliskin benzer 6nyargilara ve kalip yargilara yer verilir (Celik, 2008).

Kitle iletisim araglarindan kitaplar, ¢gocuklar i¢in cinsiyet kalip yargilarini yansitan
onemli araclardan biridir. Erken cocukluk donemindeki cocuklar icin tasarlanan
resimli kitaplar dil dis1 ve dilsel dgelerle toplumsal cinsiyete iliskin bilgileri aktarir.
Dil dis1 o6geler cocuklarin gorsel uyaranlara ilgisinin yogun oldugu bu dénemde
Ozellikle dikkatini ceker (Dokmen, 2017). Resimlerde erkek ¢ocuklari babalarinin
yaninda bir seyler onaran- insa eden, yaratici, meraklt kahramanlar olarak
resmedilirken; kiz cocuklar ise annelerine yardim ederken veya bebekleriyle oynarken
resmedilmistir. Renk kullanim1 bakimdan giysilerde kiz ¢ocuklari, kadinlar i¢in pembe
ve acik tonlar; erkek cocuklari, erkekler icin mavi ve koyu tonlar tercih edilmistir.
Ayrica erkekler i¢in pantolon, gdmlek; kadinlar icin elbise, etek baskin kiyafet
bicimleri olarak kullanilmistir (Esen ve Bagli, 2002). Resimlerde mesleklerde
cinsiyetlere gore farkli sekillenmektedir. Erkek kahramanlar i¢in doktor, mimar,

avukat, sofor, berber, tamirci gibi meslekler tercih edilirken; kadin kahramanlar i¢in
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terzilik, ascilik, sekreterlik, 6gretmenlik gibi meslekler tercih edilmistir (Catalcali

Soyer, 2009). Resimlerde cinsiyet ayristiran bir ifadenin oldugu diistiniilmektedir.

Resimli ¢ocuk kitaplarinin dilsel 6gesi Oykii metinleri toplumsal yasama dair
onemli bilgileri ortiik veya acik olarak ¢ocuga iletir. Metinlerdeki aile yapisi toplumsal
cinsiyet rollerine ayna tutmaktadir. Metinlerde anne ¢ocuk bakiminin ve ev islerinin
sorumlulugunu istlenirken; baba is yasamindadir. Aile yasaminda karar veren otorite
figiirli baba, eglenceli ve sevecen bir karakter olarak kurgulanirken; anne kurallar
getiren ve yasaklar koyan bir karakterdir. Babanin ev islerinde sorumluluk almadigi

geleneksel aile modelleri yansitilir (Giirsimsek ve Glinay, 2005).

Giliniimiizde insanlar zamanlarinin biiyiikk bir boliimiinii televizyon ekrani
karsisinda gecirmektedirler. Televizyon insanlarin giinliik yasaminin bir pargasi
olmasiyla birlikte, sosyal normlarin 6grenilmesi islevine sahiptir. Televizyon
cocuklara ¢esitli modeller sunan ve sosyal Ogrenmeye aracilik eden bir kiiltiir
tagtyicisidir. Cocuklar televizyonda karsilastiklar: ve hoslandiklar karakterleri bire bir
taklit etmeseler de oldukga etkilenirler ve belli bagh ilgi, deger ve tutumlarini bu
karakterlerden 6grenirler (Dokmen, 2017). Televizyona iliskin arastirmalarin birgogu
kadin ve erkegin sunumunda biiyiik bir yanlilik oldugunu ortaya koymustur.
Televizyon yayinlarinda kadinlara ve erkeklere yer verilme durumu kiyaslandiginda
erkeklere daha fazla yer verildigi gozlenmistir. Ancak kadinlar daha ¢ok giizellik,
estetik gibi alanlarda yer alirken viicut 6zelliklerini 6ne ¢ikaran bikinili, gece kiyafetli
sekilde konumlandirilmistir. Televizyon yayinlari kadinlar: daha ¢ok zihinsel anlamda
yetersiz resmederken erkekleri otorite olarak resmeder. Bu baglamda cinsiyete iliskin
geleneksel yapilar, sosyo kiiltlirel beklentiler ve kalip yargilar televizyon figiirleri
vasitastyla izleyiciye 6nemli 6l¢iide yansir (Celik, 2008; Erzurum, 2014). Aragtirmalar
televizyon karsisinda daha ¢ok vakit geciren cocuklarin kalip yargilara sahip oldugunu
gostermektedir. Bu sonuglar da televizyonun 6nemli bir 6grenme araci olduguna isaret
etmektedir (D6kmen, 2017).

Kitle iletisim araclarindan reklamlar, cocuklari etkilemede potansiyeli yiiksek
yayinlardir; cinsiyet rollerini yansitmasi bakimindan goriintiileri hareketli ve hizli
verdigi i¢in 6nemli bir aragtir. Reklamlarin amaci tiiketimi arttirma olsa da kiiltiirel

inanclar stirdiirmede gorev iistlenir. Reklamlarda kiz ¢ocuklar1 anne roliinde, erkek
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cocuklart baba roliinde gosterilir. Ayrica erkek cocuklar1 otoriteyi, savunmayi ve
kuvveti temsil ederken; kiz ¢ocuklart yemek pisiren, oyuncak bebekleriyle oynayan
ana¢ rolde konumlandirilir. Bu baglamda reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerine dair
kalip yargilart iletmesi s6z konusudur (Kuruoglu ve Soygiider, 2020). Toplumsal
cinsiyet rollerine iliskin kalip yargilarin ge¢misten giiniimiize dek siirdiiriilmesine
hizmet eden kitlesel giicii fazla olan televizyonda sunulan cinsiyet kalip yargilarinin
kadinlara yonelik imgesi beden ve dis goriiniis iizerinde kurulur. Erkek temsili ise
biiylik oranda akil, glic ve basar1 ilizerine kuruludur (Cagliyan, 2014). Reklam ve

toplumsal cinsiyet iliskisi sonraki boliimde ayrintili olarak ele alinmistir.
2.4. Reklam ve Toplumsal Cinsiyet

Bu baslikta reklam kavrami, reklamin amag ve 6zellikleri, reklam ve ¢ocuk iliskisi

ele alinmstir.
2.4.1. Reklam Kavram

Reklamlar, tiiketim toplumlarinda teknolojik gelismeler ve hizli kiiresellesmenin
etkisinde tiiketicilere seslenme boyutu yiiksek araclardir. Reklamlar iiretici ve tiiketici
arasinda bag kuran tiiketiciyi ikna etme giicii yiiksek onemli bir yonlendirme aracidir
(Topsiimer ve Elden, 2020). Reklam sektorii hizli degisen pazar kosullarina uyum
saglamak; hizmet/iiriin ¢esitliliginden tliketiciyi haberdar etmek ve tiiketiciler
acisindan artan trlin/hizmet cesitliliginin beraberinde getirdigi se¢cim giicliiglinii
gidermek i¢in vazgecilmez bir unsurdur. Tiiketici ve {iretici arasinda yasanabilecek her
tiirlil iletisim aksakligini reklamlar 6nler. Bu baglamda reklamlar iki taraf i¢in de
biiyiikk kolaylik saglar (Sabuncuoglu, 2006). Tim albenisi ile tlketiciye seslenen
reklamlarin toplumsal cinsiyet rolleri agisindan pay1 énemlidir (D6kmen, 2017). Bu
onemi anlayabilmek i¢in reklamin kavram olarak tanimiin yapilmasi, dnem ve
etkilerinin {izerinde durulmasi gerekir. Bu boliimde reklam ve toplumsal cinsiyet

iliskisinin anlagilmasi bakimindan reklam kavrami detayli olarak ele alinmustir.

Reklam kavramina iliskin birgok tanim yapilmistir. Tiirk Dil Kurumu (2022)
sozliigiinde reklam kavraminin “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
surumund saglamak igin denenen her tiirlii yol: Bu amag igin kullanilan yazi, resim,

film vb.” olarak tanim yapilmaktadir. Unsal’a gore (1984) reklam, kitle iletisim
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araclar1 araciligiyla ticret karsiliginda bir lirlinlin ya da bir hizmetin genis kitlelere
bildirilmesidir. Bir baska tanima goére reklam, tiiketicileri bir iiriniin varligindan
haberdar ederek tiketicileri o Uriine ya da o markaya yonlendirmek ve o hizmete
ulagma egilimi dogurmak maksadiyla géze yahut kulaga seslenen mesajlar olusturur
(Kurtulus, 1989). Bu tanimlardan anlasilacagi iizere reklam bir iiriin hakkinda

bilgilendirme ve giidiileme giiciine sahip etkilesimli iletisim araclaridir.

Reklam, bireylerin en temel ihtiyaglarindan modern cagin yarattigi ihtiyaglara
kadar genis bir iiriin yelpazesini tiiketiciye sunar. Reklamlar bireye zamanla unuttugu
ihtiyaglarin1 animsatan ya da bazi yeni ihtiyaglara gereksinim duymasimni saglayan
araglardir. Tanitimi yapilan iiriin yahut hizmet begenilen yanlari 6ne ¢ikarilarak
sunulur. Bu sayede tiiketicilerde yeni ihtiyaclar olusturma ya da unutulan ihtiyaclar
animsatma amaglanir. Var olan ihtiyaglan gii¢lendirme amaci da giidiiliir. “Reklam
talep yaratma sanatidir” (Bir ve Mavis, 1988). Bu talep yaratma islevi televizyon
izleyicisi olan ¢ocuklarin da ebeveynlerinden iiriinleri talep etme istegini tetikler. Okul
oncesi donemdeki c¢ocuklar i¢in reklam heniiz ger¢ek olup olmadigini
yordayamadiklart hizli ve akici goriintiilerdir (Sentiirk ve Turgut, 2011). Bu nedenle
reklamlarin gergekligini, tirtinlerin islevini ve maliyetini yeterince degerlendiremeyen
elestirel yaklasamayan ¢ocuklar i¢in reklamlar, onlar tiiketici konumuna yerlestirirken
cocuklar i¢in reklam birincil bilgi alma araci, {irlinlerin imajiyla kendilerine imaj

yaratma islevini destekler (Karaca, Pekyaman ve Giiney, 2007).
2.4.2. Reklamin Amag ve Ozellikleri

Reklamlarin birtakim amaglar1 vardir. Satis, iletisim ve 6zel amaglar reklamin
baslica amaglarin1 olusturmaktadir (Sabuncuoglu, 2006). Reklamin satis amaci;
tilketicide alim istegi olusturmak ve pazarlamasi yapilan hizmet veya mal icin
tilketicinin algisim1 giiclendirmek veya degistirmektir. Satis amacinin bir iiriin veya
hizmet i¢in uzun ve kisa vadede gergeklestirilmesi planlanan hedefleri vardir. Uzun
vadede satis oranini arttirmak ve {riinle ilgili tiiketicide olumlu imgeler olusturmaktir.
Reklamin satig amaciyla kisa vadede hedeflenen ise tiiketicinin hizmeti ya da {riinii
kisa zamanda satin alma davranisini gerceklestirmesidir (Elden, 2004). Kisaca
reklamin satis amact; hedeflenen tiiketici kitlesinin pazara siiriilen {iriinii ya da hizmeti

satin almasi, satin alma davraniginin siirekli hale getirilmesi ve alim isteginin elde
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edilmesi ve arttiritlmasidir (Sabuncuoglu, 2006).

Reklamin satis amaciin ger¢eklesmesi treticinin tiikketiciye ulasmasiyla
miimkiindiir. Bu da reklamin iletisim amacini ortaya koyar. Cagimizin ekonomik
kosullar1 goz oniine alindiginda iiretici ve tiiketici arasindaki mesafe Onemli bir
iletisim bosluguna sebep olmaktadir. Bu noktada devreye reklamin iletisim amact
girmektedir. Reklam tiim unsurlariyla iletisim boyutunu kapsar (Topsumer ve Elden,
2020). lletisim; kaynak/ gonderici ve alici arasinda gerceklesir. Kaynak/ génderici
reklam1 yapilan iiriin ya da hizmetin iiretici kurum, kurulustur. Alic1 ise hedeflenen
tilkketicidir. Kaynaktan aliciya iletilen mesaj ise iletisimin en dnemli 6gesidir. Mesaj;
tirtiniin farkina varilmasini, tiiketicinin var olan tutumunu giiclendirmeyi veya olumlu
degisimler saglamay1 ve eglendirmeyi hedefler. Mesaj tiiketicinin ortak bir anlam
cikarabilecegi sekil, ses gibi gorsel 6geleri icerir (Elden, 2004). Kisaca iletisim; pazar

ve rekabet kosullarinda iireticinin tiiketiciye ulagsmasini saglar (Sabuncuoglu, 2006).

Reklamin bilgilendirme, yonlendirme, animsatma, deger katma gorevleri vardir.
Bilgilendirme gorevi, toplumun ve tiketicilerin gereksinimlerine, isteklerine
yonelerek 6zellikle yeni marka ve iiriinlerden tiiketicilerin haberdar edilmesini saglar.
Ayrica bilgilendirme gorevi, tiiketicinin yeni tirlinlin 6zelliklerini 6grenmesinde fiyat
degisiklikleri hakkinda bilgi sahibi olmasinda kullanilmaktadir. Yonlendirme/ ikna
etme gorevi, tiriin ve marka taninirligini, satigini arttirmak, hedef kitlenin triinle ilgili
tutumlarini degistirmek ve iirlin ya da marka i¢in tiiketicide deneme istegi olusturmak
amaglarini tasir. Amimsatma gorevi, 6zellikle donemsel olarak talebi artan Griinlerin
tiikketicinin zihninde yer etmesi, talebi siirekli hale getirmesi ve canli tutmasi i¢in
kullanilmaktadir. Deger katma gérevi, iiriiniin, markanin pazardaki rakiplerine gore
ayricaliklt bir imaja, 6zellige sahip oldugunu tiiketiciye benimsetmeyi hedefler.
Markanin tiiketici i¢in 6zel bir anlam ifade etmesine, rakip {iriinlerden giicli

goriinmesine isaret eder (Tek, 1999).

Tiim bu aciklamalara dayali olarak reklamlarin 6zellikleri soyle 6zetlenebilir:
Reklam para karsiliginda, iireticiden tiiketiciye aktarilan mesajlardir ve kitle iletisim
araclar arasinda pazarlama iletisiminin énemli bir unsurudur. Tiiketicinin aktarilan
mesajlarla bir Grline ya da bir hizmete ikna edilip yonlendirilmesi temel pazarlama

hedefidir. Reklami yapilan {irliiniin ireticisi yahut markasi bellidir. Reklamlar
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tiikketiciye bilgi verir ve iiretici ile aralarinda 6nemli bir kopriidiir (Topstimer ve Elden,
2020).

2.4.3. Reklam ve Cocuk Iliskisi

Reklamin birey ve toplum tizerindeki etkileri tartismali bir konudur. Zaman zaman
yasaklanan, siirekli kontrol edilen ve sinirlamalar yapilan reklamlar; tiiketicilerin
yanlis bilgilendirilmesine, ihtiyac1 olmayan iriinleri satin alma davranislar
gostermelerine, duygularinin hasar gormesine, artan rekabet ortamindan dolay1 yeni
markalarin pazara girememesine, piyasada belirli markalarin tekellesmesine etki ettigi
oOne siiriilmektedir. Bunlara ragmen reklamin arz talep iligkisi artig1 saglayarak iiretim,
is alan1 ve refah seviyesinin artigina; tiiketicilere ¢esitlilik sunmasi, {iriin kalitesinin
arttirllmasi, rekabet sebebiyle markalarin fiyatlarini diisiirmelerine etki ettigi ileri

strtlmektedir (Topsumer ve Elden, 2020).

Reklamlarin hedef kitleye ulasmasi reklam ortami araciligiyla gergeklesir.
Reklamlar; basili reklam ortamlar1 (gazete, dergi, katalog, el ilani... vb.), yayin yapan
reklam ortamlar (radyo, televizyon), diger reklam ortamlar (fuar, sinema, internet...
vb.) araciliiyla hedeflenen kitleyle bulusur. Reklam ortamlar: arasinda yayin yapan
reklam ortamlari ses, efekt, soz ve goriintii 6gelerinin tamamiyla kullandigi i¢in reklam
verenler tarafindan daha c¢ok tercih edilmektedir. Yayin yapan reklam ortamlari radyo

ve televizyon olarak gruplandirilir (Topstimer ve Elden, 2020).

Televizyon hedef tuketiciye es zamanli bigimde hem gorsel hem isitsel olarak hitap
eder. Hemen her evde yer alan en yaygin kitle iletisim araci televizyondur.
Ulasilabilirligi ve kullanim siklig1 dolayisiyla tireticiler, reklam ajanslari televizyona
daha ¢ok ragbet gostermislerdir. Reklam verenler agisindan tiiketiciye en kolay ulagma
aract olan televizyon (Elden, 2004), gilinlimiizde ¢ocuklarin da izleme aligkanlig
kazandig1 ve giderek bos zaman doldurmak i¢in tercih ettikleri dncelikli bir iletisim
aracidir. Modern aile icerisinde ¢ocuklar televizyon ekrani karsisinda ebeveynleri ile
gecirdigi vakitten daha fazlasini gecirmektedirler. Cocuklarin giiniin biiylik bir
boliimiinii ekran karsisinda gecirmeleri televizyonun hizidir. Cocuklar igin
televizyonun hiz1 eglencelidir ancak ortalama {i¢ buguk saniyede bir degisen

goriintiiler izleyicisinin algilayip diisiinmesi i¢cin oldukca kisa bir vakittir. Bu hiz
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diistintilirse cocuklarin izlediklerini algilamalar1 iizerine diistinmeleri bilgiyi
islemeleri basit degildir (I¢in Akgali, 2020). Cocuklar1 eglendiren televizyon, reklam
verenlerin hedefledigi tiiketici kitlenin temel ve onemli bir parcasi olan ¢ocuklar
olumsuz etkilemektedir. Reklam goriintiileri hareketli ve hizli oldugu i¢in ¢ocuklar
icin daha dikkat cekicidir. Fakat heniiz korumasiz ve savunmasiz olan c¢ocuk
gordiiklerine biitliinliyle inanmaktadir. Cocuklarin gercek yasama dair siirh

tecriibeleri reklamlarin gercekligini sorgulamalarini engeller (Kuruoglu ve Soygiider,

2020).

Eglence, bilgilendirme gorevlerinin yan1 sira televizyon ¢ocuklara toplumsal deger
ve inanglar1 yansitir. SOzl iletisimden daha etkili oldugu belirtilen gorsel iletisimde
haliyle televizyon toplumsallasmanin en yaygin ana aracidir. izleyici televizyonda
kendisine sunulanin gergegi yansittigina inanir. Televizyon izleme aligkanligi olan
bireyler ekranda sunulan gerceklige uygun hareket etmeye baslarlar ve bu sebeple
toplumsal degerler ve stereotipler olusturur, gelistirirler (Uluyage1 ve Yilmaz, 2007).
Reklamlar iizerinde gergeklestirilen tartismalarin biiylik kismi reklamlarin toplumsal
etkilerine yoneliktir. Reklamin toplumsal degerlere zarar verdigi, dili ve kiiltiirii
yozlastirdigi, 6zellikle ¢ocuklart olumsuz etkiledigi ileri siiriilmektedir. Reklamlar
cocuklarin ilgi ve ihtiya¢larini sinirlandirmasin giiglestirerek aslinda ihtiyaci olmayan
tiriinlere yonelmelerine sebep olurlar. Cocuklarin duygularini kolayca istismar eden
reklamlar, toplumsal cinsiyet rollerine dair izlenimler elde etmelerine aracilik ederler.
Reklamlarda kadin daimi olarak cinsel obje veya ev islerini siirdiiren ev disinda

mesgalesi olmayan bireyler olarak sunulmaktadir (Elden, 2004).

Reklamlar c¢ocuklarin sosyal, duygusal gelisimine yonelik; tiiketim kiiltiirt,
modelleme, siddet, aile ve toplumsal degerler {izerine icerikler sunar. Model alma,
modelleme davranisi sosyal 6grenme kuraminin 6nemli bir ilkesidir. Reklamlar heniiz
kendi tecriibeleri siirli ¢ocuklara baskalarinin tecriibe ve bilgilerini sunar. Cocuklar
bu davraniglar1 taklit ederek Ogrenirler. Ancak Ogrenilecek davranislar olumlu
olabilecegi gibi olumsuz da olabilir (Sentiirk ve Turgut, 2011). Ozellikle cinsel
kimligin gelisiminde ve pekistirilmesinde 6nemli modeller sunan televizyon cinsiyet
rollerinin yayginlastirilmasinda 6nemli bir yere sahiptir (Erjem ve Caglayandereli,

2006). Reklamlar cinsiyet rollerinin aktarmaktadir. Reklamlarda erkekler ve erkek
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cocuklari otoritenin, 6zgiivenin, koruyuculugun, liderligin simgesi olarak; kadinlar ve
kiz ¢ocuklar ise ev islerinin, giizelligin, sevecenligin, nazikligin simgesi olarak

kurgulanmakta ve yansitilmaktadir (Uluyagci ve Yilmaz, 2007).

Yetiskinler kadar dikkat siiresi uzun olmayan ¢ocuklar i¢in reklamlar ilgi ¢ekici bir
aractir. Yapilan bir arastirmada yetiskinlerin ve ¢ocuklarin reklam izleme sikligi ve
nedenleri iizerinde durulmustur. Arastirma sonucu yetigkinlerin reklam c¢iktiginda
izlemeden kanali degistirerek baska yayinlari izlemeyi tercih ettigini; ¢ocuklarin ise
aksine reklamlar izledigini iistelik reklam bittiginde 6teki kanallardaki reklamlar
aradigini ortaya koymustur. Bu durum ¢ocuklarin isteyerek reklam izlediklerini bu
sebeple reklamlarin aktardiklarinin 6nemli oldugunu gdstermektedir. Bu baglamda
reklamlar ¢ocuklara toplumun kendilerinden birer kadin ve erkek olarak nasil hareket
etmeleri gerektigini ve toplumun hangi tutum ve davranislar1 bekledigini yansitir.
Reklamlar verdikleri mesajlarla c¢ocuklarin cinsiyete dair tutum ve inanglarini
pekistirirler. Reklamlar ¢ocuklarin cinsiyet kimligine iki yolla miidahale ederler. Ilk
yol reklam mesajlarinda sunulan cinsiyete iliskin kalip yargilar diger yol ise reklamin
ikna etme fonksiyonu aracilifiyla tiketim ve satin alma davraniglarina

yonlendirmesidir (Sabuncuoglu, 2006).

Reklamlar ¢cocuklarin cinsiyet kimliginin gelisimine ve kalip yargilarin olugmasina
sundugu disil ve eril modellerle miidahale eder. Reklamlarda kadinlar genellikle ev
icinde, disarda ise hemsire, sekreter vb. olarak; erkekler ise meslek sahibi, basarili,
gucli olarak gorulmektedir. Reklamlar bu mesajlar araciligiyla cinsiyet kimligine dair
ilk miidahaleyi gerceklestirmektedirler. Diger miidahale yolu ise ikna etme ve
tiketime yonlendirmedir. Bu yolda ise reklamdaki 0Grin 0zerinden bu drlni
kullanirsan sen de o kadin ya da o erkek gibi olabilirsin alt mesaj iletilir. Bu mesajlar1
alan bireyin hem tiiketim istegi kamg¢ilanir hem de toplumsal cinsiyet kimligine dair
bilgiler yiiklenir. Reklamlar araciligiyla kiz ¢ocuklarina “giizel olma” erkek
cocuklarina “gii¢lii olma” mesaj1 sik sik gonderilir (Sabuncuoglu, 2006). Bu nedenle
cocuklar reklamlarin gekillendirdigi ve var olani destekledigi cinsiyet kimligine ve

yetiskinlerin diisiince, davranis kaliplarina hizla adapte olurlar.

Reklam sektorii ¢ocuklart hem reklam filmlerinin oyuncusu hem de {iriinlerin

tlketicisi olarak gormektedir (Kuruoglu ve Soygiider, 2020). Bunun yani sira
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reklamlar bazen aldatici, yaniltic1 ifadelerle iiriinii pazarlarken bazen ¢ocuk safligini
istismar ederek pazarlama yapar. Kimi zaman da ¢ocuklarin oyuncak sevgilerini,
izledikleri ve sevdikleri filmlerin kahramanlarimi1 kullanarak ¢ocuklarin tercihlerini
etkilemektedir (Ersoy Quadir ve Akaroglu, 2009).

Cocuklara yonelik iiriinler reklam piyasasinin dnemli bir kismini olusturmaktadir.
Bu iirlinler icerisinde dagilimi agirlikli olarak yiyecek ve oyuncaklar olusturmaktadir.
Yonetmenligini Matt D’Avella’mm  (2016) istlendigi “Minimalizm: A documantary
about the important things” isimli belgesel filmde gittik¢e artan tiiketim hizina dair
onemli bilgiler ¢esitli uzmanlarla yapilan roportajlar vasitastyla sunulmaktadir. Filmde
yer verilen ekonomist ve sosyoloji profesorii Juliet Schor roportajinda; ¢ocuklara
yonelik triinlerin daha 6nce anneler hedeflenerek reklami yapilirken artik direkt
cocuklara seslenilmeye baglanildigini, ifade etmistir. Ayrica Schor, ¢ocuklara yonelik
reklam1 yapilan {riinlerin en ¢ok oyuncaklar ve yiyecekler oldugunu belirtmistir.
Reklami yapilan yiyeceklerin sagliksiz ve zararli, oyuncaklarin ise siddet barindiran,

cinsiyet¢i 0zelliklere sahip oldugunu ifade etmistir (D’ Avella, 2016).

Reklam drunleri yizdesinde 6nemli bir paya sahip oyuncaklar hedeflenen tiketici
kitlesi ¢ocuklarin biiylik Olciide tercihlerini belirlemektedir. Kemp (2011)’in Urin
bazli programlarin ve reklamlarin 3-5 yas arasindaki erkek ¢ocuklarmin oyuncak
secimlerinde etkisini arastirdigi c¢alismasinda, ¢ocuklara riin igerikli programlar
izletilmis ve ardindan oyuncak magazasina goturulip herhangi bir oyuncak segmeleri
igin belirli bir siire verilmistir. Genel olarak, ¢ocuklar, iiriin tabanli programlar ve
reklamlarla ilgili oyuncaklar almak ve oynamak istemisler ve bu tercihin, hem
programa hem de oyuncagin baglantili oldugu reklama maruz kalan ¢ocuklar i¢in en
blyik tercih oldugu gozlemlenmistir. Sonuglar, iiriin tabanli programlarin ve
reklamlarin ¢ocuklarin "oyuncak magazasindan" hangi oyuncaklari sectigini
potansiyel olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Goriildigii gibi reklamlar
cocuklarin oyuncak tercihlerini bununla beraber toplumsal cinsiyet rollerini
kazanmasini ve pekistirmesini etkiler (Alabay ve Yagan Giider, 2016). Ancak oyuncak

tercihleri ve toplumsal cinsiyet iliskisi sonraki boliimde daha detayl ele alinmustir.
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2.5. Oyun, Oyuncak ve Toplumsal Cinsiyet
Bu baglikta oyun kavrami, oyun kuramlari, gelisime gore oyun ve oyunun
smiflandirilmasi, oyun materyalleri ve oyuncaklar, oyuncak secimi ve secime etki eden

etmenler ele alinmistir.
2.5.1. Oyun Kavramm

Oyunun yasamdaki yeri ve degeri 20. yiizyila dek tartisma konusu olmustur.
Platon’un M.O. 340 yili civarinda yayimlanan Devlet adli eseri kendi tecriibeleriyle
O6grenmenin ¢ocuk icin degerini vurgulayarak oyunun Onemine isaret etmis ve
derslerin oyun seklinde alinmasi gerektigini belirtmistir. Comenius, ¢ocuklarin oyunla
yetistirilmesi gerektigini 17. yilizyilda yazdigi Bebeklik Okulu denemesinde ifade
etmistir. 18. yilizyilda Rousseau egitim iizerine kaleme aldigi Emile adli kitabinda
cocuk i¢in oyunun 6nemli bir hak oldugunu ve ¢ocugu 6zgiirlestirdigini ifade etmistir.
Rousseau’nun calismalarindan etkilenen Isvigreli egitimci Pestalozzi ¢ocugun dogal
ve mutlu halini korumak i¢in oyunun Onemini vurgulamistir. Rousseau’nun
diisiincelerinden etkilenen bir diger isim Alman egitimci Frobel ise oyunun ¢ocuk igin
biiylime temeli oldugunu ve ¢ocuklarin oyun yontemiyle 6grendigini belirtmistir.
Italyan egitimci ve bilim insan1 Maria Montessori 20. yiizyilda oyunun ¢ocuk igin
hayal diinyasinda erigkin hayatina hazirlik oldugunu ifade etmistir. Egitim kuramcisi
John Dewey oyunun yalnizca oyun oldugunu, ¢ocuk icin farkinda olmadan yapilan
veya sonu¢ odakli olmayan bir etkinlik oldugunu sdylemistir. Oyunun Onemi
noktasinda hem fikir olan kuramcilar bilhassa 20. yiizyilda oyunu yorumlama, amacini
aciklamay1 odak almiglardir (Akgiil, 2016). Insanlik tarihi kadar eski oldugu

diisiiniilen oyun i¢in birgok kurame1 farkli tanimlar ortaya koymustur.

Karl Groos’a gore oyun, yasami devam ettirmek icin gerekli dogal bir istegin
gosterilmesidir. Oyun oynama cocugun erigkin hayatina hazirligi niteliginde bir
pratiktir. Maria Montessori’ ye gore oyun, ¢ocugun icinden gelen dogal bir kaynaktan
cikan onemli bir diirtiidiir. Montessori’ nin egitime bakis acisina gére oyun ¢ocugun
kiiltiire ve toplumsal yasama gore sekillenmesinde énemli bir yere sahiptir (Ozyeser

Cinel, 2006).
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Freud oyunu, ¢ocugun giivenli bir alanda gergek hayatta kabul edilmeyecek saldirgan
davraniglari, yasam ve oliim diirtlisiiniin olusturdugu gerilimi agiga vurdugu etkinlik
ortami olarak tanimlamistir (Budak, 2016). Huizinga, oyunun 6zgiir olma ydniinii
vurgulamistir. Belirli bir mekan ve zaman dogrultusunda gerceklesen ve belirli
kurallarla sekli ortaya ¢ikan oyun “gercek” ya da “gilinliik” hayat degildir. Cocugun

kendine 6zgii egilimleri olan serbest bir etkinlik ortamina girmesidir (Huizinga, 2017).

Isvigreli psikolog biligsel gelisim kuraminin kurucusu Piaget oyunu tanimlarken
kuramimi odaga almistir. Oyun, ¢ocugun dis ¢evreden gelen uyaricilarla yasadig
biligsel dengesizligi oziimseme ve algilama yoluyla tekrar biligsel dengeyi
saglamasidir. Piaget i¢in oyun, sembolik bir davranis ve uyum saglamadir (Ozyeser
Cinel, 2006). Oyunu biligsel gelisim kuramiyla el alan bir diger isim Lev Vygotsky
cocugun biitiinsel olarak gelisimini saglayan oyunun 6nemli bir etkinlik oldugunu
belirtmistir. Ona gére oyun toplumsal ve kiiltiirel bir etkinliktir. Cocuk oyun esnasinda
rol yaparak toplumsal ve kiiltiirel agidan i¢inde bulundugu ¢evrenin sosyal normlarini
algilar (Budak, 2016). Gelisim psikologu Biihler’e gére oyun oynama sirasinda
yasanan haz ve mutluluk oyunu tarif edebilir. Ona gore ¢gocuk oyun yoluyla yasamin
pek ¢ok gergekligini 6grenir. Toplumun pek ¢ok niteligini oyun yoluyla 6grenen ¢ocuk
i¢in oyun olgunlasmanin temelidir (Ozyeser Cinel, 2006).

Oyun, ¢ocugun yasami kendi tecriibeleriyle 6grenme, i¢sellestirme aracidir. Ayrica
sonucu muhakeme edilmeksizin yalnizca eglenmek maksadiyla yapilan hareketlerdir
(Yavuzer, 1999). Oyun, kuralli veya kuralsiz ortaya koyulan, belirli bir maksat
giidiilen veya giidiilmeyen daima ¢ocugun kendi arzusuyla ve zevk alarak yaptig;
fiziksel, zihinsel, duygusal ve sosyal agidan gelisimini saglayan 6nemli bir aragtir
(Unal, 2009). MEB’in (2016) oyun ve hareket egitimi modiiliinde oyun kavrami
“Oyun, ¢ocuk igin ogreten ve biiyiiten dogal ve hayati bir unsurdur. En kiiciik
yaslardan bagslayarak oyun ¢ocugun hayatindadir ve onu her zaman eglendirir. Cocuk

icin vazgecilmez bir yasama bigimidir.” olarak tanimlanmistir.

Amerikali psikolog Gray (2009) egitim ve oyun lizerine yaptig1 ¢aligmalarinda
evrimsel bakis agisin1 kullanmistir. Gray klasik ve modern birgok ¢alismada oyun
lizerine tanimlar yapildigini belirtmistir. Ona gore oyunu bes niteligiyle tanimlamak

mimkuindir. Bu o6zellikler:
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e Cocugun kendi sectigi ve 6z yonetimiyle yiiriittiigi,
e igsel olarak giidiileyen,

e Biligsel kurallarla yapilandirilan ve yaratici,

e Sonuca odaklanmayan ve hayali olmayan,

o Aktif, tetikte fakat stresli olmayan bilissel bir ¢ercevede yiirlitiilen faaliyettir.

Oyun bir¢ok kuramci tarafindan degisik acilardan ylizyillardir incelenmis bir¢ok
farkli tanim1 yapilmistir. Tanimlamalarin tiimiine gére oyun bazi unsurlar1 igermelidir.

Bu unsurlar Lilard ve digerleri (2012) soyle siralamislardir:

¢ Opyun kendiliginden ortaya ¢ikmali ve goniilliiliik esasina dayanmalidir,
e Oyun aktif katilimla gergeklesmeli, eglenceli olmalidir,
¢ Oyun 6nceden planlanan 6grenme igermemeli, digsal hedefleri olmamalidir,

e Oyun yaraticilik ve rol yapma unsurlarini icermelidir.

Gorildiigii lizere tantmlamalarin ortak noktast oyunun ¢ocugun gelisimi agisindan
onemli katkilar1 oldugudur. Cocuklar oyun vasitasiyla sevgilerini, lziintiilerini,
endiselerini, i¢ catigsmalarin1 ifade ederler. Saldirganlik diirtlisiinii bosaltarak
gerginlikten arinirlar (Cirhinoglu, 2020). Oyun yoluyla ¢ocugun biligsel gelisimine
iliskin; problem ¢6zme, kavrama, yaratict diisiinme, strateji, planlama gibi bir¢ok
becerisi desteklenir (Yavuzer, 1999). Cocuklar oyunla kogsma, ziplama, atlama,
sicrama, siirinme gibi fiziksel gii¢ isteyen becerileri; yardimlasma, paylasma,
sorumluluk tstlenme, saygi duyma gibi sosyal ve duygusal gelisimlerine katki
saglayacak becerileri &grenirler. Ozellikle g¢ocugun sira bekleme, baskalarinin
haklarina saygi gosterme, neyin dogru neyin yanlis oldugunu degerlendirme, hakliy1
haksiz1 ayirt etme gibi degerleri 6grenmesi oyun sirasinda gergeklesir (Donmez, 1992).
Oyun sirasinda dili etkin kullanan ¢ocugun yeni sozciikler, deyimler 6grenme anadil
bilgisi kazanma gibi becerileri de gelisir (Cirhinlioglu, 2020).

2.5.2. Oyun Kuramlar

Oyunun igerigini, ¢ocugun ni¢in oyun oynadigini odak noktasina tasiyan bir¢ok

kuram vardir. Kuramlar klasik kuramlar, dinamik kuramlar, biligsel kuramlar, oyunu

egitsel bir ara¢ olarak ele alan kuramlar ve modern kuramlar seklinde incelemek

mimkindiir (Onder, 2020).
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Klasik kuram gergevesinde ¢ocugun nic¢in oyun oynadigi lizerinde durulmustur.
Klasik kuramlar arasinda yer alan olan fazla enerji kurami biriken ve bask1 olusturan
fazla enerjinin oyun araciyla bosaltilmasinin saglandigini belirtir. Bu kuram Spencer
ve Schiller’e aittir. Bu kurama gore fazla enerjinin tiiketilmesiyle ¢cocuk daha saglikli
bir yapiya ulasir. Bir diger klasik kuram ise fazla enerji kuraminin tersine oyunun
hedefinin azalan enerjinin yeniden yaratilmasi tekrar kazanilmasi oldugunu belirtir.
Kuramin temsilcisi Lazarus’a gore ¢ocuklar rahatlama gereksinimiyle oyun oynar ve
oyun yoluyla kaybedilen enerji tekrar kazanilir (Altunay, 2004). Klasik kuramlardan
yetiskin hayatina hazirlik kurami ise oyunun gercek yasama yonelik bir hazirlik siireci
oldugunu belirtir. Kuramin temsilcisi Karl Groos’a gore giinliik yasamda gerekli olan
beceriler 6ncelikle oyun igerisinde kazanilir. Groos kuramini “gocuk oyun yoluyla bir
eriskin olarak ne sekilde yasamasi gerektigini arastirir ve uygulama imkani bulur”
olarak aciklamistir. Stanley Hall’un oyun yoluyla ¢ocuklarin evrimsel bir siireg
icerisinde benligini devam ettirmeyi hedefledigini belirttigi klasik kuram ise
tekrarlama kuramidir. Oyun ¢ocuk i¢in rkinin kalitimla gegen hayat tecriibelerini,

kiiltiirel basamaklarin1 yineler (Seving, 2004).

Dinamik oyun kuramlarinda oyunun igerigi lizerinde durulmustur. Oyunu kisinin
icsel slreclerinin degismesine yarayan yoniiyle ele alan Sigmund Freud ve Erik
Erikson daha ¢ok duygusal bosalim olarak incelemislerdir. Psikoanalitik kurama gore
oyun zevk arama, libido arzularinin denetlenmesidir. Freud’a gore ¢ocuklar giinliik
yasamin bastirilan duygularini, stresli anlarini oyun igine alarak rahatsiz olduklari
duygularla oyun yoluyla basa ¢ikarlar (Onder, 2020). Cocuk duygularini oyunla ifade
etme olanag1 yakalar. Ayrica ¢ocuk oyun ic¢inde ulastig1 hayal alemiyle kazandig:
duygular erigkin rolii alarak ileride kullanmak igin saklar (MEB, 2007). Oyunu
duygusal gelisim yoniiyle anlamaya calisan Erikson’a gére oyun, cocugun 6grenmek
istedigi tecriibeleri diizenledigi bir faaliyet alanidir. Oyunu iyilestirici yoniiyle ele alan
ve terapide kullanan ilk isim Erikson’dur. Kisilik gelisiminin 6énemli bir araci olan
oyun c¢ocuk i¢cin olumlu sosyal tecriibelerin ve duygusal agidan sagaltimin saglandig:
bir alandir. Bu sagaltim sayesinde biyolojik ve sosyal gelisim evrelerinin 6zelliklerini
birlestirmektedir. Oyunda cocuk sosyal agidan isteklerini ve kaygilarini ortaya koyar.

Boylece bir sonraki gelisim asamasina saglikli sekilde ulagabilir (Seving, 2004).
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Biligsel gelisim kurami oyun ve zihinsel gelisim arasindaki iliski iizerinde
durmustur. Piaget oyunu bilissel gelisim donemlerini temel olarak agiklamis. Cocugun
bilgiyi yapilandirmasi i¢in oyun zihinsel gelisimle i¢ ige gecen Oonemli bir aragtir.
Biligsel gelisimin temel dgesi olan oyun ¢ocugun kimseden 6grenemeyecegi bilgileri
kendi kendine deneyimleme yoludur, dis ¢cevredeki varliklar1 kesfetmesi ve 6grenmesi
icin 6nemli bir sanstir. Piaget oyunu kiginin ahlak gelisimi agisindan sistemlerin ve

kurallarin ayirt edilmesinde 6nemli bir iiriin olarak goriir (Yavuzer, 1999).

Frobel 6zel tasarlanmis oyun materyallerinin ¢ocugun Ogrenmesi i¢in faydali
olacagim savunmustur. Ozel olarak tasarlanan oyun materyalleriyle cocuklar
arastirarak Ogrenirler; nesneler arasindaki iligkileri, bi¢cimleri kesfederler. Frobel’in
kendisinin gelistirdigi 6zel oyun materyalleri basitten karmasiga dogru ¢ocuga
sunularak egitimde kullanilir. Erigkin bu sirada cocugun yaninda yer alir ve ona yardim
eder. Cocuklarin en iyi giidiileme araci olan Frobel’in “hediye” olarak gordiigii oyun

materyalleri cocuklarin en iyi sekilde oynayarak gelismelerini saglar (Onder, 2020).

Erken ¢ocukluk doneminin 6nemli oldugunu vurgulayan Montessori’ye gore egitim
ogretimde kullanilacak olan egitsel materyalleri ¢ocugun var olan ozelliklerini ve
potansiyelini giin 1518mna ¢ikarmaya yardimci olacaktir. Montessori’nin egitime
yaklagimina gore ¢ocugun oyun oynamasi ger¢ek yasamin taklidi oldugu i¢in oyun

materyalleri de giinliik yasama ait olmalidir (Onder, 2020).

Modern oyun kuramlart oyunun igerigini davramigsal ve sosyal gelisimle
aciklamaya c¢alisirlar. Bu kisimda ele alinmasi gereken kuramcilar; Helenko, Sutton

Smith, Bateson, Berlyne, Peter Slade ve zihin kurami sayilabilir.

Helenko’nun sistem kuramina gore kisi ve cevresi bir sistem olustururlar. Bu
sistemde oyun kisinin ¢evresi ile iligkisini saglayan iletisimidir. Oyun ortami olusturan
birey bu ortamla olumsuz faktorleri ortadan kaldirabilir. Sistem kuraminda birey
disardan herhangi bir baski olmaksizin oyunu, oyun arkadasini, oyun materyallerini
kendi segebilir. Helenko’ya gore oyun ve oyun davranisinin olusabilmesi i¢in ¢ocugun
kendi iradesiyle ve huzursuz edilmeden oyunu se¢ebilmesi ve oyun ortamini kendisi
olusturup bu ortam1 zedeleyecek faktorleri engellemesi gereklidir. Sistem kuramina

gore sistemin iki kutbu vardir. Bir kutbu oyun oynayan birey yani 6zne olusturur. Oteki



40

kutbu ¢evre yani nesne olusturur. Bir ornekle agiklamak gerekirse drnegin ¢ocuk
odasina gider ve oyuncak bebegiyle oynamaya baslar. Oyuna dalar ve dis diinyay1
geride brrakir. Sistem (6zne ve oyuncak bebek) rahatsizliktan uzaktir. Boylece oyun

ve oyun davranist olusabilmistir (Ozdogan, 2020).

Sutton Smith’in oyun kuramina gore oyun oynama tek basina 6zellikleri ve manasi
olan bir davranig olarak incelenmelidir. Oyun herhangi bir hedefe ulasmak i¢in veya
fayda saglamak icin bir ara¢ olmaktan ¢ok ¢cocugun fantezi diinyasinin bir parcasidir.
Sutton Smith oyunu erigkin akil ve mantigiyla agiklayan kuramcilar elestirmistir.
Oyun bagka seylerin aracist olmaktan daha fazla anlami olan &zellikle ¢ocuk igin
kendiliginden baslatildiginda ve eriskin miidahalesi olmadiginda anlami artan ¢ocugu
egitimi, sosyallesmesi gibi siirecleri biitlinlestiren 6nemli bir etkinliktir. Oyunun
anlasilmasi i¢in ¢ocugun oyun davranislarinin gézlemlenmesi disinda bizzat cocugun
oyun hakkindaki ifadesinin alinmasi en gii¢lii temeli olusturur. Sutton Smith oyunu
aciklarken yedi farkli etkene isaret etmistir. Yazgi olarak oyun, hayat hazzi olarak
oyun, diigsel oyun, 6zdesim olarak oyun, kuvvet olarak oyun, siire¢ olarak oyun ve
ozliik olarak oyundur. Bu yedi farkli etken farki 6zellikler, farkli mekanlar, farkl

sekillerle ve kisi i¢in manasiyla iliskili, 6zneldir (Onder, 2020).

Berlyne, oyun kuramina heyecan arama kavramini eklemistir. Bu yaklasim icten
uyarilma yaklagimidir. Bu yaklagim genel olarak Helenko’nun sistem kuramini kavrar
ve ona yeni bir boyut olarak heyecan arama kavramini ekler. Oyun uyarilma
durumlarinin dengelenmesidir ve kesfetme arayisina bagli olarak gelisir. Oyun
araciligiyla ¢ocuk uyarilir ve uyarilma isleyisinin devreye girmesi sonucunda zevk
duygusu elde edilir. Bu kuram oyun i¢inde yapilan davranislar hakkinda bilgi verir.
Kuramu bir 6rnekle agiklamak gerekirse cocuk salincaga binmekten endige duyar fakat
buna karsin sallanip bu davranis1 yineleyebilir. Bir siire sonra kayma bigimi
degisiklikler gosterebilir. Her degisiklik birlikte farkli bir hareket getirir. Hareket
beraberinde belirsizlik de getirir. Bu belirsizlik yeni kavramini olusturur ve bu yeni
kavrami heyecan arama siirecini destekler. Berlyne organizmanin pasif kalamayan

daima aktif ve dis diinyayla iletisim halinde oldugunu soyler (Seving, 2004).
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2. 5. 3. Gelisime Gore Oyun ve Oyunun Siniflandirilmasi

Oyun ¢ocugun yasina ve ihtiyacina gore farkliliklar arz eder. Oyun oynama
gereksinimi bireyin yasit ne kadar kiigiikse o oranda fazladir. Bu durumda erken
cocukluk déneminde oyun ihtiyacit bakimindan ¢ocuklarin yaslarina gore farkli oyun
tirlerine ve materyallerine gereksiniminin oldugu goéz o6ntinde bulundurulmalidir.
Cocugun fiziksel ve biligsel gelisimiyle beraber oynadigi oyunlarin 6zellikleri ve
sayst farklilasmaktadir. Cocugun iginde bulundugu gelisim evresinin niteliklerine
gbre oynadig1 oyun materyalleri, oyun tiirleri ve oynay1s tarzi degismektedir. Cocugun
yas grubu oyun tiirii tercihinde, neyi nasil oynayacagina dair verecegi kararda etkilidir

(Aksoy ve Ciftci, 2014).

Bebeklik doneminde genellikle ¢ocuklar yalniz basina oyun oynar. ilk asamada
yeni dogan bebek kendi bedeninin uzuvlariyla oyun oynar ve boylece dis diinyay1
tanimaya, nesne kullanma becerisine dair alistirma yapmaya ¢alisir. Bu evrede ¢ocuk
nesneleri agzina gotliirmesi, yere dogru birakip ardindan bakmasi ve cikan sesi
dinlemesi birer oyundur. Cevresinde nesneleri kesfeden bebek bu donemde bez
kitaplardan, ses ¢ikaran plastik nesnelerden, kiigiik toplardan ve yumusak dolgulu
oyuncaklardan hoglanir (Egemen, Yilmaz ve Akil, 2004). Bu donemde yineleyen
hareketlerle bedenini ve nesneleri taniyan ¢cocuk diger ¢ocuklarla bir arada olsa bile
onlar1 kisa siireli olarak izler ve tek bagma oyun oynamaya devam eder. Iki yas
Oncesinde rahatlikla taklit etme davranigi sergiler ve bu eksende nesneleri sembolik
oyunlarda kullanmaya baglar. Cocuklar bu donem igerisinde yiiriimeye baslar ve
itmeli, ¢cekmeli, tekerlekli oyuncaklarla oynamaktan hoslanirlar. Gergege dayali
taklitlerin yogunlastig1 bu donemde oyuncaklari islevine uygun kullanan ¢ocuklar bir
odadan otekine oyuncaklarini tasir, hayali karakterler yaratir ve o karaktermis gibi
oyunlar oynar (Aral, Giursoy ve Koksal, 2001). iki ii¢ yas ddneminde dil becerisi ve
hayal giicii gelisen ¢ocuklar oyunlarina hayali arkadas katarak daha ¢ok hayal giiciine
bagli oyunlar oynamay: tercih ederler. Cocuk giinliik yasaminda goérdiiklerini oyun
yoluyla tekrar eder; dogru- yanlis ayrimini, oyun kurallarimi ¢oziimlemeye calisir.
Cinsiyete dayali oyun tiirli ayrim1 bu yas araliginda farkliliklar gostermeye baslar.
Erkek cocuklar daha ¢ok kovalamacals, itis kakigli oyunlart oynamayi, kiz gocuklar ise

oyuncak bebeklerine yemek yedirmeyi, ninni sdylemeyi tercih ederler (Arslan, 2000).
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Ug yasinda itibaren kaba kaslar bir hayli gelismis oldugu i¢in ¢ocuklar ii¢ tekerlekli
bisiklete binmeyi, takla atmayi, yiiksek yerlerde yiiriimeyi, tirmanma demirlerine
tutunmaysi, topa tekme atmay1 oldukga severler. Vygotsky’e gére —mis gibi oyunlarin
basladigt bu donemde c¢ocuklar farkli oyunlar yaratmaktan degisik tipleri
canlandirmaktan olduk¢a hoslanirlar. Bu oyunlara kaynak olarak yaraticilig1 besleyen
oyuncak bebekler, mutfak malzemeleri, minyattr hayvanlar, legolar, kil ve gamur gibi
oyun materyallerini tercih eder ve evcilik, bakkalcilik, doktorculuk gibi oyunlari
oynamaktan zevk alirlar. Bir olay1 temsil eden oyunlarda degisik rollere girmek kendi

kiltdrlerini anlamak ve ortaya koymak icin 6nemlidir (Pehlivan, 2005).

Dort bes yas doneminde oyun oynama siiresi ve ilgisi artan ¢ocuk iki ii¢ kisilik
gruplar seklinde oyun oynamayi tercih ederler. Merak ettikleri duruma gore degisik
gruplarda degisik zamanlarda oyun oynarlar. Hayal giicii daha ¢ok gelisen ¢ocuk
paylasma ve bir isi beraber basarma duygularina goére oyun oynamaktan zevk alirlar.
Cocuklar bu donemde oyunun kurallarinin oldugunu ve bu kurallara baghh oyun
oynandigini fark edip, kurallar1 kabul ederler. Kaba kaslarin gelisimi siirdiigii igin
atlama, ziplama, kosma, tirmanma, siirtinme, ¢ekme gibi oyunlara tiim viicuduyla eslik
eder. Oyun ilgisi yasla ve biligsel gelisimle beraber artan cocugun oyun siiresi uzar ve

ayni oyunu defalarca yinelemekten zevk alir yarismali oyunlar oynarlar (Sahin, 1999).

Bes yasinda oldukga hareketli olan ¢ocuklar acik alan oyunlarina saklambag, ip
atlama, salincakta sallanma gibi bedensel etkinliklere yogunlasirlar. Bu yastaki
cocuklarin merakini boya malzemeleri, yap1 oyuncaklari, kesme- yapistirma

materyalleri, resimli kitaplar, oyun hamuru, evcilik malzemeleri ¢ceker (MEB, 2007).

Alt1 yag doneminde ise ¢ocuklarin bedenen daha sakin bir yapiya ulagmasi ile
boyama, kesme- yapistirma, ¢izim yapma gibi sakin etkinliklerle ugrasmaya
yonelmeleri paraleldir. Bu dénemde oyun slresi uzarken, oyun tiri azalabilir. Oyun
kurallarin1 saygiyla kabul etmeye baslayan ¢ocuk 6zellikle yarigmali oyunlar tercih
eder. Bu donemde oyuncak araba, zeka oyunlari, masa oyuncaklari, evcilik
materyalleri, lego, oyun hamuru, top, ip, arttk malzemeler ¢ocuklarin ilgisini ¢eker
(MEB, 2007). Piaget oyunu ¢ocugun gelisimine paralel ve birbirini takip eden evreler
seklinde yapisal ve bilissel gelisime dayali olarak 3 evrede ele almistir; pratik oyun,

sembolik oyun ve kurall1 oyun.
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Pratik (Alstirma) Oyun: Piaget’in bilissel gelisim kuramina gore duyusal devinimsel
gelisim evresini 0-2 yas1 kapsar. Bu agamada bebek vurma, itme, nesneleri yakalama,
uzanma davranislar1 sergiler ve bu alistirmalar1 yinelemekten keyif alir. Elindeki
nesneyi atip tekrar alip tekrar atan bebegin bu dongiisel davranisi alistirmali oyuna

ornektir (Seving, 2004).

Sembolik Oyun: 2- 7 yas araligin1 kapsayan bu evre temsili diisiincenin dayanagini
olusturur. Cocuk bir nesneyi islevi disinda farkli hedefler dogrultusunda kullanarak
cevresindeki kisilerin hal ve hareketlerini taklit eder. Tencere kapaginin direksiyon,
kumandanin telefon yerine gectigi oyunlar bu evrede gergeklesir. Oyunlarin sosyal
yaninin gelistigi gercek hayata uygun detaylarin sembollestirildigi evredir (Altunay,
2004).

Kuralli Oyun: Mantiksal diislinmenin oyun araciligiyla gelistigi 7- 12 yas arasini
kapsayan bu evrede sembolik oyunda azalma gergeklesir. Sosyodramatik oyun
stirmektedir ve belli kurallar izleyen ¢ocuklar detaylarin gercek yasama daha yakin
olmasina dikkat etmektedirler (Seving, 2004). Balaban Dagal’in (2020) yaslara gore

oyun tiirii ve oyun davranigina iligkin degerlendirmeleri Tablo 2.5.3te gosterilmistir.

Tablo 2. 5. 3. Yaslara Gore Oyun Gelisimi

Yaslar Oyun Taru Oyunun izahi Oyun Davranislar

Bu evrede ¢ocuk kalabalik bir | Yalniz

grup icinde yalnmiz oynamay1

0-2 yas Tek basina oyun oynar,

¢ocuklarla

etkilesimi

secer.

oldukga diistiktiir.

2-2,5 yag

Oyun izleme

Cocuk o6teki ¢ocuklart izler.

Diger cocuklar gozlemler,
taklit eder onlarla oynamaz.

2,5-3 yas

Paralel oyun

Disaridan bir arada goérinen
oyun
paylagsmazlar yan yana ayri
oynarlar.

cocuklar etkinligini

Paralel oyun esnasinda
erigkinleri ve arkadaslarini
taklit ederler. Pek ¢ok oyun

hayalidir.

3-4 yas

Is birligine dayal
oyun

Cocuklar ayni oyunu oynarlar
fakat iletisime girmez beraber

calisamazlar.

Oyun  swrasinda  oyun

arkadaslariyla kisa siireli

iletisim kurar.

5-6 yas

Kooperatif oyun

Oyun arkadaglartyla etkilesimi
artan ¢ocuk akranlariyla oynar

ve sosyal becerileri gelisir.

Kurallara uymaya baslayan
cocuk hemcinsleriyle kuguk
gruplar seklinde oynar.
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Parten oyun siniflandirmasinda sosyal gelisimi 6n plana almistir. Gelisime baglh
olan oyun evreleri belli bir sira izler ve bu asamalar1 takip ederek ilerler. Bir evreye
gecilmesi onceki evreye baghdir. Evreler arasinda bir hiyerarsi vardir. Parten oyun
davraniglarin1 sosyal katilima gore 6 oyun evresi seklinde incelemistir: katilimsiz
(amags1z) davranis, pasif (seyirci roliinde) oyun, yalniz (tek basina) oyun, paralel
oyun, birlikte (iligkili) oyun, grup (isbirlikli) oyun. Erken ¢ocukluk doneminde 2- 2,5
yas tek basina oyun, 2,5-3.,5 yasa dek paralel oyun, 3,5-4,5 yasa kadar birlikte oyun
seklinde belirtilmistir (Parten, 1933).

Parten’in oyun evrelerine gore katilimsiz oyunda ¢ocuk higbir oyunda yer almaz.
Digerleriyle etkilesime girmeden yalnizca gézlem yaparak nesne oyunlarini tercih
eden cocuk daha c¢ok biiylik kaslarla iliskili viicut oyunlarina yoénelir. Pasif (seyirci
roliinde) oyun evresinde ¢ocuk yine bagimsiz oyun oynar ancak bu sefer Oteki
cocuklarla etkilesime girmese de onlar1 izler onlarin yaninda kendi oyununu oynar.
Digerlerinin oyununa odaklanir ve gozlemler ancak eylemlerine katilmaz. Yalniz (tek
basina) oyun evresinde ¢ocuk bu evrede oldukca hareketli ve aktiftir ancak grup
aktivitelerine dahil olmaz sosyal etkilesimi bir hayli azdir. Bu evrenin en dikkat ¢eken
0zelligi ¢cocugun yakinindaki oyunlardan etkilenmeden kendi oyununu stirdiirmesi ve

oteki ¢ocuklarla iligkili olmamasidir (Parten, 1933; Cakmak ve Elibol, 2011).

Paralel oyun evresinde ¢ocuk diger cocuklarla aym1 mekinda ayni oyun
materyalleriyle oynar ancak oyunlar birlikte degil bagimsiz gergeklesir. Paralel oyun
ve yalniz oyun arasindaki ana fark paralel oyunda ¢ocuk ayni oyun materyalleriyle
ayn1 ortamda bagimsiz oynamay1 siirdiiriir. Birlikte oyun evresinde ¢ocuk artik grup
aktivitelerine dahil olur ve diger ¢ocuklarla etkilesime girer. Bu evrede artan sosyal
etkilesimle birlikte ¢ocuklar oyun materyalleri ve diislince aligverisi yaparlar fakat
buna ragmen ayni oyunu oynama g6zlenmez. Oyun bir hedefe gore yurutilmez ve
isbirligi yoktur. Parten’in oyun siniflandirmasinda igbirligine dayali oyun evresinde
cocuk oyunu bir amag¢ dogrultusunda organize eder. Sosyal etkilesimin olduk¢a yogun
oldugu bu evrede grup seklinde oyun oynama egilimi vardir. Ortak oyun materyalleri
ve hedefle kuralli oyunlar; oyun esnasinda gorev dagilimi, sorumluluk paylasimi

vardir (Kuscu, 2014).
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Piaget’'nin oyun smiflandirmasini esas alan Smilansky sembolik oyunu temele
alarak 4 evreli bir oyun smiflandirmasi yapmuistir. Bu 4 evre: islevsel oyun, yapi-insa
oyunlari, dramatik (sembolik) oyun, kuralli oyun (Seving, 2004). Islevsel oyun evresi
cocugun oyun materyallerine yonelik belli bir hedef dogrultusunda basit motor
becerileri kullanarak alistirmalar yapip ¢evreyi ve nesneleri arastirdigi oyun tiiriidiir.
Cocugun vyaraticiligimin  6n planda oldugu yapi-ingsa evresinde amag¢ yap1
olusturmaktir. Bu evrede ayni yahut farkli materyalleri yan yana, {ist {iste getirerek
model, Oriintli olusturan ¢ocuklar insa etme istegi duyarlar. Kiipler, legolar, bloklar,

yap- bozlar bu evrede yapi1 iiriinlerinin ana malzemesidir (Ulug, 2014).

Smilansky’nin oyun siniflandirmasina gore dramatik oyun déonemindeki faaliyetler
gercek yasamdaki gibi dramatize edilir. Taklit oyunlarinda rol alip canlandirma
yapmay1 severler. Bir nesneyi baska bir nesne yerine kullanarak oyun oynarlar.
Ormegin; evdeki kdpegin yiiriimesini ve havlamasini taklit etmesi, annesinin makyaj
malzemelerini kullanarak giysilerini giyerek annesini taklit etmesi sembolik oyun
sayilabilir. Kuralli oyun evresinde ¢ocuklar sinirlar ve kurallar dogrultusunda oyun

oynamay1 ve isbirligi i¢inde hareket etmeyi 6grenirler (Seving, 2004).
2.5.4. Oyun Materyalleri ve Oyuncaklar

Cocugun yasami kesfetmesinde en biiylik paya sahip oldugu diisiiniilen oyun icin
oyuncak ve oyun materyalleri gereklidir. Oyuncaklarin oyundan ayr1 diigiiniilmesi
miimkiin degildir. Oyuncagin kelime anlami oyun aracidir ve bu tanim bireyin oyun
oynayabilmesi amaciyla gerekli olan her ¢esit arac1 kapsar. Cocuklarin dis diinyay1

kesfetmesi ve anlamasi i¢in oyuncak vazgeg¢ilmez bir unsurdur (Yalginkaya, 2004).

Oyun ¢ocugun tiim becerilerini gelistiren gelisimi i¢in sayisiz katki sunan énemli
bir 6gretim aracidir. Bu nedenle oyunun niteligi, sekli ve oyun araci olduk¢a dnemlidir.
Oyun ve oyuncak cocugun bilissel, sosyal ve duygusal, dil, psikomotor ve fiziksel
gelisiminin destekleyicisidir (Ozkubat, 2013). Cocuk oyun oynama etkinligiyle
oyuncaklar araciligiyla biiylik bir haz yakalar. Ulagilan bu haz ve sevince aracilik eden
oyuncaklar ¢ocuk i¢in hayal giicilinii gelistirebilecek bir 6ge, cocugun gercek yasama
hazirlayicisidir. Ancak oyun igin iiretilen her tiirlii malzeme, arag- gere¢ oyun igin

uygun olmadigi i¢in bu noktada ¢ocugun gelisim asamasina, olgunluk diizeyine, istek
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ve gereksinimine uyan oyuncak tercihi 6nem arz etmektedir. Cocuklarin zamaninin
onemli bir kismin1 kapsayan oyunun ana malzemesi oyuncaklar ¢esitli kategorilerde
iiretilmektedir. Cocuklarin oyunlar1 i¢in farkli islevlerde iiretilen oyuncaklar ¢ok
cesitlidir. Oyun materyalleri tiirlii sekil, renk, farkli yapt malzemesi gibi pek ¢ok
nitelik barindirmaktadir (Kandir ve Tezel Sahin, 2011). Alan yazinda gerek malzeme
gerek cocuklarin iginde bulunduklar1 gelisim asamasi bakimindan bir¢ok oyuncak
simiflandirmasiyla karsilagmak miimkiindiir. Alan yazinda yapilan oyuncak
siniflandirmasina gore oyun malzemesi bes grupta ele alinabilir; spor ve egzersize
yonlendiren materyaller, dogal maddeler, dogal maddelerden edinilen tiriinler, gergek
yasamda kullanilan malzemelerin kii¢lik kopyalari, farkli malzemelerden yapilan canli

varliklarin kiigiik kopyalari.

e Spor ve egzersize yonlendiren materyaller; motor becerileri gelistirecek
jimnastik arag- geregleri, yapi-inga materyalleri bu gruba dahildir. Cocugun
fiziksel ve bedensel gelisimine dogrudan etki eden materyallerdir. Bu
gruptakilere 6rnek olarak minder, top, ip, blok, lego, kiip gosterilebilir.

e Dogal maddeler; cocugun cevreyi tanimasi, dogayi kesfetmesine dogal
materyaller aracilik eder. Bu gruba 6rnek olarak deniz, gl ve yagmur suyu
ayrica evde musluktan akan su, tarlada bah¢ede bulunan toprak ve cakil tasi,
sahilde veya yapay olarak yapilan havuzlarda bulunan kum gosterilebilir.

o Dogal maddelerden edinilen iiriinler; dogal malzemelerin birlestirilmesiyle
elde edilen yeni malzemeler; ¢ocugun yaraticiligint arttiran {irtinlerdir. Bu
gruba ornek camur, kil, comlek, tebesir gibi lirlinler gosterilebilir.

o Gergek yasamda kullanilan malzemelerin kiigiitk kopyalari; ¢ocugu eriskin
yasamina hazirlayan giinliik yasamda kullanilan {iriinlerin kii¢iik kopyalaridir.
Bu gruptaki oyun materyalleri ger¢ek yasamda kullanilan arag- gerecgler ve
meslek gruplarinm kullandig &zel arag gereglerdir. Ornek ise iitii, elektrikli
sliplirge, tencere, firin, kasik, ¢atal, kiirek, ¢ekic, tornavida, pense gibidir.

o Farki malzemelerden yapilan canli varliklar kiigiik kopyalari; gocugun hayal
giiclinii canlandiracak nitelikteki figiirlerdir. Ornek olarak hayvan ve bitki,
bebek, meslekleri belirten insan figurleri gosterilebilir. Aslan, at, asker adam,

tas bebek, bez bebek, kagittan cicek, telden agag...
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Oyun materyallerine dair yapilan bir bagka siniflandirma ise; isitsel (ses temelli)
malzemeler, gergek nesneler, dijital nesneler, oyun alanlarinda bulunan arag- gerecler
seklindedir (Bardak ve Topag, 2019). Yapilan benzer bir¢cok siniflandirmanin ortak
yonii ise oyuncagin yapildig1 malzeme ve oyuncagin kullanim alani, islevi ayrim igin
temel unsur olarak degerlendirilmektedir. Ayrica cocugun yasina dayali olarak yapilan

bir¢ok siniflandirma da vardir.

Oyuncaklarin yasa gore siniflandirilmasi incelendiginde genellikle bebeklik
donemi 0-2 yas, 2-4 yas ve 4-6 yas araligina gore ayrim yapildigi goriilmiistiir.
Cocuklar gelisim oOzelliklerine ve yaslarma gore farkli oyun materyallerine ve

oyuncaklarin ¢esitli islevlerine gereksinim duyarlar.

Bebeklik doneminde bebekler duyularini aktif olarak kullanmaya ihtiya¢ duyarlar,
dogumdan itibaren ilk aylarda sekil, ses ve renklere karsi olduk¢a duyarlhdirlar.
Oturmaya baslayan bebekler ise 6-7 ay dolayinda ses ¢ikarabilen, avcuna alabilecegi
oyuncaklar1 sever. Cingirak, dis kasima halkalari, biiyiilk yumusak kiipler, kurmali
miizik kutular1 bu gelisim evresine uygun oyuncaklardir (Dere, 2019). 10-12 ay ses
cikaran toplar, atinca ziplayan toplar, i¢ ice gecen halkalar, bloklar bu dénemde
bebeklerin ilgisini ¢eker. 15- 18 ay civarinda ¢ocuk oyuncak iitii, oyuncak elektrikli
stiptirge, oyuncak telefon, bez bebek, is arag- geregleri cocugun dikkatini ¢eker. 1-2
yas dolayinda resimli bilyiik kitaplar, biiyiik kalin boya kalemleri, itmeli ve gekmeli
arabalar, ahsap bloklar, yap-bozlar, kuklalar, konusan bebekler ¢ocugu mutlu eder

(Yalginkaya, 2004).

2-4 yas oyuncaklarin daha detayli ve karmasik oldugu bu donemde kovalar, kiigiik
kiipler, bloklar, ger¢ege benzeyen is arag- gerecleri, oyuncak bebekler ve oyuncaklarin
ayrintilar1 6nemlidir (Dere, 2019). 3-4 yas dolaylarinda ¢ocuk miizik dinlemekten,
bisiklete binmekten; kaydirak, salincak, tahterevalli ile parktaki diger oyuncaklarla
oynamaktan, dans etmekten ve bir arada oyun oynamaktan olduk¢a hoslanirlar. Artik
malzemelerle calisan c¢ocuklarin resimleri somutlasir, kesme- yapistirma, ¢izim
yapma, resim boyama faaliyetlerine ilgisi yogunlasir. El becerisi ve goz
koordinasyonunu gelistiren eslestirmeli kart oyunlari, lego ve yap-bozlar, parmak

kuklalar1 6zellikle ilgilerini ¢ceker (Bardak ve Topag, 2019).



48

2.5.5. Oyuncak Sec¢imi ve Segime Etki Eden Etmenler

Oyuncak se¢imi tizerinde durulmasi gereken bir konudur. Cocugun gelisim evresi,
yas1 ve olgunluk durumu oyuncak se¢iminde dikkat edilmesi gereken unsurlarin
basindadir. Artan teknolojik gelismeler beraberinde farkli niteliklere, renklere,
tasarimlara sahip fiyat yelpazesi genis her tlirden c¢esitli oyuncaklari; kirtasiyelerde,
marketlerde, aligveris merkezlerinde ebeveynlere ve c¢ocuklara sunmaktadir.
Oyuncaklara ulagmanin ¢ok daha kolay hale geldigi son senelerde oyuncaga sahip
olmak biligsel gelisim bakimindan oldukca 6nemlidir. Fakat bu durum en egitici ve
yeni oyuncagi satin almak anlamina gelmemektedir. Bu sebeple ¢ocuga uygun

oyuncak se¢imi Onemsenmesi gereken bir siirectir (Aksin Yavuz, 2020).

Cocugun saglikli bir birey olabilmesi i¢in oyuncaklara olan gereksinimi gergektir.
Fakat bu oyun materyallerinin se¢imi i¢in goz Oniinde bulundurulmasi gereken

hususlar vardir. Bu hususlar su sekilde siralanabilir (Yalginkaya, 2004);

e Opyuncagin niceliginden ziyade niteligine dikkat edilmelidir.

e Oyuncaklarin fiyatinin pahali olmasi kaliteli oldugu anlamina gelmez. Bu
sebeple merak uyandiran, yaraticiligi destekleyen, cocugun dis diinyay1 ve
kendisini tanimasina vesile olan oyuncaklara firsat verilmelidir.

e Ahsap oyuncaklar ozellikle tahta bloklar, kiipler dogal malzemeden
uiretildigi i¢in saglikli ve yapilar1 saglamdir bu sebeple ideal oyuncaklardir.

¢ Opyuncaklarin etiketi okunmali; kullanimi, yas grubu, TSE belgesi, ithal ise
uretici Ulkenin standart belgesi incelenmelidir.

e Oyuncak seciminde giivenlik 6nemli bir unsurdur. Dolgulu yumusak
oyuncaklar yikanabilir olmalidir. Diigme, kurdele, ip, bagcik gibi kiiciik
cocuklarin yutabilecegi maddeler daima kontrol edilmelidir. Kirilan ve
bozulan oyuncaklar tamir edilmelidir. Oyuncaklar kimyasal madde, kokulu
boya gibi alerji tetikleyebilecek tehlikeli maddeler icermemelidir. Populer
albenisi olan oyuncaklardan ziyade egitsel degeri olan oyuncaklar bilingli
sekilde secilmelidir.

e Boyama, tamamlama sayfalar1 gibi alani belirlenmis sinirlandirilmig

olmamalidir.
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e Her ¢esit insa oyuncagi, kuklalar, kiipler, ahsap bloklar gibi oyuncaklar tek
bir islevi olmayan ¢ok iglevli oyuncaklardir. Cok islevli oyuncaklar sinirsiz

oyun imkani1 sagladigindan tercih edilmelidir.

Oyuncak se¢iminde dikkat edilmesi gereken bu hususlara ebeveynler ve egitimciler
dikkat etmelidir. Cocuklar her yerde evde, okulda oyun oynarlar. Aile ve 6gretmenin
oyuncak sec¢imleri ¢ocugun oyununu tayin eder. Ailenin ve O6gretmenin oyuna,
oyuncaga bakis acist olduk¢a Onemlidir. Anne ve babanin ¢ocukla birlikte oyun
oynadiklar1 zaman dilimi duygularin1 yansittiklari, dili etkin kullanarak iletisimlerini
giiclendirdikleri bir kopriidiir (Seving, 2004). Anne ve babalar ¢cocuklarin oyunlarina
su sekilde etki ederler; oyun materyallerini ¢cocugun yas ve gelisimine gore gilivenlik
unsurunu goz Oniinde bulundurup secerek, oyun yapilari olusturarak, oyuncagin
¢ocugun onu tanimladigi gibi olduguna inandigini belirterek dayanak olustururlar.
Ayrica ebeveynler oyuna verdigi deger, oyuna katilim oran1 baglaminda ¢ocugun oyun
sirasinda gerekli rol ve sorumluluk dagilimi, oyun kurallar1 gibi oyunun 6nemli
unsurlarini ¢ocuga ilk dgretecek kisilerdir. Bu noktada anne ve babanin oyuna bakis
acist devreye girmektedir. Anne ve babanin bilingsizce geleneksel cinsiyet rolleri
dogrultusunda oyun oynama, oyuncak se¢cme ve oyun i¢indeki davraniglari oyuna

yanstyan énemli bir etkendir (Aksin Yavuz, 2020).

Ogretmenler oyunu &gretim yolu olarak cocuklarin dgrenmelerini destekler.
Ogretmenin oyuna katilimi, oyuna bakis acis1 oyunu zenginlestiren ve ¢ocuklarin
bilissel, sosyal ve duygusal gelisimlerini destekleyen énemli bir etkendir. Ogretmenin
oyun oynama istegi, mesleki bilgisi, siniftaki 6grenme merkezleri ve merkezlerde
bulunan oyun materyalleri sinifta ger¢eklesecek oyun tiirlerini ve davranislarini
etkiler. Ogretmen oyunu gozlemleyen, kontrol eden, ydneten, liderlik eden kisidir.
Farkli ailelerden bir araya gelen ¢ocuklart ayn1 egitim ortaminda bulusturan sinif oyun

acisindan dgretmenin yol gdsterici oldugu 6nemli bir unsurdur (Seving, 2004).

Oyuncak secimini etkileyen 6nemli bir diger faktdr ise cinsiyettir. 1ki cinsiyet
arasinda oyun alanlarinda, oyun sekillerinde, oyun malzemelerinde ve oyunlarda
istlendikleri rollerde ¢esitli farkliliklar goriilebilir. Erkek ¢ocuklari daha hareketli ve
sert oyunlar oynarken kiz ¢ocuklar1 daha sakin oyunlar oynamayi tercih etmektedir.

Kiz ¢ocuklar daha ¢ok sozel becerilere yonelik oyunlar1 ve evciligi tercih ederken,
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erkek gocuklar daha cok fiziksel hareketler iceren bogusma oyunlarini oynamayi tercih
etmektedirler. Oyun alani tercihlerinde ise kizlar kii¢lik ve eve yakin alanlar1 erkekler

ise biiyiik ve evden uzak alanlar1 tercih etmektedirler (Lindsey, 2012).

Oyun alanlarinda, oyuncaklarda ve ¢ocuklarin oyun igerisinde rol se¢imlerinde,
oyun ortagi se¢imlerinde cinsiyet etkilidir. Cinsiyet ayrimi erken ¢ocukluk doneminde
cocuklarin oyun ortaglr secimlerine yansir. Cocuklar genellikle ayni cinsiyetten
arkadaslariyla biiyiik grup halinde sosyal etkilesime girmeyi tercih ederler (Fabes,
Martin ve Hanish, 2003). Birbirini tanimayan ve daha dnce gérmeyen 33 aylik 46
cocukla yansiz renklerde giysilerle ve adlari kullanilmadan yani cinsiyetleri
belirtilmeden bir arastirma yapilmistir. Oyun odasinda farkli zamanlarda ¢ocuklarin
dogal oyun ortaminda oyun davranislar1 ve oyun partneri se¢imleri gézlemlenmistir.
Cocuklarin hemcinslerine de karsi cinslerine de oyuncagi alma, itme, vurma, oyuncak
sunma, oyuncak kapma gibi davraniglar1 ve tutumlarinin asagi yukarr ayni oldugu
gbzlenmigtir. Fakat oyun oynamak i¢in ¢ocuklar genellikle ayni cinsiyetten

arkadaslarini tercih etmislerdir ( Maccoby, 1999).

Oyunun sosyal yasam kurallarini cinsiyet rollerini 6greten bir ara¢ oldugu
diisiiniildiigiinde ¢ocuklar hemcinsleriyle cinsiyetlerine uygun oyuncaklarla
oynayarak cinsiyet rollerini pekistirirler. Cocuklarin cinsiyet ayrimi iyice belirginlesir
(Aydilek Ciftci ve Erden, 2016). Bu dogrultuda cocuklarin oyuncak se¢iminde
cinsiyete 6zgii farklilagsmalar goriilmektedir. Bu farklilagsmanin net sinirim1 erkeklerin
araclarla kizlarin oyuncak bebeklerle oynamasi gostermektedir. Ayrica erkekler
bogusmaca, itis- kakis oyunlari, kovalamaca, direksiyon kullanma, hirsiz- polis
oynama, puzzle yapma, tamir aletleriyle oynama etkinliklerini yegler. Kizlar ise
oyuncak bebeklerle oynama, resim yapma, evcilik oynama, oyuncak makyaj
materyalleriyle oynama etkinliklerini yegler (Serbin, Poulin- Dubois, Colburne, Sen
ve Eichstedt, 2002).

Her kiiltiirde ¢ocuk i¢in 6nemli olan oyunun temel araci olan oyuncaklarin

seciminde anne, baba, 6gretmen ve cinsiyet gibi bir¢ok etken etkilidir.
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2. 6. Tlgili Arastirmalar

Bu bolimde reklamlarin toplumsal cinsiyet oOzellikleri, oyuncak tercihlerini
etkileyen faktorler, oyuncak tercihlerine yonelik algilar1 iceren Tiirkiye’den ve

dunyadan ¢alismalara yer verilmistir.
2.6.1. Tiirkiye’de Yapilan Arastirmalar

Sabuncuoglu (2006) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada, televizyondaki
reklamlarin toplumsal cinsiyet 6zelliklerini incelemeyi amaglamistir. Arastirmanin
orneklemini 2002- 2006 yillar1 arasinda yayinlanan reklamlar arasindan amagsal
orneklem yontemi kullanilarak segilen 14 reklam filmi olusturmustur. Orneklemi
olusturan reklamlar sektorlere ve tarihe gore siralanarak arastirmanin amaci
dogrultusunda gostergebilimsel ¢dziimleme yontemiyle incelenmistir. Incelenen
reklam filmlerinde disil 6zellikler bakimindan kadinlar1 geleneksel roller ¢cercevesinde
sundugu ortaya ¢ikmistir. Kadinlarin ya anne ya da eslerinden fiziksel 6zellikleri ve
yemek yapma maharetleriyle iltifat alan rollerde; eril ozellikler bakimindan ise
erkeklerin cesareti, giicii, akli, basariy1 temsil eder sekilde yansitildigina ulagilmistir.
Cocuklarin ise cinsiyetlerine gore anne veya babanin yaninda onlari model alirken
gosterildigi belirlenmistir. Aragtirmada incelenen reklamlarda eril ve disil 6zellikleri

yansitan mesajlar ortaya ¢ikarilmistir.

Uluyagc1r ve Yilmaz (2007) yaptiklar1 arastirmada televizyon reklamlarinda
toplumsal cinsiyete dair 6zelliklerin sozel ve gorsel olarak cocuklar tarafindan nasil
yansitildigini ortaya koymay1 amaglamislardir. Arastirma verilerini amacli 6rnekleme
yontemi kullanilarak 2004- 2005 yillar1 arasinda yaymlanan 4 reklam filmi
olusturmustur. Incelenen reklamlarda toplumsal cinsiyet rolleri temsilinde daha gok
erkek cocuklarinin dis ses ve daha aktif rollerde oldugu bulgular arasindadir.
Arastirmada kiiltirel olarak var olan toplumsal cinsiyet rolleri 6zelliklerinin
reklamlarda cocuklar araciligiyla iletildigi ve pekistirildigi ayrica bu yolla yeniden

kuruldugu bulunmustur.

Erdem (2008) yapmis oldugu ¢alismasinda ¢ocuk ve reklam iligkisinde reklamin
cocuklar tizerinde nasil bir alg1 olusturdugu ve reklamlarda ¢ocuk bedeni araciligiyla

iletilen cinsel kimlik arasindaki iligkiyi ele almistir. Arastirmanin 6rneklemini 3
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reklam filmi olusturmustur. Bu reklam filmleri gostergebilimsel ¢éziimleme yoluyla
incelenmistir. Arastirma sonucuna gore reklamlarda ¢ocuklara yer verilme durumu
oldukca siktir. Reklamlarda iiriin ¢esitliliginin siirekli 6ne siiriilmesi ¢ocuklarda
bakimli olma diisiincesini empoze ederek daima gilizel goriinmeleri gerektigini

inanacaklar1 seklinde yorumlanmustir.

Kalan Giindiiz (2010) ¢alismasinda, reklamlarin tiiketiciye cinsiyete dair mesajlar
ilettigini ve bu mesajlarin en 6nde gelen alicisinin ¢ocuklar oldugunu 6ne stirerek
reklamlarda kiz ve erkek ¢ocuklarin toplumsal cinsiyet baglaminda temsilini
incelemistir. Cocuklara yonelik {iriin reklamlarinda kiiresel ¢apta taninan ‘Kinder’in
Tiirkiye’de yayilanan ¢ocuk karakterlere yer verilen 3 reklam filmi gostergebilimsel
coziimleme teknigi kullanilarak ele alinmistir. Coziimlenen reklam filmlerinde kiz ve
erkek ¢ocuklarinin toplumsal cinsiyete 6zgli kalip yargilari temsil eden model ve

davranis sekilleri igerisinde sunuldugu sonucuna varilmaistir.

Karaosmanoglu (2019), ¢ocuklara yonelik reklamlarin igerik analizini yapmis
oldugu caligmada, reyting raporlarinda izlenme orani en yiiksek olan iki kanal TV8 ve
Disney Channel’da yaymlanan 500 reklami ele almistir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgulara gore erkek ¢ocuklara daha ¢ok siddet 6gelerini temsil eden 6zellikle
oyuncak reklamlarinda yer verildigi goriilmiistiir. Ayrica c¢ocuklara genellikle

kahraman, maceraperest modellerde yer verildigine ulagilmistir.

Kayacan (2019) yapmis oldugu caligmasinda Cartoon Network kanalinda
yayinlanan ¢ocuklara yonelik reklamlari toplumsal cinsiyet rollerine iliskin 6zellikler
dogrultusunda incelemeyi amaglamistir. Arastirma verilerini nisan ayinda Cartoon
Network kanalinda yayinlanan 105 reklam olusturmustur. Arastirma sonucuna gore
incelenen reklamlarda c¢ocuklara yonelik iirlinlerde oyuncaklarin 6n plana ¢iktig
goriilmiistiir. Yiyecek reklamlarinda erkek cocuklari oyuncak reklamlarinda ise kiz
cocuklarin daha ¢ok tercih edildigi bulgulanmistir. Ayrica kiz ¢ocuklara hitap ettigi
diistiniilen tiriinlerde kiz karakter erkek ¢ocuklara hitap ettigi diisiiniilen {iirlinlerde
erkek karakterlere reklamlarda yer verilmistir. Cocuklara yonelik reklamlarda

toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin aktarildigina ulasilmistir.
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Ozyeser Cinel (2006) ii¢ alt1 yas grubunda ¢ocugu olan farkli sosyoekonomik
diizeydeki ebeveynlerin oyuncak hakkindaki algilarin1 yapti§1 arastirmada
incelemistir. Arastirmanin ¢alisma grubunu Ankara il merkezinde iist sosyo ekonomik
seviyeden 508 ebeveyn alt sosyo ekonomik seviyeden 262 ebeveyn olmak Uzere 770
ebeveyn olusturmustur. Calisma verileri aragtirmacinin hazirladigi “Oyuncak ve Oyun
Materyalleri Soru Formu” anketiyle elde edilmistir. Arastirma sonucunda iist sosyo
ekonomik seviyeden ebeveynler ¢ocuklarina oyuncak alirken basta televizyon olmak
lizere iletisim araclarindan yararlandiklar1 tespit edilmistir. Her iki sosyo ekonomik
diizeydeki ebeveynlerin ¢ocuklari i¢in oyuncak satin alirken cinsiyete gore erkeklere
hareketli, 151kl1 kizlara ise parlak ve renkli oyuncaklar1 satin almay1 tercih ettigi

belirlenmistir.

Tuzcuoglu, Giiven ve Efe (2006) ¢alismalarinda, ¢ocuklarin oyuncak tercihlerini
etkileyen faktorleri arastirmayr hedeflemislerdir. Arastirmanin 6rneklemini dort alti
yas grubundan 40 ¢cocuk olusturmustur. Arastirmanin verileri kiz, erkek ve her iki cinse
uygun oldugu diisiiniilen ii¢ kategoriye ait oyuncaklarla yapilan uygulamayla
toplanmistir.  Arastirma sonucunda ¢ocuklarin cinsiyetlerine gére oyuncak
tercihlerinin farklilagtigi belirlenmistir. Cocuklar cinsiyetlerine uygun oyuncaklarla

oynamakta oldukca kararl bir tutum sergiledikleri saptanmaistir.

Aydilek Ciftgi (2011) okul 6ncesi donem ¢ocuklarinin oyuncak tercihleri ve akran
etkilesimleriyle ebeveyn ve ogretmenlerin toplumsal cinsiyet algilar1 arasindaki
iliskiyi ele aldiklar1 ¢calismalarinda ebeveyn ve 6gretmenden olusan 117 katilimer ve
61 ¢ocukla caligmistir. Aragtirmanin verilerini toplamak icin Cinsiyet Rolleri Davranis
Olgegi kullanilarak ebeveyn ve oOgretmenlerin cinsiyet rolleri algisi &lgiilmiis;
ebeveynlerle yapilan goriismeler, bireysel ve grup gozlemi yoluyla ise ¢ocuklara
iliskin veriler elde edilmistir. Arastirma sonuglarina gore elde edilen bulgulara gore
cocuklarin cinsiyete gore oynadiklar1 oyunlar, arkadas etkilesimleri ve tercih ettikleri
etkinlikler de anlamli diizeyde farkliliklar oldugu saptanmistir. Ayrica arastirma
sonucunda elde edilen bulgulara gére Ogretmenlerin ve ebeveynlerin toplumsal
cinsiyet algist ile ¢ocuklarin oyun ve oyuncak tercihleri arasinda anlamli diizeyde

farkliliklar oldugu sonucuna varilmaistir.



54

Kahraman ve Basal (2011) yapmis olduklari ¢alismada annelerin egitim diizeyi ile
yedi sekiz yaslarindaki ¢ocuklarin oynadiklart oyuncaklar ve cinsiyet kalip yargilart
arasindaki iligskiyi incelemeyi amaglamislardir. Arastirmanin verileri Cinsiyet Kalip
Yarg:1 Olgegi ¢ocuklara ve annelere arastirmacilar tarafindan hazirlanan anket formu
uygulanarak toplanmigtir. Arastirmanin sonuglarina gore erkek ¢ocuklarin cinsiyet
kalip yargilarinin kiz ¢ocuklara gore daha yiiksek oldugu bulgulanmistir. Ayrica anne
egitim diizeyi ile c¢ocuklarin oyuncak tercihleri arasinda anlamli bir farklilagma
olmadig belirlenmistir. Oyuncak se¢iminde ise erkek ¢cocuklarin kamyon, tabanca, kiz

cocuklarin ise mutfak setleri gibi oyuncaklari tercih ettiklerine ulagilmistir.

Giiney (2012) okul 6ncesi donem g¢ocuklarin cinsiyet kalip yargilar1 ve oyuncak
tercihleri ile anne babalarin ¢ocuklarin oyuncak tercihlerine iliskin algi ve beklentileri
arasindaki iligki incelenmistir. Calismanin o6rneklemini 56 c¢ocuk ve ebeveyni
olusturmustur. Cocuklarin cinsiyet kalip yargisini dlgmek i¢in Cinsiyet Kalip Yargi
Olgegi, oyuncak tercihini Ogrenmek igin ise goriisme yontemi kullanilmistir.
Ebeveynlerin ¢ocuklarin oyuncak tercihlerine iligkin beklenti ve algilarina dair verileri
toplamak tizere arastirmaci tarafindan hazirlanan soru formu uygulanmistir. Sonugta
oyuncak tercihleri cinsiyetlerine uygun olan c¢ocuklardan kizlarin annelerinden,
erkeklerin babalarindan algiladiklar1 kalip yargisal beklentilerin kalip yargisal

olmayanlardan daha ¢ok oldugu belirlenmistir.

Sezen (2012) yaptig1 ¢aligmada Lego markasinin 2012 yilinda piyasaya stirdiigii
Friends serisini toplumsal cinsiyet temelinde ele almayr hedeflemistir. Friends
serisinin toplumsal cinsiyet baglaminda kiz c¢ocuklara olumsuz 6rnek teskil ettigi
yoniindeki elestiri arastirmay1 sekillendirmistir. Bu baglamda Friends serisinde kiz
karakterler toplumsal cinsiyet kalip yargilarmi giiclendirmektedir. Friends serisinin
giizellik salonu modeli ayrintili makyaj malzemesi ve aligveris temasi ile kiz ¢cocuklara
cinsiyet rollerini dayatmaktadir. Ayrica Lego oyuncaklarmin kiiltiirel 6zellikleri

sunmasinda birtakim sinirliliklart bulundugu ifade edilmistir.

Yagan Giider (2014) calismasinda, annelerin cinsiyet rolleri algis1 ve okul dncesi
donemdeki ¢ocuklari cinsiyet rolleri algis1 arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamistir.
Arastirmada alt sosyoekonomik diizeyden farkli aile yapilarinda ayni anasimifina

devam eden bes alt1 yas arasindaki sekiz ¢ocuk ve onlarin anne ve anneanneleri ile
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goriigiilerek veriler toplanmistir. Calismanin ¢ocuklara iligkin verileri goriisme,
gozlem ve etkinlik uygulamalari yapilarak toplanilmistir. Anne ve anenannelerle ise
goriisme yapilmistir. Arastirmada edinilen bilgilere gore cocuklarin oyuncak
tercihlerinde ebeveyn goriisleri, akran iletisimi, oyuncagin rengi gibi faktorlerin etkili
olduguna ulasilmistir. Ayrica ¢ocuklarin oyun, oyuncak, renk ve giysi tercihlerinde
cinsiyete ozgii 0zelliklere uygun tercihler yaptigi tespit edilmistir. Bunun yani sira
annelerin ¢ocuklarin oyuncak tercihlerinde cinsiyete uygun tercihler yapmalarina
yonelik egilim gosterirken erkek cocuklarina yonelik bu arzunun daha fazla oldugu

gorilmiistir.

Budak (2016) dort bes yas arasindaki cocuklarin oyuncak tercihleri ve oyun
becerileri arasindaki iligkiyi calismasinda ele almistir. Calisma grubunu dort bes yas
grubu 455 cocuk ve anne- babalari olusturmustur. Arastirmanin verilerini elde etmek
icin Kisisel Bilgi Formu, Oyuncak Tercih Formu ve Oyun Becerileri Degerlendirme
Olgegi kullanilmistir. Arastirmanin sonucunda kiz ¢ocuklarm erkek ¢ocuklarma gore
bebek, hayvan, pelus oyuncaklar1 daha fazla tercih ettikleri; erkek cocuklarin ise kiz
cocuklara gdre maket oyuncaklari, manipiilatif oyuncaklari, miizikli oyuncakli daha
fazla tercih ettikleri goriilmiistiir. Bebek, hayvan, pelus oyuncaklar ve hareketli
oyuncaklar1 tercih etmelerinin oyun becerilerine goére anlamli diizeyde oldugu

bulunmustur.

Eksi (2017) okul oncesi ¢ocuklarin cinsiyete 0Ozgii kalip yargilarmi bazi
degiskenlere gore incelemistir. Arastirmada 82 ¢ocuk ve anneleri ile 8 okul 6ncesi
ogretmeni ¢alisma grubunu olusturmaktadir. Cocuklarin cinsiyete 06zgii kalip
yargilarimi  belirlemek amaciyla Cinsiyet Kalip Yargi Olgegi kullamlmustir.
Arastirmaci tarafindan hazirlanan formla annelerin ve 6gretmenlerin ¢ocuklarin evde
ve okulda oyun ve oyuncak tercihlerine iligkin goriisleri elde edilmistir. Arastirma
sonuglara gore kiz ¢ocuklar evde en ¢ok evcilik, kovalamaca oynarken en az
manipiilatif oyun, tamir aletleriyle oyun oynadiklari; erkek ¢ocuklarin ise evde en ¢ok
arabalarla oyun, top oyunlar1 oynarken en az evcilik oynadiklari sonucuna ulagilmistir.
Cocuklarin en ¢ok tercih ettikleri oyunlarin cinsiyet ayrimciligini ortaya koyan oyunlar
oldugu; evde ve okulda ¢ocuklarin kalip yargilarinin oyun tercihlerini anlamli diizeyde

yordamadig1 goriilmiistiir.
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Menekse (2019) arastirmasinda, ¢ocuklarin cinsiyete iligkin kalip yargilart ve
oyuncak tercihleri ile ebeveynlerinin toplumsal cinsiyete iliskin algilar1 arasindaki
iliskiyi ortaya koymay1 amaglamistir. Arastirmanin 6rneklemini ii¢ alt1 yas grubundan
50’si devlet 50°si 6zel anaokuluna devam eden 100 cocuk ve anne -babalari
olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak Cinsiyet Kalip Yarg1 Olcegi ve Toplumsal
Cinsiyet Algis1 Olgegi, arastirmaci tarafindan hazirlanan kisisel bilgiler ve cocuk
gézlem formu kullanilmigtir. Arastirma sonucuna gore anne babalarin cinsiyet
algilarinin {i¢ alt1 yas grubu okul 6ncesi donem cocuklarin cinsiyet kalip yargilari
arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Cocuklarin oyuncak tercihleri ile

anne babalarin cinsiyet algisi arasinda anlamli bir farklilik bulunamamustir.

2.6.2. DUnyada Yapilan Arastirmalar

Pomerleau ve digerleri (1990) calismalarinda, bebeklik doneminde c¢evresel
etmenlerin cinsiyet kalip yargilari ile iligkisini incelemeyi amaglamiglardir. Calismada
5, 13, 25 aylik ii¢ farkli yas grubundan toplam 120 kiz ve erkek cocukla calisiimisti.
Cocuklarin fiziksel ¢evreleri, oyuncak sayilar1 ve cesitleri, kiyafet renk ve gesitleri,
cocuk odalarmin renk ve siislemeleri bir gozlemci tarafindan kaydedilmistir.
Arastirmanin sonuglarina gore kizlarin daha ¢ok oyuncak bebek, hayali karakterler,
manipiilatif oyuncaklara; erkek ¢ocuklarin biiylik ve kiiciik tasitlar, spor aletleri gibi
oyuncaklara sahip olduklar1 gériilmiistiir. Cocuklarin oyuncak, oda ve kiyafetlerindeki
renkler incelendiginde elde edilen bulgular ise kiz ¢ocuklari i¢in pembe ve sar1 renk
kullaniminin, erkek cocuklari i¢in mavi, beyaz, kirmizi renk kullaniminin yogun
oldugu belirlenmistir. Bu se¢imlerin ¢ocuklarin gelisiminde belirli becerilerin
gelisiminde etkili oldugu kiz ve erkek cocuklarin farkli ¢evreleri deneyimlemeleri

gerektigi saptanmistir.

Raag ve Rackliff (1998) yaptiklar1 arastirmada, okul 6ncesi donemdeki ¢cocuklarin
toplumsal cinsiyete iliskin beklentilerinin oyuncak secimleriyle iligkisini
incelemislerdir. 28 kiz, 33 erkek 61 ¢ocuk calisma grubunu olugsmaktadir. Cocuklara
oyun odasinda alet seti ve bulasik seti verilmis ve videolar1 kaydedilmistir. Aragtirma

sonucunda erkek cocuklarin bulasik seti ile oynamak istemedikleri bu durumun nedeni
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olarak babalarinin kotii karsilayacaklarindan ¢ekindikleri ve erkek ¢ocuklarin daha ¢ok

cinsiyet kalip yargilarina bagli oyuncak tercihleri ortaya konmustur.

Hoffmann ve Powlishta (2001) c¢ocuklukta cinsiyet ayrimini etkilesim tarzi
kuramina gore inceledikleri ¢aligmalarinda iki bes yas aras1 39 ¢ocukla ¢alismiglardir.
Tercih edilen oyun arkadaslar1 ve cinsiyet ayrimi seviyesini belirlemek i¢in ¢ocuklari
serbest oyun sirasinda gozlemlemis ve oyun etkilesim tarzi puanlari elde etmek icin
Ogretmenlerin gozlem puanlarindan yararlanilmistir. Katilimcilarin yasi, cinsiyeti,
oyun etkilesim tarzi puanlari, oyun arkadaslarinin oyun etkilesim puanlarinin birbiri
Uzerindeki etkisini ve cinsiyet ayrimi iizerindeki etkisini belirlemek tizere g¢oklu
regresyon analizi kullanilmigtir. Cocuklarin kendilerine benzer tarzda oyun ve
etkilesime sahip oyun arkadaslarini tercih ettikleri dolayistyla ayni cinsiyetten oyun

arkadas tercih ettikleri goriilmiistiir.

Lam ve Leman (2003) aragtirmalarinda, ¢ocuklarin oyuncak se¢imlerinde cinsiyet
ve etnik gruplarim iliskisini ortaya ¢ikarmay1 amaglamislardir. Ug farkli yas ve etnik
gruptan 84 cocuk calismanin 6rneklemini olusturmaktadir. DOrt- bes, alti- yedi ve
sekiz- dokuz yas arast ii¢ etnik gruptan siyah, beyaz ve Asyali 84 ¢ocuga tanimadiklari
cocuklarin ve tamimadiklar1 oyuncaklarin fotograflar1 gosterilmistir. Ayni cinsiyetten
cocuklarin oyuncak tercihlerinin birbirine benzer olacagimi belirtirken oyuncak

tercihlerinin cinsiyet merkezli oldugu bulunduklari belirlenmistir.

Freeman (2007) yaptig1 arastirmada, c¢ocuklarin cinsiyete goére oyuncaklar
gruplandirmasint ve ayrica ebeveynlerinin bu gruplandirmaya iliskin tepkilerini
tahmin etmelerini istemistir. Ebeveynlerden oyuncak tercihlerine iliskin anket
uygulanarak elde edilmistir. Sonucta ¢ocuklarin “kiz oyuncag1” ve “erkek oyuncagi”
tanimlamalarini cinsiyet kalip yargilaria gore yaptiklari ve ebeveynlerinin bu yonde
tercih yapacaklarin1 diisiindiikleri ortaya ¢ikmistir. Ancak ebeveynlerin birgogunun
yaygin cinsiyet kalip yargilarini reddettikleri goriilmiistiir. Ebeveynlerin cinsiyete
0zgli oyuncak tercihlerine iliskin goriisleri ile c¢ocuklarin tahminleri arasinda

uyumsuzluk oldugu saptanmaistir.

Servin, Bohlin ve Berlin (2008) yapmis olduklar1 ¢alismada bir yasinda 38 ¢ocukla,

lic yasinda 33 ve bes yasinda 35 cocukla oyuncak se¢imini incelemistir. Dordii
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feminen, dordd maskdilen, ikisi notr 6zellikte 10 farkli oyuncakla yapilandirilmis bir
oyun ortaminda yedi dakika ¢ocuklar yalniz, yedi dakika refakatcileri ile oynarken
gozlemlenmistir. Gozlem sirasinda oyuncak segimlerinde cinsiyet farkliliklarini
incelemislerdir. Sonug olarak ¢ocuklarin bir yasindan itibaren oyuncak tercihlerinin
farkli oldugu belirlenmistir. Bu cinsiyete gore oyuncak tercihi her ii¢ yas grubunda da

tespit edilmistir.

Cherney ve Dempsey (2010) cinsiyetli ve cinsiyetsiz oyuncaklarin ii¢ bes yas arasi
31 c¢ocugun oyun davranisi ve cinsiyeti algilamalarinda etkisini incelemislerdir.
Cocuklar cinsiyetli oyuncaklar1 notr oyuncaklara gore daha fazla gruplamamigladir.
Ayrica oyun yaraticiliginda cinsiyetin farklilik olusturmadigi ancak kiz ¢ocuklarin
yaslarinin ilerlemesi ile oyun karmasikligi arasinda dogrusal bir iliski oldugu erkek

cocuklar i¢in ise oyun karmasikliginin artmadigi goriilmiistiir.

Hallstrom, Elvstrand ve Hellberg (2014) yapmus olduklar1 ¢alismada, iki Isveg
anaokulundaki kiz ve erkek cocuklarin teknolojiyi nasil kesfettikleri ve 6gretmenlerin
bunu oyunlara nasil aktardigini arasgtirmislardir. Arastirma sonucuna gore
ogretmenlerin kiz ve erkek c¢ocuklara cinsiyete dayali olmayan oyuncaklar
kesfetmeleri ve kullanmalar1 igin esit firsatlar sunmadiklar tespit edilmistir. Ote
yandan oyunlarda erkek cocuklar i¢in insa etmenin basat amag, kiz ¢ocuklar i¢in ise

insa etmenin daha ¢ok 6zel bir amag oldugu belirlenmistir.

Panarese (2015) yaptig1 aragtirmasinda, Italyan oyuncak reklamlarinda erkek ve kiz
cocuklariin temsilini incelemistir. Calismanin 6rneklemini 78 oyuncak reklami, 142
karakter olusturmaktadir. Cocuklara yonelik oyuncak reklamlarinin cinsiyet tipleme
seviyesi icerik analiz yontemi kullanilarak ¢6ziimlenmistir. Erkek ¢ocuklara
reklamlarda kizlara oranla daha fazla yer verildigi saptanmistir. Erkek c¢ocuklara
bircok biiylik kiigiik rolde yer verilmis ve seslendirmeler de erkekler tarafindan
yapilmistir. Bunun yani sira erkek cocuklar yapi- insa oyunlar1 ve aksiyon figiirleriyle
oynarken, kizlar ise bebekler ve hayvanlarla oynarken sergilenmislerdir. Mekan
ozellikleri bakimindan kizlar ev igerisinde erkekler dis mekanda gosterilmislerdir.
Arastirma sonucunda {riin ve karakterlerin cinsiyet 6zellikleri baglaminda anlamh

diizeyde farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
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Owen ve Padron (2015) yaptiklari arastirmada oyuncak reklamlarindaki anlatim
dilinin cinsiyete gore farklilagma durumunu incelemislerdir. Calismanin 6rneklemini
2013 yaz1 ve sonbaharinda yayinlanan 37 kiz ¢ocuk odakli oyuncak reklami ve 34
erkek cocuk odakli oyuncak reklami olusturmaktadir. Oyuncak reklamlarinin anlatim
dili cinsiyet agisindan igerik analizi yontemi kullanilarak ¢oziimlenmistir. Sonuglara
gore kiz ¢ocuklara yonelik oyuncak reklamlarinda daha fazla kelimenin, daha fazla
zarf ve sifatin kullanildigt; anlatim dilinde cinsiyet stereotiplerine gore kiz cocuklarin
sosyal, duygusal ve ger¢ek yasam algisindan uzak konumlandirildig: tespit edilmistir.
Erkek cocuklara yonelik reklamlarda daha c¢ok ikinci sahis zamirleri, daha fazla
saldirganlik sozciikleri kullanildigt; giice, bilim ve teknolojiye dair eylemlere yonelik
anlatimla erkek ¢ocuklarin yasama aktif katilimla konumlandirildig: tespit edilmistir.

Oyuncak reklamlarinin anlatim dilinin cinsiyete gore farklilagtig1 goriilmiistiir.

Todd, Barry ve Thomessen (2017) yapmis olduklar1 arastirmada, ¢ocuklarin
oyuncak tercihlerinde, cinsiyet gore farklilasma durumu ele alinmistir. Ingiltere’de bir
anaokulunda egitim gormekte olan 9- 32 ay arast 101 c¢ocuk Orneklemi
olusturmaktadir. Cocuklar 9- 17 ay aras1 40, 18- 23 ay aras1 29, 24- 32 ay aras1 32
cocuk seklinde ii¢ gruba ayrilmislardir. Arastirmanin sonuncunda her yas grubundaki
cocuklarin oyuncak tercihlerinin cinsiyet kalip yargilarinin etkisinde oldugu
saptanmistir. Ayrica yasla birlikte cinsiyete 6zgii oyuncak tercihi egiliminin arttig1
goriilmiistiir. Bu arastirmanin oyuncak tercihlerinde cinsiyete 6zgii farkliliklarin erken

cocukluk doneminde ortaya ¢iktigina dair bir kanit oldugu ifade edilmistir.

Todd ve digerleri (2018) yapmis olduklar1 ¢alismada, g¢ocuklarin oyuncak
tercihlerinde cinsiyet farkliliklarini sistematik incelemelere dayanarak bir meta analizi
yapmislardir. 1788 makaleden belirlenen 16 ¢alisma bu ¢alismalarin 6rneklemini
olusturan 787 erkek ve 813 kiz cocuk iizerinde yapilan arastirmalar ele alinmistir.
Aragtirmanin sonucunda cinsiyetin oyuncak tercihi {izerinde etkili oldugu
saptanmistir. Asker figiirii, plastik hayvan ve arabalarin daha ¢ok erkek cocuklar
tarafindan tercih edildigi; bebek ve mutfak esyalarinin ise kiz ¢ocuklar: tarafindan
tercih edildigi belirlenmistir. Cocuklarin oyuncak tercihlerinde cografi konumun,
caligmalarin yayin tarihinin, ¢alismaya katilan yetigkinlerin, cinsiyet 6zgili olmayan

oyuncaklarin ¢alismaya dahil edilmesinin sonucu degistirmedigi anlagilmistir.
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Davis ve Hines (2020) yapmis olduklari arastirmada, c¢ocuklarin oyuncak
tercihlerine iliskin yapilan 75 ¢aligmaya dair bir meta analizi yapmislardir. Farkli
oyuncaklarin ve yontemlerin kullanilmasini; yasin cinsiyete bagl oyuncak tercihleri
tizerindeki etkisini degerlendirmiglerdir. Arastirma sonucunda ¢ocuklarin oyuncak
tercihlerinin cinsiyete 6zgii farklilastig1 ancak oyuncak bebek ve arabanin kiz ve erkek

cocuklarin tercihinde en biiyiik ayrima sahip oldugu goriilmiistiir.

Lipowska ve Lada- Masko (2021) yapmis olduklar1 g¢alismada, Polonyali
ebeveynlerin oyuncak diikkanlarinin diizenlemesine ve cinsiyete uygun oyuncaklara
dair bakis agilarini ele almiglardir. Calismanin 6rneklemini biiyiiksehirde yasayan 526
ebeveyn olusturmaktadir. Ebeveynlerin oyuncak tercihini g¢ocuklarinin yasina,
oyuncagin islevselligine gore yaptig1 ayrica kadin ve erkek roliine uyumuna dikkat
ettigi anlagilmistir. Oyuncak diikkanlarinin diizenlenmesinde oyuncaklarin cinsiyet
gore bolindigl tespit edilmistir. Arastirma sonucuna gore ebeveynlerin oyuncak
tercihleri ve oyuncak diikkanlarinin diizenlenmesi oyuncaklari cinsiyet roliine gore
ayirmaktadir. Ancak ebeveynlerin oyuncaklar1 her iki cinsiyetin de oynamasi

konusunda daha esitlik¢i bir tutuma sahip oldugu tespit edilmistir.

Kateryna ve Eduard (2021) Mattel tarafindan iiretilen yeni oyuncak bebek serisi
Uzerine oyuncak endustrisindeki cinsiyet faktorli ve kalip yargilarinin etkisini ve
ebeveynlerin ¢ocuklari i¢in oyuncak segerken etkili olan faktorleri ele almislardir.
Arastirma yontemi olarak nitel yontemlerden yar1 yapilandirilmis gériisme formu ve
nicel yontemlerden yapilandirilmis anketin beraber kullanildig1 karma bir model tercih
edilmistir. Sonuglar cinsiyetin hem ebeveynlerin satin alma kararlarint hem de

cocuklarin oyuncaklarina iliskin algilarini etkiledigini gostermektedir.

Yapilan literatiir taramast sonucunda 31 ¢aligmaya ulasilmistir. Bu ¢alismalardan
23 tanesi okul oncesi donemdeki cocuklart veya ebeveynlerini kapsarken 8 tanesi
reklamlar1 kapsamaktadir. Okul 6ncesi donemdeki c¢ocuklari veya ebeveynlerini
kapsayan Tiirkiye’den 8, diinyadan 14 ¢alisma taranmistir. Caligmalarda genellikle
cocuklarin, ebeveynlerin oyuncak tercihlerine iliskin goriisleri, oyuncak tercihini
etkileyen faktorler ¢alisilmistir. Calismalarin 14 tanesi nicel yontemle, 15 tanesi nitel
yontemle, 1 tanesi karma yoOntem benimsenerek degiskenler arasi1 iliskiler

incelenmistir. Tiirkiye’deki ¢aligmalarin pek ¢ogu cocuklarin cinsiyete iligkin goriis ve
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kalip yargilarini incelemistir. Ancak reklamlara ozellikle oyuncak reklamlarina
odaklanan ve reklamlari toplumsal cinsiyet agisindan analiz eden galigmalarin sayisi
oldukca azdir. Dolayisiyla bu ¢alismada televizyondaki oyuncak reklamlari toplumsal
cinsiyet acisindan derinlemesine incelenmis ve ¢ocuklarin oyuncak tercihlerine iligkin

goriisleri tizerine odaklanilmistir.
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3. YONTEM

Calismanin bu bdliimiinde; arastirma modeli, evren ve orneklem, veri toplama
araglari, veri toplama araglarinin uygulanmasi, verilerin ¢éziimii ve yorumlanmasina

iligkin bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

48-72 aylik ¢ocuklarin oyuncak tercihlerine iliskin goriisleri ve televizyondaki
oyuncak reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerine yer verilme sekli nitel arastirma

yontemlerinden igerik analizi ve betimsel- yorumsal analiz kullanilarak arastirilmistir.

Betimsel analizde goriisme ve gozlem sonucu elde edilen verilerin diizenlenmis ve
yorumlanmig bir sekilde okuyucuya sunulur. Veriler daha onceden belirlenmis
temalara gore siiflandirilir, zetlenir ve yorumlanir. Bulgular arasinda neden-sonug
iliskisi kurulur ve gerekirse olgular arasinda karsilastirmalar yapilir. Icerik analizinde
temel amag, toplanan verileri agiklamaya yardimci olacak kavramlara ve iliskilere
ulagsmaktadir. Betimsel analizle 6zetlenen ve yorumlanan veriler, igerik analiziyle
derinlemesine bir isleme tabi tutulur ve yeni kavramlar kesfedilir. i¢erik analizinde
temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar
cercevesinde bir araya getirmek ve bunlari okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde

diizenleyerek yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 2008).

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklem Tercihi

Arastirmada iki 6rneklem grubu bulunmaktadir. Bunlardan ilki TV’den dokiiman
seklinde ikincisi ise kartopu Ornekleme yoOntemi ile kisilerden toplanmistir.
Aragtirmanin verileri iki asamada toplanmustir. Ik asama olan oyuncak reklamlart
verileri i¢in amaca uygun ornekleme yontemi tercih edilmistir. Cartoon Network ve
Disney Channel kanallar1 evren olarak secilmistir. RTUK iin (2013) I. Turkiye Cocuk
ve Medya Kongresi dogrultusunda gocuklarin televizyon izleme aligkanliklarina dair
elde ettigi bulgular incelenmistir. Arastirma sonucunda televizyona iliskin elde edilen
bulgulara goére cocuklara yonelik yaym yapan kanallar arasinda en ¢ok izlenenler

sirastyla: TRT Cocuk, Yumurcak Tv, Cartoon Network, Disney Channel’dir. Oyuncak
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reklamlarinin igerikleri incelenecek olan bu ¢aligma i¢in bu kanallar arasindan Cartoon
Network ve Disney Channel se¢ilmistir. Bunun nedeni ise TRT Cocuk kanalinda 2015
yilindan beri reklam gosterilmemesi ve Yumurcak Tv kanalinin kapatilmis olmasidir.
RTUK ’iin arastirma sonucuna gore ¢ocuklarin hafta i¢i ve hafta sonu en ¢ok televizyon
izledigi saatlerin 17.00-20.00 arali1 olmasi1 nedeniyle Cartoon Network ve Disney
Channel’da belirlenen yirmi giinliik periyotlar suresince bu saatlerde yaymlanan 103
farkli oyuncak reklami ¢alismanin Orneklemini olusturmustur. Tablo 3.1.°de
orneklemde yer alan reklamlara yer verilmistir. Tablo 3.2.’de 6rneklemde yer alan

¢ocuklarin oyuncak tercihlerine iliskin goriislerini almak tizere belirlenen oyuncak

listesine yer verilmistir.

Tablo 3. 1.

Olasilikli Orneklemde Yer Alan Reklamlar

Adore Oyuncak- Acaba Neyim?
Adore Oyuncak- Canavar Avcilart
Adore Oyuncak- Gravitrax

Adore Oyuncak- Haylaz Maymun
Adore Oyuncak- Neseli Ahtapot
Adore Oyuncak- Ricky Zoom
Adore Oyuncak- Tomy Cingdz
Nine

Adore Oyuncak- Tomy Sakaci
Korsan

Adore Oyuncak- Zip Zip Tavsan

Armagan Oyuncak- Ben 10
Omnitrix- Erkek
Armagan Oyuncak- Terrasect-

Erkek

Agua Beads- Kiz

Baby Alive- Kiz

Barbie- Bebek Bakicisi  ve
Aksesuarlar1 Oyun Seti- Kiz
Barbie ve Chelsea Color Reveal-
Kiz

Barbie- Chelsea Karavani Oyun
Seti - Kiz

Barbie- Chelsea Kayip Dogum
Gini Oyun Seti- Kiz
Barbie- Dreamtopia
Prensesi- Kiz

Barbie- Gokkusag1 Denizkizi- Kiz
Barbie- Kodpek Partisi Oyun Seti-
Kiz

Karlar

Barbie- Muhtesem Malibu Evi-
Kiz

Barbie- Nefes Aliyor Oyun Seti-
Kiz

Barbie- Noodle Yapiyor Oyun
Seti- Kiz

Barbie’nin Pasta Diikkan1 Oyun
Seti- Kiz

Bloopies- Sheelies

Brody Luckystarin Rekoru Ne?
Boom City Racer

Cars Karakter Arabalar

Ciccio Bello

Cry Babies

Cry Babies Magic Tears
Enchantimals

Fatih
Goo Jit Zu Dino Power

Gormiti

Harika Kanatlar

Hasbro Gaming- Connect 4
Hasbro Gaming- Jenga

Hasbro Gaming- Monopoly
Hasbro Gaming- Monopoly Bid
Hasbro Gaming- Stiper Doktor
Hasbro Gaming- Twister

Hot Wheels- Efsane Arabalar
Hot Wheels- ikili Yaris Macerasi
Oyun Seti

Hot Wheels- Mega Garaj

Hot Wheels- Monster Truck

Hot Wheels- Robotik  Trex
Ultimate Garaj
Hot Wheels- Track Builder

Unlimited

Lego- Ninjago

Lego- Speed City

Lego- Vidiyo

Lil’dippers Yiizen Baliklar
Lol- Omg Dance Dance Dance
Lol- Surprise Remix

Lol- Na na na Surprise

Matchbox

Matchbox- itfaiye Kurtarma Seti
Nerf

Nerf- Elite 2.0

Nerf- Ultra

Nerf- Ultra Amp

Paw Patrol Mighty Pups

Phlat Ball V3

Play Doh- Cilgin Kuafor ve Disci
Seti

Play Doh- Kitchen Barbekii

Play Doh- Kinetik Kum Seti

Play Doh- Sand Kum Hamur

Play Doh- Slime

Polly Pocket

Polly Pocket Canta Olabilen Mikro
Oyun Setleri

Present Pets

Rainbocorns Glitter Poop



Barbie’nin Riiya Dolabi- Kiz
Barbie- Spa Gunii Oyun Seti- Kiz

Barbie- Sonsuz Sa¢ Eglencesi
Bebegi- Kiz

Barbie- Ucii Bir Arada Riya
Karavani- Kiz
Barbie ve
Modelleri- Kiz
Barbie- Yemek Arabasi Oyun Seti-
Kiz

Barbie- Y{iz Bakim1 Yapiyor Oyun
Seti- Kiz

Batman Figdirleri- Toyzz Shop
Bellies

Ken Fashionistas

Hot Wheels- Yiiksek Skor Atlayigt

Yaris Seti

Hot Wheels- Zehirli Yilanla
Carpigma Oyun Seti

Imaginext

Jurrassic World- Dino Rivals
Jurrassic World- Mini Dinozorlar
Jurrassic World- Trex

Lego- City Okyanus Kesif Seti

Lego- City Vahsi Hayvan Seti
Lego- Dots
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Roblox

Sam Games- Sip Sak Sef
Sam Games- Tombik Asgt
Skimmer

Summan- Dollz’n More
Summan- Teamsterz
Stickbot

Stretch Armstrong- Stuperman
Thomas ve Arkadaglari

Bloopies Lego- Friends Tonton Hippolar- Karpuz
Firlatmaca- Hasbro Gaming
Totem Challeng
Tablo 3.2.
Olasihiksiz Orneklemde Yer Alan Cocuklarin Oyuncak Tercihi
Oyuncaklar
Parmak Kuklasi El Kuklas1
Kiz Bebek Oyuncak Ay1
Ahsap Oyuncaklar Toplar
Misket Dikis Seti
Cay Seti Oyun Hamuru

Plastik Hayvanlar

Utii-Camasir Makinesi- Elektrik Siipiirgesi

Tamir Setleri
Lego

Araba
Deney Seti
Doktor Seti
Kitaplar

Tank

Kamyon

Puzzle

Mutfak Seti

Muzik Seti (Tef, zil, davul..)

Erkek Bebek
Oyuncak Bisiklet
Bloklar

Kil- Camur

Arastirmanin verileri i¢in ikinci agsamada 6rneklem sec¢im ydntemi olarak kartopu

ornekleme yontemi secilmistir. Kartopu 6rnekleme yonteminde oncelikle evrene ait

birimlerden biri ile temas kurulur. Kartopu 6rnekleme yontemi: Temas kurulan kisinin

yardimiyla ikinci kisiye ulasilmasi, kisiden kisiye ulagilarak bilgi elde edilmesidir

(Baltaci, 2018).
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Aragtirmanin evrenini, Edirne’de yasayan 48-72 aylik okul oncesi donem
cocuklarinin olusturmasi planlanmaktadir. Edirne’de yasayan 48-72 aylik ¢ocuklara
ebeveynleri araciligiyla, oOrneklemi temsil eden, ailesi tarafindan arastirmaya
katilmasina izin verilen 108 ¢ocuk (53 Erkek, 55 kiz) ve ebeveynleri (17 baba, 91 anne)
olusturmustur. Arastirmaya dahil edilen 108 ¢ocuga dair yas, cinsiyet, kardes sayisi,
okul 6ncesi egitim kurumuna devami Tablo 3.3.’te ve ebeveynlere dair yas, cinsiyet,
anne- babanin birliktelik durumu, 6grenim durumuna goére degerlendirilmis betimsel
istatistikleri Tablo 3.4.’te, cocuklarin tv karsisinda gecirdigi siire ve en ¢ok izledikleri

kanala dair betimsel istatistikleri Tablo 3.4.’de verilmistir.

Tablo 3.3.
Cocuklarin Demografik Bilgilerine Dair Betimsel Istatistik Sonuclart
Degisken Yanitlar N % Toplam
Cocugun Cinsiyeti Kiz 55 50,9 108
Erkek 53 49,1
Cocugun Yas1 48- 54 Ay 36 33,3 108
54- 60 Ay 10 9,3
60- 66 Ay 17 15,7
66- 72 Ay 45 41,6
Kardes Sayisi Tek Cocuk 49 454 108
2 44 40,7
3 ve Daha Fazla 15 13,9
Okul Oncesi  Evet 64 59,3 108
Egitim Hayir 44 40,7
Kurumuna

Devam Durumu

Tablo 3.3. incelendiginde ¢ocuklarin %50,9’u kiz, %49,1°1 erkek; %33,3’1i 48-54
aylik, %9,3’i 54- 60 aylik, %15,7°’si 60- 66 aylk, %41,6’s1 66- 72 ayliktir.
Arastirmaya katilan cocuklarin %45,4°i tek ¢ocuk, %40,7’si 2 kardes, %13,9’u 3 ve
daha fazla kardese sahiptir. Okul 6ncesi egitim kurumuna devama bakildiginda ise

%59,3’1 okula gittigi, %40,7’s1 okula devam etmedigi goriilmektedir.
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Ebeveynlerin Demografik Bilgilerine Dair Betimsel Istatistik Sonuclart
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Degisken Cevaplar N % Toplam
Ebeveyn Durumu Anne 91 84,3 108
Baba 17 15,7
Anne Yas 18-24 Yas 1 0,9 108
25-31 Yas 21 19,4
32- 38 Yas 68 16,7
39 Yas ve Uzeri 18 63
Baba Yas 25- 31 Yas 9 8,3 108
32-38 Yas 61 56,5
39 Yas ve Uzeri 38 35,2
Anne Ogrenim Okuryazar 1 0,9 108
Durumu Ilkokul 3 2,8
Ortaokul 7 6,5
Lise 21 194
Y tiksekokul 10 9,3
Universite 57 52,8
Yiksek Lisans- 9 8,3
Doktora
Baba Ogrenim Ilkokul 6 5,6 108
Durumu Ortaokul 3 2,8
Lise 28 25,9
Y iiksekokul 11 10,2
Universite 48 44.4
Yiksek Lisans- 12 11,1
Doktora
Anne Baba Evli 99 91,7 108
Birliktelik Durumu  Bosanmis 8 74
Esim Vefat Etti 1 0,9

Tablo 3.4. incelendiginde ebeveynlerin %84,3°li anne, %15,7’si baba; annelerin
%0,9’u 18- 24 yas, %19,4°1 25- 31 yas, %16,7’si 32- 38 yas araliginda, %63°1 39 yas
ve lizeri; babalarin %8,3’1 25-31 yas, %56,5’1 32- 38 yas araliginda, %35,2’s1 39 yas

ve Uzerindedir. Calisma grubunda bulunan annelerin %0,9’u okuryazar, %2,8’i
ilkokul, %6,5’1 ortaokul, %19,4’1 lise, %9,3 1 yiiksekokul, %52,8’1 liniversite, %8,3 1
yuksek lisans- doktora egitim mezunudur. Babalarin %5,6’s1 ilkokul, %2,8’1 ortaokul,
%25,9u lise, %10,2’si yiiksekokul, %44,4’i iiniversite, %11,1’1 yiiksek lisans-
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doktora egitim mezunudur. Anne babanin birliktelik durumu incelendiginde %91,7’si

evli, %7,4’10 bosanmis, %0,9u esi vefat etmistir.

Tablo 3.5.

Cocuklarin Tv Izleme Bilgilerine Dair Betimsel Istatistik Sonuglari

Degisken Cevaplar N % Toplam
Hig 1 0,9 108
Ekran Karsisinda 1-60 Dakika 20 18,5
Gegen Sure 1-2 Saat 39 36,1
2-3 Saat 28 25,9
3 Saat ve Uzeri 20 18,5
Trt Cocuk 44 40,7 108
Cartoon Network 32 29,6
Disney Channel 20 18,5
En Cok 1izlenen Minika Cocuk 4 3,7
Kanallar Youtube 3 2,7
Nickeledeon 2 1,9
Minika Go 1 0,9
Netflix 1 0,9
Hig 1 0,9
Reklamda Gorilen  Evet 70 64,8 108
Oyuncagi Satin Hay1r 38 35,2

Alma fstegi

Tablo 3.5. incelendiginde cocuklarin ekran karsisinda gegirdigi siire %0,9’u hig,
%18.,5’1 1- 60 dakika, %36,1’1 1- 2 saat, %25,9’u 2- 3 saat, %18,5’1 3 saat ve lizeridir.
Cocuklarin en cok izledigi kanallara bakildiginda %40,7°si TRT Cocuk, %29,6’s1
Cartoon Network, %18,5’1 Disney Channel, %3,7’si Minika Cocuk, %2,7’si Youtube,
%1,9’u Nickedeleon, %0,9’u Minika Go, %0,9’u Netflix izledigini; %0,9°u hi¢ tv

izlemedigi goriilmiistiir. Cocuklarin reklamlarda gordiikleri oyuncaklar1 satin alma

istegi incelendiginde formu %64,8’1 evet, %35,2’si hayir seklinde doldurmuslardir.

Calismaya dahil edilen 108 ¢ocugu izledikleri reklamlarin etkisinde satin almak

istedikleri oyuncaklara iligskin betimsel istatistik sonuglar1 Tablo 3.6.’da gosterilmistir.
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Tablo 3.6.

Reklam Etkisinde Cocuklarin Satin Almak Istedikleri Oyuncaklara Dair Betimsel Istatistik Sonuclar:

Degisken Cevaplar N Yizde
Barbie 19 28,7
Lol 8 12,1
Hot Whells 6 9,1
Sliper Kahramanlar 6 9,1

Satin Alnmak Istenen Araba 5 7,5

Oyuncak Oyuncak Bebek 4 6,1
Nerf 3 4,5
Figiir Oyuncaklari 2 31
Cry Babies 2 3,1
Slime 2 3,1
Cicio Bella 1 15
Hepsi 8 12,1

Tablo 3.6. incelendiginde cocuklarin %28,7’si Barbie, %12,1°1 Lol, %12,1°1 hepsi,
%9,1’1 Hot Whells, %9,1°1 sliper kahramanlar, %7,5°1 araba, %6,1’1 oyuncak bebek,
%4,5°1 Nerf, %3,1°1 figlir oyuncaklari, %3,1°1 Cry Babies, %3,1°1 Slime, %1,5’1 Cicio

Bella oyuncaklarini satin almak istedikleri goriilmiistiir.
3.3. Veri Toplama Araclan

Bu ¢alismanin verileri arastirmaci tarafindan hazirlanan Aile- Cocuk Demografik

Bilgi Formu ve Oyuncak Tercihi Belirleme Formu kullanilarak toplanmaistir.
3.3.1. Aile-Cocuk Demografik Bilgi Formu

Arastirmaci tarafindan uzman goriisii alinarak hazirlanan formda aile ve ¢ocuga
dair bilgiler yer almaktadir. Bu dogrultuda formda gocugun cinsiyeti, yasi, kardes
say1st, okul oncesi egitim kurumuna devam etme durumu; anne-babanin yasi, 6grenim
durumu ve gocugun ekran karsisinda gegirdigi siire, cartoon network, disney channel

kanallarin1 izleme durumu hakkinda bilgiler yer almaktadir.
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3.3.2. Oyuncak Tercihi Belirleme Formu

Arastirmaci tarafindan hazirlanan Oyuncak Tercihi Belirleme Formu alan yazin
incelenerek ve uzman goriisii alinarak hazirlanmistir. Alan yazin taramasi neticesinde
oncelikle taslak bir form olusturulmustur. Form hedefe uygunluk, uygulanabilirlik ve
aciklik degerlendirilmesi amaciyla {i¢ uzmanin goriisiine bagvurulmustur. Okul 6ncesi
egitim alaninda {i¢ uzmanin formu degerlendirmeleri istenmistir. Uzmanlarin onerileri

incelenmis arasindaki tutarlilik ele alinmis gerekli degisiklikler yapilmastir.

Uzmanlarin taslak formun giris boliimiindeki yonergenin agik bir ifade tasimadigini
%66 oraninda hemfikir olarak saptamasi sonucunda form iki bolime ayrilmistir.
Yonerge iki boliim i¢in ayr1 ayri ifade edilerek agiklik saglanmistir. Formun ilk
boliimii c¢ocuklarin ikinci boliim ise anne-babanin fikirlerini almak iizere
hazirlanmistir. ilk béliimde bir oyuncak listesi verilmistir. Oyuncak listesinde yer alan
25 oyuncak arasindan bisiklet, tahterevalli ve salincak i¢in %66 oraninda uzman
goriisiinde acik alan oyun araglarn ile karistirilma olasiligina sahip oldugu
belirtilmistir. Bu dogrultuda listedeki oyuncaklar; oyuncak bisiklet, oyuncak
tahterevalli olarak degistirilmis salincak listeden ¢ikarilmistir. Listede yer alan kinetik
kum %66 oraninda oneri dogrultusunda ebeveynlerin bilmeme ihtimali g6z Oniine
alarak listeden cikarilmistir. Oyuncak listesine %66 oraninda Oneri geregince li¢
oyuncak eklenmistir. Eril ve disi Ozellikte kabul eden oyuncaklarin pes pese
siralanmas1 %33 oranindaki oneri dogrultusunda degistirilmistir. Liste sonunda yer
alan ti¢ kategorik sorunun anlasila bilirlik diizeyinin ii¢ uzmanca uygun bulunmamasi

sonucunda yonerge agik bir ifadeyle diizenlenmistir.

Formun ikinci boliminde anne- babalarin cevaplamasi igin bes acik u¢lu soru yer
almaktadir. Cocuklarin oyun oynama sikligina, ne tiir oyunlar oynadigina, oyun
davraniglarina, oyuncak tercihlerindeki renk durumuna iliskin sorulara yer verilmistir.
Cocuklarin oyun oynarken gdosterdigi oyun davranislarina dair soruda ebeveyne yol
gostermek i¢in verilen drnek %33 oraninda uzman goriisiince oyun davranigini ifade
etmedigi i¢in degistirilmistir. Formun son sorusunda oyuncak reklamlarinda anne-
babalarin dikkatini ¢eken reklam ve bu reklamda ¢ocuklara cinsiyete iligskin nasil hitap
edildigi sorulmustur. Bu soruya iliskin cevaplayana agiklik saglamak igin %33

oraninda uzman goriisiince 6rnek eklenmistir. Uzman Onerileri degerlendirilerek
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gerekli degisiklikler yapilarak forma son sekli verilmistir. Verileri toplamadan evvel
pilot uygulama yapilmis arastirmaya dahil edilmeyen 2 ebeveyn ve cocuguyla form
uygulanmigtir. Katilimcilarin forma iliskin sorularin anlasilirligi konusunda goriisleri

alinmis ve forma son sekli verilmistir.

3. 4. Verilerin Cozimlenmesi

Bu arastirmada oyuncak reklamlarina ve 48- 72 aylik cocuklarin oyuncak
tercihlerine iliskin goriislerine icerik analiz uygulanmustir. Igerik analizi nitel arastirma
yontemlerinden toplanan verilerin detayli incelenmesini kapsar. Verileri agiklayan
kategoriler ve temalar olusturulur. Bu kategori ve temalara gore yapilan analizler,
frekans ve ylizde gibi betimsel istatistik teknikleri kullanilarak sunulmustur.
Verilerden olusturulan temalar ve kategoriler bir araya getirilerek arastirmanin

muhtevasi dogrultusunda sistematik bir sekilde yorumlanir (Baltaci, 2018).
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4. BULGULAR

Bu bolumde orneklem olarak belirlenen Cartoon Network ve Disney Channel
kanallarinda yaymlanan farkli 103 oyuncak reklamindan icerik analizi ydntemi
sonucunda elde edilen bulgular ve 108 cocuk ve ebeveynleri tarafindan cevaplanan
Oyuncak Tercihi Belirleme Formuna iliskin bulgular aragtirmada yanit aranan alt

problemlere gore sunulmustur.

4. 1. Birinci Alt Probleme iliskin Bulgular

Arastirmanin ilk alt probleminde “televizyondaki oyuncak reklamlarinin hitap
ettigi cinsiyete gore frekans dagilimi nasildir?” sorusuna cevap aranmistir. Bu
dogrultuda incelenen 103 oyuncak reklami ii¢ alt temada toplanmistir. Oyuncak
reklamlarinin hangi cinsiyete hitap ettigi reklamda yer alan oyuncagin ve oyuncunun
cinsiyeti, kullanilan renkler, reklamin fon miizigi ve seslendirmesi, reklamin
gerceklestigi yer géz Oniinde bulundurularak karar verilmistir. Oyuncak reklamlarinin
baskin bir sekilde hangi cinsiyetin kullanimina hitap ettigi incelenmis kiz ve erkek
olarak iki tema belirlenmistir. Ugiincii tema olarak her iki cinsiyetin kullanimina hitap
eden ya da baskin bir sekilde bir cinsiyetin kullanimini vurgulamayan oyuncak
reklamlar1 i¢in hem kiz hem erkek temasi belirlenmistir. Oyuncak reklamlariin hangi

cinsiyete yonelik olduguna dair bulgular Tablo 4.1°de gosterilmistir.

Tablo 4. 1.
Oyuncak Reklamlarinin Cinsiyete Gore Frekans Dagilimi

Oyuncak Reklamlari n % Toplam
Hem Kiz Hem Erkek 33 32,1 103
Kiz 36 349

Erkek 34 33,0

Tablo 4, 1°deki sonuglar degerlendirildiginde 103 oyuncak reklaminin %34, 9’unun
(36) kiz ¢ocuklara hitap ettigi belirlenmistir. Erkek c¢ocuklara hitap eden oyuncak
reklaminin ise %33 (34) oldugu belirlenmistir. Yalnizca bir cinsiyete hitap etmeyen
hem kiz hem erkek ¢ocuklara hitap eden oyuncak reklamimin %32,1 (33) oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bagka bir ifadeyle oyuncak reklamlarinda belli bir cinsiyete
hitap eden reklam sayis1 70 (%67,9) adet, hem kiz hem erkek ¢ocuklara hitap eden
reklam sayist ise 33 (%32,1) adet oldugu goriilmektedir.
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4.2. ikinci Alt Probleme iliskin Bulgular

Arastirmaya dahil edilen “oyuncak reklamlarinda islenen mesajlar nelerdir?”
sorusuna reklam metinlerinin tagidiklar1t mesajlar uygun ele alinmistir. Elden’e gore
(2013) reklamlar tasidiklar1 mesaja gore iki ana grupta ele alinmaktadir. Bu iki grup
hizmet reklami ve kurumsal reklamdir. Hizmet reklami mesaj1 araciligryla {iriiniin
Ozelliklerini, kullanim bigimlerini, satis ticretini, liriiniin faydalarin1 tiikketiciye aktarir.
Kurumsal reklam ise tiiketiciye kurumun temelini olusturan noktalar1 aktararak
markanin itibarin1 giiclendirir. Bu mesaj tiirlinlin hedefi tiiketicinin ve pazarin iiretici
firmaya olan saygisini arttirtp, bagliliklarin1 saglamlastirmaktir. Toplumsal cinsiyet
acisindan ii¢ alt temada incelenen oyuncak reklamlar tagidiklart mesaja gore hizmet
reklam1 ve kurumsal reklam olarak iki temada degerlendirilmistir. Oyuncak

reklamlarinin tasidiklart mesaja gore bulgular1 Tablo 4.2°de gosterilmistir.

Tablo 4.2.

Oyuncak Reklamlarimin Tasidiklart Mesaja Gore Degerlendirilmesi

Hem Kiz Hem Erkek Kiz Erkek

N % n % n %
Kurumsal 4 12,12 9 25,0 7 20,5
Uriin/ Hizmet 29 87,87 27 75,0 27 79,4
Toplam 33 100,0 36 100,0 34 100,0

Tablo 4.2°deki bulgular incelendiginde hem kiz hem erkek ¢ocuklara hitap ettigi
diisiiniilen reklamlarin %12,12’sinin (4) kurumsal reklam oldugu, %87,87’sinin (29)
tiriin/hizmet reklami1 oldugu sonucuna ulasilmistir. Kiz cocuklarina seslendigi
diisiiniilen oyuncak reklamlarinin %25°1 (9) kurumsal reklam, %751 (27) iirtin/ hizmet
reklamdir. Erkek ¢ocuklarina seslendigi diisliniilen oyuncak reklamlari incelendiginde
ise %20,5’inin (7) kurumsal reklam, %79,4’linlin (27) iiriin/hizmet reklami oldugu
sonucuna erisilmistir. Baska bir ifadeyle incelenen oyuncak reklamlarindan
tiriin/hizmet reklam mesaj1 igeren reklam sayisinin 83 (80,5) adet, kurumsal reklam

mesaj1 iceren reklam sayisinin 20 (%19,4) adet oldugu goriilmektedir.
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4.3. Uguincii Alt Problem

Bu alt problemde “televizyondaki oyuncak reklamlarinda oyuncagin cinsiyeti,
oyuncularin cinsiyeti, reklamin gerceklestigi yer, oyuncaklarin renk durumu,
seslendiren cinsiyeti ve 6zelligi, oyuncularin etkinlikleri gerceklestirme bicimleri,
etkinliklerin olus bicimleri, reklam miizigi arasinda nasil bir dagilim vardir?”
sorusuna yanit aranmistir. Oyuncak reklamlarinm igerik Ozellikleri 1; oyuncagin
cinsiyeti, oyuncularin cinsiyeti, reklamlarin gerceklestigi yer ozellikleri icermekte,
Oyuncak Reklamlarmin Igerik Ozellikleri 2; oyuncaklarin renk durumu, seslendiren
cinsiyeti, seslendirme dzelligi, fon miizigi, Oyuncak Reklamlarinin Igerik Ozellikleri
3; oyuncularin etkinlikleri gergeklestirme bigimleri, etkinliklerin olus bigimleri, Tablo

4.3’te, 4.4°te ve 4.5’te verilmistir.

Tablo 4.3.
Oyuncak Reklamlarmn Icerik Ozellikleri 1

icerik Ozellikleri Hem Kiz Hem Kiz Erkek

Erkek

n % n % n %
Oyuncak Cinsiyeti
Kiz 1 3,1 33 91,6 - -
Erkek 3 91 - - 7 20,5
Kiz- Erkek - - 2 55 - -
Notr 29 87,8 1 2,7 27 79,4
Toplam 33 100,0 36 100,0 34 100,0
Oyuncu Cinsiyeti
Kiz - - 29 80,5 - -
Erkek 1 3,0 - - 18 52,9
Kiz- Erkek 30 90,9 1 2,7 1 2,9
Oyuncu Yok 2 6,1 6 16,7 15 44,1
Toplam 33 100,0 36 100,0 34 100,0
Reklamin Gerceklestigi Yer
I¢ Mekan 16 48,4 21 58,3 5 14,7
Dis Mekan 11 33,3 6 16,6 27 79,4
Diger 6 18,2 9 25,0 2 58
Toplam 33 100,0 36 100,0 34 100,0

Tablo 4.3 incelendiginde hem kiz hem erkek ¢ocuklara hitap ettigi diigiiniilen
oyuncak reklamlarinda oyuncak cinsiyetinin 29 (%87,8) reklamda nétr 3 (%9,1)
reklamda erkek, 1 (%3,1) reklamda kiz oldugu goriilmektedir. Oyuncu cinsiyeti ise 30
(%90,9) reklamda kiz ve erkek cocuklari bir arada, 2 (%6,1) reklamda oyuncu yok, 1
(%3,0) reklamda erkek c¢ocugu yer almaktadir. Reklamin gerceklestigi yer
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incelendiginde 16 (48,4) reklamin i¢ mekanda, 11 (%33,3) reklamin dis mekanda, 6
(%15,1) reklamin ise i¢c mekan veya dis mekan olup olmadigi belirgin olarak
anlasilamayan diger mekan boyutunda yer aldig1 tespit edilmistir.

Kiz ¢ocuklarina seslendigi diisiiniilen oyuncak reklamlarinda oyuncak cinsiyetinin
33 (%91,6) reklamda kiz, 2 (%5,5) reklamda kiz ve erkek bir arada, 1 (%2,7) reklamin
notr oldugu belirlenmistir. Oyuncu cinsiyeti bakimindan 29 (%80,5) reklamda kiz
cocugun, 1 (%2,7) reklamda kiz ve erkek ¢ocuklarin bir arada oldugu goriilmektedir.
6 (16,7) reklamda ise oyuncunun yer almadigi belirlenmistir. Reklamin gerceklestigi
yer bakimindan ise 21 (%58,3) reklamin i¢ mekanda, 9 (%25,0) reklamin diger
mekanda, 6 (%16,6) reklamin dis mekanda gegtigi tespit edilmistir.

Erkek cocuklarina seslendigi diisiiniilen reklamlarda oyuncak cinsiyeti 27 (%79,4)
reklamda nétr, 7 (%20,5) reklamda erkek oldugu goriilmektedir. Oyuncu cinsiyetine
gore 18 (%52,9 ) reklamda erkek c¢ocuklari, 1 (%2,9) reklamda kiz ve erkek
cocuklarinin oldugu gorilmistiir. 15 (%44,1) reklamda ise oyuncunun yer almadigi
goriismustiir. Reklamin gergeklestigi yere gore ise 27 (%79,4) reklamin dig mekanda,
5 (%14,7) reklamin i¢ mekanda, 2 (%S5,8) reklamin ise diger mekanda gectigi

belirlenmistir.

Tablo 4.4. )
Oyuncak Reklamlarimin Icerik Ozellikleri 2

icerik Ozellikleri Hem Kiz Hem Kiz Erkek
Erkek

n % n % n %
Oyuncak Renk Durumu
Mavi 6 54,5 - - 10 50,0
Kirmizi 5 454 - - 10 50,0
Pembe - - 16 72,7 - -
Mor - - 6 27,2 - -
Toplam 11 100,0 22 1000 20 100,0
Seslendiren Cinsiyeti
Kadin 5 15,1 36  100,0 - -
Erkek 28 84,9 - - 33 97,1
Seslendirme Yok - - - - 1 2,9
Toplam 33 100,0 36  100,0 34 100,0
Seslendirme Ozelligi
Dingin 1 3,1 8 22,2 1 3,0

Coskulu 32 96,9 28 77,7 32 96,9
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Toplam 33 100,0 36 100,0 33 100,0
Fon Miizigi

Hizli Tempolu 28 84,8 12 33,3 33 97,1
Yavas Tempolu 3 91 24 66,6 1 2,9
Miuzik Yok 2 6,1 - - - -
Toplam 33 100,0 36 100,0 34 100,0

Tablo 4.4 incelendiginde hem kiz hem erkek ¢ocuklara hitap ettigi diistiniilen
oyuncak reklamlarinda oyuncaklarin renk durumunda cinsiyeti temsil eden renk
kategorilerine gore 6 (%54,5) oyuncakta mavi renk, 5 (%45,4) oyuncakta kirmizi renk
kullanildigi bulunmustur. Seslendiren cinsiyeti 28 (%84,9) reklamda erkek, 5 (% 15,1)
reklamda kadindir. Seslendirme 6zelligi 32 (%96,9) reklamda coskulu, 1 (% 3,1)
reklamda dingindir. Reklamda kullanilan fon miizigi 6zelligi 28 (%84,8) reklamda
hizli tempolu, 3 (%9,1) reklamda yavas tempoludur. 2 (%6,1) reklamda ise fon
miizigine yer verilmemistir.

Kiz cocuklarina hitap ettigi disiiniilen oyuncak reklamlarinda oyuncaklarin
yarisindan cogunun renk durumu cinsiyeti temsil eden renk kategorilerinden pembe ve
mor dagilimhdir. 16 (% 72,7) oyuncakta pembe, 6 (% 27,2) oyuncakta mor renk
kullanilmistir. Seslendiren cinsiyeti kiz cocuklara hitap ettigi diistiniilen 36 (%100,0)
reklamin tiimiinde kadindir. Seslendirme 6zelligi 28 (%77,7) reklamda coskulu, 8
(%22,2) reklamda dingindir. Fon miizigi 6zelligi reklamlarin yarisindan ¢ogunda
yavag tempoludur. 24 (%66,6) reklam yavas tempolu, 12 (%33,3) reklam hizh
tempoludur.

Erkek c¢ocuklarina seslendigi diisiiniilen oyuncak reklamlarinda oyuncaklarin
yarisindan ¢ogu cinsiyeti temsil eden renklerden mavi ve kirmizi dagilimhdir. 10
(%50,0) oyuncakta mavi, 10 (%50,0) oyuncakta kirmizi renk kullanilmistir.
Seslendiren cinsiyeti olarak 33 (%97,1) reklamda erkek sesi kullanilmistir. 1 (%2,9)
reklamda seslendiren kullanilmamistir. Seslendirme 6zelligi 32 (%96,9) reklamda
coskulu, 1 (%3,0) reklamda dingindir. Fon miizigi 6zelligi 33 (%97,1) reklamda hizli
tempolu, 1(%2,9) reklamda yavas tempoludur.



76

Tablo 4.5.
Oyuncak Reklamlarinin Icerik Ozellikleri 3
icerik Ozellikleri Hem Kiz Hem Kiz Erkek
Erkek
N % n % n %

Oyuncularm Etkinlikleri Gergeklestirme Bicimleri

Grup 23 741 15 50,0 6 315
Bireysel 8 25,8 15 50,0 13 68,4
Toplam 31 100,0 30 100,0 19 100,0
Etkinliklerin Olus Bicimleri

Hareketli 23 741 9 30,0 14 73,6
Sakin 8 258 21 70,0 5 26,3
Toplam 31 100,0 30 100,0 19 100,0

Hem kiz hem erkek cocuklara hitap ettigi diisiiniilen oyuncak reklamlarinda
oyuncularin etkinlikleri gergeklestirme bigimleri grup ve bireysel alt temalarina gore
ele alinmustir. 23 (%74,1) reklam grup, 8 (%25,8) reklam bireysel etkinlik seklinde
kurgulanmistir. Etkinliklerin olus bigimleri hareketli ve sakin temalarina ayrilarak
incelenmistir. Bu baglamda 23 (%74,1) reklam hareketli, 8 (9%25,8) reklam sakin
etkinliklerle sunulmustur. Oyuncu yer alan reklamlarin yarisindan ¢cogu grup etkinligi
ve hareketlidir.

K1z ¢ocuklarina seslendigi diisiiniilen oyuncak reklamlarinda oyuncularin etkinlik
sekilleri 15 (50,0) reklamda grup, 15 (50,0) reklamda bireysel sekildedir. Etkinlik
sekillerine gore reklamlar grup ve bireysel olarak esit dagilimlidir. Etkinlik olus
bigimleri ise 9 (30,0) reklamda hareketli, 21 (70,0) reklamda sakindir Baska bir
ifadeyle kiz cocuklarima hitap eden oyuncak reklamlarinin yarisindan c¢ogunda
oyuncular sakin sekilde etkinlikleri ger¢eklestirmektedir.

Tablo 4.5. incelendiginde erkek cocuklarina yonelik oldugu diisiiniilen oyuncak
reklamlarinda etkinliklerin gergeklesme bigimi 13 (%68,4) reklamda bireysel, 6
(%31,5) reklamda grup seklindedir. Etkinliklerin olus sekli ise 14 (%73,6) reklamda
hareketli, 5 (%26,3) reklamda sakindir. Bu durumda oyuncu yer alan reklamlarin
yarisindan ¢ogunun bireysel etkinlik seklinde ve hareketli olarak kurgulandigi

gorulmektedir.
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4.4. DOrdincu Alt Problem

Arastirmanin dordiincii alt probleminde “oyuncak reklamlarinda toplumsal
cinsiyet rollerinin sunumu nasildir?” sorusuna yanit aranmistir. Bu dogrultuda
cinsiyetli reklamlarda yer alan toplumsal cinsiyet rollerinin sunuldugu ifade ve haller

Tablo 4.6’da yer verilmistir.

Tablo 4.6.

Cinsiyet Rolleri Sunumu Olan Ifade ve Haller
ifade ve Haller Hem Kiz Hem Erkek  Kiz Erkek

n % n % n %

G (1) 11 32,3
Hiz () 4 12,1 13 38,2
Kahraman (lik) 14 41,1
Kazan (an) 7 21,2 22 64,7
Kurtarict /Sehri- Diinyay1 6 17,6
Kurtar
Macera 2 6,1 8 23,5
Miicadele Baslat/ Zamani 1 3 8 235
Yaris Zamant 3 9,1 6 17,6
Yenilmez 5 14,7
Bakim (11) 5 13,8
Bakim Veren 17 47,2
Eglence (li) 12 36,3 13 36,1
Guzel Giyinen - Tarz 9 25,0
Yaratan
Parti Organize Eden 8 22,2
Prenses Olan- Sihir (li) 11 30,5
Renk (1i) 2 6,1 10 27,7
Suslu 8 22,2
Sefkatli/ Sevimli 15 41,6
Yemek Pisiren 1 3 12 33,3

Tablo 4.6. incelendiginde hem kiz hem erkek cocuklara hitap eden oyuncak
reklamlarinda da cinsiyet rollerinin sunuldugu ifade ve hallere yer verilmistir. Bunlar
arasinda eglence (li) 12 (%36,3) reklamda, kazan (an) 7 (%21,2) reklamda, hiz (l1) 4
(%]12,1) reklamda, yaris zamani 3 (%9,1) reklamda, renk (li) ve macera 2 (%6,1)

reklamda, miicadele baslat/ zamani ve yemek pisiren 1 (%3) reklamda yer almistir.
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Erkek cocuklara yonelik oldugu diisiiniilen oyuncak reklamlarinda cinsiyet
rollerinin sunuldugu ifade ve haller arasindan en ¢ok vurgulananlar1 kazan (an) ,
kahraman (lik), hiz (I1), gii¢ (lit), macera ve miicadele baslat/ zamanidir. Kazan (an)
ifadesi 22 (%64,7) reklamda, kahraman (lik) 14 (%41,1) reklamda, hiz (I1) 13 (%38,2)
reklamda, gii¢ (li) 11 (%32,3) reklamda yer almistir. Macera ve miicadele
baslat/zamani ifadeleri 8 (%23,5) reklamda, kurtarici /sehri-diinyayr kurtar, yaris
zamani ifadeleri 6 (%23,5) reklamda yenilmez ifadesi ise 5 (%14,7) reklamda
kullanilmustir.

Tablo 4.6. incelendiginde kiz ¢ocuklara yonelik oyuncak reklamlarinda cinsiyet
rollerinin sunuldugu ifade ve haller arasindan en ¢ok tekrarlanan bakim (I1), bakim
veren, eglence (li), glizel giyinen- tarz yaratan, parti organize eden, prenses olan- sihir
(li), renk (li), siislii, sefkatli- sevimli, yemek pisirendir. Bakim veren 17 (%47, 2),
sefkatli- sevimli 15 (%41,6), eglence (li) 13 (%36,1), yemek pisiren 12 (%33,3),
prenses olan- sihir (1i) 11 (%30,5), renkli 10 (%27,7) reklamda tekrar edilmistir. Giizel
giyinen- tarz yaratan 9 (%25,0) reklamda, parti organize eden ve suslu ifadeleri 8
(%22,2) reklamda, bakim (I1) ifadesi 5 (%13,8) reklamda kullanilmistir.

4.5. Besinci Alt Problem

Arastirmanin besinci alt probleminde “48- 72 ayhik ¢ocuklar oyuncak listesinde
yer alan oyuncaklar1 cinsiyet agisindan nasil gruplandirir?” sorusuna yanit
aranmistir. Bu dogrultuda 27 oyuncak bulunan liste bir liste hazirlanmistir. Listede yer
alan oyuncaklar kiz, erkek, hem kiz hem erkek seklinde ii¢ kategoriye gore incelenmek
tizere katilimcilara sunulmustur. Cocuklarin oyuncaklart bu kategorilere gore
gruplandirma durumu ele alinmistir. Cocuklarin oyuncaklari cinsiyete gore

gruplandirma durumu Tablo 4.7.’de gosterilmistir.
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Tablo 4.7.

Cocuklarin Oyuncaklar: Cinsiyete Gore Degerlendirmesi

Oyuncaklar Hem Kiz Hem Erkek Kiz Erkek

n % n % n %
Parmak Kuklast 100 92,6 6 55 2 1,8
Kiz Bebek 12 111 96 88,8 - -
Ahsap Oyuncaklar 96 88,8 1 0,9 11 10,2
Misket 55 50,9 - - 53 49,1
Cay Seti 26 24,1 78 722 4 3,7
Plastik Hayvanlar 80 74,1 2 1,8 26 24,1
Oto- Camagir 36 33,3 70 64,8 2 1,8
Makinesi- Elektrik
Slpargesi
Tamir Setleri 26 24,1 - - 82 75,9
Lego 97 89,8 4 3,7 7 6,4
Araba 36 33,3 - - 72 66,6
Deney Seti 95 87,9 7 6,4 6 55
Doktor Seti 98 90,7 4 3,7 6 55
Kitaplar 102 94,4 5 4.6 1 0,9
Tank 23 21,3 2 18 83 76,8
El Kuklasi 96 88,8 11 102 1 0,9
Oyuncak Ay1 87 80,5 13 12 8 7,4
Top 85 78,7 1 0,9 22 20,3
Dikis Seti 21 19,4 85 78,7 2 1,8
Oyun Hamuru 102 94,4 5 4.6 1 0,9
Kamyon 22 20,3 1 0,9 85 78,7
Puzzle 100 92,5 6 55 2 18
Mutfak Seti 26 24,1 81 75 1 0,9
Muzik Seti (zil, tef, 96 88,8 6 55 6 55
davul...)
Erkek Bebek 52 48,1 32 296 24 22,2
Oyuncak Bisiklet 92 85,1 7 6,4 9 8,4
Bloklar 94 87 - - 14 12,9

Kil- Camur 98 90,7 4 3,7 6 5,5
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Listedeki oyuncaklardan; kitaplar 102 (%94,4), oyun hamuru 102 (%94,4), parmak
kuklast 100 (%92,6), puzzle 100 (%92,6), doktor seti 98 (% 90,7), kil- camur 98 (%
90,7) ¢ocuga gore hem kiz hem erkek oyuncagidir. Lego 97 (% 89,8), ahsap
oyuncaklar 96 (%88,8), el kuklas1 96 (%88,8), miizik seti 96 (%88,8) ¢ocuk tarafindan
hem kiz hem erkek oyuncaklari olarak nitelendirilmistir. Deney seti 95 (%87,9),
bloklar 94 (% 87), oyuncak bisiklet 92 (%85,1), oyuncak ay1 87 (80,5) ¢ocuk hem kiz
hem erkek oyuncagi olarak gruplandirmislardir. Tablo 4.7. incelendiginde listedeki
oyuncaklardan; kiz bebek 96 (%88.8), dikis seti 85 (%78,7), mutfak seti 81 (%75), cay
seti 78 (%72,2), Utl- gamasir makinesi- elektrik siiptirgesi 70 (%64,8) ¢ocuk tarafindan

kiz oyuncaklari olarak nitelendirilmistir.

Listedeki oyuncaklar arasindan; kamyon 85 (%78,7), tank 83 (% 76,8), tamir setleri
82 (% 75,9), araba 72 (%66,6), misket 53 (%49,1) ¢ocuk tarafindan erkek oyuncaklari
olarak gruplandirilmistir. Plastik hayvanlar 26 (%24,1), top 22 (% 20,3) ¢ocuga gore
erkek oyuncaklari olarak nitelendirilirken; erkek bebek 32 (%29,6) ¢ocuga gore kiz
oyuncagi, 24 (%22,2) cocuga gore erkek oyuncagi, 52 (%48,1) cocuga gore kiz ve
erkek oyuncagi seklinde nitelendirilmistir. Cocuklar listedeki oyuncaklardan kiz
bebek, dikis seti, mutfak seti, ¢ay seti, {itii- camasir makinesi- bulagik makinesi gibi
evcilik oyunlarinin ana materyalleri olan oyuncaklari kiz oyuncaklari olarak
nitelendirmislerdir. Ayrica kamyon, araba, tamir seti gibi yap1 inga oyuncaklarin ise
erkek oyuncaklar1 olarak gruplandirmiglardir. Bu dogrultuda ¢ocuklarin oyuncaklar
cinsiyete gore gruplandirdiklart ve bu gruplandirmanin toplumsal cinsiyet rolleri

ekseninde gercgeklestigi goriilmektedir.

4.6. Altinc1 Alt Problem

Aragtirmanin altinci alt probleminde “oyuncak tercihleri kiz ve erkek ¢ocuklara
gore farklilasmakta midir?” sorusuna yanit aranmistir. Kiz cocuklarin, erkek
cocuklarin ve hem kiz hem erkek g¢ocuklarin oynamaktan en ¢ok hoslandiklari
oyuncaklar Tablo 4.8.’de sunulmustur. Katilimcilar oyuncak tercih formunda yer alan
oyuncak listesine bagli olarak su ii¢ soruya: “Kiz ¢ocuklarin oynamaktan en ¢ok
hoslanacagi oyuncaklar yukaridaki listeden hangileridir?, Erkek c¢ocuklarin

oynamaktan en ¢ok hoslanacagi oyuncaklar yukaridaki listeden hangileridir? , Hem
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kizlarin hem erkeklerin oynamaktan en ¢ok hoslandigi oyuncaklar yukaridaki listeden

hangileridir?” yanit alinmistir.

Tablo 4.8.

Katilimcilarin Goriislerine Gore Kiz Cocuklarin, Erkek Cocuklarin ve Hem Kiz Hem Erkek Cocuklarin

Oynamaktan En Cok Hoslandiklar: Oyuncaklarin Betimsel Istatistik Sonuclari

Oyuncaklar Hem Kiz Hem Erkek Kiz Erkek

n % n % n %
Kiz Bebek 7 6,4 86 79,6 2 1,8
Mutfak Seti 7 6,4 59 54,6 3 2,7
Cay Seti 29 26,8
Oyun Hamuru 55 50,9 23 21,2 4 3,7
Lego 50 46,2 18 16,6 20 18,5
Dikis Seti 1 0,9 16 14,8
Doktor Seti 24 22,2 15 13,8 4 3,7
Utii Seti 2 18 15 13,8 1 0,9
Puzzle 31 28,7 10 9,2 4 3,7
Kitaplar 16 14,8 8 74 4 3,7
Bloklar 20 18,5 5 4,6 6 55
Kil- Camur 14 12,9 5 4,6 1 0,9
Araba 10 9,2 3 2,7 78 72,2
Oyuncak Bisiklet 10 9,2 3 2,7 8 7,4
Oyuncak Ay1 4 3,7 2 1,8 5 4.6
Tamir Seti 1 0,9 2 1,8 28 25,9
Deney Seti 1 1,8 1 0,9
Kukla 5 4,6 1 1,8 1 0,9
Misket 3 2,7 1 1,8 11 10,1
Mizik seti 13 12,3 1 1,8
Top 27 25,0 1 1,8 34 31,4
Kamyon 1 0,9 47 43,5
Tank 26 24,1
Plastik Hayvanlar 2 1,8 10 9,2
Erkek Bebek 1 0,9

Ahsap Oyuncaklar 6 55
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Tablo 4.8. incelendiginde katilimcilarin goriislerine gore kiz cocuklarin
oynamaktan en ¢ok hoslandiklar1 oyuncaklara kiz bebek 86 (%79,6), mutfak seti 59
(%54,6), cay seti 29 (%26,8) cocuk tarafindan belirtilmistir. Oyun hamuru 23 (%21,2),
lego 18 (%16,6), dikis seti 16 (%14,8), doktor seti ve Utl seti 15 (%13,8), puzzle 10
(%9,2) cocuga gore kiz ¢ocuklarin oynamaktan en ¢ok hoslanacaklar1 oyuncaklar
arasinda yer almaktadir.

Tablo 4.8. incelendiginde 78 (%72,2) ¢ocuk araba, 47 (%43,5) ¢ocuk kamyon, 34
(%31,5) cocuk top, 28 (%25,9) ¢ocuk tamir setinin erkek ¢ocuklarinin oynamaktan en
cok hoslandiklar1 oyuncaklar oldugunu belirtmislerdir. Tank 26 (%24,1), lego 20
(%18,5), misket 11 (%10,1), plastik hayvanlar 10 (%9,2) cocuk tarafindan erkek
¢ocuklarin oynamaktan hoslandiklar1 oyuncaklar arasinda belirtilmistir. Tablo 4. 8.
incelendiginde hem kiz hem erkek ¢ocuklarin birlikte oynamaktan en ¢ok hoslandiklar
oyuncaklara 55 (% 50,9) cocuk oyun hamuru, 50 (%46, 2) ¢ocuk lego, 31 (%28, 7)
cocuk puzzle, 27 (% 25,0) cocuk top, 24 (% 22,2) ¢ocuk doktor seti, 20 (% 18,5) cocuk

blok yanitin1 vermislerdir.

4. 7. Yedinci Alt Problem

Yedinci alt problemde “cocuklarin tercih ettikleri oyuncaklarla oynadiklar
oyun tdrleri ve bu oyun tiirlerinin cinsiyete gore farkhlasma durumu nedir?”
sorusuna yanit aranmistir. Tablo 4. 9.’da ¢ocuklarin oynadiklar1 oyun tiirleri ve

cinsiyete gore belirlenerek sunulmustur.

Tablo 4.9.
Cocuklarin Tercih Ettikleri Oyuncaklarla Oynadiklar: Oyun Tiirleri ve Cinsiyete Gére Degerlendirilmesi
Oyun Tdrleri Kiz Erkek
n % n %
Sosyodramatik Oyun
Evcilik 42 76,3 6 11,3
Yemek Pisirmecilik 8 14,5 2 3,7
Pazarcilik- Restorancilik 5 9,1 1 1,8
Yapi- insa Oyunlari Lego 2 3,6 12 22,6
Hayvanlarla Ciftlik Kurma 2 3,6 8 15,9
Blok - - 6 11,3
Doktorculuk 7 12,7 7 13,2

Askercilik - - 3 5,6
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-Mis Gibi Yapma Kuaftrcllik 2 3,6 -

Oyunu Ogretmencilik 2 3,6 1 18
Hirsiz- Polis - 2 3,7

Lokomotor Oyun Top, ip atlama, saklambag 4 7,2 6 11,3
Arabalarla Yarig 2 3,6 30 56,6

Yaratic1 Oyun Boya Yapma 3 54 3 5,6
Oyun Hamuru - - 3 5,6

Kuralli Oyun Kutu Oyunlar1 4 7,2 1 18
Puzzle Yapma 2 3,6 2 3,7

Cocuklarin tercih ettikleri oyuncaklarla oynadiklari oyun tiirlerine katilimcilarin
verdigi cevaplara gore Sheridan ve Hughes’in oyun siniflandirmasindan yararlanilarak
6 tema belirlenmistir. Bu temalarin 6zelliklerine gore gelen yanitlarla olusturulan 9 alt
tema biitlinlestirilmistir. Sosyodramatik oyun tiirli: evcilik, yemek pisirmecilik,
pazarcilik- restorancilik; yapi- insa oyun tiirii: lego, hayvanlarla ¢iftlik kurma,
bloklarla oynama; -mis gibi yapma oyun tiirii: doktorculuk, askercilik, kuaforciiliik,
ogretmencilik, hirsiz- polis oyunlaridir. Lokomotor oyun tiirii: topla oyun ip atlama
saklambag, arabalarla yaris; yaratict oyun tiirii: boyama yapma, oyun hamuru; kuralli
oyun tiiri; puzzle, kutu oyunlari olarak gruplandirilmistir. Kiz ¢ocuklarin tercih
ettikleri oyuncaklarla oynadiklari oyun tiirlerine 42 (%76, 3) ¢ocuk evcilik, 8 (%14,5)
cocuk yemek pisirmecilik, 7 (%12,7) ¢ocuk doktorculuk, 5 (%9,1) ¢cocuk pazarcilik-
restorancilik olarak yanit vermislerdir. Arabalarla yaris 30 (9%56,6), lego 12 (%22,6),
hayvanlarla ¢iftlik kurma 8 (%15,9), doktorculuk 7 (%13, 2) ¢ocuk igin tercih ettikleri

oyuncaklarla oynadiklar1 oyun tiirleridir.
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4. 8. Sekizinci Alt Problem

Arastirmanin sekizinci alt probleminde “cocuklarin evde oyuncaklari ile oynama
sikliklar1 ve tercih ettikleri oyuncaklardaki belirgin renk durumu ve bu renk
tercihlerinin cinsiyete gore farklilasma durumu nedir?” sorusuna yanit aranmstir.

Tablo 4. 10.’da ¢ocuklarin evde oyun oynama sikliklart gosterilmistir.
Tablo 4. 10.
Cocuklarin Evde Oyun Oynama Stkhginin Betimsel Istatistik Sonuclart

Oyun Oynama Sikhg1 N %
Hic 1 1,0
Az/ Nadiren 14 13,8
Sik Sik/ Giin Boyu 44 43,6
1-2 Saat 23 22,7
2- 3 Saat 7 6,9
3- 4 Saat 9 8,9
4- 5 Saat 3 3,0
Toplam 101 99,9

Tablo 4. 10. incelendiginde c¢ocuklarin evde oyun oynama sikliklarina
katilimcilardan 101°1 yanit vermistir. Katilimcilara gore cocuklarin evde oyun oynama
sikligi; 1 (%1,0) hig, 14 (%13,8) az/ nadiren, 44 (%43,5) sik sik/ giin boyu, 23 (%22,7)
1- 2 saat seklindedir. 7 (%6,9) cocuk 2- 3 saat, 9 (%8,9) cocuk 3- 4 saat, 3 (%3,0)

cocuk 4- 5 saat evde oyun oynama siklig1 oldugunu belirtmislerdir.
Tablo 4. 11.
Cocuklarin  Tercih Ettikleri Opyuncaklardaki Belirgin Renk Durumu ve Cinsiyete Goire

Farkhlagmasinin Degerlendirilmesi

Kiz Erkek

Belirgin Renkler n % n %
Fark Etmez 5 91 16 30,1
Kirmizi 6 10,9 17 32,1
Mavi 4 7,2 19 35,8
Mor 11 20,0 - -
Pembe 39 70,9 1 1,8
Rengéarenk 4 7,2 9 16,9
Sar1 3 54 2 3,7
Siyah - - 3 5,6
Yesil 2 3,6 5 9,4
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Tablo 4. 11. ‘de ¢ocuklarin tercih ettikleri oyuncaklardaki belirgin renk durumu ve
cinsiyete gore farklilasmasina iliskin degerlendirilme sunulmustur. Tablo 4. 11.
incelendiginde c¢ocuklarin tercih ettikleri oyuncaklardaki belirgin renk tercihi kiz
cocuklart 39 (%70,9) pembe, 11 (%20,0) mor; erkek ¢ocuklari 19 (%35,8) mavi,
17°sinin (%32,1) kirmizi rengi tercih ettikleri goriilmektedir. Cocuklarin tercih
ettikleri oyuncaklarda 5 (%9,1) kiz ¢ocugunun ve 16 (%30,1) erkek ¢ocugunun
belirgin bir renk tercihlerinin olmadig1 goriilmektedir. Bir bagka ifadeyle kiz
cocuklarmin tercih ettikleri oyuncaklarda renge Ozellikle dikkat ettikleri erkek
cocuklarininsa renk tercihlerinin daha esnek oldugu anlasilmaktadir. Bunun yani sira
4 (%7,2) kiz ¢ocugunun ve 9 (%16,9) erkek cocugunun tercih ettikleri oyuncaklardaki

belirgin renk durumunun ¢ok renkli, rengarenk oldugu goriilmektedir.

4.9. Dokuzuncu Alt Problem

Arastirmanin dokuzuncu alt probleminde ebeveynlere gore “cocuklarin tercih
ettikleri oyuncaklarla oynarken gosterdikleri oyun davranislar1 nelerdir ve
cinsiyete gore farkhllasma dagilimi nedir?” sorusuna yanit aranmistir. Bu yanitlarin

cinsiyete gore farklilagma durumu Tablo 4. 12.’te sunulmustur.

Tablo 4. 12.

Cocuklarin Oyun Davramiglarimin Cinsiyete Gore Degerlendirilmesi
Oyun Davramslari Kiz Erkek

n % n %

Yalniz Oyun 14 25,4 19 35,8
Grupla Oyun 8 145 5 9,4
Sakin 10 18,1 6 11,3
Hareketli - - 3 5,6
Kesfedici 19 34,5 27 50,9
Lider Rolliinde- Oyun Kurucusu 3 54 4 7,5
Dramatik- Canlandirmali- 16 29,1 4 75
Konusarak
Saldirgan 1 1,8 11 20,7
Amagsiz Oyun izleme 3 5,4 4 7,5

Yaratici 5 9,1 4 7,5
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Cocuklarin oyun oynarken gosterdikleri davraniglara iliskin ebeveynlerin verdikleri
yanitlar 10 tema belirlemistir. Bu temalar: yalniz/ tek basina oyun, grupla oyun, sakin,
hareketli, kesfedici, lider roliinde/ oyun kurucu, dramatik/ canlandirmali/
konusturmali, saldirgan, amagsiz oyun izleme, yaratici oyun davranisi seklindedir. Kiz
cocuklarin oyun sirasinda en ¢ok gosterdikleri oyun davranislar1 kesfedici %34,5 (19),
dramatik/canlandirmali %29,1 (16), yalniz / tek basina oyun %25,4 (14) seklindedir.
Erkek ¢ocuklarin oyun davranislari ise %50,9 (27) kesfedici, %35,8 (19) yalniz oyun
seklindedir. Yaratici, amagsiz oyun izleme, lider roliinde/ oyun kurucusu, dramatik/
canlandirmali oyun davraniglar1 temalarmin ayni sayida 4 (%7,5) erkek cocukta
oldugu tabloda belirtilmistir.

Kiz ve erkek ¢ocuklarin oyun davraniglari arasinda 6nemli farklilik saldirgan oyun
davranig1 temasinda goriilmektedir. 1 (%]1,8) kiz ¢gocugu saldirgan oyun davranislar
gosterirken 11 (%20,7) erkek cocugunun saldirgan oyun davranist gosterdikleri
tabloda goriilmektedir. Ayrica hareketli oyun davranisinin aragtirmaya katilan kiz
cocuklar1 arasinda goriilmedigi ancak %35,6 (3) oranda erkek cocuklarda goriildiigii
anlagilmaktadir. Sakin oyun davranisinin %18,1 (10) kiz ¢ocugunda, %11,3 (6) erkek

cocugunda gorildiigii belirtilmistir.

4.10. Onuncu Alt Problem

Aragtirmanin onuncu alt probleminde “cocuklarin izledikleri ve ebeveynlerin
dikkatini ¢eken reklam isimleri nedir ve bu reklamlarda ¢ocuklara cinsiyete yonelik
nasil hitap edilmektedir?” sorusuna yanit aranmistir. Arastirmaya katilan ebeveynlerin
verdikleri yanita gore Tablo 4. 13.’te ¢ocuklarin izledikleri oyuncak reklamlarinin

listesi sunulmustur.
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Tablo 4. 13.
Cocuklarn Izledikleri Oyuncak Reklamlart

Oyuncak Reklamlar1 N %
Hatirlamiyorum/ Dikkat Etmedim/ Bilmiyorum 32 29,6
Reklamlar1 izlemiyorum/ izletmiyorum 6 55
Barbie 36 333
Baby Alive 1 1,8
Cry Babies 5 4,6
Figiir Oyuncaklar1 (Spiderman, Batman) 7 6,4
Hot Wheels 15 13,8
Legofriend 1 1,8
Lol 5 4,6
My Little Pony 1 1,8
Nerf 4 3,7
Unicorn 1 1,8
Thomas ve Arkadaslari 1 1,8

Tablo 4. 13. incelendiginde ebeveynlerin ¢ocuklarin izledikleri oyuncak reklamina
iligkin verdikleri yanitlara gore hatirlamiyorum/ dikkatimi ¢ekmedi/ bilmiyorum
yanitin1 32 (%29,6) kisi belirtirken reklam izlemiyorum/ izletmiyorum yanitin1 6
(%35,5) kisi vermistir. Bir baska ifadeyle ebeveynlerin ¢cocuklarin izledigi reklamlara
dikkat etmedigi ¢ocuklarin izledigi yaynlar takip etmedikleri anlasilmaktadir.

Ebeveynlerin ¢ocuklarin izledikleri oyuncak reklamlarma iliskin verdikleri
yanitlara gore Barbie 36 (%33,3), Hot Wheels 15 (%13,8), figiir oyuncaklar1 (batman,
spiderman) 7 (%6,4), Cry Babies 5 (%4,6), Lol 5 (%4,6), Nerf 4 (%3,7) kisi tarafindan
ifade edilmistir. Verilen yanitlar incelendiginde ¢ocuklarin izledikleri oyuncak

reklamlarinda Barbie ve Hot Wheels’in 6nemli oranlara sahip oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin onuncu alt probleminde ebeveynlere gore cocuklarin izledikleri
oyuncak reklamlarinda cinsiyete iliskin nasil hitap edildigine yanit aranmistir. Tablo
4. 14’°te oyuncak reklamlarinda cinsiyete iliskin nasil hitap edildigine dair

ebeveynlerin degerlendirmelerine yer verilmistir.
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Tablo 4. 14.
Oyuncak Reklamlarinda Cinsiyete Hangi Acilardan Hitap Edildigine Dair Ebeveyn Goriislerinin
Degerlendirilmesi
Cinsiyete Hitap Edilen N %
Acilar
Aksiyon/ Maceract/ 5 9,4
Hareketli
Bebege Bakim Veren Rolde 4 7,5
Kiz Cocugu
Makyaj Yapan/ Bakimli 4 7,5
Rolde Kiz Cocugu
Renk Kullanimi 26 49,1
Reklamda Yer Alan Oyuncu 14 26,4
Kiz / Erkek
Toplam 53 99,9

Aragtirmanin onuncu alt probleminde yanit aranan reklamlarda ¢ocuklara cinsiyete
yonelik nasil hitap edildigi sorusuna arastirmaya katilan ebeveynlerin 53’1 (%49,1)
yanit vermistir. Bu dogrultuda ebeveynlerin c¢ocuklarin izledikleri reklamlarin
iceriklerine gerekli hassasiyeti gostermediklerini ifade etmek mumkindr.
Katilimcilarin verdikleri yanitlar 5 temada birlestirilmistir. Bu temalar; aksiyon/
macerali/ hareketli, bebege bakim veren rolde kiz ¢ocugu, makyaj yapan/ bakimli rolde
kiz ¢ocugu, renk kullanimi, reklamda yer alan oyuncu yalnizca kiz/ erkek seklindedir.

Katilimcilarin %49,1°1 (26) c¢ocuklarinin izledikleri oyuncak reklamlarinda kiz
cocuklara yonelik oldugunu diisiindiikleri reklamlarda pembe, mor gibi acik renkler
kullanilirken erkek cocuklara yonelik oldugunu diistindiikleri reklamlarda kirmizi,
mavi ve siyah gibi koyu tonlarda renklerin kullanildig: ifade etmislerdir. Cocuklarin
izledikleri oyuncak reklamlarinda cinsiyete yonelik kiz ¢ocuklarina hitap ettigi
diisiiniilen reklamlarda yalnizca kiz ¢ocuklarin oynadigi, erkek ¢ocuklara hitap ettigi
diistintilen reklamlarda yalnizca erkek ¢ocuklarin yer aldigini ebeveynlerin %26,4’1
(14) belirtmislerdir. Ebeveynlerin %9,4°1i (5) erkek c¢ocuklara yonelik oldugunu

diisiindiikler1 oyuncak reklamlarinda aksiyon/ macerali/ hareketli etkinliklere yer
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verildigini belirtmislerdir. Oyuncak reklamlarinda yer alan etkinliklere gore
ebeveynlerin %7,5’1 (4) kiz c¢ocuklara yonelik oldugunu diisiindiikleri oyuncak
reklamlarinin bebegi besleyen, bebege bakim veren rolde kiz ¢ocuklarina yer vererek
cinsiyet acisindan hitap edildigini ifade etmislerdir. Ayrica ebeveynlerin %7,5’1 (4) kiz
cocuklarin oyuncak reklamlarinda makyaj yapan/ bakimli rollerde yer alarak cinsiyete

yonelik seslenildigini belirtmislerdir.
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5. SONUC VE TARTISMA

Bu boliimde arastirmanin problemi g¢ercevesinde ele alinan arastirma sorularina
dair sonuglar literatiirdeki diger arastirma sonuglariyla birlikte ele alinip bu sonuglarin
benzer ve farkli yonde olma durumlar1 ve sebepleri konusunda bir tartismaya yer
verilmistir. Bu tartismayla ulasilan sonuglar dogrultusunda 6neriler sunulmustur.

Arastirmanin birinci alt problemine televizyondaki oyuncak reklamlarinin hitap
ettigi cinsiyete gore frekans dagilimi nasildir, sorusuna iliskin analiz sonucuna gore
arastirmaya dahil edilen oyuncak reklamlarinin belli bir cinsiyete gore sunuldugu
belirlenmistir. Oyuncak reklamlarinin sunumu toplumsal cinsiyet acisindan kiz ve
erkek ¢ocuklarin kullanimina yonelik ayr1 ayri yer verildigi tespit edilmistir. Azmi,
Hassan ve digerleri (2021) oyuncak reklamlarindaki cinsiyet kalip yargilarini islenen
mesajlara ve gorsel unsurlara gore inceledikleri calismada 87 oyuncak reklamini ele
almiglardir. Arastirmada incelenen reklamlarin cinsiyete gore farkli kurgulandigini
belirlemislerdir. Kayacan (2019) 105 reklamla yaptig1 ¢alismasinda 68 reklamda yer
verilen {rilinlerin belirgin olarak cinsiyetlere gore farklilagtigini belirlemistir.
Basfirinc1 ve Altintag (2018) bes televizyon kanalindaki ¢ocuk reklamlarma igerik
analizi uygulamislardir. 42 oyuncak reklamina igerik analizi yaptiklar1 arastirmada
reklamlarin yaklasik yarisinda kiz ve erkek cocuk agirlikli bir betimleme yapildigim
tespit etmistir. Alabay ve Yagan Gilider (2016) en ¢ok izlenen 49 oyuncak reklamina
igerik analizi uyguladiklar aragtirmada 38 reklamin cinsiyetli oldugunu belirlemistir.
Aragtirma sonugclariyla benzer 6zellikler gosteren ve aragtirmay1 destekleyen sonuglar
degerlendirildiginde oyuncak reklamlarmin cinsiyete gore farkli sekillerde
konumlandirildig: sdylenebilir. Elden ve Ulukdk’e (2006) gore reklamlarin iletigim
amaglarindan biri toplumsal cinsiyet rollerini aktarmaktir. Bu dogrultuda kiiciik yastan
itibaren kiz ¢ocuklara gilizelligi ve bakimu ile ilgili, cocuk bakan, ev isleriyle alakali
sorumluluklart tistlenen anne modeli; erkek ¢ocuklara calisan, eve bakan, para getiren
baba modeli sunulmaktadir. Cinsiyet rollerini aktaran reklamlarda giliniimiiz modern
diinyasina uygun mutfakta yer alan baba modeli ve ¢alisan anne modeli gibi toplumsal
cinsiyet rollerine daha modern ve esitlik¢i bir bakis agis1 gelistirilerek ¢ocuklarin

cinsiyet rolii gelisimine katki saglayacagi sdylenebilir.
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Arastirmanin ikinci alt problemine oyuncak reklamlarinda iglenen mesajlar
nelerdir; sorusuna iligkin sonuglara gore 83 oyuncak reklaminin {iriin/ hizmet mesaji
tasidigr tespit edilmistir. Cengiz (2016) reklam igerik analizi iizerine yaptigi
arastirmada 2481 reklami ele almistir. Arastirmaya dahil edilen reklamlarin ¢ok biiyiik
bir boliimiiniin bilgi verici oldugu {iriin/hizmet mesaji aktardigi tespit edilmistir.
Akarsu (2017) 675 televizyon reklammin stratejilerini arastirdigt c¢aligsmada
reklamlarin tasidiklart mesaja gore 487’sinin {rlin/hizmet mesaj1 ilettigini
belirlemistir. Reklamin satis amacinin tiiketicide alim istegi olusturmasi ve iiriin
hakkinda en hizl bilgi almasini ileten reklam mesaj1 iiriin/ hizmet mesajt tiiriidiir. Bu
anlamda reklamlarda iiriin/ hizmet mesajinin daha ¢ok tercih edilmesi tiiketiciye {iriin
hakkinda bilgi verilmesi kullanim seklinin aktarilmasi iiriine olan ilgiyi yogunlastirdigi
diistiniilebilir.

Arastirmanin Ugilincii alt probleminde televizyondaki oyuncak reklamlarinda
oyuncagin cinsiyeti, oyuncularin cinsiyeti, reklamin gerceklestigi yer, oyuncaklarin
renk durumu, seslendiren cinsiyeti ve 6zelligi, oyuncularin etkinlikleri ger¢eklestirme
bicimleri, etkinliklerin olus bi¢imleri, reklam miizigi arasinda nasil bir dagilim vardir,
sorusuna iligkin sonuglar degerlendirilmistir. Reklamlarda yer alan oyuncak cinsiyeti
kiz ¢ocuklara hitap ettigi diisiiniilen 36 reklamdan 33’{inde kiz cinsiyetinde yansiz ve
erkek cocuklara hitap ettigi diisiiniilen reklamlarin oyuncak cinsiyeti bakimindan ya
erkek cinsiyetinde ya da cogunun notr oldugu tespit edilmistir. Alabay ve Yagan Giider
(2016) arastirmalarinda inceledikleri 49 oyuncak reklami arasinda 30 reklamda
oyuncagin cinsiyetinin oldugunu tespit etmistir ve kiz ¢ocuklara yonelik reklamlardaki
oyuncagin cinsiyetinin tamaminin kiz oldugunu erkek ¢ocuklara yonelik reklamlarda
yer alan oyuncaklarin tamaminin erkek oldugu belirlenmistir. Aragtirmanin sonucu ve
destekleyen aragtirmanin sonucu goéz Oniine alindiginda oyuncak reklamlariin
oyuncak cinsiyetinin kiz cocuklara yonelik reklamlarda kiz oldugu ve erkek ¢cocuklara
yonelik reklamlarda erkek veya notr oldugu sdylenebilir. Ayrica hem kiz hem erkek
cocuklara seslenen yansiz reklamlarla yer alan oyuncak cinsiyetinin nétr oldugu
sOylenebilir. Oyuncak reklamlarini izleyen ve reklamda yer alan oyuncuyla 6zdesim
kurmaya, model almaya hazir olan cocugun kendi cinsiyetinde oyuncunun veya

oyuncagin yer aldig1 reklama dikkat edecegi sdylenebilir. Bu durum hem erkek hem
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kiz cocuklara seslenen yansiz reklamlarin tim c¢ocuklar tarafindan izlenebilecegini
ifade eder.

Arastirmanin {¢iincli alt probleminde reklamlar gerceklestigi yer bakimindan
incelenmis ve erkek c¢ocuklara yonelik 34 reklamin 27’sinin dis mekanda, kiz
cocuklara yonelik 36 reklamim 21’inin i¢ mekanda gergeklestigi tespit edilmistir.
Panarese (2015) arastirmasinda 78 Italyan oyuncak reklaminin ve 142 karakterin icerik
analizini ele almistir. Panarese erkeklere yonelik reklamlarda reklamlarin yarisindan
cogunun dis mekanda gectigini; kiz ¢ocuklara yonelik reklamlarin ¢ogunun ise i¢
mekanda gectigini; hem kiz hem erkek ¢ocuklara yonelik reklamlarin ise gogunun hem
i¢ hem dis mekanda gerceklestigini tespit etmistir. Arastirmanin sonucu ve destekleyen
arastirma sonucu ele alindiginda oyuncak reklamlarinin gergeklestigi mekan
bakimindan erkek c¢ocuklara yonelik reklamlarin dis mekanda kiz ¢ocuklara yonelik
reklamlarin i¢ mekanda gergeklestigi sOylenebilir. Bu sekilde ¢ocuklara toplumsal
acidan erkeklerin ev dis1 ortamlarda cinsiyet rollerine uygun davranislar1 6grenmeleri
icin Ornekler sunarken kadinlarin ev i¢i ortamlarda cinsiyet rollerine uygun
davraniglart 6grenmeleri i¢in Ornekler sunarak c¢ocuklarin toplumsal cinsiyet
gelisimini etkileyebilecegi sOylenebilir. Oyuncak reklamlarinda yer alan oyuncularin
cinsiyeti incelendiginde 103 reklamin 23’iinde oyuncuya yer verilmedigi ve 48
reklamin oyuncu cinsiyetinin kiz ve erkek ¢ocuga bir arada yer verildigi belirlenmistir.
Karaosmanoglu (2019) cocuklara yonelik reklamlarin icerik analizini yaptigi
arastirmada inceledigi reklamlarda ¢ocuk oyuncularin yer aldig1 137 reklamin 65’inde
yer alan oyuncularin kiz ve erkek oldugu tespit edilmistir. Kayacan (2019)
aragtirmasinda 105 reklamin 84’linde oyuncu cinsiyetinin oldugu ve 27 reklamda kiz,
28 reklamda erkek, 29 reklamda kiz ve erkek ¢ocuklarin her ikisinin de yer aldig:1 tespit
edilmistir. Oyuncu cinsiyeti bakimindan degerlerin birbirine ¢ok yakin oldugu
belirlenmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore {igiincii alt problemde arastirilan oyuncak
reklamlarinin igerik 6zelliklerinden reklamlarin seslendirme cinsiyetinin 61 reklamda
erkek oldugu; seslendirme 6zelliginin 92 reklamda coskulu oldugu ve fon miiziginin
73 reklamda hizli tempoda oldugu tespit edilmistir. Ayrica kiz ¢ocuklara yonelik
oyuncak reklamlarinin tamami kadin seslendiren tarafindan seslendirilmis; oyuncak

reklamlarinda yer alan fon miizigi ise yansiz ve erkek cocuklara yonelik reklamlarin
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neredeyse tamaminda hizli tempoluyken kiz ¢ocuklara yonelik reklamlarin yalnizca
12’si hizli tempoludur. Giileraraslan Ozdengiil ve Cam (2018) 76 reklamin ¢ocuk
karakterlerini temsilini ele almistir. Inceledikleri reklamlarin c¢ogunlukla erkek
seslendiren tarafindan seslendirildigini belirlemistir. Karaosmanoglu (2019) icerik
analizini yaptig1 500 reklamin 394’{inlin seslendirme 6zelliginin yiiksek sese sahip
oldugunu ve reklamlarin fon miiziginin 363 reklamda yiiksek ses 6zelligi gosterdigini
tespit etmistir. Konu kadar sunusun 6nemli oldugu reklamlarda coskulu anlatim
oncelikle ¢ocuklarin dikkat siiresini uzatmaktadir. Ayrica reklamlarda seslendirmenin
erkek tarafindan yapilmasinin nedeni toplum tarafindan erkege atfedilen otoriter,
giivenilir olma rolleriyle agiklanabilir (Ocel, 2002). Arastirma ve arastirmay1
destekleyen diger arastirmalarin sonuglar1 da degerlendirildiginde reklamlarin erkekler
tarafindan coskulu bir anlatimla seslendirildigi, hizli tempolu bir fon miizigiyle
desteklendigi sdylenebilir. Reklamlar gorsel 6geleri ses ve 1sikla birlestirerek ¢ocuga
iletir.

Arastirmanin {i¢iincii alt probleminde televizyondaki oyuncak reklamlarinda
oyuncaklarin renk durumunda nasil bir dagilim vardir sorusu; belirgin olarak cinsiyetli
olan renklerin varlig1 lizerinden incelenmistir. Kiz cocuklara yonelik oyuncak
reklamlarinda 22 reklamda pembe ve mor renge yer verildigi; erkek cocuklara yonelik
oyuncak reklamlarinda 20 reklamda kirmizi ve mavi renge yer verildigi tespit
edilmistir. Ayrica yansiz oldugu diisliniilen oyuncak reklamlarinda 11 reklamda mavi
ve kirmizi renge yer verildigi belirlenmistir. Alabay ve Yagan Giider (2016) 49
oyuncak reklaminin igerik analizini ele aldiklar1 ¢alismada kiz ¢ocuklara hitap eden
oyuncak reklamlarin neredeyse tamaminda oyuncaklarda pembe ve mor renk
kullanildigin1; erkek ¢ocuklara hitap eden oyuncak reklamlarmin yarisinda
oyuncaklarda mavi ve kirmizi renk kullanildigini tespit etmistir. Arastirmanin sonucu
ve destekleyen arastirma sonucu g6z Oniine alindiginda kiz c¢ocuklara yonelik
reklamlarda yer alan oyuncaklarda pembe ve mor rengin baskin olarak kullanildigy;
erkek cocuklara yonelik reklamlarda yer alan oyuncaklarda mavi ve kirmizi rengin
baskin oldugu sdylenebilir. Son yillarda do§um oncesi siire¢ etkinlikleri arasina
yerlesen cinsiyet 6grenme partileri ve partilerde kullanilan renk temasi cinsiyete iligkin
renk tercihlerinin dogum Oncesi siire¢le basladigina isaret etmektedir. Yapilan cinsiyet

partilerinde ebeveynler bir balon patlatarak veya pasta keserek i¢inden ¢ikan pembe
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veya mavi renge gore bebeklerinin cinsiyetini 6grenmektedir. Buradan da anlasilacagi
lizere cinsiyete uygun renk tercihlerinin kiz ¢ocuklar i¢in pembe; erkek ¢ocuklar igin
mavi oldugu sdylenebilir.

Arastirmanin tigiincii alt probleminde incelenen bir diger oyuncak reklami igerik
ozelligi reklamda yer alan etkinliklerin olug bigimi 45 reklamda hareketlidir. Erkek
cocuklara yonelik ve yansiz oyuncak reklamlarinin ¢ogunda etkinliklerin olus bigimi
hareketliyken kiz ¢ocuklara yonelik oyuncak reklamlarinin ¢ogunda ise etkinliklerin
olus bicimi sakindir. Panarese (2015) arastirmasinda 78 Italya oyuncak reklami ve 142
karakter igerik analizini ele aldig1 ¢alismada reklamlarda erkek ¢ocuklarin hareketli
gosterildigini, kiz ¢ocuklarinin ise sakin gdosterildigini belirtmistir. Arastirmanin
sonucu ve destekleyen arastirma sonucu 151ginda oyuncak reklamlarinda etkinliklerin
olus bi¢imine gore erkek ¢cocuklarin hareketli kiz cocuklarinin sakin konumlandirildig:
sOylenebilir.

Arastirmanin dordiincii alt probleminde oyuncak reklamlarinda toplumsal cinsiyet
rollerinin sunumu nasildir sorusuna iligkin elde edilen bulgulara gore oyuncak
reklamlarinda cinsiyet ayrimi olan ifade ve haller erkek ¢ocuklara yonelik reklamlarin
cogunda kazan(an), kahraman(lik), hiz(l1), gli¢ lii) ifadeleri; kiz ¢ocuklara yonelik
reklamlarin ¢cogunda ise bakim veren, sefkatli/ sevimli, eglenceli, yemek pisiren
ifadelerine yer verildigi tespit edilmistir. Uluyagct ve Yilmaz (2007) televizyon
reklamlarinda ¢ocuklara dair toplumsal cinsiyet rollerinin sunumunu 4 reklamin igerik
analiziyle ele almistir. Incelenen reklamlarin erkek cocuklar: giic ve otoriteyle temsil
ettigini; kiz ¢ocuklari ise bakim veren, sevimli rolde temsil ettigini tespit etmistir.
Giindiiz Kalan (2010) arastirmasinda Kinder reklam filmleri {izerine ¢ocuklarin
toplumsal cinsiyet rollerinin sunumunu incelemistir. Reklam filmlerinde kiz ¢ocuklar
evcilik ve bebekleriyle oynar sekilde gosterilirken; erkek ¢ocuklar ise disarida, top
oynarken gosterilmistir. Reklamda kiz ¢ocuklar yemek pisiren, bakim veren rolde;
erkek ¢ocuklar giiclii, kahraman rolde sunulmustur. Reklamlarda kiz ¢ocuklar1 daha
cok itaatkar, giizelligiyle ilgili arkadas canlis1 yer alirken; erkek ¢ocuklar gii¢ yanlisi,
rekabetci ve saldirgan ozellikleriyle yer almaktadir (Martinez, 2013). Arastirma
sonucu ve arastirmayi destekleyen arastirma sonugclari birlikte degerlendirildiginde

reklamlarda ¢ocuklarin cinsiyet ayrimi yapilan ifade ve hallerde sunuldugu; toplumsal
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cinsiyet rollerine iligkin kalip yargilarin reklam filmleriyle cocuklar {izerinde
pekistirildigi sdylenebilir.

Arastirmanin besinci alt probleminde 48-72 aylik ¢cocuklarin oyuncaklari cinsiyete
gore degerlendirilmesi incelenmistir. Elde edilen bulgulara gére ¢ocuklarin ¢ogu kiz
bebek, cay seti, Utl- camasir makinesi- elektrik siipiirgesi, dikis seti, mutfak setini kiz
cocuklara yonelik oyuncaklar olarak degerlendirmistir. Tamir seti, araba, tank,
kamyon, misket ise ¢ocuklarin ¢ogu tarafindan erkek ¢ocuklara yonelik oyuncaklar
olarak siniflandirilmistir. Cocuklarin ¢ogu oyun hamuru, kitap, puzzle, parmak
kuklasi, lego, kil-camur, bloklar, oyuncak ayi, doktor seti, deney seti, miizik seti
oyuncaklarint hem kiz hem erkek ¢ocuklara yonelik olarak degerlendirmistir. Dinella,
Weisgram ve Fulcher (2017) arastirmalarinda erken ¢ocukluk déneminde 82 ¢cocugun
cinsiyete dayali oyuncak tercihlerini iki deney ¢alismas ile degerlendirmislerdir. Tlk
deneyde c¢ocuklara disil, eril ve cinsiyetten bagimsiz 20 oyuncak seti sunulmus.
Cocuklara cinsiyete dayali oyuncaklara daha fazla ilgi gostermislerdir. ikinci deneyde
tamamen cinsiyetten bagimsiz oyuncaklar sunulmus ancak cocuklarin ilgilerinin
cinsiyete dayali oyuncaklara yogunlastig1 oranda etkilenmedigini gbzlemlemislerdir.
Adak Ozdemir ve Ramazan (2013) arastirmalarinda annelerin, cocuklarin ve
ogretmenlerin oyuncak algilarini incelemistir. Arastirma sonucunda erkek ¢cocuklarin
oyuncak tercihinin tasitlar, kiz cocuklarin bebekler oldugu sonucuna ulagsmistir. Eksi
(2017) tarafindan yapilan arasgtirmanin bulgular1 da benzer sekilde kiz gocuklarin
evlerinde ve okul ortaminda en ¢ok oynamayi tercih ettikleri oyun materyallerinin
oyuncak kiz bebek ve bebek esyalari, mutfak esyalari oldugu belirtilmistir. Erkek
cocuklarin tercih ettii oyun materyallerinin oyuncak tasitlar, bloklar, legolar ve oyun
hamuru oldugu belirtilmistir. Erken ¢ocukluk déneminde ¢ocuklar cinsiyete iliskin
oOzellikleri kendi cinsiyetinden ebeveynini model alarak, gozlemleyerek kendine, kendi
cinsine ve karsi cinsine iliskin degerleri cinsiyetiyle tutarli olarak G6grenirler. Bu
ozellikler kiyafetlerine, ilgi alanlarina, oyunlarina ve oyuncaklarina yansir. Dogal
olarak cinsel gelisimin etkileri cinsiyete 6zgli oyuncak se¢imini kapsar (Y1lmaz, 2021).
Aragtirma sonucu ve destekleyen arastirma sonuglarina gore ¢ocuklarin oyuncaklari
cinsiyete 6zgii siniflandirdig1 sdylenebilir.

Arastirmanin altinci alt probleminde oyuncak tercihleri kiz ve erkek gocuklara gore

farklilagsmakta midir, sorusuna iliskin elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Kiz
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cocuklarin oynamaktan en ¢ok hoslandiklari ii¢c oyuncak kiz bebek, mutfak seti, cay
seti; erkek ¢ocuklarin oynamaktan en ¢ok hoslandiklar1 ii¢ oyuncak araba, kamyon,
top; hem kiz hem erkek ¢cocuklarin oynamaktan en ¢ok hoslandiklari {i¢ oyuncak oyun
hamuru, lego, puzzle olarak tespit edilmistir. Todd, Barry ve Thommessen (2017)
aragtirmasinda 9-32 aylik 101 ¢ocugun cinsiyete dayali oyuncak tercihlerini erkek
cocuklarin araba, kepge, top seklinde; kiz cocuklarinin oyuncak bebek, pelus oyuncak,
mutfak seti seklinde oldugunu belirtmistir. Ozdemir (2019) arastirmasinda 110
cocugun oyuncak tercihine iliskin bulgular elde etmistir. Arastirma sonucuna gore kiz
cocuklar pelus oyuncak, bebek, mutfak seti, iitii, siipiirge; erkek ¢ocuklar tamir seti,
araba, kamyon, gemi, silah; hem kiz hem erkek ¢ocuklar lego, doktor seti, top, miizik
setleri, teleskop oyuncaklarimi tercih ettigi tespit etmistir. Arastirma sonucu ve
destekleyen arastirma sonuglarina gore cocuklarin oynamaktan en ¢ok hoslandiklar
oyuncaklarin cinsiyete gore farklilastigi soylenebilir. Cinsiyete 0zgii oyuncak
siiflandirma ¢ocuklarin cinsel gelisimin dogal sonucudur. Ancak oyuncaklar cocugun
zekasi, yasi, ilgisi ve motor becerileri géz Oniinde bulundurularak seg¢ilmelidir.
Cocuklarin farkl tiirde oyuncaklarla oynamalar gelisimlerini olumlu etkileyecegi igin
notr 6zellikler igeren oyuncaklarin se¢iminin 6nemli oldugu ifade edilmektedir (Uyar
ve Yilmaz, 2021).

Arastirmanin yedinci alt probleminde cocuklarin tercih ettikleri oyuncaklarla
oynadiklar1 oyun tiirleri ve bu oyun tiirlerinin cinsiyete gore farklilasma durumu nedir,
sorusuna iliskin elde edilen bulgular degerlendirilmistir. Cocuklarin tercih ettikleri
oyuncaklarla oynadiklar1 oyunlarin kiz cocuklarda sosyodramatik oyun tiirtinde
evcilik, yemek pisirmecilik gibi oyunlar; erkek ¢cocuklarda ise lokomotor oyun tiiriinde
arabalarla yarig, yapi- ingsa oyun tiirlinde legolarla ve hayvanlarla ¢iftlik kurma
oyununu tercih ettikleri sonucuna ulasilmistir. Ozdemir (2014) arastirmasinda 5-6 yas
grubundaki ¢ocuklarin sinif ortaminda serbest zaman etkinliklerinde tercih ettikleri
oyun tiirlerini arastirmistir. 15 ¢ocuk ve 2 okul dncesi 6gretmeninden olusan ¢alisma
grubundan elde edilen bulgulara gore kiz cocuklarin evcilik, erkek ¢cocuklarin blok ve
sanat merkezinde oyun oynadiklari ve kizlarin sosyodramatik oyun tiiriinii; erkek
cocuklarin yapi- insa oyun tiiriinii tercih ettikleri sonucuna ulagmistir. Hiirtiirk (2017)
arastirmasinda 14 ¢cocugun oyun tiirii tercihi ve davraniglarini incelemistir. Arastirma

sonucuna gore ¢ocuklarin en ¢ok tercih ettikleri oyun tiiriiniin sosyodramatik oyun ve
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yapi- insa oyunu oldugu sonucuna ulagsmistir. Arastirma sonucu ve destekleyen
aragtirma sonuglarma gore ¢ocuklarin tercih ettikleri oyuncaklarla oynadiklar1 oyun
tiirliniin cinsiyete gore degistigi sdylenebilir. Cocugun oyununu gerceklestirmesini
saglayan her tiirlii ara¢ oyuncaktir ve oyuncak oynanacak oyunu belirleyen bir
unsurdur.

Aragtirmanin sekizinci alt problemi sonucuna goére cocuklarin oyun oynama
periyodunun sik sik giliniin biiylik boliimii seklinde oldugu ve tercih ettikleri
oyuncaklarin renklerinin kiz ¢ocuklarinin pembe ve mor agirlikli; erkek ¢cocuklarinin
kirmizi ve mavi agirlikli oldugu sonucuna ulagilmigtir. Wong ve Hines (2015)
aragtirmalarinda oyuncak tercihlerinde cinsiyete dayali renk kodlamasinin etkisini 20-
40 aylik bebekleri ele alarak incelemistir. Renk kodlamasinin ¢ocuklarin oyuncak
tercihlerini etkiledigi sonucuna ulasmistir. Cevher Kalburan (2014) cocuklarin dis
mekanda oyun oynama sikligini arastirdigi ¢alismada giiniin biiytik bir bolimini ig
mekanda oyun oynayarak geciren ¢ocuklarin giinde bir kez muhakkak dis mekanda
oyun oynadigi sonucuna ulagmistir. Jadva, Hines ve Golombok (2010)
aragtirmalarinda 120 bebegin oyuncak tercihlerinin cinsiyete gore degerlendirmesini
ele almistir. Arastirma sonucunda kizlarin pembe renkli oyuncaklar: erkeklerin mavi
renkli oyuncaklari tercih ettigi sonucuna ulasmistir. Ozen Uyar ve Yilmaz (2021)
aragtirmasinda 5 yas grubundaki 60 cocugun oyuncak tercihlerini arastirmistir.
Kizlarim pembe renkli oyuncaklar1 erkek ¢ocuklarin mavi renkli oyuncaklari tercih
ettiklerini tespit etmistir. Arastirma sonucu ve destekleyen oteki arastirma sonuglarina
gore cocuklarin tercih ettikleri oyuncaklarin renginin cinsiyete gore farklilastig
sOylenebilir. Ayrica toplumsal cinsiyet kalip yargilarini oyuncak tercihlerindeki
renklerin de pekistirdigi soylenebilir.

Arastirmanin dokuzuncu alt probleminde ¢ocuklarin oyun oynarken gosterdikleri
davraniglarin cinsiyete gore farklilasma durumu ele alinmistir. Kiz ¢ocuklarin oyun
davraniglarinin kesfedici, dramatik- canlandirmali- konusarak, yalniz oyun, sakin
oldugu; erkek ¢ocuklarin ise kesfedici, yalniz oyun ve saldirgan oyun davranislarinin
oldugu tespit edilmistir. Miiren (2018) arastirmasinda oyuncaklarin cinsiyete dayali
rolleri iletmesini ve sosyal davranislar lizerindeki etkisini ele alan arastirmalar
incelemistir. Kiz ¢ocuklarin oyuncak ve oyunlarda beslemeye ve bakim vermeye

odaklanmuis, erkek ¢ocuklarin oyuncak ve oyunlarinda saldirganliga, atilganliga, riske



98

odaklanmis oldugunu belirlemistir. Uygun ve Kozikoglu (2019) aragtirmalarinda 521
¢ocugun oyun davraniglarini incelemistir. Aragtirma sonucunda erkek ¢ocuklarin kiz
cocuklara gore itis kakis oyun davranislarini daha fazla sergilediklerini tespit etmistir.
Yoleri ve Tetik (2020) oyun davraniglarini etkileyen bazi degiskenleri inceledikleri
arastirmalarinda 251 ¢ocugun oyun davraniglarini ele almistir. Arastirma bulgularina
gore erkek cocuklarin itis kakis oyun davranmisini kiz ¢ocuklara gore ¢ok daha fazla
sergiledikleri belirlenmistir. Sezici ve Yigit (2019) arastirmasinda 155 g¢ocugun
oyuncak tercihleri ve oyun uyumu arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirmanin
bulgularina gore erkek ¢ocuklarin itis kakis oyun, yalniz- pasif oyun davraniglarinin
kiz cocuklara gore istatiksel olarak anlamli diizeyde yiiksek oldugunu tespit etmistir.
Arastirma sonucuyla benzer arastirma sonuclart 151ginda ¢ocuklarin oyun
davraniglarinin cinsiyete gore degistigi sdylenebilir. Ayrica kiz ¢ocuklarin oyun
davraniglarinin sakin erkek ¢ocuklarin oyun davraniglarinin ise itis kakis seklinde
degistigi sdylenebilir.

Arastirmanin onuncu alt probleminde ebeveynlerin dikkatini ¢eken oyuncak
reklamlarinin neler oldugu ve cinsiyet rollerine ne sekilde yer verildigi incelenmistir.
Ebeveynlerin biiyiik ¢cogunlugunun reklamlara dikkat etmedigi sonucuna ulagilmstir.
Oyuncak reklamlarina dikkat eden ebeveynler ise Barbie ve Hot wheels reklamlarini
belirtmislerdir. Oyuncak reklamlarinin toplumsal cinsiyet rollerine yer verme
durumuna dair ebeveyn goriisleri ise oyuncak reklamlarinda oyuncagi oynayan,
oyuncunun cinsiyetinin; oyuncagin satis hedefindeki kitlenin, cinsiyetiyle uyumlu
oldugunu ve oyuncagin renginin de hedef kitlenin toplumsal cinsiyet bakimindan
uygun goriilen renklerin kullanildig1 yoniindedir. Ayrica oyuncak reklamlarinda kiz
cocuklarin bakim veren, makyaj yapan rolde erkek ¢ocuklarin ise aksiyon pesinde
maceraci rolde sunuldugunu belirtmislerdir. Karaca, Pekyaman ve Giliney (2007)
arastirmalarinda reklamlarin ¢ocuklar iizerindeki etkilerine dair ebeveyn goriislerini
incelemislerdir. Aragtirmanin bulgularina gore ebeveynler cocuklarin ¢ogunun
reklamlarda gordiigii iirlinleri satin almak istediklerini belirtmistir. Ayrica cocuklarin
reklamda gordiigii iirlinler arasinda en fazla oyuncaklara ilgi gosterdigi tespit
edilmistir. Ebeveynlere gore ¢ocuklar en ¢ok ¢ocuklarin ve figiirlerin yer aldiklar
reklamlardan etkilenmektedir ve bu reklamlarin etkisi saldirgan, sihirli gibi 6zelliklere

Ozendirmesi ¢ocuklarin zihinsel ve fiziksel gelisimini olumsuz etkilemesidir.
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Arastirma sonucuna gore ebeveynlerin reklamlara yeterince dikkat etmedigi, dikkat
eden ebeveynlerinse oyuncak reklamlarimin oyuncak rengi, reklamda yer alan
oyuncunun cinsiyeti ve oyuncak reklamlarinda yer alan kiz ve erkek cocuklarinin
yaptiklar1 aktivitelerin toplumsal cinsiyet rollerini aktardigi ve pekistirdigini
belirlenmistir.

Arastirmada elde edilen bulgularin sonuglarina gore televizyondaki oyuncak
reklamlarinin ¢ogunun belirli bir cinsiyete hitap ettigi sonucuna ulasilmistir.
Tasidiklar1 mesaja gore incelenen reklamlarin ¢ogunlukla iirtin/hizmet reklam mesaji
tagidig1 saptanmistir.

Televizyondaki oyuncak reklamlarinin igerik 6zellikleri incelendiginde reklamda
yer alan oyuncak cinsiyetine bakildiginda kiz ¢cocuklara yonelik reklamlarda kiz, erkek
cocuklara yonelik ve yansiz reklamlarda ise notr oldugu sonucuna ulasilmistir.
Oyuncak reklamlarindaki oyuncu cinsiyeti incelendiginde ise kiz ¢cocuklara yonelik
reklamlarda kiz ¢ocuk, erkek c¢ocuklara yonelik reklamlarda erkek cocuk, yansiz
reklamlarda ise kiz ve erkek ¢ocugun beraber yer aldigi belirlenmistir.

Oyuncak reklamlarinin gerceklestigi mekan incelendiginde ise kiz cocuklarin i¢
mekanda yer aldig1, erkek ¢ocuklarin ise dig mekanda yer aldigi sonucuna ulasilmistir.
Oyuncak reklamlarinda yer alan oyuncak renklerinin dagilimina bakildiginda kiz
cocuklara yonelik reklamlarda yer alan oyuncaklarin pembe ve mor renkte; erkek
cocuklara yonelik reklamlarda yer alan oyuncaklarin kirmizi ve mavi renkte oldugu
sonucuna erigilmistir. Ayrica yansiz oyuncak reklamlarinda yer alan oyuncaklarin
renginin de ¢gogunlukla kirmizi ve mavi renkte oldugu goriilmiistiir.

Oyuncak reklamlarinin seslendirme cinsiyeti 6zelligi incelendiginde kiz ¢ocuklara
yonelik reklamlarin kadinlar tarafindan, erkek ¢ocuklara yonelik ve yansiz reklamlarin
erkekler tarafindan seslendirildigi sonucuna ulasilmistir. Seslendirme o6zelligine
bakildiginda oyuncak reklamlarimin ¢ofgunun coskulu seslendirildigi dingin
seslendirilmenin ise siklikla kiz ¢ocuklara yonelik reklamlarda oldugu sonucuna
ulagilmistir. Oyuncak reklamlarindaki fon miizigi incelendiginde kiz g¢ocuklara
yonelik reklamlarda yavas; erkek ¢ocuklara yonelik reklamlarda ve yansiz reklamlarda
hizli tempolu fon miizigi kullanildig: saptanmistir.

Oyuncak reklamlarinda oyuncularin etkinlikleri gerceklestirme bigimleri

incelendiginde grup ve bireysel olarak farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir.
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Etkinliklerin olus bi¢imleri dagilimlarina bakildiginda ise kiz ¢ocuklara yonelik
reklamlarda sakin; erkek cocuklara yoOnelik ve yansiz reklamlarda hareketli
etkinliklerin yer aldig1 belirlenmistir.

Televizyondaki oyuncak reklamlarinda toplumsal cinsiyet ayrimi yapilan ifade ve
hallere bakildiginda erkek c¢ocuklara yonelik reklamlarda kazanan, kahraman, hizl,
giiclii; kiz cocuklara yonelik reklamlarda bakim veren, eglenceli, prenses olan- sihirli,
sefkatli- sevimli, yemek pisiren, renkli ifadelerin yer aldig1 sonucuna ulasilmistir.

Arastirmada 48- 72 aylik cocuklarin oyuncaklari cinsiyete gore gruplandirdigi
saptanmistir. Cocuklarin oyuncaklar1 cinsiyete gore gruplandirma durumuna
bakildiginda kamyon, tank, tamir seti, araba, misket erkek oyuncaklari; kiz bebek,
dikis seti, cay seti, mutfak seti, iitli- ¢amasir makinesi- elektrik siipiirgesi kiz
oyuncaklari; kitap, oyun hamuru, parmak kuklasi, puzzle, doktor seti, kil- camur kiz
ve erkek oyuncagi olarak gruplandirdiklart goriilmiistiir.

Arastirmact tarafindan hazirlanan oyuncak listesi dogrultusunda kiz ve erkek
cocuklarin oyuncak tercihlerinin cinsiyete gore farklilastig1 belirlenmistir. Cocuklarin
tercihleri incelendiginde kiz g¢ocuklarin kiz bebek, mutfak seti, ¢ay seti; erkek
cocuklarin araba, kamyon, top; kiz ve erkek ¢ocuklarin oyun hamuru, lego ve puzzle
oynamaktan en ¢ok hoslandiklar1 {i¢ oyuncak oldugu saptanmustir.

Cocuklarin tercih ettikleri oyuncaklarla oynadiklari oyunlarin cinsiyete gore
farklilastigr sonucuna ulasilmistir. Kiz cocuklarin sosyodramatik oyun tiiriinden
evcilik, yemek pisirmecilik; erkek c¢ocuklarin yapi- insa oyun tiirlinden lego,
hayvanlarla ¢iftlik kurma, lokomotor oyun tiiriinden arabalarla yarig oyunlarini tercih
ettikleri belirlenmistir.

Cocuklarin ev ortaminda oyun oynama sikliklarinin ¢ogunlukla giin boyu/ sik sik
oldugu ifade edilmistir. Cocuklarin evde oyun oynamak icin tercih ettiklerin
oyuncaklarin renk durumu cinsiyete gore degerlendirildiginde kiz c¢ocuklarin
cogunlukla pembe ve mor; erkek cocuklarin ¢cogunlukla kirmizi ve mavi renkteki
oyuncaklari tercih ettikleri saptanmustir.

Cocuklarin ev ortaminda tercih ettikleri oyuncaklarla oyun oynarken gosterdikleri
oyun davraniglarinin cinsiyete gore degerlendirilmesi incelendiginde kiz ¢ocuklarin
kesfedici, dramatik/ canlandirmali, yalniz oyun; erkek ¢ocuklarin kesfedici ve yalniz

oyunu tercih ettikleri belirlenmistir. Cocuklarin oyun davranislarinin saldirgan oyun
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davranis1 ve dramatik/canlandirmali oyun davranigini temalarinda cinsiyete gore
farklilastig1 sonucuna ulasilmistir.

Televizyondaki oyuncak reklamlarinin toplumsal cinsiyet rolleri sunumuna dair
ebeveynlerin goriisleri incelendiginde cinsiyet ayrimi yapilan reklamlarin ¢ogunlukla
Barbie, Hot Wheels, Cry Babies, Figiir Oyuncaklar1 olarak ifade edilmistir. Bu
reklamlarin cinsiyet rolleri agisindan renk kullanimi, reklamda yer alan oyuncunun
cinsiyetiyle bir cinsiyete hitap ettigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica ebeveynlerin
goriisiine gore reklamda erkek cocuklart maceraci, kiz cocuklar yemek yapan, makyaj
yapan rolde sunuldugu ve toplumsal cinsiyet rollerini bu sekilde yansittig
belirtilmistir.

Televizyondaki oyuncak reklamlarinin toplumsal cinsiyete dair sunumu ebeveyn
goriisleri dogrultusunda incelendiginde ¢ogunlukla ebeveynlerin reklamlara dikkat

etmedigi saptanmaistir.
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6. ONERILER

Televizyondaki oyuncak reklamlarmin toplumsal cinsiyet agisindan analizi ve 48-

72 aylik c¢ocuklarin oyuncak tercihlerine iligkin goriislerinin incelendigi bu

arastirmanin sonucunda elde edilen bulgulara dayanarak su Onerilere yer verilmistir.

Arastirma sonug ve bulgularina gore ebeveynlere oneriler:

Ebeveynler  reklamlarin  ¢ocuklar  iizerindeki  etkisi  konusunda
bilgilendirilebilir.

Ebeveynler toplumsal cinsiyet algisini etkileyen etmenlerle ilgili bilgilendirilip
bu konuya yonelik egitimlerle bilinglendirilebilir.

Ebeveynler cocuklarinin izledikleri reklamlar1 takip ederek ¢ocuklarin
toplumsal cinsiyet kalip yargilarini etkileyen reklam igeriklerine karsi dnlem
alabilirler.

Ebeveynler ¢ocuklarin oyuncak se¢iminde esitlik¢i bir bakis agisiyla farkl
secgimleri de destekleyerek toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin azaltilmasinda
oncultik edebilirler.

Ebeveynler oyuncak satin alirken dikkat edilmesi gereken hususlarla ilgili
bilinglendirilebilir ve oyun kurma sirasinda cocuklarin yaninda bulunarak
cocuklarin her tiirden oyuncakla oynamasini destekleyebilirler.

Okul 6ncesi 6gretmenleri oyuncak se¢imi, cocuklarin cinsel gelisim hakkinda

ebeveynleri brosiir, biilten yoluyla egitebilirler.

Arastirma sonug ve bulgularina gore arastirmacilara éneriler:

Bu aragtirma Edirne’de bulunan 48- 72 aylik ¢ocuklar ve ebeveynleri ile
yapilmistir. Farkli yas grubu, daha kiigiik yastaki ¢ocuklarla farkli bir 6rneklem
grubuna uygulanabilir.

Arastirmada yalnizca Cartoon Network ve Disney Channel kanallarinda 17.00-
20.00 saat diliminde yayinlanan oyuncak reklamlar1 incelenmistir. Farkli
kanallar ve yayin dilimleriyle daha kapsamli ¢caligmalar yapilabilir.

Youtube kanallar gibi dijital platformlarda bulunan reklamlar da incelenebilir.
Dogrudan g¢ocuklar gozlenebilir. Ebeveynlerin (%29,6)’s1 reklamlara dikkat
etmedigini belirtmistir dolayistyla dogrudan ¢ocuklarla ¢alisilabilir.
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EK 1 AILE COCUK DEMOGRAFIK BiLGI FORMU

Sayin Katilimer;

Bu form Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Okul Oncesi Egitimi Yiiksek Lisans
Programi yiiksek lisans tezi kapsaminda, “Televizyondaki Oyuncak Reklamlarinin Toplumsal
Cinsiyet Acisindan Analizi ve 48-72 Aylk Cocuklarmm Oyuncak Tercihlerine Iliskin
Goriislerinin Incelenmesi” iizerine hazirlanmistir. Elde edilecek bilgiler tamamen bilimsel

amagcli kullanilacak olup, isim belirtme gerekliligi bulunmamaktadir. Formda yer alan sorulara
ictenlikle ve HICBIR SORUYU ATLAMADAN yanit vermeniz, arastirmanin bilimsel
gecerliligi ve giivenilirligi agisindan biiyliik 6nem tasimaktadir. Asagida yer alan sorulari
yaninda bulunan parantezin icine (X) isareti koyarak cevaplandiriniz. Formdaki her soruyu
cevapladigiizdan emin olunuz. Zaman ayirarak calismamiza verdiginiz destek icin tesekkiir

ederiz.

Seda Unsal

Okul Oncesi Egitimi Yiiksek Lisans Ogrencisi

1. Cocugunuzun cinsiyeti:

()Kiz () Erkek

2.Cocuga yakinlik dereceniz:

() Anne ( ) Baba

3. Annenin yast:

() 18-24 yas ()25-31yas () 32-38 yas

4. Babanin yasi:

() 18-24 yas ()25-31yas () 32-38 yas

5. Anne ve babanin birliktelik durumu:

( )Evli () Bosandi ( ) Esim Vefat Etti

Dog. Dr. Senay BULUT PEDUK

Tez Danismani

() 39 yas ve lizeri

() 39 yas ve lizeri
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6. Annenin 6grenim durumu:
() Okur Yazar Degil () Okur Yazar ( ) Ilkokul () Ortaokul () Lise
() Yuksekokul () Universite () Yuksek Lisans- Doktora

7. Babanin 6grenim durumu:
( ) Okur Yazar Degil () Okur Yazar () Ilkokul ( ) Ortaokul () Lise
() Yuksekokul ( ) Universite ( ) Yiksek Lisans- Doktora

8. Cocugunuzun yast:

()48-54ay  ()54-60ay  ( )60-66 ay ()66-72 ay

9. Sahip oldugunuz ¢ocuk sayis1?

() Tek Cocuk ()2 () 3 ve daha fazla

10. Cocugunuz okul 6ncesi egitim kurumuna devam ediyor mu?

( ) Evet ( ) Haywr

11. Cocugunuzun giinliik ekran (televizyon, telefon, tablet, akilli saat) kargisinda gegirdigi ortalama
sure:

() Hi¢ () 1-60 Dakika ()1-2Saat () 2-3Saat ( ) 3 Saat ve Uzeri

12. Cocugunuzun genellikle izledigi kanallari isaretleyiniz. Bu kanallar disinda bir kanal varsa
belirtiniz:

() TrtCocuk () Cartoon Network ( ) Disney Channel () Minika Cocuk

Diger:

13. Cocugunuz genelde reklamlarda gordiigii herhangi bir oyuncagi almak veya oynamak ister
mi?

( ) Evet ( ) Hayir

14. Cevabiniz evetse hangi reklamin etkisinde, hangi oyuncakla oynamak istedigini yaziniz.



EK 2 OYUNCAK TERCIiHi BELIRLEME FORMU

Oyuncak Tercihi Belirleme Formu
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Sevgili anne/ baba asagidaki formun amaci ¢ocuklarin oyuncak tercihlerine iliskin géruslerini
belirlemektir. Formun A bolimi ¢ocugun B bolimi anne/babanin cevaplamasi igin

hazirlanmustir.

A BOLUMU

Listedeki oyuncaklarin hangilerinin kiz oyuncagi, hangilerinin erkek oyuncagi, hangilerinin
hem kiz hem de erkek g¢ocuklarin oynadigi oyuncaklar oldugunu g¢ocugunuzun fikirleri

dogrultusunda asagida gosterilen sekilde isaretleyiniz.

Kiz: Kiz Oyuncaklari

Erkek: Erkek Oyuncaklari

Hem Kiz Hem Erkek: Kizlarin ve Erkeklerin Birlikte Oynadigi Oyuncaklar

Oyuncaklar

Kiz

Erkek

Hem Kiz Hem
Erkek

Parmak Kuklasi

Kiz Bebek

Ahsap Oyuncaklar

Misket

Cay Seti

Plastik Hayvanlar

Utii-Camasir Makinesi- Elektrik Stipiirgesi

Tamir Setleri

Lego

Araba

Deney Seti

Doktor Seti

Kitaplar

Tank

El Kuklasi

Oyuncak Ayi

Toplar

Dikis Seti

Oyun Hamuru

Kamyon

Puzzle
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Mutfak Seti

Mazik Seti (Tef, zil, davul..)

Erkek Bebek

Oyuncak Bisiklet

Bloklar

Kil- Camur

Asagidaki sorulari gocugunuza sorarak ve yukarida verilen oyuncak listesine bagh kalarak
yanitlayiniz.

e Kiz cocuklarin oynamaktan en ¢ok hoslanacagi oyuncaklar yukaridaki listeden
hangileridir?

e Erkek ¢ocuklarin oynamaktan en ¢ok hoslanacagi oyuncaklar yukaridaki listeden
hangileridir?

e Hem kizlarin hem erkeklerin oynamaktan en ¢ok hoslandigi oyuncaklar yukaridaki
listeden hangileridir?

B BOLUMU
Sevgili anne/baba lutfen asagidaki sorulari kendiniz yanitlayiniz.

1.Cocugunuz evde oyuncaklari ile hangi siklikta oynuyor?
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2.Cocugunuzun tercih ettigi oyuncaklar ile ne tir oyunlar oynuyor?

3.Cocugunuzun tercih ettigi oyuncaklarda belirgin renk durumu nedir?

4. Cocuklarin evde tercih ettikleri bu oyuncaklarla oyun oynarken gosterdikleri oyun
davranislarini yaziniz.

5. Cocugunuzun izledigi oyuncak reklamlarinda sizin dikkatinizi ceken reklam ismini yaziniz ve
bu reklamda cocuklara hangi acilardan cinsiyete iliskin hitap edildigini distniyorsaniz

belirtiniz.



