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Bu arastirmada Tiirkiye’'de satisi olan ve televizyonda reklamlar: bulunan bebek bezi firmalarinin reklamlarinin
hem gorsel hem de dilsel 0gelerinin toplumsal cinsiyet agisindan incelenmesi amaglanmistir. Arastirma nitel
arastirma modeli ile gerceklestirilmistir. Arastirmanin ¢alisma grubunu 9 farkli markanin toplam 37 adet bebek
bezi reklami olusturmaktadir. Calismanin verilerinin kaydedilmesinde arastirmaci tarafindan gelistirilen ve
uzman goriisleri alinmis olan “Bebek Bezi Reklamlari Dokiiman Analiz Formu” kullamilmistir. Arastirma
sonucunda bebek bezi reklamlarinin biiyiik bir orammin kadinlar tarafindan seslendirildigi ve reklamlarin
yarisindan fazlasinda toplumsal cinsiyet esitsizligine yol acan mesajlara yer verildigi sonucuna ulasilmigstir.
Reklamlarda oynatilan oyuncularin da ¢ogunlukla kadin oyuncular oldugu tespit edilmistir. Ayrica reklamlarda
oynayan kadin oyunculara aligveris yapan ve misafir agirlayan kisi rollerinin verildigi gozlemlenmistir. Sonug
olarak Tiirkiye'de televizyonlardaki bebek bezi reklamlarinin ¢ogunun toplumsal cinsiyet esitsizligini besleyen
bir yapida oldugu soylenebilir.
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Abstract

This research, it is aimed to examine both the visual and linguistic elements of the television advertisements of
the diaper companies that are sold in Turkey and have advertisements on television in the context of gender. The
research was carried out with a qualitative research model. The study group of the research consists of 37 diaper
advertisements from 9 different companies. The "Baby Diaper Ads Document Analysis Form", developed by the
researcher and receiving expert opinions, was used to note down the data of the study. As a result of the research,
it was concluded that most diaper advertisements are voiced by women, and more than half of the advertisements
include messages that cause gender inequality. It has been determined that the actors played in the advertisements
are mostly female actors. In addition, the roles of shopping and hosting guests were attributed to women in the
advertisements. As a result, it can be said that most of the diaper advertisements on television in Turkey are in a
structure that fosters gender inequality.
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Giris

Tiirkiye’de satist olan ve televizyonda reklamlar1 bulunan bebek bezi firmalarinin reklamlarinin toplumsal
cinsiyet agisindan incelendigi bu calismada reklamlarda yer alan hem gorsel hem de dilsel toplumsal cinsiyet
mesajlarini tespit etmek amaglanmaktadir. Arastirmanin en 6nemli nedenlerinden birisi reklamlarin, onlar
izleyen bireylerin duygu, diistince, davranis ve hayata bakis agilarini sekillendirme diisiincesidir. Reklamlar
sadece bireyde tiriinii alip almamak tizerine fikir olusturmaz. Ayni zamanda reklam icerisinde kullanilan metin
ya da gorseller, reklami izleyen bireylere mesajlar vermekte ve birey iizerine olumlu ya da olumsuz etkiler
birakabilmektedir. Ozellikle ataerkil toplumlarda, reklamlarda verilen mesajlardan birisi de toplumsal cinsiyet
esitsizligidir. Reklamlarda sunulan cinsiyet rolleri, reklamlar izleyen bireylerin sosyal ve biligsel semalariyla
uyumlu ya da uyumsuz olabilmektedir. Ornegin, ataerkil bir yapida biiyiimiis ve cinsiyetci kalip yargilara sahip
bireylerin cinsiyet esitsizligine dayanan kaliplasmuis cinsiyet rollerini yansitan reklamlar1 izlemesi, o bireylerin
cinsiyet kalip yargilarini pekistirerek esitsizlik algisinin daha da kemiklesmesine neden olabilir. Tam tersi
reklamlar, bireyler {izerinde olumlu etki de yaratabilir. Toplumsal cinsiyet esitsizligi kalip yargilarini
benimsemis bir bireye cinsiyet esitligine dayali reklamlarin izletilmesi ile bireyin kendi algisini sorgulamasina
ve hatta esitlik¢i bir algiyr kabul etmesine yardimci olunabilir (Chu, Lee ve Kim, 2016; Orth ve Holancova,
2003). Bu nedenle bu arastirmada da bebek bezi reklamlar1 odak olarak alinmistir. Ciinkii ataerkil toplumlarda
gocuklarin birincil bakimlarindan birisi olan bebegin alt degistirilme sorumlulugu kadinlara atfedilmektedir.
Bu nedenle Tiirkiye’de satisa sunulan bebek bezi reklamlarinin toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda nasil
sunuldugu, bireylerin esitlik¢i cinsiyet algisini destekler nitelikte olup olmadigini belirlemek bu aragtirmanin

6nemini olusturmaktadir.

Literatiir Taramasi

Toplumsal cinsiyet ile biyolojik cinsiyet birbirinden ayr1 iki kavramdir. Butler (1990) Performatif Cinsiyet
Teorisi'nde, biyolojik cinsiyet ile toplumsal cinsiyet kavramlari arasinda net bir ayrim oldugunu belirtir. Butler,
biyolojik cinsiyeti sadece bir dogum kazasi olarak tanimlarken; toplumsal cinsiyetin erkeklik, kadinlik ve
androjenlik kiiltiirel soylemleri araciligiyla iretildigini ve siirdiiriildiigtinii belirtmektedir. Genel olarak
tanimlar incelendiginde, biyolojik cinsiyet bir canlinin dogustan getirdigi, genetik yolla belirlenen ve cinsel
tireme organina gore farklilik gosteren bir biyolojik 6zelliktir. Toplumsal cinsiyet ise insanlarin, toplumlarin
ve kiiltiirlerin kadin ve erkeklere yiiklemis oldugu rolleri ve sorumluluklar igerir (Biskup, Martinkova ve
Ferretti, 2020). Bu nedenle toplumsal cinsiyet kavrami ogrenilebilen bir yapi olarak kabul edilebilir
(Henderson, 2015). Ozellikle sosyolojik teoriler incelendiginde, toplumsal cinsiyetin biyolojik olmadigini,
bireyin sosyal gevresi tarafindan insa edildigini belirtmektedir. Ornegin, Geis (1993) yaptigi farkli caligmalar
sonucunda, toplumlar tarafindan kliselesmis kalip yargilarin toplum tarafindan insa edildigini ve toplum
tarafindan siirdiiriildiigiint tespit etmistir (Bussey ve Bandura, 1999). Toplumsal cinsiyet, 6grenilebilir
olmasinin yani sira ayrica degiskendir. Bir diger ifade ile etnik koken, sosyal sinif, kiiltiir, sosyoekonomik diizey
gibi birgok etken toplumsal cinsiyet yargilarini farklilastirabilmektedir (Bahtiyar Saygan ve Pekel Uludagli,
2021). Cislaghi ve Heise (2020) toplumsal cinsiyet yargilarini, toplum igerisindeki kadin ve erkeklerin, kiz ve
erkek cocuklarinin, toplum olarak uygun goriilen davranislar1 yansitmasi {izerine olusturulmus sosyal
beklentilerin biitiinii olarak tanimlamigtir. Ornegin, toplumsal cinsiyet esitsizliginin hakim oldugu
toplumlarda, kadinin ¢ocuk bakimu ile ilgilenmesi, erkeklerin ise ¢alisarak eve ekmek getirmesi gibi toplumsal
cinsiyet yargilar1 mevcuttur. Bu durum, toplumda sadece yetiskinlere degil ¢ocuklara da lanse edilmektedir.
Kiz ¢ocuklarinin narin ve kibar olmasinin, erkek ¢ocuklarinin ise aktif ve kavgaci olmasinin beklenmesi de

toplumsal cinsiyet esitsizliginin oldugu toplumlarda siklikla tespit edilen kalip yargilardandir. Tam tersi,
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toplumsal cinsiyet esitligi hakim olan toplumlar ise kadin ve erkegin rol ve sorumluluklarini esitlikgi bir sekilde
dagitir. Ornegin hem kadinin hem de erkegin, cocugun bakimdan sorumlu olan veya evin gecimini saglayan

kisiler olabilecegini savunur (Blackstone, 2003, Perales, Jarallah ve Baxter 2018; Savas, 2018).

Giintimiizde iilkelerin toplumsal cinsiyet esitligi diizeyleri, ulusal veya uluslararas arastirmalarla saptanmaya
caligilmaktadir. Avrupa Birligi Toplumsal Cinsiyet Istatistikleri, Avrupa Birligine (AB) iiye ya da AB
diizeyindeki tilkelerde yasayan (2020) kadinlarin ve erkeklerin egitim, isgiicii, kazan¢ ve saglik hizmetlerine
ulasim agisindan oranlar1 karsilastirilmistir. AB’ye iiye iilkelerin ortalamasina bakildiginda yiiksek 6grenim
gormiis kadinlarin oraninin erkeklerin oranindan 10,5 puan daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bir diger ifade
ile kadinlarin erkeklere oranla daha yiiksek diizeyde yiiksek 6grenim gordiikleri saptanmistir (European
Union, 2021). Benzer durum Tiirkiye i¢in incelendiginde ise, ibrenin erkekler yoniine dondiigii goriilmektedir.
Bir diger ifade ile, erkeklerin egitim alma oranlarinin kadinlarin oranindan daha fazla oldugu tespit edilmistir.
Tiirkiye’de hala yiiksek Ogrenim basarisi ile cinsiyet arasinda, erkek egemenliginde bir artis oldugu
goriilmektedir. Avrupa’da gerceklestirilen istatistiklerde egitim basamaginin disindaki birgok alanda maalesef
bu erkek egemenligi kendini gostermektedir. Ornegin, Avrupa Birligine iiye iilkelerde kazang¢ alaninda
toplumsal cinsiyet esitligi maalesef goriilememektedir. Kadinlarin ortalama olarak saatlik kazandiklar: briit
ticret, erkeklerin ortalama saatlik kazandiklar1 briit {icretten %15,3 daha azdir. Diger iilkelerde kazang
alanindaki kadin ve erkeklerin maaglar1 arasinda bu fark Almanya’da %20,1’e, Avusturya’da %20,4’e ve
Estonya’da ise %21,8°e kadar ¢ikmaktadir. Diinya Bankasrnin yaptigi Toplumsal Cinsiyet Esitligi
[statistiklerine gére Tiirkiye’de endiistride kadin calisan sayisinin erkek calisandan daha az, kadin igsiz
sayisinin ise erkek issiz sayisindan daha fazla oldugu tespit edilmistir. Ayrica bir sirkette orta ya da tist diizey
yonetici olan kadinlarin oranlarmmin %17,5, parlamentoda kadin bulunma oranlari ise %17,4 oldugu
saptanmigtir. Istatistik sonuglarinda da goriildiigii gibi diinyadaki bir¢ok iilkede heniiz cinsiyet esitligi tam
olarak saglanamamistir. Bununla birlikte Tirkiye’deki toplumsal cinsiyet esitligi oranlar1 incelendiginde,
toplumsal cinsiyet esitsizliginin bircok alanda boy gosterdigini séylemek hala miimkiindiir (Sen, 2018; TUIK,
2012).

Istatistiklerden de anlasildig1 iizere ¢ogu iilkenin heniiz tam anlami ile toplumsal cinsiyet esitligini
saglayamadigini ve bunun i¢in de galigmalarin devam ettigini sdyleyebiliriz. Bu ¢aligmalarin daha saglikli bir
sekilde yiiriitiilebilmesi ve ¢6ziim bulunabilmesi i¢in 6ncelikle sorulmasi gereken en 6nemli sorulardan birisi
“toplumsal cinsiyet esitsizligine neden olan faktorler nelerdir?” sorusudur. Bu sorunun cevaplarindan birisi de
sosyal medya araglaridir. Bir diger ifade ile, giiniimiizde sosyal medyada verilen mesajlarin ya da yer alan
reklamlarin iceriklerinde cinsiyetci rollere rastlanabilmektedir. Ornegin birgogunda rollerin, kadinst roller ve
erkeksi roller diye ayirt edildigine rastlanabilmektedir (Bailey, Steeves, Burkell ve Regan, 2013; Manago,
Graham, Greenfield ve Salimkhan, 2008). Bu mesajlar hem ¢ocuklara hem de yetiskinlere, erkeklerin ve
kadinlarin birbirinden ayr1 sorumluluklarinin ve gorevlerinin oldugunu yansitmaya ¢aligmaktadir. Ornegin,
Dasgupta (2018) giintimiizdeki medya iceriklerinde, cinsiyete 6zgii mesajlara rastlanabildigini ve bu mesajlarin
erkeklik ve kadinlik klige tasvirlerini icerdigini savunmaktadir. Ross ve Carter (2011) ise Ingiltere ve
Irlanda’daki haberleri incelemis ve kadinlarin medyadaki haberlerde nasil temsil edildiklerini belirlemek igin
bir arastirma gergeklestirmislerdir. Arastirma sonucunda, erkekleri temsil eden haberlerin kadinlar1 temsil
eden haberlerden ¢ok daha ciddi ve 6nemli haberler oldugunu belirlemislerdir. Bir diger ifade ile, sosyal
medyadaki haberlerde, kadinlarin daha 6nemsiz veya eglence amagli haberlerde konu edildigi tespit edilmistir.
Reklamlarda da benzer durumlara rastlanmaktadir. Reklamlarin icerikleri ile ilgili yapilan ¢aliymalarda da
erkeklik ve kadinlik tasvirleri net olarak verilmektedir. Alabay ve Yagan Giider (2015) yaptiklar1 ¢caligmada
oyuncak reklamlarini incelemis ve oyuncak reklamlarinin %77,6’sinin cinsiyet esitsizligine neden olabilecek
Ogeler icerdigini tespit etmislerdir. Bui (2021) ¢agimiz reklamlarinda kullanilan toplumsal cinsiyet dilini
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arastirmistir. Arastirma sonucunda izleyicilerin, kadin oyuncularin kullandiklar1 dildeki aksana, sese ve
tonlamaya erkek oyuncularinkinden daha fazla odaklandiklar: tespit edilmistir. Ayrica erkek miisterilerin
erkeksi iirtinlerle (arabalar, ev gibi) ilgili reklamlarla daha ¢ok ilgilendigini, kadin miisterilerin ise daha ¢ok
bakim iiriinleri ve giysi triinleri ile ilgili reklamlarla ilgilendigi sonucuna ulagilmistir. Toplumsal cinsiyet
esitligi baglaminda ¢alismalarina devam eden ve esitlik agisindan politikalar gelistiren iilkelerde yayimlanan
reklamlara bakildiginda, eski yillara nazaran daha fazla esitlik¢gi mesajlara yer veren reklamlara
rastlanmaktadir. Ornegin, Berghe’nin (2020) 2015-2018 yillar1 arasindaki Hollandali kadin yagam dergilerinde
yayimlanan reklamlar1 inceledigi ¢alismasinda, ¢ogu reklamin artik kadin ve erkegi esit ya da kadinlar
erkeklerden daha baskin olarak gostererek geleneksel olan toplumsal rolleri kirmaya calistig1 sonucuna
ulagilmistir. Kuipers, van der Lann ve Arfini (2017), 1982 ile 2011 yillar1 arasindaki italyan ve Hollanda moda
dergilerindeki toplumsal cinsiyet temsillerini karsilastirmak tizere yaptiklar ¢alisma sonucunda, eski yillardaki
dergilerde cinsiyete dayali daha fazla oranda stereotipik rollere yer verildigi tespit edilirken, giiniimiize
yaklastik¢a bu oranin azaldig1 sonucuna ulagilmistir.

Yukaridaki belirtilen ¢alismalara ek olarak ataerkil toplumlardaki reklamlar incelendiginde ¢ogunlugunun
erillige ve disilige dair fikirleri destekleyen ya da tireten ve bu fikirleri yansitan basmakalip yapilardan olustugu
soylenebilir (Saygin Sarbay, 2015). Ciinkii bu yapidaki toplumlarda ikili cinsiyetin digina c¢ikilmasi hos
karsilanmamaktadir. Bu nedenle firmalar driinlerini hedef kitleye hitap edebilmesi i¢in toplumun i¢inde
bulundugu cinsiyet¢i yap1y1 temel alir ve bu yap1 dogrultusunda reklamlarini tasarlar. Bu yaygin olarak bilinen
bir reklam taktigidir (Alreck, 1994). Fakat giintimiizde ise Queer kuram savunuculari ikili cinsiyet kimligini
kabul eden heteronormatif yapiya karsi gelmekte ve reklamlarda da norm disi cinsel kimliklere de yer verilmesi
gerektigini de savunmaktadir. Hatta baz: iilkelerde LGBTQ+ bireylerin azinlik gruplar1 arasinda en yiiksek
satin alma giiciine sahip olan bireyler olmasindan &tiirti reklamlarda bu ikili cinsiyet kaliplarinin disina da
cikildig1 gozlemlenmektedir (Braun vd., 2015). Bu kapsamda bu diisiinceler dogrultusunda heteronormatif
yapiya karsi ¢ikan reklamlarla siklik karsilagilmaya baslanmistir (Aley ve Thomas, 2021; Chauhan ve Shukla,
2016; Ginder ve Byun, 2015; Nélke, 2017; Oztiirk, 2011).

Yontem
Aragtirmanin bu bolimiinde ¢alisgmanin modelinden, ¢alisma verilerinden, veri toplama araglarindan, veri

analiz siirecinden ve etik ilkelerden detayli olarak bahsedilmistir.

Calisma Modeli

Arastirmanin ana tasarimi nitel arastirma tiirii ile olusturulmustur. Nitel arastirmalardan da tarama modeli
tercih edilmistir. Nitel aragtirmalar, belirli kavram, olgu ya da olaylar1 anlamak, kesfetmek, daha anlasilir hale
getirmek ve akademik tiriinler ortaya ¢ikartmak icin kullanilir (Key, 1997). Gozlem, goriisme ve dokiimanlar
nitel arastirmalarin temel veri kaynaklarindandir (Yildirim ve Simsek, 2018). Bu ¢alisma kapsaminda
dokiimanlar kullanilmistir. Internet iizerinde yayimlanmis olan bebek bezi reklamlari caligmanin
dokiimanlarini olusturmaktadir. Yildirim ve Simsek’e (2018) gore dokiiman analizinin temel hedefi,
aragtirmanin hedefleri dogrultusunda ele alinan olgu veya olaylarla ilgili yazily, isitsel ya da gorsel materyallerin
analiz edilmesidir. Bu arastirmada amag¢ Tirkiye'de satis1 olan ve reklamlar: internet tizerinde kayith olan
bebek bezi reklamlarinin igeriklerinin toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda incelemek oldugundan dokiiman

analizi yontemi tercih edilmistir.

237



AUSBD, 2023; 23(1): 233-258

Calisma Verileri

Bu aragtirma kapsaminda toplam 37 bebek bezi reklami incelenmigtir. Oncelikle Tiirkiye’de satis yapan biiyiik
marketlerdeki bebek bezi reyonlarina gidilmis ve satilmakta olan bebek bezi markalar1 not edilmistir. Listeye
yazilan tiim bebek bezi firmalarinin internet siteleri ziyaret edilmistir. Her bir markanin su ana kadar
yayimlamis oldugu reklamlara firmanin internet sitesinden ve video paylasim sitelerinden ulasimis ve
kaydedilmistir. Bu kapsamda 9 farkli markanin toplam 37 adet reklamina ulagilmis ve bu reklamlar analiz
edilmistir. Reklamlara iliskin bilgiler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 1’de goriildigii gibi 9 farkli bebek bezi firmasindan toplamda 37 reklam incelenmistir. Reklamlarin genel
ortalama siirelerinin ise 29,04 saniye oldugu tespit edilmistir. Calismada Molfix firmasindan 4, Prima, Eby
Baby, GOO.N firmalarindan 5’er, Baby Me firmasindan 2, Baby Turco ve Can Bebe firmalarindan 4’er, Sleepy

firmasindan 7 ve Pure Protection firmasindan ise 1 reklam calisma kapsamina alinmistir.

Tablo 1

Incelenen Reklamlara iliskin Genel Bilgiler
Firma Ad1 Incelenen Reklam Sayisi Ortalama Siiresi (sn)
Molfix Firmasi 4 39,75
Prima Firmasi 5 35,6
Eby Baby Firmasi 5 29,6
GOO.N Firmas1 5 20,6
Baby Me Firmasi 2 19,5
Baby Turco Firmasi 4 31
Can Bebe Firmasi 4 33,75
Sleepy Firmast 7 36,57
Pure Protection Firmasi 1 15
Toplam 37 29,04

Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak arastirmaci tarafindan gelistirilmis olan “Bebek Bezi Reklamlar1 Dokiiman Analiz
Formu” kullanilmistir. Caligmadan once ilgili literatiir incelenmis ve form arastirmaci tarafindan
gelistirilmistir. Ardindan 2’si gocuk gelisimi ve egitimi, 1’i ise toplumsal cinsiyet esitligi alaninda ¢alismalar1
olan 6gretim iiyelerinin uzman goriisiine bagvurulmustur. Uzman goriisleri dogrultusunda form son halini
almistir. Formun son halinde 9 soru bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla:

a. Reklami seslendiren kisinin cinsiyeti nedir?

b. Reklam metninde toplumsal cinsiyet esitsizligine yol acacak bir mesaja yer verilmis midir?

c. Eger reklam metninde toplumsal cinsiyet esitsizligine yol acacak bir ifade var ise, bunlar nelerdir?

d. Reklamda oynayan kisilerin cinsiyetleri nelerdir?

e. [Eger reklamda bir yetiskin erkek/kadin oynuyorsa ne yapmaktadirlar? Yaptiklar1 eylem cinsiyet
esitsizligine yol agmakta midir?

f. Reklamda kadin/erkek ya da kiz/erkek ¢ocuk gorsellerinde cinsiyetgi bir yap: var midir (6rnegin

kiyafet, renk gibi.)? Eger cinsiyet esitsizligine yol agan bir yap1 mevcut ise, bunlar nelerdir?

Bez renklerinde cinsiyet¢i bir ayrim var midir?

= o

Reklam i¢ alanda m1 (ev) yoksa dis alanda m1 gegmektedir?
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Veri Analiz Siireci

Arastirmanin veri analizinde betimsel analizden yararlanilmistir. Yildirim ve Simsek’e (2010) gore betimsel
analiz, veri olarak kullanilacak olan gériismelerin, gézlemlerin ya da dokiimanlarin daha énceden belirlenmis
olan temalar dogrultusunda analiz edilip, degerlendirilmesi olarak tanimlanir. Bu ¢aligmada da bebek bezi
reklamlar1 arastirmaci tarafindan Onceden belirlenmis olan “Bebek Bezi Reklamlari Dokiiman Analiz
Formu”ndaki belirlenen maddeler iizerinden analiz edilmistir. Betimsel analizler dogrultusunda olgunun ya
da durumun ne siklikla tekrarlandigini belirtmek amaciyla frekans ve ytizdeler hesaplanmustir.

Aragtirmada segilen betimsel veri analizi 4 basamakta gerceklestirilmistir. Ilk adimda ulusal ve uluslararasi
alanda yayimlanmis olan “toplumsal cinsiyet esitligi” ve “reklamlar” ile ilgili makaleler okunmus ve hem
Tiirkiye’de hem de yurt disinda yayimlanmis olan bebek bezi reklamlari izlenmistir. Bu kapsamda arastirmaci,
gerekli olan notlar1 almistir. Arastirmacinin hem alanyazin taramasi yapmasinin hem de mevcut reklamlar:
izlenmesinin verileri daha anlaml ve dogru temalastirmasina yardimci olacag: diistiniilmistiir. Yildirim ve
Simgek’e (2010) gore de ¢alismanin temalarinin olusturulmas: ve diizenlenmesi basamagindan once
aragtirmacilarin farkli kaynaklara ulagmasi ve farkli kaynaklari incelemesi gerektigini belirtmislerdir. Tkinci
asamada daha once olusturulmus taslak iizerinden reklamlar tek tek izlenmistir. Her bir reklam izlenip
bulgular olusturulmaya baslandiginda, diger reklamlarla anlamli ve mantikli bir bigimde bulgularin
biitiinlegtirilmesi saglanmustir. Uciincii agsamada caligmanin inanirhigini arttirmak amacryla olusturulan
bulgular dogrultusunda reklam icerisinden dogrudan alintilara yer verilmistir. Son asamada ise bulgular
aciklanmis, neden ve sonug iligkileri kurulmus ve anlamlandirilmistir.

Calismada, nitel aragtirmalarda siklikla kullanilan ve arastirmanin i¢ tutarliligini ortaya ¢ikaran kodlayicilar
arasi giivenirlikten yararlanilmistir. Miles ve Huberman’a (1994) gore calismalarda goriis birligi ve goriis
ayriliklarinin olmasinin ¢aligmanin i¢ tutarliligini ortaya ¢ikartacagini belirtmistir. Bu nedenle bu ¢alismada
da kodlayicilar aras: giivenirlik hesaplanmistir. Calismada 2 uzman birbirinden bagimsiz olarak reklamlar
izlemis ve dokiiman analiz formunu doldurmustur. Ardindan kodlayicilarin goriis birligi ve goriis ayrilig1 olan
madde sayilar1 belirlenmistir. Goriis Birligi / (Goriis Birligi + Goriis Ayriligr) x 100 formiilii ile kodlayicilar
arast givenirlik hesaplanmistir. Kodlayicilar arasi giivenirlik %87,12 olarak bulunmustur. Miles ve
Huberman’a (1994) gore kodlayicilar arasi giivenirligin en az %80 diizeyinde olmasi gerekmektedir. Calismada
kodlayicilar arasi giivenirlik yiizdesi %80’in tizerinde ¢iktig1 saptanmustir.

Etik Ilkeler
Makale ¢alismasina baslamadan once Saglik Bilimleri Universitesi Hamidiye Bilimsel Arastirmalar Etik
Kuruluna ¢alisma i¢in basvuru yapilmis ve 06.04.2022 tarih ve 22/139 sayili etik kurul izni alinmistir. Ayrica

caligmada bilimsel aragtirma etik ilkelerinin tamamina uyumlu davranilmaistir.

Bulgular

Reklami Seslendiren Kisi

Calismanin ilk aragtirma sorusu bebek bezi reklamlarini seslendiren kisinin cinsiyetidir. Toplam 37 bebek bezi
reklami incelenmis ve analiz sonucunda ortaya ¢ikan bulgu Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2 incelendiginde, toplam 37 reklam seslendirmesinin %78,38’inde kadin sesi, %24,32’sinde gocuk sesi
kullanilmistir. Sadece erkek sesi kullanilan reklamlarin oraninin %5,40 gibi diisiik bir oranda oldugu tespit
edilmistir. Hem kadin hem de erkek sesi birlikte kullanilan reklamlar ise tiim reklamlarin %16,22’sini
olusturmaktadir. Bulgulardan da anlasildig1 tizere bebek bezi reklamlarinin biiyiik bir kisminin kadinlar

tarafindan seslendirildigi tespit edilmistir.
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Tablo 2

Reklami Seslendiren Kisinin Cinsiyeti
Bebek Bezi Reklamini Seslendiren Kisi f %
Kadin Sesi 29 78,38
Erkek Sesi 2 5,40
Hem Kadin Hem de Erkek Sesi 6 16,22
Cocuk Sesi 9 24,32

Reklam Metni

Arastirmada ikinci olarak bebek bezi reklamlarindaki metinler incelenmistir. Reklam metinlerinin cinsiyet
esitsizligine yol acip agmadigina dair yapilan veri analizi sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3

Reklam Metninin Incelenmesi
Toplumsal Cinsiyet Esitligi f %
Toplumsal Cinsiyet Esitsizligine Yol Agan Bir Mesaj Icermektedir. 24 64,87
Toplumsal Cinsiyet Esitsizligine Yol Agan Bir Mesaj icermemektedir. 13 35,13

Tablo 3 incelendiginde, toplam 37 reklamin %64,87’sinin metinlerinde toplumsal cinsiyet esitsizligine yol
agabilecek mesajlara rastlanmigtir. Bebek bezi reklamlarinin %35,13’{inde ise cinsiyet esitsizligine yol agacak
bir mesaja rastlanmamistir. Bir diger ifade ile bebek bezi reklamlarinin yarisindan fazlasinin cinsiyet
esitsizligine neden olabilecek mesajlar icerdigini séylemek miimkiindiir. Bu metinlerin igerikleri incelenmis ve
alt temalar olusturulmustur. Olusturulmus olan alt temalar Sekil 1’de gosterilmistir.

Kadinin Anne Olduktan Sonra Yagaminin Degisecegine
Vurgu Yapan Mesajlar (f: 4)

Kadinin Cocuk Bakimindan Sorumlu Kadina Yiiklenen Duygu Merkezli
Olduguna Vurgu Yapan Mesajlar (f: 14) Sifatlandirmalara Vurgu Yapan Mesajlar (f: 8)

Kadinin Fiziksel Goriiniisiine/Ozelligine Vurgu
Yapan Mesajlar (f: 5)

v

Bebek Bezi Reklamlarindaki Toplumsal Cinsiyet
Esitsizligine Yol Agan Mesajlar

Sekil 1. Bebek Bezi Reklamlarindaki Toplumsal Cinsiyet Esitsizligine Yol A¢an Mesajlar
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Reklamlardaki toplumsal cinsiyet esitsizligine neden olan 24 reklam metni incelenmistir. Reklam metinlerinin
icerikleri incelendiginde 5 alt temanin olustugu saptanmustir. Bunlar $ekil 1’de sunulmustur. Sekil 1
incelendiginde, toplumsal cinsiyet esitsizligine neden olan metinlerin ¢ogunda kadinin ¢ocuk bakimindan
(0zellikle alt degistirme) sorumlu kisi olduguna dair mesajlarin en yiiksek seviyede oldugu tespit edilmistir. 11.
reklamda “Degistir annesi, gelsin giilticiik sesi”, 8. reklamda “Bebek bezini deneyen her 10 anneden 9’u oneriyor”
ve 25. reklamda “llk giinden itibaren annelerin yaminda” mesajlar1 bu bulguya érnek olarak verilebilir.
Mesajlardan da anlagildig1 tizere bebeklerin alt degistirme isleminden kadinlarin sorumlu oldugu vurgusunun
reklamlarda yapildig1 sdylenebilir. Reklam mesajlarinin incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan diger bir alt tema da
kadinlara yonelik duygusal sifatlandirmalarin yapildigidir. Kadinlar reklam metinlerinde ¢ogunlukla huzur
arayan, giiven duygusuna ihtiyaci olan, masum, anne yumusakliginda olan gibi sifatlarla sifatlandiriimstir. 28.
reklamda “Annelerin mutlulugu simdi bebeklerin yiiziine yansiyor”, 24. reklamda “Sen miikemmel bir annesin”
ve 18. reklamda “Bebek¢e de anne yumusakligina ne denir?” mesajlari bu alt temaya 6rnek olarak sunulabilir.

Diger bir tema da reklam metinlerinin icerisinde kadinin fiziksel goriiniisiine ya da 6zelligine vurgu yapan
kelimelerin varligidir. Kadinin ya da kiz gocugunun giizel, ¢ilgin ve titiz gibi 6zelliklerinin {izerinde durulan
mesajlara rastlanmaktadir. 1. reklamdaki “Sen giizel anne, ben minicik kuzu”, 29. reklamdaki “Giizel kizlarim”
ve 31. reklamdaki “Aman yarabbi ¢ilgin bu kizlar” metinleri bu temaya drnek olarak verilebilir. Ayni zamanda
16. reklamda annelerinin kucaginda olan kiz ve erkek ¢ocuklarinin diyaloglar1 incelendiginde; erkek ¢ocuk
annesinin tizerinde iken “Cis yapiyorum” demesi tizerine kiz ocugunun “Aaa kucakta ya tasarsa annenin tizeri
¢is olacak” demesi, kiz ¢ocugunun erkek cocugundan daha titiz ve telas igerisinde oldugu mesajini
yansitmaktadir. Diger bir tema da kadinin anne olduktan sonra yagaminin degisecegine vurgu yapan mesajlar
temasidir. Bu mesajlarda gogunlukla anne olmadan dnce ile anne olduktan sonra kadinin hayatinin degisecegi
lizerine metinlere rastlanmaktadir. Ornegin 26. reklamda “Diinyaya gelisiyle hayata bakisim, aliskanliklarim
degisti” ve 5. reklamda “Anne olunca diinyaya bebeklerin gozlerinden bakmaya basladim” mesajlar1 bu temaya
ornek olarak verilebilir. Reklam metinlerinin igeriklerinden ortaya ¢ikan son tema, erkegin kadindan daha
istliin veya daha baskin olduguna vurgu yapan mesajlar temasidir. 17. reklam metni incelendiginde, kadin
reklamda bebek bezinin iceriginde olmayan maddeleri saymaktadir. “Parfiim, klor, paraben yok, nonilfenol,
losyon alkol yok SLS” seklinde sayarken bir erkek sesi tarafindan kadin susturulmakta ve “Siiissst, saymaya gerek
yok!” demektedir. 34. reklamda “Gizlenip yapana” kelimesi kullanilirken kiz ¢ocugunun gosterilmesi,
“Doldurup tasirana ve ziplayarak yapana” itadesi kullanirken ise erkek ¢ocugunun gosterilmesi bu temaya
ornek olarak verilebilir.

Reklamda Oynayan Oyuncu Cinsiyetleri
Bebek bezi reklamlarinda oynayan oyuncularin cinsiyetleri incelenmis ve Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4

Reklamda Oynayan Oyuncular
Reklamda Oynayan Oyuncu Cinsiyetleri f %
Sadece Yetiskin Kadin 24 64,86
Sadece Yetiskin Erkek - -
Hem Erkek Hem Kadin 7 18,92
Kiz Cocuk 5 13,51
Erkek Cocuk 5 13,51
Hem Kiz Hem Erkek Cocuk 7 18,92
Cinsiyeti Belirsiz Cocuk 17 45,95
Oyuncu Bulunmamaktadir 1 2,70
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Tablo 4 incelendiginde, toplam 37 bebek bezi reklamlarinin %64,86’sinda sadece yetiskin kadinlarin rol aldig1
goriilmistiir. Reklamlarda oynatilan bebeklerin ise belirgin bir cinsiyette olmadig1 saptanmistir. Hem yetiskin
erkek hem de yetiskin kadinin beraber rol aldig1 reklamlarin ise %18,92 oldugu sonucuna ulagilmistir. Fakat
bu reklamlar detayli olarak incelendiginde kadinin ekranda gériilme siiresinin erkekten gok daha fazla oldugu
soylenebilir. Ornegin 1. reklamda hem vyetiskin erkek hem de yetiskin kadin oyuncuya rastlanmaktadir.
Toplam 48 saniye siiren reklamda erkek oyuncu sadece 2 saniye siireli goriilmektedir. 4. reklamda da benzer
bir bulguya rastlanmaktadir. Reklam toplamda 41 saniye siirmektedir. Bu siirenin sadece toplam 4 saniyesinde
yetigkin erkege yer verilmektedir. Ozetle bebek bezi reklamlarinda rol alan yetiskinlerin cinsiyetinin
gogunlukla kadin, bebeklerin ise cinsiyetlerinin belirsiz bir sekilde yansitildig1 séylenebilir. Ayni1 zamanda
sadece yetiskin bir erkegin yalniz ya da bebeklerle beraber ¢ekilmis bir reklamina rastlanmamustir.

Reklamda Rol Alan Yetigskin Kadin ve Erkege Yiiklenen Kalipyargilar

Arastirmada incelenen bir diger husus da reklamda rol alan yetiskin kadin/erkege yiiklenen toplumsal cinsiyet
esitligi/esitsizligi 6geleridir. Arastirmaya dahil edilen reklamlardaki yetiskin kadina dair yiiklenen toplumsal
cinsiyet 6geleri $ekil 2’de verilmistir.

Sekil 2 incelendiginde, 3 kategori belirlenmistir. Bu kategoriler “kadin-¢ocuk arasindaki etkilesim”, “kadina
bicilen rol” ve “kadinin fiziksel goriiniimii”diir. Reklamda kadin ile ¢ocuk arasindaki etkilesimde, ¢ocuk ile
kadinin birlikte oldugu sahnelerde, kadinin gocukla nasil bir etkilesim i¢inde olduguna bakilmistir. Incelenen
reklamlarin 19’unda kadinin ¢ocuga sevgi/ilgi gosterdigi, 16’sinda ¢ocuk ile oyun oynadig, 13’iinde gocugun
bezini degistirdigi, 6’sinda ¢ocugu uyuttugu, 2’sinde ¢ocuga yemek yedirdigi, 2’sinde ¢ocugu yiiriitmeye
calistigt ve l'inde ise ¢ocugun kadina c¢icek verdigi tespit edilmistir. Bir diger ifade ile bebek bezi
reklamlarindaki kadin-gocuk arasindaki etkilesimlerin ¢cogunun ataerkil toplumlarda kadin-¢ocuk arasindaki
etkilesimle paralellik gosterdigi sdylenebilir. Bulgular1 desteklemek amaci ile bazi ham goriintiilere asagida
Fotograf 1-4’te yer verilmistir.

Kadina Yonelik

Kalipyargilar
r 1
(o)
Taki takmug (f:25)

—

Bakimh (f:18)

Sekil 2. Reklamlarda Kadina Yiiklenen Kalipyargilar
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Fotograf 3. Kadinin Cocuga Yemek Yedirmesi Fotograf 4. Kadinin Cocugu Uyutmast

Bir diger kategori de kadina bigilen roldiir. Bu kapsamda reklamlarda kadina siklikla aligveris yapan kisi roli
bicildigi gozlemlenmistir. Bunun diginda 4’tinde misafir agirlayan, ’er tanelerinde dans eden, o6rgii oren,
giysileri diizenleyen/katlayan, parti diizenleyen, kararsiz kalan, tavsiye alan ve basarisizlikla karsilagan kisi
rollerinin verildigi sonucuna ulagilmistir. Bu rollerin toplumsal cinsiyet esitsizligini besleyen roller oldugu
soylenebilir. Bunun disinda 4 reklamda kadinin bilim insani roliinde ve 1 reklamda ise arastiran roliinde
oldugu tespit edilmistir. Fakat bazi reklamlarda kadinlar1 bilim insani roliinde oynatirken segilen oyuncularin
ozellikleri ataerkil toplumlarda kabul géren eril 6zelliklerle paralellik gostermesi ve bu 6zelliklerdeki kadinlarin
segilerek oynatilmasi bir diger ilging bulgudur. Ornegin, 2. incelenen reklamda bilim insani roliindeki kadinin
diger oyunculara gére daha kisa sagh ve taki kullanmadig1 goriilmektedir (Fotograf 8). Ozetle, arastirma
kapsaminda incelenen 37 reklamin sadece 5’inde kadina bi¢ilen rol kapsaminda toplumsal cinsiyet esitliginin
desteklendigi soylenebilir. Fakat bu oranin olduk¢a diisiik oldugunu belirtmek gerekmektedir. Bulgular:
desteklemek amaci ile baz1 ham goriintiilere asagida Fotograf 5-8’de yer verilmistir.
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Fotograf 7. Misafir Agirlayan Roli Fotograf 8. Bilim Insan1 Rolii

Son agamada reklamda rol alan kadinlarin fiziksel gériiniimleri incelenmistir. Incelenen reklamlarin 27°sinde
kadinlarin saglarinin uzun oldugu, 25’indeki kadinlarin taki (kiipe, yiiziik ve kolye gibi) kullandig1 ve 18’inde
ise bakimli olduklar1 (oje, ruj, saglarin yapili olmasi gibi) tespit edilmistir. Ozellikle taki kullanma 6zelliginde,
kadinlarin parmagindaki ve evliligi temsil eden alyansin ¢ogu reklamda ekranda ¢ok net bir gekilde izleyenlere
yansitilmaya calisildig1 goriilmektedir. Bu durumun ataerkil toplumlardaki ¢ocuk sahibi olma ile evli olmanin
esdeger statiide olmasi gerektigi diisiincesinin yansimasi oldugunu sdyleyebiliriz. Bu bulguya dair iki fotograf
asagida sunulmugtur. Ayrica reklamda rol alan kadinlarin kiyafetlerinde kullanilan renklerin baskinlig
incelendiginde, en ¢ok kullanilan renklerin pembe ve beyaz oldugu sonucuna ulagilmigtir.

Fotograf 9-10. Bebek Bezi Reklamlarinda Yiiztige (Alyans) Yapilan Vurgu

Calismada ayrica reklamda baba roliinde oynayan erkek oyunculara yiiklenen roller de incelenmistir. Toplam
7 reklamda erkek oyuncu oynatilmis olup, sadece 6 reklamda erkegin baba roliinde oldugu gézlemlenmistir.
Baba roliinde olan erkek oyunculara yiiklenen roller Sekil 3’te sunulmustur.
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Cocukla Oyun Oynama (f:4)) -

\ Cocukla Oyun Oynayan (f:4) N / ™~ Koruyan (f:1)
Gocuga ilgi Gésterme (f:4) )» ) T \ (;ocugu Uyutan (f:2) |> [

Kadin fle Birlikte Cocugu Uyutma (f: 2)) . Erkek- (.ocuk Arasindaki Alt Degistiren (f:1) }—
Etkilesim

. _—~{ Ahgveris Yapan (f:1) ‘
Y —
Alt Degistirme (f:1) } $ark| St ”J —

W { Kamerayla Cekim Yapan (f:1))

y ;fitvucucVaplsu (f:5)

El’kEﬂgl-f-l F..m'SSEI J Kisa Sag (f:5) )
Gorundmu 3

\ ':VGémIek Giyen (f:4) )
Sekil 3. Reklamda Baba Roliinde Oynatilan Erkek Oyunculara Yiiklenen Roller ve Ozellikler

Sekil 3’te de goriildiigii tizere 3 kategori belirlenmistir. Bu kategoriler “erkek-cocuk arasindaki etkilesim”,
“erkege bicilen rol” ve “erkegin fiziksel goriinimii”diir. Bebek bezi reklamlarinda baba roliinde olan erkeklere
yiiklenen rollerden ilki erkegin ¢ocuk ile olan etkilesimidir. Bu kategoride toplam 4 alt tema olusturulmustur.
Bu alt temalar sirasi ile “gocukla oyun oynama”, “cocuga ilgi gosterme”, “kadin ile beraber ¢cocugu uyutma” ve
“alt degistirme”dir. Reklamlarda en sik gozlemlenen erkek-cocuk arasindaki etkilesim cocuklarla oyun
oynayan erkek roliidiir. Reklamda baba roliinde olan erkegin hem i¢ hem de dis ortamda ¢ocugu ile oyun
oynadig1 durumlara rastlanmaktadir. Bunu takiben olusturulan bir diger alt tema ise baba roliindeki erkeklerin
cocuklara gosterdikleri ilgi ve sevgi davraniglaridir. Burada belirtilmesi gereken en ilging bulgu da baba
roliindeki erkegin ¢ocuga ilgi gosterdigi ya da oyun oynadigi sahnelerde ayni goriintiide olan ¢ocuklarin
genellikle cinsiyetlerinin erkek oldugudur. Bir diger ifade ile erkek yetiskin bireylerin oldugu sahnelerde erkek
cocugu agirliktayken, kadin yetiskin bireylerin oldugu sahnelerde kiz ¢ocuklarinin daha agirlikta oldugunu
soylememiz miimkiindiir. Erkek-¢ocuk arasindaki etkilesim kategorisinde olusan diger iki alt tema olan “kadin
ile birlikte cocugu uyutma” ve “alt degistirme” daha ¢ok toplumsal cinsiyet esitligini destekler nitelikte oldugu
soylenebilir. Baba roliindeki erkegin tek basina ¢ocugun altini temizleme isini yapmasi ve anne roliindeki kadin
ile birlikte ocugu uyutma ¢aligmalarinin reklamlarda gosterilmis olmasi toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda
olumlu bulgulardir.
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Fotograf 11. Oyun Oynayan Baba Rolii Fotograf 12. Kadin ile Beraber Uyutma Rolii

= sty
< — T ks Eed

w— - N
Fotograf 13. Alt Degistiren Baba Rolii Fotograf 14. Elektronik Alet Kullanan Baba Rolii

Erkege bicilen rol kategorisinde toplam 7 alt tema olusturulmustur. Bu alt temalardan en yogun tekrarlanan
erkek rolii “cocuk ile oyun oynayan” baba roliidiir. Bunun disinda baba roliindeki erkegin elektronik aletler
kullanarak ¢ocugu kayda alan ve koruyucu rolii toplumsal cinsiyet esitsizligini destekleyen rollerken, ¢ocugu
uyutan, alt degistiren, aligveris yapan ve sarki sdyleyen gibi ataerkil toplumlarda daha ¢ok kadinlara atfedilen
rollerin bu reklamlarda erkege atfedildigi tespit edilmistir. Fakat toplam 37 reklam icerisinde sadece 2 reklamda
bu esitligi destekleyen rollerin olmasi oldukgea yetersizdir. Son kategori de baba roliinde oynayan erkeklerin
fiziksel ozelliklerinin incelenmesidir. Reklamlarda incelenen erkeklerin fiziksel yapilarinin fit 6zelliklerde
oldugu, ¢ogunlukla gomlek giydikleri ve kiyafet renk secimlerinde ise ¢ogunlukla mavi renkli kiyafetlerle
oynatildig1 sdylenebilir. Ayrica reklamlarda sadece 1 baba roliindeki erkegin saglar1 uzun iken, diger tiim baba
roliindeki erkeklerin saglarinin kisa oldugu tespit edilmistir.

Reklamda Rol Alan Kiz/Erkek Cocuk Gorsellerinin Incelenmesi
Bebek bezi reklamlarinda rol alan ¢ocuklarin gorsellerinde toplumsal cinsiyet esitsizligine rol agabilecek olan
unsurlar incelenmistir. Veri analizi Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5

Reklamda Rol Alan Cocuklarin Gorsellerinin Incelenmesi
Cocuklarin Gorselleri f %
Toplumsal Cinsiyet Esitsizligine Yol Acacak Bir Unsur Var 15 40,54
Toplumsal Cinsiyet Esitsizligine Yol A¢acak Bir Unsur Yok 22 59,46
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Tablo 5 incelendiginde, bebek bezi reklamlarinda rol alan ¢ocuklarin gorsellerinde %50,46 oraninda toplumsal
cinsiyet esitsizligine yol agan herhangi bir unsur yok iken, %40,54 oraninda bu unsurlara rastlandig1 sonucuna
ulasilmistir. Toplumsal cinsiyet esitsizligine yol acan toplam 15 bebek bezi ayrintili incelenmis olup, bu
unsurlarin neler olduguna dair yapilan analiz sonucu $ekil 4’te verilmistir.

Toplumsal Cinsiyet Esitsizligine Neden Olan Faktérler J

N

Kiyafet (f: 14) l N Rol-Davranis (f:3) J

N | Materyal (f:3) J -
\\ ~—1 Renk (f:11) N
\"\.\\*-\\ A 7 Desen (f:7)

\\\_/J Yasa uygunluk (f:4) )

Sekil 4. Reklamda Cocuk Oyunculardaki Toplumsal Cinsiyet Esitsizligine Yol A¢an Faktorler

Sekil 4 incelendiginde, reklamda oyuncu olarak rol alan ¢ocuklarin toplumsal cinsiyet esitsizligine neden olan
faktorler altinda 3 kategorinin olustugu saptanmustir. Bunlar sirasi ile “kiyafet”, “materyal” ve “rol-davranis”
olarak adlandirilmigtir. Kiyafet kategorisinin altinda 3 alt tema olusturulmustur. Bunlar ise “renk”, “desen” ve
“yasa uygunluk”tur. Renk temasinda ataerkil toplumlarda kabul géren cinsiyet¢i renklerin oyuncu ¢ocuklarin
cinsiyetlerine gore giymis olduklar: kiyafetlere yansidig1 goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet esitsizligine neden
olan 15 reklamin 14’tinde kiz ¢cocuklarinin mor ya da pembe renkte, erkek ¢ocuklarinin ise mavi renkte kiyafet
giydigi gozlemlenmistir. Desen temasinda da 7 reklamin cinsiyetci bir yaklasimi koriikledigi soylenebilir. Kiz
cocuklarina; ¢igek, evcil hayvan veya ¢esitli renklerde motifleri iceren kiyafetlerin secildigi gozlemlenirken,
erkek cocuklarina; diiz, desensiz ve koyu tonlarda kiyafetlerin secildigi tespit edilmistir. Ornegin asagida
sunulan Fotograf 15 ve 16’y1 incelediginizde, erkek ¢ocugunun kiyafetinin @ist kisminda daha ¢ok erkeklere
atfedilen bir resmin (kepge) tisortiinde desen olarak kullanildigi, kiz gocugunun tisortiinde ise pembe renkli
bir tavsan desenine yer verildigi acik¢a goriilmektedir. Son alt tema olan “yasa uygunluk” temasinda ise
¢ocuklarin bityiik yetiskinler gibi giydirildigi sonucuna ulagilmigtir. Ornegin, Fotograf 17 incelendiginde kiz
gocuguna yetiskin elbisesini andiran kiyafet giydirilirken, arkada gozlemlenen erkek cocugunun kiyafetinde
ise aski ve papyon materyalinin kullanildig1 saptanmuistir. Bu alt temalara ait reklam goriintiilerinden bazilar
agagida verilmistir.
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Fotograf 17. Yaga Uygun Olmayan Kiyafetler Fotograf 18. Pembe Renkli Kiyafet

Reklamlardaki ¢ocuklar {izerinde yansitilan toplumsal cinsiyet esitsizligi 6gelerinden diger iki kategori ise
“Materyal” ve “Rol-Davranis”tir. Materyal kategorisi, ocuklarin reklamda ilgilendigi ya da oynadigi materyalle
ilgilidir. Ozellikle bu kategoride erkek ¢ocuklarinin ataerkil toplumlarda daha erkeksi olarak kabul edilen
materyallerle, kiz ¢ocuklarinin ise daha kadinsi olarak kabul edilen materyallerle gézlemlendigi sdylenebilir.
Ornegin, Fotograf 19 ve 20’i dikkatlice inceledigimizde erkek ¢ocugunun reklamda elinde bir arabanin, kiz
¢ocugunun ise elinde pembe renkli bir kalemin oldugu goériilmektedir. Bu dzellikte olan toplam 3 reklama
rastlanmistir.

[ -
Fotograf 19. Oyuncak Araba ile Oynayan Cocuk Fotograf 20. Pembe Kalem ile Belirtilmis Cocuk
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Cocuklarin oynatildig: reklamlarda ¢ocuklar: merkeze alarak incelenen toplumsal cinsiyet esitsizligine neden
olan faktorlerdeki en son kategori de “Rol-Davranis” kategorisidir. Bu kategori ¢ocuklarin yetigkin bir erkek
veya kadin gibi toplumsal cinsiyet esitsizligine dayanan rol ve davranista bulunmasini igeren reklamlar:
kapsamaktadir. Ornegin, 33. reklamda rol alan erkek ¢ocuklar yetiskin roliine biiriindiirerek bir askerlik olay1
canlandirilmaktadir (Fotograf 21). 30. reklamda ise kiz ¢ocuklarinin yetiskin roliine sokuldugu ve bir araya
gelerek spor yaptiklari goriilmektedir (Fotograf 22).

'#: 1 y ™ 4

e
Fotograf 21. Askerlik Olayini Ele Alan Reklam  Fotograf 22. Kiz Cocuklar Yetigkin Roliinde

Bebek Bezinin Gorselleri
Calismaya dahil edilen reklamlardaki bebek bezinin gorselleri toplumsal cinsiyet esitligi agisindan (renk, desen,
tizerindeki objeler vb.) incelenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6

Bebek Bezinin Gérselinin Incelenmesi
Bebek Bezinin Gorseli f %
Toplumsal Cinsiyet Esitsizligine Yol Agacak Bir Ozellik Var - -
Toplumsal Cinsiyet Esitsizligine Yol Agacak Bir Ozellik Yok 37 100

Tablo 6 incelendiginde, arastirmaya dahil edilen bebek bezi reklamlarindaki bebek bezlerinin gorsellerinin
hi¢birinde toplumsal cinsiyet esitsizligine yol agacak bir unsura rastlanilmamaistur.

Reklamin Cekildigi Mekéan
Calismada bir diger arastirilan unsur da bebek bezi reklamlarinin ¢ekildigi mekan ozelligidir. Analiz sonuglar1
Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7

Reklamin Cekildigi Mekan Ozelligi
Mekanin Ozelligi f %
Ev ici 25 67,57
Ev Dis1 5 13,51
Hem Ev I¢i Hem Ev Dis1 5 13,51
Herhangi Bir Mekan Bulunmamaktadir. 2 5,41
Toplam 37 100,0
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Tablo 7 incelendiginde, bebek bezi reklamlarinin %67,57 gibi biiyiik bir oraninin ev i¢i mekanda ¢ekildigi
anlagilmaktadir. Sadece ev disinda ve hem ev i¢cinde hem de ev disinda ¢ekilen reklamlar toplam reklamlarin
%13,51 er oranini olusturmaktadir. Reklamda hi¢cbir mekan bulunmama orani ise %5,41’dir. Bu asamada bir
diger bulgu da reklamda ev disi mekéan kullanimi oldugunda ¢ogunlukla yetiskin erkek oyunculara da yer
verilmesidir. Bir diger ifade ile, reklamda yetiskin kadin oynadiginda reklam ¢ogunlukla ev i¢inde ge¢mekte
iken; erkek oyuncu reklama dahil edildiginde reklamlarin ev dist mekanlara daha fazla kaydig
gozlemlenmistir. Ornegin, ev digt mekéan kullanimi olan toplam 5 reklamin 2’sinde ve hem ev ici hem de ev
dis1 mekan kullanimi olan toplam 5 reklamin 4’tinde erkek oyunculara yer verilmistir. Ev i¢i mekéan kullanimi
olan toplam 25 reklamin hicbirinde erkek oyuncuya yer verilmemektedir. Ozetle reklamlar i¢ mekanda
cekilecek ise sadece yetiskin kadin oyunculara, dis mekanda ¢ekilecek ise cogunlukla kadin oyuncularla beraber
erkek oyunculara da yer verildigi tespit edilmistir.

Sonug ve Tartisma

Tiirkiye’de satis1 olan ve reklamlari bulunan bebek bezi firmalarinin reklamlarinin toplumsal cinsiyet agisindan
incelenmesi amaciyla gergeklestirilen ¢aligmanin ilk bulgusu, bebek bezi reklamlarinin biiyiik bir kisminin
seslendirmesinde kadin sesinden yararlanildigidir. Bu bulgunun en 6nemli nedenlerinden birisinin triini
satma amaci olan firmalarin, satiy yapmak istedigi toplumun toplumsal cinsiyet normlarina uygun olarak
reklam hazirlayip sunmasindan kaynakli oldugu diisiiniilebilir. Gal ve Wilkie de (2010) toplumsal cinsiyet
rolleri ile tiiketim arasinda bir iliski oldugunu belirtir. Bu nedenle ataerkil toplumlarda erkeklere yonelik
hazirlanmis driinlerin satisinda, icinde bulunduklari toplumun erkeksi normlarimin kullanilmas: ya da
kadinlara yonelik hazirlanmis iriinlerde ise toplumun kadinsi normlarinin kullanilmasmin tiiketimi
arttiracagi diisiiniilmektedir. Tiirkiye’de de bebegin alt degistirme islemi daha ¢ok kadina atfedilmis bir durum
olarak goriilmektedir. Ornegin, Bal'in (2014) caligmasinda da goriildiigii iizere ilk kez baba olan erkeklerin
bebek bakimina dahil olma durumlar incelendiginde sadece %19,5’inin bebeginin alt degistirmesini yaptig1
tespit edilmistir. Buradan da anlagilmaktadir ki firmalar iiriinlerinin reklamini daha ¢ok kadinlar1 hedef
kitlesine alarak reklamlarda atiflar yaptig1 soylenebilir.

Pedelty ve Kuecker (2014) tarafindan yapilan bir ¢aligmada 1.055 televizyon reklaminin igerik analizi yapilmis
ve erkek seslendirmelerinin kadin seslendirmelerden ¢ok daha fazla oldugu saptanmistir. Bunun sebebinin,
onlarca yildir ataerkil toplumlarca kabul edilen “otorite”, “uzmanlik” ya da “akilc1” gibi durumlarin veya
olaylarin sesinin erkek sesi olarak kabul edilmesinden kaynakli oldugunu belirtmislerdir. Bebek bezi
reklamlarinda ise herhangi bir otorite, akilct ya da uzmanlik gerektirmeyecegi diisiiniildiigiinden kadin
sesinden yararlanildig1 soylenebilir. Rodero, Larrea ve Vazquez de (2012) radyo reklamciliginda, erkek
seslendirmelerinin kadin seslendirmelerine gore daha fazla inandirici olduguna inanan ve bu dogrultuda
diistinen geleneksel bir toplumun varligindan s6z etmistir. Fakat yaptiklari ¢calismada hem kadin hem de erkek
tarafindan seslendirilen reklamlar tiniversite 6grencilerine dinletilmis ve reklamin etkililigi, 6grencilerin dikkat

ve hatirlama diizeyleri 6lgiilmiistiir. Arastirma sonucunda anlamli bir farklilagmaya rastlanmamustir.

Leonardo, Pollard ve Clark (2020) yaptiklar1 ¢aligjmada ge¢miste televizyon reklamlarinda erkek
seslendirmesinin daha fazla oldugunu ve giiniimiizde bu durumun devam edip etmedigini belirlemek i¢in bir
arastirma gerceklestirmislerdir. Yaptiklar1 arastirma sonucunda kadin seslendirmelerinde bir artis oldugu
tespit edilmistir. Arastirmada gida diriinlerinin, temizlik iirtinlerinin, kozmetik {iriinlerin, ev ilaglarinin veya
ev i¢ci mekanlarin kullanildigi reklamlarda ge¢miste de baskin olarak kadin seslendirmesinin oldugu,
giinimiizde de maalesef cinsiyet esitsizligine yol agacak sekilde kadinlar tarafindan seslendirildigi tespit
edilmistir. Araba reklamlarinda veya ev dist mekanlarin kullanildig1 ¢ogu reklamda ise ge¢mise oranla
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giinimiizde daha fazla kadin sesi kullanilmasina ragmen, su an bu reklamlarda erkek seslendirmelerinin kadin
seslendirmelerine oranla daha fazla oldugu sonucuna ulagilmistir. Whipple ve McManamon’un (2002) yapmis
olduklar1 aragtirmada, kadinlari ve erkekleri hedef alan {iriin reklamlarinda cinsiyete uygun olarak hazirlanmis
reklamlarin etkisi incelenmistir. Ozellikle kadinlar1 hedef alan iiriinlerin reklamlarinda kadinlarin cinsiyetine
uygun sunumlarinin etkili oldugu, erkekleri hedefleyen tiriinlerde ise boyle bir etkinin olusmadig1 sonucuna
varilmistir. Alabay ve Yagan Giider’in (2015) oyuncak reklamlarini toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda
inceledikleri ¢aligmasinda da benzer sonuglara rastlanmaktadir. Oyuncak firmalarinin kiz gocuklarini hedef
kitle olarak segtikleri tiim oyuncaklarin reklamlarinda kadin seslendirmesine, erkek ¢ocuklarini hedef kitle
olarak sectikleri tiim oyuncaklarin reklamlarinda ise erkek seslendirmesine rastlanmaistur.

Calismanin bir diger bulgusu da bebek bezi reklam metinlerinin yarisindan fazlasinda toplumsal cinsiyet
esitsizligine dair ifadelere rastlandigidir. Ozellikle cocugun bakimindan sorumlu olan kiginin kadin oldugu ve
kadinlarin daha duygu merkezli sifatlandirmalarla tanimlandig1 durumlara reklam metinlerinde rastlanmaistur.
Bu bulgunun nedenlerinden birisinin reklamlarin hitap ettigi toplumun kalip yargilarina uygun olarak
reklamlar hazirlanmasindan kaynakli olmasi olarak disiiniilebilir. Sakalli-Ugurlu, Tirkoglu ve Kuzlak’in
(2018) giintimiiz Tiirkiye’sinde kadin ve erkegin nasil algilandigini ortaya ¢ikartmay1 amagladig: ¢alismasinda
tiniversite 6grencilerini hedef kitle olarak belirlemislerdir. Bu 6grencilerden kadin ve erkegi tanimlayan 10 sifat
yazmalar1 istenmistir. Analiz sonucunda kadinlar ¢ogunlukla duygusal, alingan, kiskang, sevecen ve kirilgan
gibi sifatlarla tanimlanirken, erkeklerin daha ¢ok akilli, hirsli ve giiclii gibi sifatlandirildigi sonucuna
ulasilmistir. Bulgulardan da anlasildig: tizere ¢ocuk bakimindan sorumlu kisinin kadin olarak yansitilmasinin
yine icinde bulunulan toplumun toplumsal cinsiyet semalariyla baglantili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Garcia-Mainar ve arkadasglarimin (2011) 5 farkli iilkede ¢ocuk bakimi sorumlulugunu erkeklerin mi yoksa
kadinlarin m1 daha ¢ok iistlendigini belirlenmeye ¢alistiklar1 arastirma sonucunda, kadinlarin 5 iilkede de
erkeklerden daha fazla sorumluluk tstlendigini ve ¢ocuk bakiminda cinsiyet esitsizliginin oldugunu ortaya
¢ikartmiglardir. Ayrica Akdeniz tilkelerinde bu esitsizligin daha gok belirginlestigi saptanmuistir. Biistan (2015)
tarafindan deterjan reklamlarindaki kadin temsillerini toplumsal cinsiyet baglaminda inceledigi ¢alismasinda
da reklamin hedef kitlesinin reklama yansidigini bulmustur. Deterjan reklamlarinda da hedef kitle kadinlar
olarak belirtilmis ve bircok reklamda “Merhaba kadinlar” seklinde mesajlarin verildigi ve mekan olarak daha
¢ok i¢ mekanin tercih edildigi tespit edilmistir.

Calismanin bir diger ilging bulgusu da bebek bezi reklamlarinda oynayan oyuncularda evliligi temsilen
alyanslarin olmasi ve bunun reklamlarda belirgin sekilde izleyenlere yansitilmasidir. Bu durumun en 6nemli
sebeplerinden birisinin gocuk sahibi olma ile evli olma durumunu birbiri ile paralel gosterme ¢abas1 oldugudur.
Evliligin simgesi bat1 kiiltiirlerinde tek tas ytiziik iken iilkemizde alyans olarak kabul edilmektedir (Yagmur,
2020). Bu gelenekselci bakis agisini diinyanin dért bir yaninda gozlemlemek miimkiindiir. Ozellikle geleneksel
veya normal bir aile kavrami tanimlanmasi istendiginde gogunlukla iki ebeveynli olarak tarif edilmektedir
(Roshan ve Kandi 1993). Fakat giiniimiizde yaygin olarak bosanmis ebeveynlere, evlilik dis1 ¢ocugu olan
bireylere veya tek ebeveyn olarak cocuk sahibi olmayi tercih eden bireylere rastlanabilmektedir (Anyebe, Lawal
ve Br, 2017). Fakat 6zellikle ataerkil toplumlarda bekar olarak tek ebeveynlige kars: olumsuz bakiglarin orani
¢ok daha fazladir. Newlin (2017) Giiney Afrika’da yapmis oldugu calismada, bekar annelerin gocuk
yetistirmelerine yonelik toplumun algisini ortaya ¢ikartmaya calismistir. Calismada yapilan goriismeler
sonucunda bekar anneler tarafindan yetistirilen ¢ocuklarin toplum tarafindan model alacaklar1 bir erkek
simgesinin olmamasindan kaynakli degerlerini kaybeden ve davranis problemleri yagayan gocuklar olarak
algilandig1 sonucuna ulagilmistir. Tirkiye’de de benzer bulgulari tasiyan giincel ¢aligjma bulgularina
rastlanmaktadir. Afyonoglu, Bayyar, Kesen ve Morgiil (2021) tek ebeveyn olan kadinlarin sorunlarini
belirlemek amaciyla yaptiklari calisma sonucunda da bekar ebeveyn olmanin toplum tarafindan hos
karsilanmadig1 sonucuna ulagilmistir. Caligmaya katilan kadinlarin toplum tarafindan “dul kadin” olarak
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etiketlendigini ve toplum tarafindan farkli damgalamalarla karsilastigini da belirtmislerdir. Calisma
bulgularindan da anlagildig: iizere ataerkil toplumlar aile kavramini ¢ogunlukla anne, baba ve ¢ocuktan olusan
bir yapi1 olarak gérmekte, bu yapinin disinda bir durum oldugunda ise hos karsilamamaktadir. Bu nedenle
reklamlarin da hitap ettigi toplumun Ozelliklerini baz alarak bunu reklam gorsellerine ve mesajlarina
yansittigini soylemek miimkiindiir.

Caligmadaki bir diger bulgu da bebek bezi reklamlarinda babalara ¢ok az yer verildigidir. Ozellikle incelenen
37 reklamin sadece 7’sinde yetiskin erkek oyuncuya yer verildigi ve bunlardan sadece 6’sinda baba roliinde
erkege rastlanildig1 sonucuna ulagilmistir. Ayrica baba roliinde erkeklerin rol aldig1 6 reklamin sadece 2’sinde
toplumsal cinsiyet esitligine dayanan sahnelere yer verilirken, geri kalan 4 reklamin ise toplumsal cinsiyet
esitsizligini koriikledigi gorilmiistiir. Bu sonucun en 6nemli nedenlerinden birisi reklamlarin hitap ettigi
toplumun erkeklik algisina paralel olarak reklamda erkeklere rol ve sorumluluklar verilmesi olabilir. Bir diger
ifade ile, toplumun erkeklik algisi ile paralel bir alg: reklamdaki erkeklere de yansitilmistir denebilir. Ciinki
¢ogunlukla cocugun bakimi ve gelisimi ile ilgilenme rolii ataerkil toplumlarda kadinlik algis1 ile
bagdastirlmaktadir. Ozdemir (2019) Tiirkiye’deki bireylerin erkeklik ve kadinlik algisini aragtirdiklar: bir alan
calismasi sonucunda, erkekligin fiziksel olarak giiglii olan ve eve ekmek getiren roliinde algilandigi, kadinlig:
ise ev icinde olan ve ¢ocugun bakimu ile ilgilenen roliinde algilandig: tespit edilmistir. Maalesef ki toplumun
bu kadinlik ve erkeklik algilari sosyal medyada ya da televizyonlardaki yayinlarla pekistirilmektedir
(Zeyneloglu, 2008). Kalyoncu ve Aslanytirek (2018) tarafindan Tiirkiye'deki televizyon dizilerindeki kadin
temsillerini aragtirmak {izere gerceklestirdigi calismada da benzer bulgulara rastlanmistir. Dizilerde de kadinlik
kavrami, mutfak isleri ile ugrasan, ev isleri ile ilgilenen, iyi bir anne ve fedakar bir es olan roliinde yansitildig1
sonucuna ulagilmistir. Gentry ve Harrison (2010) ise reklamlardaki erkeklik ve kadinlik rollerini inceledigi
caligmasinda, reklamlarda toplumsal cinsiyet rollerinin tasvirinin hala cinsiyet¢i oldugunu raporlamigtir.
Kadinlarin reklamlarda artik daha az kliselesmis geleneksel rollerde gosterildigi, erkek tasvirlerinin ise hala gok
gelenekselci bir erkeksi bakis agisini yansittigi sonucuna ulagilmigtir.

Bu ¢aligmada ortaya ¢ikan bulgular 151g1nda su 6nerilerde bulunulabilir:

e Caligmanin sonucunda bebek bezi reklamlarinda ¢ogunlukla kadin oyuncularin rol aldig: tespitinden
otiirt ozellikle toplum tarafindan kadina atfedilen rolleri icerebilecek tiim iirtinlerin reklamlarinda kadin
ve erkek oyunculara beraber rol verilebilir.

e Medyada geleneksel rollerden esitlik¢i rollere nasil ilerlendigini kapsayan kamu spotlar1 hazirlanarak
bunlarin yayimlanmasi saglanabilir.

e Reklamlarda hem kadin hem de erkek oyuncularda yiiziik simgesi ¢ogunlukla gosterilmektedir. Bu
kapsamda bekar ebeveynlik kavraminin da toplum tarafindan kabul edilebilecek bir kavram olabilmesi i¢in
reklamlarda farkli ebeveynlik cesitliligine gore rolleri igeren reklamlar yapilabilir.

e Cocugun bakimy, gelisimi ve ihtiya¢larinin karsilanmasi sadece kadinin goérevi degildir. Bu reklamlarda da
bu roller maalesef ki sadece kadinlarin sorumluluk ve rolleri oldugu seklinde yansitilmaktadir. Bu
dogrultuda bebegin altinin degistirilmesi, uyutulmasi veya beslenmesi gibi temel fizyolojik ihtiyaclarinin
nasil yapildigina dair egitimler, kamu veya 6zel kurumlarda erkek calisanlara verilebilir.

e Farkli iilkelerin bebek bezi reklamlar1 karsilagtirmali olarak incelenebilir ve toplumsal cinsiyet kalip
yargilar1 karsilastirilabilir. Toplumdan topluma degisen toplumsal cinsiyet yapilar1 irdelenebilir. Ayni
zamanda arastirmada incelenen reklamlarin belirli bir siire sonrasindaki reklam igerikleri ile karsilastirilip,
toplumsal cinsiyet kalip yargilarinda bir degisikligin olup olmadig: {izerine ¢aligmalar yapilabilir.

e Arastirmacilar tarafindan toplumsal cinsiyet kalip yargilarindan uzaklastirilmis, esitlik¢i bir yap:
cergevesinde reklamlar hazirlanip, toplumun bu reklamlara dair goriisleri incelenebilir.
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Extended Abstract

Purpose

The aim of this research is to examine both visual and linguistic elements of the advertisements of diaper
companies that are sold in Turkey and have advertisements on television in terms of gender. Advertisements
do not only create an opinion on whether or not the individual buys the product. At the same time, the text or
images used in the advertisement give messages to the individuals watching the advertisement and may have
positive or negative effects on the individual. One of the messages given in advertisements, especially in
patriarchal societies, is gender inequality. In this study, answers to the following sub-research questions were
sought:

e  What is the gender of the person who voices the diaper ad?

e Isthere a message that will lead to gender inequality in the diaper ad text? If there is a message in the
ad text that will cause gender inequality, what are they?

e  What are the genders of the actors playing in the diaper commercial?

e Ifanadult male/female is featured in the advertisement, what do they do?

e Does the action of the adult male/female actor lead to gender inequality?

e Is there a sexist structure in the images of women/men or girls/boys in the advertisement? (For
example, dress, color.) If there is a structure that causes gender inequality, what are they?

o Isthere a sexist distinction in diaper colors?

e  Does the advertisement take place indoors (home) or outdoors?
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Design and Methodology

The main design of the research is the qualitative research model. Qualitative research is used to understand
and discover certain concepts, phenomena, or events, to make them more understandable, and to produce
academic products (Key, 1997). Observations, interviews, and documents are the main data sources of
qualitative research (Yildirim and Simsek, 2018). Documents were used in this study. Diaper advertisements
published on the Internet constitute the documents of the study.

A total of 37 diaper advertisements were analyzed in this study. First, the diaper aisles of the big markets in
Turkey were visited and the brand names of the diapers being sold were noted. The websites of all the noted
diaper brands were visited. The advertisements that each brand has published so far have been accessed and
recorded from the company's website and video-sharing sites. In this context, a total of 37 advertisements of 9
different brands were reached and these advertisements were analyzed.

The "Diaper Ads Document Analysis Form" developed by the researcher was used as a data collection tool.
Before the data form was prepared, the relevant literature was examined and the questions in the form were
created by the researcher. The form created by the researcher was sent to experts, 2 of whom worked in the
tield of child development and education, and 1 of whom worked in the field of gender equality. In line with
the expert opinions, the form was edited, and the form took its final form. Descriptive analysis was used in the
data analysis of the research.

Findings

The first finding of the study is related to the sex of the person who voiced the advertisement. It has been
determined that most diaper advertisements are voiced by women. Female voices were used in 78.38% of the
37 commercials, children's voices in 24.32%, and only male voices in 5.40%. On the other hand, advertisements
in which both male and female voices are used together constitute 16.22% of all advertisements. Another
finding is related to the messages related to gender in the texts of the advertisements. Gender inequality
messages were found in the advertisement texts of 64.87% of the total 37 advertisements. In 35.13% of diaper
advertisements, no message that would cause gender inequality was found. In other words, more than half of
diaper advertisements contain messages of gender inequality.

In 19 of the advertisements examined, the woman showed love/interest to the child, in 16 of them she played
with the child, in 13 of them she changed the diaper, in 6 of them she put the child to sleep, in 2 of them she
fed the child, in 2 of them she tried to walk the child and in 1 of them she tried to walk the child. It was seen
that the child gave flowers to the woman. In other words, it can be said that most of the interactions between
women and children in diaper advertisements are parallel to the role of women in patriarchal societies.

One of the results of the analysis of diaper advertisements is that most women use jewelry. In particular, it is
seen that the wedding ring on the finger of women representing marriage is tried to be reflected by the audience
very clearly in most of the advertisements. We can say that this is a reflection of the idea that "having a child"
and "being married" in patriarchal societies should have an equivalent status. In the study, the roles attributed
to male actors playing the role of father in the advertisement were also examined. A total of 7 commercials
featured a male actor, and it was observed that the male was in the role of a father in only 6 commercials.
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Research Limitations
This research is limited only to advertisements that are sold in Turkey and whose advertisements have been
published on social media. Diapers that were sold but not advertised were not included in the study.

Implications

As aresult of the study, due to the determination that mostly female actors play roles in diaper advertisements,
male and female actors can be given roles together in advertisements for all products that may include roles
attributed to women by society. Public service announcements covering how the media has progressed from
traditional roles to egalitarian roles can be prepared and broadcast. The ring symbol is often displayed on both
male and female actors in advertisements. In this context, single parenting can be explained more
comprehensively, single parenthood situations can be discussed in advertisements, and situations involving
different parenting types can be shown more frequently in the media. In addition, different types of
advertisements can be examined and evaluated in the context of gender. Different studies can be planned, and
research can be carried out with mixed-type research methods.

Originality/Value

Gender roles presented in advertisements can be compatible or incompatible with the social and cognitive
schemas of the individuals watching. If individuals who grew up in a patriarchal structure and have sexist
stereotypes watch advertisements reflecting stereotypical gender roles based on gender inequality, it may cause
those individuals to strengthen the perception of inequality by supporting gender stereotypes. On the contrary,
a positive effect can be created. Watching advertisements based on gender equality can help an individual who
has adopted gender inequality stereotypes to question his own perception and even accept an egalitarian
perception (Chu, Lee and Kim, 2016; Orth and Holancova, 2003). For this reason, diaper advertisements were
also focused on in this study. Because in patriarchal societies, the responsibility of changing the baby's diaper,
which is one of the primary care of children, is attributed to women. For this reason, it is the originality of this
research to determine how the diaper advertisements offered for sale in Turkey are presented in the context of
gender equality and whether they support the egalitarian gender perception of individuals. In addition, as a
result of the literature review carried out by the researcher, the absence of a study in which diaper
advertisements were evaluated in the context of gender also contains extra originality.
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