YOUTUBE REKLAMLARINDA RENKLER VE CINSIYET KODLARI:
TURKIYE’DE COCUKLARA YONELIK iCERIKLERDE KiIMLIK INSASI

OZET

Bu calisma, Tiirkiye'de cocuklara yonelik dijital reklam igeriklerinde renk kullanimi
aracihigiyla toplumsal cinsiyet kimliklerinin nasil insa edildigini irdelemektedir. Ozellikle
3-12 yas araligindaki ¢ocuklara hitap eden YouTube reklamlari, yalnizca iiriin tanitimi
yapmamakta, ayn1 zamanda belirli cinsiyet rolleri ve kiiltiire]l normlar1 yeniden iiretmektedir.
Bu baglamda arastirma, Mattel sirketine ait Barbie ve Hot Wheels markalarinin Mattel
Tiirkiye resmi YouTube sayfasinda yayinlanan reklamlarini inceleyerek renklerin cinsiyet
temsillerindeki roliinii goriiniir kilmay1 amaglamaktadir. Caligsma, Stoller, Beauvoir ve Butler
gibi toplumsal cinsiyet kuramcilarinin yaklagimlarin1i temel alarak Roland Barthes'in
gostergebilimsel yontemiyle gorsel soylemleri diiz anlam ve yan anlam diizeylerinde
coziimlemekte ve pembe, mavi gibi sembolik renklerin hangi anlam diinyalarini ¢agirdigini
ortaya koymaktadir. Aragtirma kapsaminda reklamlar, gorsel dgeler ve renk kodlar1 lizerinden
sistematik olarak incelenmistir. Nitel arastirma desenine dayali olarak yiiriitiilen durum
caligmasinda, reklam iceriklerindeki renk tercihlerinin yalnizca estetik degil, ayni zamanda
kiiltiirel ve ideolojik bir islev tasidigi sonucuna ulagilmistir. Arastirma bulgulari, reklam
icerigi treticilerine ve egitimcilere yonelik Oneriler sunmakta; medya okuryazarliginin
gelistirilmesi ve gelecek caligmalar icin nicel analizlerin alana katki saglayacagini

vurgulamaktadir.
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COLORS AND GENDER CODES IN YOUTUBE ADVERTISEMENTS: IDENTITY
CONSTRUCTION IN CHILD-DIRECTED CONTENT IN TURKEY

ABSTRACT

This study examines how gender identities are constructed through the use of color in
digital advertising content aimed at children in Turkey. YouTube advertisements targeting

children aged 3—12 do not merely function as product promotion tools; rather, they actively



reproduce specific gender roles and cultural norms. Within this framework, the research
focuses on advertisements of the Barbie and Hot Wheels brands owned by the Mattel
company, published on the official Mattel Turkey YouTube channel, with the aim of making
visible the role of color in gender representation. Grounded in the approaches of gender
theorists such as Stoller, Beauvoir, and Butler, the study employs Roland Barthes' semiotic
method to analyze visual discourses at the levels of denotation and connotation, revealing the
meaning systems evoked by symbolic colors such as pink and blue. The advertisements were
systematically examined through their visual elements and color codes. Conducted as a case
study within a qualitative research design, the findings indicate that color choices in
advertising content serve not only an aesthetic function but also carry cultural and ideological
meanings. The findings offer recommendations for advertising content producers and
educators, emphasizing that the development of media literacy programs and future studies

employing quantitative content analyses will make significant contributions to the field.
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Color codes.



1. GIRIS

Medya igerikleri bireylerin kimlik algilarimin sekillenmesinde belirleyici bir rol
iistlenmektedir. Cocuklara yonelik reklamlarda kullanilan gorsel unsurlar, toplumsal rollerin
i¢sellestirilmesinde giiclii araclara donlismektedir. Bu ¢ercevede renkler, kiiltiirel normlarin ve

toplumsal cinsiyet kaliplarinin tasiyicisi olarak islev gormektedir.

Tiirkiye'de uzun yillar boyunca pembe ve mavi gibi ikili renk kodlar1 kadin ve erkek
kimlikleriyle 6zdeslestirilmis, bu kaliplar giiniimiizde resmi uygulamalarda ortadan kalksa da
kiiltiirel bellekte varligimi silirdirmiistiir. Feminist yaklasimlarin etkisiyle bu normlar
sorgulanmaya baslansa da pembe rengin kiz ¢cocuklariyla, mavi rengin ise erkek ¢ocuklariyla
iliskilendirilmesi héalen yaygindir (Uzun, 2022, s. 181). Bu durum, renklerin toplumsal

cinsiyetin gorsel olarak yeniden iiretildigi ideolojik bir alan oldugunu gostermektedir.

Reklamlar ¢ocuklara yalnizca {irtin degil, belirli kimlik kaliplar1 da sunmaktadir.
Pembe renk sevecenlik ve naiflikle, mavi ise gili¢ ve hareketle iliskilendirilerek renklerin

ideolojik anlamlar tasidig1 ortaya konmaktadir.

Bu calisma, Barbie ve Hot Wheels markalarina ait Mattel YouTube reklamlarini
inceleyerek renk kullaniminin toplumsal cinsiyet kimliklerinin insasindaki roliinii Roland
Barthes'in gostergebilimsel ¢o6ziimleme yoOntemiyle goriinlir kilmayr amaglamaktadir.
Aragtirma, reklamlarda kullanilan renklerin kiiltiirel anlamlar tasiyan ve cinsiyet kimliklerini
yonlendiren gostergeler oldugunu savunmaktadir. Bu yoniiyle calisma, ¢ocuklara yonelik
dijital medya igeriklerinin toplumsal cinsiyet esitligi ve medya okuryazarli§i baglaminda

elestirel bigimde degerlendirilmesine katki sunmay1 hedeflemektedir.



Bu dogrultuda ¢alismanin temel arastirma sorusu sudur: Cocuklara yonelik YouTube
reklamlarinda renk kullamimi, toplumsal cinsiyet Kimliklerinin insasina nasil katki

saglamaktadir?
2. KURAMSAL CERCEVE VE LITERATUR TARAMASI

Toplumsal cinsiyetin reklamlar aracilifiyla yeniden {iretimini anlayabilmek igin
oncelikle biyolojik cinsiyet ile toplumsal cinsiyet kavramlarmnin birbirinden ayrilmasi
gerekmektedir. Biyolojik cinsiyet, bireyin dogustan sahip oldugu genetik ve fizyolojik
ozellikleri ifade ederken toplumsal cinsiyet, bireyin dogumundan itibaren i¢inde bulundugu
kiiltiirel baglam araciligiyla 6grendigi roller, davranig kaliplar1 ve beklentiler biitiiniidiir. Bu
yoniiyle toplumsal cinsiyet, bireyin pasif bicimde maruz kaldigi bir durum degil, sosyal
etkilesim ve kiiltiirel aktarim yoluyla siirekli insa edilen bir siirectir (Vatandas, 2007, akt.
Uzun, 2022; Taborga & Bearyl, 2000, akt. Uzun, 2022).

Toplumsal cinsiyet kavramu literatiire ilk kez Robert Stoller tarafindan 1968 yilinda
kazandirilmistir. Stoller, Sex and Gender adli ¢alismasinda kadinlik ve erkeklik durumlarinin
biyolojik cinsiyetten ayristigini vurgulayarak toplumsal cinsiyetin kiiltiirel bir insa oldugunu
ve bireylerin yasam deneyimleri temelinde bigimlendigini ileri siirmiistiir (Baran, 2012, akt.
Akkas, 2019). Beauvoir'm da vurguladigi ilizere kiiltlir, kadinlara ve erkeklere atfedilen
toplumsal cinsiyet rollerini dayatarak kimliklerin sekillenmesinde belirleyici bir rol
oynamaktadir (Butler, 2016, s. 54). Ataerkil diisiince bi¢imleri yalnizca kadini degil, erkegi de
esitsizlik temelinde tanimlayan ve yeniden {iireten bir yapiya sahiptir; kadinlik ve erkeklik,
biyolojik zorunluluklardan ziyade tarihsel siirecler ve kiiltiirel kodlar araciligiyla bi¢imlenen
toplumsal kurgular olarak ortaya ¢ikmaktadir (Aydialp, 2020, s. 479). Bu kaliplar ¢ocukluk
doneminden itibaren sekillenmeye baslar; kiz ¢ocuklari ev ici rolleri ¢agristiran oyuncaklarla,

erkek cocuklari ise hiz ve giic odakli oyun araglartyla yonlendirilmektedir.

Toplumsal cinsiyet, biyolojik farkliliklarin 6tesinde kiiltiirel ve toplumsal dinamikler
cergevesinde sekillenen bir kimlik kategorisidir. Her toplum belirli davranis bi¢imlerini,
rolleri ve temsilleri "eril" ya da "disil" olarak smiflandirir; bu siiflandirmalar zamanla ortak

inanglara, yani toplumsal cinsiyet ideolojisine doniisiir. Toplumlarin cinsiyete iliskin



kabulleri, bireylerin hem kendilerini hem de bagkalarini algilama big¢imlerini etkileyerek

toplumsal normlarin devamliligini saglar (Fox Kellner, 2007, akt. Giindiiz Kalan, 2020).

Bu ideolojinin kiiltiirel olarak aktarilmasinda medya, 6zellikle reklamlar belirleyici bir
rol Ustlenmektedir. Reklamlar yalnizca iiriin tanitimi1 yapmakla kalmaz; tiikketim toplumunun
kiiltiirel kodlarini tasiyarak toplumsal cinsiyet rollerini yeniden lireten etkili araclara doniisiir.
Dogrudan mesaj vermek yerine degerler, roller ve kimlikler iizerine dolayli ama giicli
anlatilar sunan reklamlar, toplumsal cinsiyet temsillerinin ingasinda ve pekistirilmesinde

onemli bir islev {istlenir (Giindiiz Kalan, 2020).

Toplumsal cinsiyet rolleri cocuklara henliz dogmadan 6nce sunulmaya baslar. Dogacak
bebegin cinsiyetine gére pembe veya mavi kiyafet ve esyalar temin edilmesi bu siirecin ne
denli erken basladigin1 ortaya koymaktadir. Frassanito ve Pettorini'nin aktardigina gore 1868
tarihli Little Women adli romanda Amy karakteri, ikiz bebeklerinin cinsiyetini ayirt etmek
amactyla pembe ve mavi fiyonklar takmaktadir. Bu tiir uygulamalar Fransiz Devrimi
sonrasinda Fransa'da yayginlasmis, Avrupa genelinde ise 1950'li yillarda sistematik bir hal
almistir (Sagir, Isin & Salli, 2021, s. 270). Erkek iiniformalarinda mavi rengin
yayginlagsmasiyla birlikte cinsiyete dayali renk kodlari1 daha belirgin hale gelmis; yalnizca
giysiler degil, mobilyalar ve giindelik esyalar da renkler {lizerinden cinsiyetlendirilmistir

(Bullough & Bullough, 1993, akt. Sagr, Isin & Salli, 2021, s. 270).

Bu tarihsel gelisimin glinimiizdeki en belirgin yansimalarindan biri oyuncak
magazalarinda gozlemlenebilir. Raflardaki oyuncaklar cinsiyet temelli bir ayrimla
sunulmakta; pembe ve mor tonlar prenses figiirleriyle, mavi ve yesil tonlar ise siiper
kahramanlarla eslestirilmektedir. Goriiniirde masum olan bu tercihler, toplumsal normlarin
cinsiyete dayali bi¢imde sabitlenmesine ve ¢ocuklarin kimlik insa siireglerinin etkilenmesine

zemin hazirlamaktadir (Doiron, 2016, akt. Uzun, 2022).

Judith Butler'm ortaya koydugu gibi cinsiyet bir performans bi¢imidir; bireyler
toplumsal normlar dogrultusunda bu rolleri yineleyerek kimliklerini ingsa eder (Kundakci
Tugrul, 2022). Reklamlar bu normlarin en giiclii pekistiricileri arasinda yer alir. Cocuklara
yonelik medya igeriklerinde renkler, oyuncaklar ve anlatim bi¢imleri araciliiyla bu roller

kiigiik yaslardan itibaren igsellestirilir. Kiz cocuklar1 genellikle pastel tonlarla, erkek ¢ocuklari



ise daha sert ve koyu renklerle temsil edilir. Bu estetik ayrimlar, davranigsal ve duygusal

beklentilerin gorsel yansimalaridir.

Toplumsal cinsiyet rollerinin 6greniminde en kritik donem 0—6 yas araligidir. Bu
donemde cocuklar, karsilastiklar materyaller, medya igerikleri, aile tutumlar1 ve sosyal ¢evre
araciligiyla cinsiyet rollerini 6grenir. Pembe kutularla sunulan bebekler ya da mavi ambalajh
arabalar ¢ocuklarin karsisina yalnizca bir oyun secenegi olarak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
bir yonlendirme olarak ¢ikar (Cengiz, 2019). Cocuklar 2,5-3 yas gibi erken bir donemde
cinsiyet rollerini oyuncak sec¢imi, oyun alani tercihleri ve arkadaslik iliskileri {izerinden fark
etmeye baslar (Cook & Cook, 2005; Giider & Alabay, 2014; akt. Sagir, Isin & Salli, 2021).
Cevreden gelen geri bildirimler bu siiregte belirleyici olur; ¢cocuk cinsiyetine uygun davranis
gosterdiginde onaylanir, aksi durumda elestirilir (Cavdar, 2013, akt. Cengiz, 2019). Bu
ogrenmeler ilerleyen yillarda da siirer ve bireylerin meslek se¢imi, sosyal iligkiler ve kendini

ifade bi¢imlerini etkiler (Dokmen, 2009, akt. Cengiz, 2019).

Toplumsal cinsiyet kaliplarin1 erken yaslarda igsellestiren ¢ocuklarin arkadas
secimlerinden meslek hayallerine kadar pek cok alanda bu kaliplarin etkisinde kaldig:
goriilmektedir. Kaliplasmis roller bireyin kisisel ifadesini sinirlandirabilir ve uzun vadede
yasam doyumunu olumsuz etkileyebilir (Giindiiz Kalan, 2020). Bu baglamda reklamlarin
toplumsal cinsiyet kaliplarinin yeniden tiretimindeki rolii elestirel bir yaklasimla incelenmeyi

gerektirmektedir.
3. YONTEM
3.1. Arastirma Deseni

Bu arastirma, nitel arastirma desenine dayali olarak yapilandirilmis bir durum
calismasidir (case study). Nitel aragtirmalar, sayisal verilerle aciklanmasi gii¢ olan toplumsal
olgular1 anlamaya yonelik olarak anlam {iretimi ve baglamsal yorumlamay1 merkeze alir. Bu
yoniiyle nitel arastirma, insan, toplum ve kiiltiir baglaminda farkli veri toplama ve analiz
stratejilerini kapsayan semsiye bir yaklasim olarak tanimlanabilir (Ozdemir & Tuti, 2023, s.

220).



nn

Durum calismasi deseni, belirli bir olgunun dogal baglaminda "ne", "nasil" ve "neden"
sorulariyla derinlemesine incelenmesini amaglar (Yin, 1994; Berg, 2001, akt. Ozdemir & Tuti,
2023, s. 224). Bu yaklasim, gorsel ve ideolojik unsurlarin bir arada degerlendirilmesine imkan
tanimaktadir. Bu ¢aligma kapsaminda Tiirkiye'de faaliyet gosteren Barbie ve Hot Wheels
markalarina ait ¢ocuklara yonelik YouTube reklam videolar1 analiz edilmistir. Arastirmanin

amaci, reklamlarda renk kullaniminin toplumsal cinsiyet temsillerini hangi gorsel ve ideolojik

stratejilerle insa ettigini nitel ve gostergebilimsel bir bakis agisiyla ortaya koymaktir.
3.2. Orneklem ve Secim Olgiitleri

Arastirmada Barbie ve Hot Wheels markalarina ait, 3—12 yag araligindaki ¢ocuklara
hitap eden toplam alt1 YouTube reklam videosu incelenmistir. Videolar, g¢alismanin
gergeklestirildigi Mayis 2025 tarihi itibariyla YouTube platformunda erisilebilir olan igerikler
arasindan secilmistir. Orneklem belirlenirken igeriklerin son 12 ay i¢inde yayimlanmis olmast,
video stirelerinin 15 saniye ile 2 dakika arasinda degismesi ve her bir videonun en az 10.000
izlenmeye ulasmis olmasi temel Olciitler olarak benimsenmistir. Bu dogrultuda secilen
orneklem, gilincel ve goriinlirliigli yiiksek iceriklere odaklanarak c¢alismanin toplumsal

baglamla iligkisini giiclendirmeyi amaglamaktadir.

Arastirmada amach Ornekleme yontemi kullanmilmistir. Calismanin hedefi nicel
genellemelere ulagsmak degil, toplumsal cinsiyet temsillerinin gorsel unsurlar araciligiyla nasil
inga edildigini baglamsal olarak anlamaktir. Farkli pazarlama stratejilerine sahip iki markanin
secilmesi karsilagtirmali analiz imkan1 sunarken reklamlarin gorsel yogunlugu ¢dziimleme
stirecine derinlik kazandirmistir. Bu yoniiyle 6rneklem, temsil giiciinden ziyade ¢esitlilik ve

anlam tiretimi agisindan degerlidir.
3.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin verileri, Barbie ve Hot Wheels markalarina ait Mattel YouTube
kanallarinda yayimlanan alti reklam videosu iizerinden toplanmistir. Videolar, Barthes'in
denotasyon ve konotasyon kavramlar1 ile Butler'ln performatif cinsiyet yaklasimi
cercevesinde renk kullanimi, karakter temsili ve gorsel atmosfer acisindan analiz edilmistir.

Bu unsurlarin toplumsal cinsiyet rollerinin ingasina katkisi gorsel sOylem c¢oziimlemesi



yoluyla degerlendirilmistir. Arastirma siirecinde ¢ocuklarla dogrudan goriisme veya gozlem

yapilmamis; bu sinirlilik literatiir temelli kuramsal ¢ergeveyle dengelenmistir.

3.4. Veri Coziimleme Yontemi

Arastirma, Roland Barthes’in gostergebilimsel yaklasimi temel alinarak
yapilandirilmigtir. Barthes’in diiz anlam (denotasyon) ve yan anlam (konotasyon) ayrimi,
reklam igeriklerinin hem yiizeysel hem de kiiltiirel ve ideolojik boyutlarinin ¢éziimlenmesine
olanak tanimaktadir. Diiz anlam gostergenin dogrudan temsilini ifade ederken, yan anlam
kiiltiirel baglam ve toplumsal kodlarla iliskilidir. Bu ayrim, gorsel unsurlarin ¢ok katmanl
anlamlar tasidigini ortaya koyarak derinlemesine c¢oziimlemeyi miimkiin kilmaktadir

(Karaman, 2017).

Bu baglamda reklamlarda o6zellikle renk tercihlerinin cinsiyet temsilleriyle nasil
iligkilendirildigi ve hangi sembollerin belirli cinsiyetlerle 6zdeslestirildigi incelenmistir.
(Coziimleme siireci, gorsel materyalin betimlenmesiyle sinirli kalmayip, kiiltiirel anlamlarin

elestirel bir bakisla degerlendirilmesini de icermektedir (Karaman, 2017).

3.5. Analiz Kategorileri

Arastirmada Barbie ve Hot Wheels markalarina ait reklamlar renk kullanimi, karakter
temsili ve gorsel atmosfer baglaminda analiz edilmistir. Reklam videolari, gorsel unsurlar
acisindan, arka plan rengi, karakter kiyafet renkleri ve iiriin ambalaji/tasarimi olmak
lizere ii¢ ana kategori altinda siniflandirilmistir. Bu kategoriler, reklam estetiginin hedef kitle

algis1 iizerindeki olasi etkilerini degerlendirmeye olanak tanimaktadir.

3.5.1. Arka plan rengi

Reklamlarda kullanilan arka plan renkleri, duygusal atmosferin kurulmasinda ve
toplumsal cinsiyet kaliplariin yeniden tiretilmesinde 6nemli bir islev listlenmektedir. Analiz

stirecinde, belirli renklerin cinsiyet temsilleriyle nasil iliskilendirildigi sorgulanmustir.



3.5.2. Karakter kiyafet renkleri

Karakterlerin kiyafet renkleri, kimlik sunumunun Onemli bir gostergesi olarak
degerlendirilmistir. Hot Wheels markasma ait kiyafet gerektirmeyen oyuncaklarda ise
oyuncak fiizerindeki desen ve renkler analiz kapsamma alinmistir. Kiyafet renklerinin

reklamin genel tonu ve marka kimligiyle iliskisi de dikkate alinmistur.
3.5.3. Uriin ambalaji ve tasarim

Reklamlarda yer alan ambalaj tasarimlari, hedef kitleye yonelik gorsel mesajlarin
aktariminda O6nemli bir rol istlenmektedir. Ambalajlarda kullanilan renk paletleri, grafik
diizenlemeler ve sembolik figiirler, iirliniin hangi cinsiyet grubuna hitap ettigine dair ortiik
mesajlar tagimaktadir. Bu nedenle ambalajlar, estetik bir unsur olmanin 6tesinde toplumsal

cinsiyet normlarini yeniden iireten bir anlat1 alan1 olarak ele alinmistir.
3.6. Simirhiliklar ve Yorumsal Derinlik

Calisma, yalnizca iki markaya ait YouTube reklamlariyla sinirli tutulmustur. Bu durum
genellenebilirligi sinirlandirsa da arastirmanin amaci nicel degil, nitel bir derinlik sunmaktir.
Dijital platformlardaki igeriklerin zamanla degisebilir olmasi, g¢alismanin donemsel bir
siirlilik tagimasina neden olmaktadir. Ayrica dogrudan g¢ocuklarla yapilan gozlem veya
goriismelere yer verilmemesi, alimlama stireclerinin dolayli bi¢imde degerlendirilmesine yol

acmugtir.

Bununla birlikte ¢alisma, reklamlara yalnizca tiikketim nesneleri olarak degil, kiiltiirel
ve ideolojik metinler olarak yaklasilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Tiirkiye baglaminda
gergeklestirilen bu analiz, yerel toplumsal cinsiyet normlarinin anlagilmasina katki sunmakta
ve farkli kiiltirel baglamlarda yapilacak c¢alismalar ig¢in karsilastirmali bir zemin

olusturmaktadir.
4. BULGULAR

17 ve 18 Mayis 2025 tarihinde Mattel Tiirkiye’nin resmi YouTube kanal iizerinde

gerceklestirilen tarama sonucunda, analiz kapsamina alinacak ii¢ Barbie ve iic Hot Wheels



reklam videosu belirlenmistir. Video secim siirecinde, belirli Olgiitler dogrultusunda
sistematik bir yontem izlenmistir. Buna gore igeriklerin son 12 ay icerisinde yayimlanmis
olmasi, video siirelerinin 15 saniye ile 2 dakika arasinda degismesi ve her bir videonun en
az 10.000 izlenmeye ulasmis olmasi temel kriterler olarak belirlenmistir. Bu Olgiitler
dogrultusunda yapilan se¢imle hem giincel hem de izleyici kitlesiyle etkilesim kurmus

igeriklerin analiz edilmesi amaglanmustir.

4.1. Barbie Reklamlariin incelemesi

4.1.i. Barbie Color Reveal Balerin Serisi & Cutie Reveal Riiya Renkler Serisi

reklami

Barbie Color Reveal Balerin Serisi & Cutie Reveal Riiya Renkler Serisi adli reklam
filmi, 4 Kasim 2024 tarihinde Mattel Tiirkiye YouTube kanalinda yayimlanmis ve 17 Mayis
2025 itibartyla 2.336.735 goriintiilenmeye ulagsmistir. 16 saniye gibi kisa bir siireye sahip
olan bu reklam, ¢ocuklara yonelik toplumsal cinsiyet temsilleri agisindan yogun gorsel ve
sOylemsel anlamlar barindirmaktadir. Barbie markasinin kiz ¢ocuklarina seslenen geleneksel
anlati1 dili, bu reklamda da renk kullanimi, karakter temsilleri ve ambalaj tasarimlar {izerinden
stirdiirilmektedir. Reklamda “Reveal partisi”, “sa¢lara bayildim” ve “hadi dans edelim” gibi
ifadelerle siirpriz ve eglence vurgusu yapilirken, balerin temasi feminen bir oyun evreniyle

iliskilendirilmektedir. Reklamin sonunda yer alan “Barbie ile her sey miimkiin” slogani ise

markanin ideolojik sdylemini gorsel ve sozel diizeyde pekistirmektedir.

Barthes’in gostergebilimsel yaklasimiyla degerlendirildiginde, reklamda hakim olan
pembe, mor, lila ve pastel tonlar diiz anlamda sevimli ve eglenceli bir ¢ocuk diinyasim
temsil ederken, yan anlam diizeyinde kiz ¢ocuklarina 6zgii oldugu varsayilan feminenlik
kodlarini dogal ve evrensel bir gerceklik gibi sunmaktadir. Peliis hayvan kostlimleri, siirpriz
ambalajlar ve masals1 arka planlar, Barbie figiirlerini “doniisebilir” ve “6zgiin” karakterler
olarak kurgulasa da bu doniistim biiytlik 6lcilide fiziksel goriiniim, sag, kostiim ve aksesuarlar
lizerinden tanimlanmaktadir. Boylece reklam, giizellik, zarafet ve isiltiyi1 merkeze alan
idealize edilmis bir feminenlik anlatisin1 yeniden iiretmektedir. Ambalajlarda kullanilan
kalp, yildiz ve parlti gibi grafik Ggeler de bu anlatiy1 destekleyerek, toplumsal cinsiyet

kodlarinin eglenceli ve masals1 bir estetikle normallestirilmesine katki1 saglamaktadir.



Tablo 1. Barbie Color Reveal Balerin Serisi & Cutie Reveal Riiya Renkler Serisi Reklami

Gostergebilimsel Analizi

Diiz Anlam (Gosteren)

Yan Anlam (Gosterilen)

Pelus hayvan kostiimlii Barbie bebekler

Sevimlilik, masumiyet, yumusak feminenlik, “uysal
ve tatl kizlik” kurgusu

Balerin Barbie bebeklerin kostiimleri

Zarafet, ince beden ideali, feminen performans
kiiltiirii

Pembe, Lila ve pastel renk paleti

“Kiz cocuklarina ait diinya” feminenlik normlarinin
dogal gosterilmesi

Barbie logosu ve yildiz/kalp/ palmiye ikonlar1

Eglenceli ama idealize edilmis kadinlik estetigi,
masals1 feminen evren

Siirpriz agilmali ambalaj tasarimi

Tiiketimi oyunlastirma, merak uyandirma, “kizlar igin
6zel sihirli deneyim”

Barbie ile her sey miimkiin slogani

ince, uzun, kusursuz giizellik ideali, modern
feminenligin normatif bedeni

Barbielerin fizikleri, saglar1 ve makyajlar

Ince, uzun, kusursuz giizellik ideali, modern
feminenligin normatif bedeni

Gorsel 2. Barbie Color Reveal Balerin Serisi & Cutie Reveal Riiya Renkler Serisi Reklami

4.1.ii. Barbie Dream Besties reklami



“Barbie Dream Besties” reklami, 4 Kasim 2024 tarihinde Mattel Tiirkiye YouTube
kanalinda yayimlanmis ve 17 Mayis 2025 itibariyla 5.098.393 goriintiillenmeye ulasmistir.
15 saniyelik bu kisa reklamda dort farkli Barbie karakteri (Malibu, Brooklyn, Teresa ve
Rene), bireysel hayalleri ve mesleki hedefleriyle tanitilmaktadir. Reklam, goriiniisiin 6tesinde
basari, yetenek ve 6zgiiven gibi degerleri 6n plana ¢ikarmayr amaglasa da bu anlatinin nasil
bir toplumsal cinsiyet ¢ergevesinde sunuldugu dikkatle degerlendirilmistir. Karakterlerin her
biri 6zglin bir kimlik vaadiyle sunulurken, anlati Barbie evrenine &zgii estetik kodlar

cercevesinde sekillenmektedir.

Reklamda hakim olan pembe ve pastel tonlar, Barbie markasinin feminen gorsel
dilini siirdiirmektedir. Karakterlerin sag stilleri, makyajlari, kiyafetleri ve arka plan sahneleri,
geleneksel estetik ideallerle uyumlu bicimde tasarlanmigtir. Malibu Barbie’nin makyaj
markasi kurma hayali ya da Brooklyn’in koreograf olma arzusu, basar1 sdylemiyle sunulsa da
toplumsal olarak kadinlara atfedilen alanlarla sinirlandirilmaktadir. Barthes’in
gostergebilimsel yaklasimiyla degerlendirildiginde, diiz anlamda “hayal kurma ve kendini
gerceklestirme” mesaj1 verilmekte; yan anlam diizeyinde ise bu hayallerin belirli bir estetik
norm ve cinsiyetlendirilmis rol modellerle cercevelendigi goriilmektedir. Bu durum,
cesitlilik sdyleminin yilizeysel kaldigini ve idealize edilmis bir feminenlik anlayisinin

yeniden iiretildigini gostermektedir.

Tablo 2. Barbie Dream Besties Reklami Gostergebilimsel Analizi

Diiz Anlam (Gosteren) Yan Anlam (Gosterilen)

Pembe kutu seklinde bir oda i¢inde duran dort Barbie =~ Feminenlik alani, kiz ¢ocuklarina ait “renkli diinya”

bebegi miti

Farkli sa¢ modelleri ve kiyafet stillerine sahip 4 geng ~ “Kiz arkadas grubu” sosyal kimlik ve goriiniis

kiz figiirii merkezli geng kadinlik

Makyaj, ayna, telefon, igecek gibi aksesuarlar Giinliik yasamin “giizellik, iletisim ve tiiketim”
kodlar1

Pembe, mor, mavi neon ikonlar (kalp, oyun kolu, Eglence, popiiler kiiltiir, sosyal medyatik geng kiz

miizik notasi, igecek) imgesi

“Barbie Dream Besties” neon yazisi Kiz arkadaghigi, mutluluk ve eglencenin

markalagtirilmast




Gorsel 3. Barbie Dream Besties Reklami

4.1.iii. Barbie Mini BarbieLand reklami

25 Eyliill 2024 tarihinde yayimlanan ve 17 Mayis 2025 itibariyla 2.283.317
goriintiilenmeye ulasan “Mini BarbieLand” reklami, Barbie evreninin minyatiirlestirilmis bir
versiyonunu sunmaktadir. 15 saniyelik bu kisa reklam, tasiabilirlik, koleksiyon yapma ve
sevimlilik temalar1 lizerinden oyuncaklara dair eglenceli bir anlati kurmaktadir. Diiz anlam
diizeyinde ¢ocuklara oyun yoluyla kendi diinyalarini kurma ve her yerde oynayabilme mesaji

verilmektedir.

Yan anlam diizeyinde ise reklam, “kii¢iik olan sevimlidir” fikrini estetiklestirerek
ideallestirilmis bir yasam tarzini goriiniir kilmaktadir. Pembe, mor, lila gibi cinsiyete 6zgil
kodlanmis renkler, pariltili yiizeyler, kalp ve yildiz motifleriyle siislenen grafik ogeler,
reklamdaki estetik anlayisin toplumsal cinsiyet normlarina gore kurgulandigini ortaya
konmaktadir. Bu O6geler feminen normlar1 pekistirmektedir. Barbie figiirlerinin ince
bedenli, kusursuz ve sik temsilleri, fiziksel goriiniimiin kimlik insasinda merkezi rol
oynadigimi gostermektedir. Bu baglamda Mini BarbieLand, kiz cocuklarina yoénelik
ideallestirilmis bir kadinlik modelini minik ama “miikemmel” bir estetikle yeniden

uretmektedir.

Tablo 3. Barbie Mini BarbieLand Reklami Géstergebilimsel Analizi

Diiz Anlam (Gosteren)

Yan Anlam (Gosterilen)

Tamamen pembe bir fon {izerinde “Mini BarbieLand”
yazil biiyiik tabela

Kiz ¢ocuklart i¢in 6zel, pembe bir diinya,
feminenligin tematik mekani

Kiiciik 6lgekli Barbie evleri, arabalari, havuz, ucak ve
karavan

Kiz ¢ocuklarmin “minyatiir evren yaratma oyununa
yonlendirilmesi, bakim evcilik diizen kurma rollleri

Minik Barbie figiirii

Kontrol edilebilir, diizenlenebilir, sevimli bir kadinlik
modeli

Aydinlik ve pastel renklerin hakim olmasi

Neseli, giivenli, tathi bir kiz alan1 olarak estetize
edilmis ¢cocukluk

Ruja benzeyen minyatiir oyuncak yapilar (makyaj
iriinlerine génderme)

Feminen bakim ve giizellik kiiltiiriniin oyuncaga
kodlanmasi

Bulut ikonlar1 ve pastel gokyiizii 6geleri

Masalsi, gergekten uzak, idealize edilmis bir pembe
diinya algis1




Oyuncak ambalajlarinin yine pembe ve parlak olmas1  Goriiniis odakli tiiketime ydnlendirme, paket agma
ritlielinin cazibesi

4.2. Hot Wheels Reklamlarinin incelemesi

4.2.i. Hot Wheels Monster Trucks Power Smashers Araclar1 & Oyun Seti reklami

15 Nisan 2025 tarihinde yayimlanan Hot Wheels Monster Trucks Power Smashers
reklami, 18 Mayis 2025 itibartyla 3.351.572 izlenmeye ulagsmigtir. 27 saniyelik bu reklamda
yikim, c¢arpigma ve aksiyon temalart 6n plana c¢ikarilmaktadir. Diiz anlam diizeyinde
oyuncaklarin eglenceli ve enerjik bir oyun deneyimi sundugu goriilirken, yan anlam
diizeyinde gii¢, cesaret ve rekabet gibi maskiilen degerlerin 6ne c¢iktigi bir anlati

kurulmaktadir.

Arag isimleri, renk paleti ve ambalaj tasarimlarinda kullanilan patlama, alev ve hareket
vurgulari, geleneksel erkeklik imgelerini yeniden iiretmektedir. Reklam yalmizca bir oyun
alan1 sunmakla kalmamaktadir. Ayn1 zamanda ¢ocuklara “nasil biri olunmasi gerektigine” dair
ortiilk mesajlar iletmektedir. Bu yoniiyle reklam, oyuncaklan kiiltiirel olarak sekillendirilmis

maskiilen kimlik kurgularinin tasiyicisi haline getirmektedir.

Tablo 4. Hot Wheels Monster Trucks Power Smashers Araglart & Oyun Seti Reklami Géstergebilimsel Analiz

Diiz Anlam (Gosteren) Yan Anlam (Gaosterilen)

Dev tekerlekli, abartili tasarlanmis Hot Weels canavar  Giig, dayaniklilik, saldirganlik, maskiilen oyun alani

araclari
Rampalar, ¢arpisma pistleri, dongii tiineli Rekabet, hiz risk alma ve “yikicilik” tizerinden
kodlanan erkeklik
Karanlik sehir siliieti ve toprak zemin Sert, vahsi, tehlikeli atmosferin dogal erkek diinyasi

olarak sunulmasi

Neon tonlu loga, “Monster Trucks Power Smashers” Asirilik, giic gosterisi, fiziksel iistiinliik miti




Reklam gorselindeki hiz, carpisma ve hareket Adrenalin, cesaret, macera ile “erkeksi davranig
vurgusu biciminin” idealize edilmesi

Gorsel 5. Hot Wheels Monster Trucks Power Smashers Araglart & Oyun Seti Reklami

4.2.ii. Hot Wheels Muhtesem Kopek Balig1 Araba Yikama Oyun Seti reklami

8 Ekim 2024 tarihinde yayimlanan ve 18 Mayis 2025 itibartyla 2.698.192 izlenmeye
ulagan bu reklam, hizli kurgu ve canli renkler esliginde aksiyon temelli bir oyun diinyasi
sunmaktadir. Diiz anlam diizeyinde renk degistiren arabalar ve kopek bahg figiiriiyle

eglenceli bir araba yikama deneyimi tanitilmaktadir.

Yan anlam diizeyinde ise dev kopek balig: figiirii, asilmasi gereken bir tehdit olarak
kurgulanmakta ve c¢ocuk izleyiciye kahramanhk, risk alma ve miicadele temelli bir
0zdeslesme alan1 sunmaktadir. Canli renkler ve yiiksek tempolu ses efektleri, enerjik ve
kontrol sahibi bir ¢ocuk imgesini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu anlati bi¢imi, oyuncak araciligiyla

maskiilen degerlerin sembolik olarak yeniden iiretildigini gostermektedir.

Tablo 5. Hot Wheels Muhtesem Kopek Baligi Araba Yikama Oyun Seti Reklami Gostergebilimsel Analiz

Diiz Anlam (Gosteren) Yan Anlam (Gdosterilen)
Dev bir kopek balig1 tasarimina sahip araba yikama Tehlike, macera, gii¢, hayvani vahsilik, maskiilen
parkuru oyun evreni
Kopek baliginin agik agzi ve keskin disleri Saldirganlik ve gii¢ fantezisi, “erkek cesareti” mitinin
gorsellestirilmesi
Renkli su tiinelleri ve dev yikama mekanizmasi Hiz, aksiyon miicadele ve kontrol duygusu
Arka planda sehir binalari Kentsel miicadele, rekabet sahnesi olarak “erkek

macera alan1”

Color Reveal logosu ve renk degistiren araba detay1 Siirpriz 6gesinin maskiilen bir ¢ergeveye adapte
edilmesi

Ultra Car Wash yazisi, kdpiik ikonlart Teknik gii¢ + eglence = erkek ¢ocuklara yonelik hibrit
oyun deneyimi




Setin ortasindaki tek kiigiik araba Odak: hiz, performans ve aracin “kahraman” niteligi

Hot Wheels Muhtegem Kopek Baligs Araba Yikama Oyun Seti | AD
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4.2.iii. Mega Hot Wheels Smash and Crash Yap: Setleri reklam

14 Mayis 2024 tarihinde yayimlanan Mega Hot Wheels Smash and Crash reklami,
aksiyon ve ¢arpisma temelli bir oyun deneyimi sunmaktadir. Reklamda Monster Truck tipi
araglar, rampalar ve firlatma mekanizmalariyla dinamik bir atmosfer yaratilmaktadir. Diiz
anlamda “kendi pistini kur ve carpismayr baslat” mesaji verilmekte ve yan anlam
diizeyinde ise gii¢c, rekabet ve mekanik hakimiyet gibi maskiilen kodlar 6n plana

cikmaktadir.

Reklamda kiz ¢ocugu figiirii kisa siireli olarak yer almakta, aktif oyun eyleminin merkezinde
ise yer almamaktadir. Aksiyon sahnelerindeki ellerin kime ait oldugu belirsiz birakilmistir. Bu
yap1, oyuncakla aktif bicimde oynayan figiiriin erkek ¢ocuk oldugu varsayimini pekistirmekte

ve toplumsal cinsiyet normlariin dolayli bigimde yeniden {iiretilmesine hizmet etmektedir.

Tablo 6. Mega Hot Wheels Smash and Crash Yap Setleri Reklami Géstergebilimsel Analiz

Diiz Anlam (Gosteren) Yan Anlam (Gosterilen)

Parlak sar1 arka plan Enerji, gii¢, hareketlilik, maskiilen bir oyun
atmosferinin vurgulanmasi

Monster Trucks temali biiyiik tekerlekli aragkar Giig, dayanaiklilik, saldirganlik, “erkeksi gii¢” miti

Alev figiirlii rampalar, bariyerler, patlama temalari Tehlike, adrenalin ve risk alma

Bone Shaker, Tiger Shark gibi agresif ara¢ isimleri Kaba gii¢c, vahsilik, korkusuzluk gibi maskiilen
kodlarin dilsel bigimde aktarilmasi

Farkli arag renkleri: turuncu, siyah, mavi Maskiilen renk kategorisi (enerji, miicadele, hiz)

Miega Hot Wheels Smash and Crash Yapi Setleri | AD

SMASH N CRASH
BONE SHAKER
GARPISMA SETI

SMASHN CRASH
TIGER SHARK GARPISMA SETi

SMASHN CRASH
~4 MONSTER TRUCK



Gorsel 7. Mega Hot Wheels Smash and Crash Yapi Setleri

SONUC VE ONERILER

Bu calismada, Barbie ve Hot Wheels markalarina ait ¢ocuklara ydnelik YouTube
reklamlar1 Roland Barthes'in gostergebilimsel ¢éziimleme ydntemiyle incelenmistir. Ozellikle
renk kullanimi, karakter temsili ve ambalaj tasarimi baglamlarinda toplumsal cinsiyet
kodlarimin nasil iiretildigi ve yeniden {iiretildigi ele alinmigtir. Analizler, Barbie reklamlarinin
pembe, mor, lila ve pastel tonlar gibi geleneksel olarak "kiz ¢ocuklarma" atfedilen renklerle
kurgulandigini, Hot Wheels reklamlarinda ise mavi, kirmizi, turuncu ve neon tonlarin baskin
bicimde erkek ¢ocuklarina yonelik {iriin reklamlarinda kullanildigint gostermektedir. Barbie
reklamlarinda mavi rengin bebek mavisi gibi yumusak ve duygusal tonlarla sinirlandiriimasi,
Hot Wheels iceriklerinde ise koyu ve sert tonlarda tercih edilmesi, renklerin yalnizca estetik
degil, aym1 zamanda simgesel ve duygusal anlamlarla da -cinsiyetlendirildigini ortaya
koymaktadir. Bulgular, toplumsal cinsiyet rollerinin ¢ocuklara yonelik medya igeriklerinde

ikili bir yap1 lizerinden yeniden iiretildigine isaret etmektedir.

Barbie reklamlarinda 6ne ¢ikan karakter temsilleri, ince viicut yapisi, bakimli gortinim
ve nazik davraniglarla desteklenen geleneksel feminen normlara dayali bir kadinlik insasina
isaret etmektedir. Karakterler ¢ogunlukla arkadashk, gilizellik, bakim ve duygusal ifade gibi
niteliklerle sunulmakta; erkek karakterler ise ya hi¢ yer almamakta ya da geri planda
kalmaktadir. Buna karsilik Hot Wheels reklamlarinda fiziksel gii¢, hiz, rekabet ve macera gibi
maskiilen kodlar 6n plana ¢ikmaktadir. Dinamik kurgu, canavar kamyonlar ve carpisma
sahneleri araciligiyla cesaret ve kontrol gibi normatif erkeklik beklentileri pekistirilmektedir.
S6z konusu temsiller, Barbie reklamlarinda neseli ve ince bir kiz ¢ocugu sesi, Hot Wheels
reklamlarinda ise sert ve enerjik bir erkek sesi kullanilmasiyla isitsel diizlemde de

desteklenmektedir.

Ambalaj tasarimlari, her iki marka arasinda toplumsal cinsiyet temsillerinin en belirgin
bicimde ayrigtigi alanlardan biridir. Barbie {irlinlerinde yumusak renk paleti, siisleyici

ikonografi ve pastel yazi tipleri tercih edilirken Hot Wheels ambalajlarinda keskin hatlara



sahip, koyu ve agresif tasarimlar 6ne ¢ikmaktadir. Yazi karakterleri, ikonlar ve sahneleme
bigimleri, reklamlarin gorsel diliyle uyumlu bi¢imde cinsiyetlendirilmis anlamlarin yeniden

iiretimine katki saglamaktadir.

Tiim bu bulgular, incelenen reklamlarin Barthes'in diiz anlam ve yan anlam katmanlari
iizerinden degerlendirildiginde toplumsal cinsiyet rollerini hem gorsel hem de dilsel diizeyde
dogallastirdigini ve yeniden iirettigini ortaya koymaktadir. Reklamlar ¢ocuklara yalnizca iiriin
sunmakla kalmay1p hangi oyuncaklarin hangi cinsiyetlere "uygun" olduguna dair kiiltiirel bir
s0ylem de insa etmektedir. Cocuklara yonelik reklam igeriklerinde daha kapsayici ve esitlik¢i
temsillere duyulan ihtiya¢ acgikca ortaya cikmaktadir. Oyuncaklarin belirli cinsiyetlere
indirgenmedigi, ¢ocuklarin ilgi alanlarmi o6zgiirce kesfedebilecegi bir temsil anlayisi hem
toplumsal cinsiyet esitligine katki sunacak hem de c¢ocuklarin yaratici oyun diinyalarinin

siirlarini genisletecektir.

Bu dogrultuda reklam igerigi iireticilerinin ve medya yapimcilarinin cinsiyetci
kaliplar1 yeniden iireten gorsel dili sorgulamasi ve daha kapsayici temsiller gelistirmesi
onerilmektedir. Egitimciler ve ebeveynler i¢in ise c¢ocuklara yonelik medya igeriklerinin
elestirel bir bakigla degerlendirilebildigi medya okuryazarligi programlarimin gelistirilmesi
biiyiik 6nem tasimaktadir. Gelecek ¢alismalarin farkli markalar ve yas gruplar {izerinde nicel

icerik analizleriyle bu bulgular1 genisletmesi alana 6nemli katkilar sunacaktir.
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