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Bu ¢aligmanin amaci, toplumsal meseleleri ele alan sosyal reklamlarin yagh temsiliyeti 6zelinde ilkeler
karsilastirmasi yaparak irdelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda, amagh 6rnekleme yontemiyle se¢ilmis olan,,
Diinya Bankasi’nin 2019 raporuna gore yash niifus orani en fazla olan bes iilke (Japonya, Finlandiya, Portekiz,
Italya ve Yunanistan) ile Tiirkiye’nin Ads of the World internet sitesindeki sosyal reklamlar arasinda yash
temsiliyeti bulunan sosyal reklamlar tespit edilmis olup bu iilkelere ait sosyal reklamlardan elde edilen veriler
Hummert (1990), Lee vd. (2007) ve Prieler vd. (2016)’dan uyarlanan kategoriler dogrultusunda igerik
¢oziimlemesi yoluyla analiz edilmistir. Tamimlayici istatistik testlerinin veri analizi siirecinde kullanildigi,
alanyazinda onctilerden biri olan bu aragtirmanin sonuglarina gore, diger bes iilkedeki sosyal reklamlar ile
kiyaslandiginda Tirkiye’deki sosyal reklamlarda yash bireylerin daha olumlu stereotipler iizerinden temsil
edildigi goriiliirken, biitiin tlkelerde yashlarin yer aldigi sosyal reklamlarin sayica yetersiz oldugu, toplumsal
cinsiyet agisindan bakildiginda yash kadinlarin yagl erkeklere gore sosyal reklamlarda daha az temsil edildigi ve
yaghlarin dis ortamlarda diger yas gruplariyla etkilesim halinde gosterildigi bulgulari dikkat ¢cekmektedir. Elde
edilen sonuglarn kiiltlir baglaminda sosyal politika, yaslilik, medya caligmalar1 ve reklamcilik {izerine ¢alisan
aragtirmaci ve uygulamacilara yol gosterici olmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal reklamlar, yasl, stereotip, temsil, icerik analizi

REPRESENTATION OF THE ELDERLY IN PUBLIC SERVICE
ADVERTISEMENTS: A 6-COUNTRY COMPARISON

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the representation of the elderly in public service advertisements focused
on social issues through the comparison of six different countries. In line with this purpose, data obtained from
the public service advertisements with senior characters among those purposively-sampled from top five
countries (Japan, Finland, Portugal, Italy and Greece) with high population of the elderly according to the 2019
Report by The World Bank and Turkey, which were found on Ads of the World website, were content-analysed
through the code sheet adapted from Hummert (1990), Lee et al. (2007) and Prieler et al. (2016). According to
the results of this study, one of the pioneering studies in the literature, which used descriptive tests for analysis,
while the public service advertisements in Turkey address seniors with positive stereotypes more often than
those in other five countries, it is striking that public service advertisements representing seniors are fewer in
number, that female seniors are represented less than the male seniors, and that seniors in general are mostly
represented in outdoors with others from different ages. It is expected that the results obtained will guide other
studies by researchers and practitioners who carry out researches in the field of social policy, ageism, media
studies, and advertising.

Keywords: Public service advertisements, elderly, stereotype, representation, content analysis
GIRIS

Toplumsal gruplarin temsilinin akademik ve sosyal bir mesele (Prieler vd., 2016, s. 2) haline geldigi
cagda, ozellikle medyada tekrarlanan konulara maruz kalma durumu, bireylerin bu konulara yonelik
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tutum ve inanglarmi etkilemekte ve Ozellikle de medya igeriginde yasgl insanlarin imajlarinin
carpitilmig bir sekilde verilmesi bu bireylere yonelik olumsuz stereotiplerin [‘belli bir toplumsal
grubun iiyelerinin 6zelliklerine yonelik inang ve beklentilerimizi barindiran biligsel yapilar’ (Cuddy ve
Fiske, 2002, s. 4)] toplum i¢inde yerlesmesine (Lee vd., 2006, s. 282; Brubaker ve Powers, 1976, s.
441) neden olmaktadir. Benzer sekilde, herhangi bir toplumsal mesele maruz kalan bireyleri medyanin
olumlu gorsel ve isitsel imgelerle yansitmasi, toplumun, bu bireyleri olumlu stereotipler iizerinden
tanimlamasina olanak saglamaktadir. Cilinkii Gerbner ve meslektaglarinin (1980, 1986) da ifade ettigi
gibi toplumsal gruplarin medyada gereginden fazla veya gereginden az temsil edilmesi, bu gruplarin
toplum i¢indeki 6nemlerinin, ilgililiklerinin ve tanmirliklarinimn olasi bir gostergesine doniismektedir.

Toplumun var olusunu ve devamliligini etkileyen kiiltiirin tanimladigi roller, tiim toplumsal varliklar
gibi yaglilarmn da viicut bulmus hali olmaktadir. Bir baska deyisle kiiltiir, bu toplumsal varliklarin
toplum igindeki rollerini belirlemekte, onlara somut bir sekil sunmakta ve bu kiiltiirel rol
belirleniminde medya onemli bir rol oynamaktadir (Harris ve Feinberg, 1977, s. 467). Medyada
gortiniirliiklerinin az olmasi (Prieler ve Kohlbacher, 2016; Zhang vd., 2006) ve hatta olumsuz ve
stereotipik bir sekilde temsil edilmeleri (Prieler ve Kohlbacher, 2006; Zhou ve Chen, 1992) yaslilara
yonelik bireysel ve toplumsal tutumu ve algilart etkilemektedir (Gerbner, 1998). Yaslilarin olumsuz
stereotiplerinin varligi, toplumda onlar1 asagilayici ve utandirict imajlarin olugsmasina neden olup yaslh
Ozelliklerinin toplumun tiim tiyeleri agisindan asir1 basitlestirilmesine ve genellestirilmesine neden
olurken (Miller vd., 1999, s. 321), yashlarin kendilerini bu ‘toplumsal olarak belirlenmis
stereotiplerle’ 6zdeslestirmelerine ve kendilerini tanimlarken bu stereotipik inang¢ ve tutumlardan uzak
kalamayarak toplum iginde bu tutum ve inanglara gére konumlandirmalarina (Westerhof vd., 2010, s.
900) yol agmaktadir. Toplumsal olarak bu inang ve tutumlarin yerlesmesine veya eklemlenmesine
katki sunan medyanin da kiiltiirden bagimsiz kalmayarak tanimladigi sekilde hem yaslilarin hem de
toplumun diger iiyelerinin yashlari tamimalarina ve kabul etmelerine sebebiyet vermektedir. Bu
dogrultuda, Fung’m (2013, s. 375) belirttigi gibi, ‘yash olmak’ toplumsal olarak insa edilmis bir
olgudur ve bu nedenle de kiiltiirden kiiltiire, toplumdan topluma degisebilmektedir.

Diinya genelinde niifuslarinin hizla artmasi nedeniyle dikkat ¢ceken yaslilara iilkelerin ve toplumlarin
verdigi tepkiler farklilik gostermektedir (Kohlbacher, 2011). Baz iilkeler yaslilar1 ve onlara yonelik
toplumsal meseleleri halen goérmezden gelirken, digerleri yashlara yonelik meseleler igin ¢oziim
aramaktadir (Prieler ve Kohlbacher, 2016, s. 4). Toplumlarin yaslilara yonelik tutumu, medyanin da
onlart ele alma bicimini etkilediginden, Ozellikle yashilik gibi toplumsal bir meseleye yonelik
farkindalik yaratmak, kamunun tutum ve davranislarini degistirmek amaciyla kamu yararina medya
tarafindan tcretsiz olarak yayilan iletiler (Dhanapal, Anantha ve Farouk, 2013, s. 503) olarak
tanimlanabilen sosyal reklamlarda da bu toplumsal meseleye yer verme bicimi degisiklik
gostermektedir. Devlet kuruluslari, kar amaci gliden/gilitmeyen sivil toplum kuruluslar1 (STK) ve 6zel
isletmeler tarafindan rasyonel ve/veya duygusal mesajlar kullanilarak (Oral, 2016, s. 23) belirli bir
toplumsal mesele ile ilgili olarak egitme, ikna etme, tutum degistirme ve davranis degisikligi saglama
amaglariyla hazirlanan (Kranenburg, 1991, s. 8) sosyal reklamlar, Fang’in (2016, s. 1) dile getirdigi
gibi, reklamverenle hedef kitle arasindaki iliskiyi, etkilesimi ve uzlagmay: isaret etmektedir. Buradan
hareketle, yash niifusun gittikce arttig1 tlkelerde yaslilarin sosyal reklamlarda temsil edilme
bi¢imlerini ortaya koymak, bu iilkelerde herhangi bir toplumsal meseleyle ilgili olarak sosyal reklam
yayimlanmasi girisiminde bulunan reklamverenlerle bu sosyal reklamlari sunduklart hedef kitleleri
arasindaki iligkiyi, etkilesimi ve uzlasmay1 anlamak agisindan 6nem kazanmaktadir.

Alanyazinda ticari reklamlarda yagliligin temsili (Swayne ve Greco, 1987; Baker ve Goggin, 1994;
Miller vd., 2004; Roy ve Harwood, 1997; Lee vd., 2007; Westerhof vd., 2010; Prieler vd., 2016) ve
iilkeler arasi karsilastirmali olarak reklamlarda yash temsili (Zhang vd., 2006; Ong vd., 2008; Chen,
2015) tizerine c¢alismalar yer alsa da, ozellikle toplumsal meselelere yonelik hazirlanan sosyal
reklamlarda yaslilarin nasil temsil edildigiyle ilgili tlkeler arasi karsilastirma yapan herhangi bir
calismaya rastlanmamasi bu calismanin 6zgiin degerini olusturmaktadir. Buradan hareketle, bu
¢aligma hem yazindaki bu boslugu doldurmak, hem de yash niifusun en fazla oldugu bes farkl: tilkede
yaymlanan sosyal reklamlarda vyasli temsilini Tirkiye Ornegiyle karsilastirmak amaciyla
yiritiilmektedir. Caligma kuramsal olarak Gerbner’in (1998) ekme kuramiyla (cultivation theory)
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Giles ve meslektaslarinin (1977) etnik-dilsel canlilik kuramina (ethnolinguistic vitality theory)
dayanmaktadir. Calismanin devaminda ilk olarak konuya iliskin kuramsal c¢ergeveye ve ilgili
caligmalarin bir Ozetine yer verildikten sonra arastirmanin yontemi ve analizlerin sonuglar
sunulmustur. Son olarak ¢aligmanin sonug¢ kisminda, arastirmanin bulgular iilkeler de dikkate alinarak
onceki aragtirmalar lizerinden tartigilmastir.

Kuramsal Cerceve

Diinya Bankas1 2019 Raporu’na gore diinyanin en fazla yasli niifusuna sahip bes iilkesinin ve en hizli
yaslanan iilkelerden biri olarak (Unal, 2015, s. 236) Tiirkiye’nin sosyal reklamlarinda yash temsilini
kargilagtirmalt olarak ortaya koymayi amaglayan bu c¢alismada, iki kuramsal bakis agisi
benimsenmektedir. Bireylerin medyanin igeriklerine maruz kalma diizeyi arttikga onlarin medyanin
yarattig1 “sentetik diinyaya” yonelik bakis a¢isinin birbirine daha ¢ok benzedigini ileri siiren ekme
kurami (Gerbner, 1998, s. 180), bu kuramsal bakis agilarindan birisidir. Bu kuram, o&zellikle
televizyonda yer alan birbirine benzer igerikler sayesinde toplumdaki farkli goriislerin ortadan
kaldirildigim1 (Gerbner, 1998, s. 181-183) ve bunun yani sira medyanin yarattifi carpitilmig
gerceklerin, toplumsal normlarin, diinya gorislerinin 6grenildigini (Gerbner, 1998, s. 185)
savunmaktadir. Bu kuramdan hareketle, medya igeriklerine siklikla maruz kalan bireylerin medyadaki
yaslt temsilini medyanin istedigi bicimde gdrecegi, medyanin yaslilikla ilgili kendi gercekligini
yaratt1ig1 ve bu nedenle de onlarin bu carpitilmig gercekligin yaratildigi “sentetik diinya”nin sundugu
cerceve dahilinde yashlara yonelik degerler, tutumlar ve davranislar gelistirebilecegi savunulabilir.
Bunun yani sira, Gerbner’in (1998, s. 177) de belirttigi gibi, medya araciligryla sosyallesen bireyler,
hem kendileriyle hem de baskalariyla ilgili algilar1 buradan 6grendigi icin, toplumsal olarak yaslilikla
bagdastirilan roller benimsenebilecek ve devam ettirilebilecektir. Bu sosyallesme siirecinde sosyal
reklamlar da, yaslilik donemlerinde nasil davranilacagiyla ilgili olarak hedef kitlelerine sembolik
modeller sunmaktadir (Swayne ve Greco, 1987, s. 47).

Reklamlar ve yash temsiliyle ilgili yiiriitillen s6z konusu bu ¢alismay1 ¢erceveleyen diger kuram ise
kokeni dil c¢alismalarima uzanan, ancak toplumsal gruplarin medyadaki varligina odaklanan
calismalarla (Harwood ve Anderson, 2002; Harwood ve Roy, 2005; Abrams vd., 2003) birlikte medya
yazininda da ¢aligmalara temel olusturan etnik-dilsel canlilik kuramidir. Bu kurama gore, belirli bir
toplumdaki ¢esitli gruplarin giiclerini sahip olduklar statii, kurumsal destek ve demografik 6zellikleri
belirlemekte ve medyada belirli bir grubun varlig1 veya yoklugu o grubun toplum i¢indeki konumunu
gostermektedir (Harwood ve Anderson, 2002, s. 82-83; Zhang vd., 2006, s. 266). Ozellikle kurumsal
destek baglaminda sosyal reklamlarda yashlarin varligi veya yoklugu da, sosyal reklamlarin
yayinlandigi o toplumda yaslilarin konumunu, degerini ve onlara verilen destegi ifade etmektedir.
Bunun yani sira, bu yaglilarin medyada goriiniirliigii, Harwood ve Anderson’un (2002, s. 83) belirttigi
gibi izler/okur/dinler kitle olarak “talep edilebilirligini” de gosteren bir unsur olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Reklamlar, Sosyal Reklamlar ve Yash Temsili

Belirli bir iirlin veya hizmet konusunda hedef kitlesini karar verme ve karar alma siirecinde ikna etme
ve etkileme amaciyla yiiriitiilen bir iletisim bi¢imi olarak reklamlar (Dhanapal, Anantha ve Farouk,
2013, s. 504; Bilgig, 2016, s. 32) haricinde, asil gayesi biiylik bir satis yapmaktan ¢ok bir sorun
konusunda kamuoyunu degistirmek ve farkindalik yaratmak olan sosyal reklamlar (VVerchenko, 2013,
s. 10; Kranenburg, 1991, s. 8; Serttas, 2014, s. 56; Rogers ve Storey, 1987, s. 817; Mandell, 1974, s.
688; Aydin, 2016, s. 974; Fang, 2016, s. 1; Oral, 2016; s. 23; Landsberger, 2009, s. 340) da hedef
kitlenin medyayla iletisimi kapsaminda karsisina ¢ikan iletigim tiirlerinden biridir. Sosyal reklamlar
herhangi bir bedel gerektirmeden kamu yararina iletilen mesajlari igermekte olup ¢ok ¢esitli toplumsal
meseleler konusunda farkindalik yaratmak, kamu fikrini ve davranigini degistirmek (Cinarli, 2008, s.
45; Kim ve Yu, 2015, s. 250; Dhanapal, Anantha ve Farouk, 2013, s. 503; He, 2016, s. 166; Gengoglu,
Baglitag ve Kugkaya, 2017, s. 622; Dugan ve Sahin, 2016, s. 121; Becerikli, 2012, s. 164; Tinarbuko,
2008, s. 169; Lynn, 1974, s. 622; O’Keefe ve Reid, 1990, s. 67) ve bu meseleler konusunda ¢6ziim
yollarin1 kamuoyuyla paylagsmak (Aydin, 2013, s. 975; Dugan ve Sahin, 2016, s. 128; Kim ve Yu,
2015, s. 251; Aytekin, 2016; s. 250-251; Sarna, 2013, s. 157) amaciyla hazirlanmaktadir. AIDS, enerji
tasarrufu, siyasal biitlinlik, ormanlari koruma, okur-yazarlik, fakirlik, vb. toplumsal meseleleri ele
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alan sosyal reklamlar, devlet, sivil toplum kuruluslar1 ve o6zel sirketler tarafindan hazirlanan veya
hazirlatilan (Kim ve Yu, 2015, s. 250; Oral, 2016, s. 23; Becerikli, 2012, s. 164; Dugan ve Sahin,
2016, s. 121; Kranenburg, 1991, s. 6; Bilgig, 2016, s. 32; Cmarli, 2008, s. 45; Lynn, 1974, s. 622;
O’Keefe & Reid, 1990, s. 67; Aydin, 2016, s. 977) bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve
seslerden olusan yapimlardir (Kranenburg, 1991, s. 7; Landsberger, 2009, s. 348; Bilgic, 2016, s. 32;
Stephenson, 2009, s. 336; Aytekin, 2016; s. 251; Lynn, 1974, s. 623). Bu tiir sosyal meselelere
odaklanan sosyal reklamlarda hedef kitleyi daha fazla etkilemek (Tinarbuko, 2008, s. 169; Kim ve Yu,
2015, s. 250) amaciyla rasyonel mesajlardan ¢ok duygusal mesajlarin barindirildigi (Swanson, 1996, s.
12; Syahlani, Purwanto ve Muzayyanah, 2014, s. 223; O’Keefe ve Reid, 1990, s. 84) ileri siiriiliirken,
Serttag (2014, s. 57) sosyal reklamlarin mesajini iletmek istedigi hedef kitleye ulasirken, kar amach
reklamin aksine sosyal reklamlarin daha giivenilir ve daha az yanli mesajlar sundugunu hedef
kitlesinin dusiindtigiinii belirtmektedir. Saglik veya diger meseleler konusunda yardima muhtaglara
ulagmaya calistig1 gibi, bu tiir meseleler konusunda sorun yasayan kisilere de c¢esitli bagiglar
araciligryla kamunun fayda saglamasi icin bireylerin dikkatini ¢cekmeyi (Kranenburg, 1991, s. 8) amag
edinmektedirler.

Toplumsal olarak belirlenen ve yapilanan yasglilik kavrami, Fung’in (2013, s. 375) belirttigi gibi
kiiltirden bagimsiz degildir ve kiiltiirel belge niteligi tasiyan reklamlar (Sherry, 1987, s. 441) da
kiiltiirel bir olgu olan yashlikla ilgili genel inanglar1 ve diisiinceleri yansitan sistemi sunmakta olan
medyanin (Roy ve Harwood, 1997, s. 42) bir arac1 olarak yasliliga yer vermektedir. Ozellikle genel
izleyiciye hitap etmesi acisindan onemli bir konuma sahip olan televizyon reklamlarindaki yash
gortinimleri, yaslilara yonelik kiiltiirel kavramlarin abartili 6rnekleri olarak disiintilebilmekte
(Westerhof vd., 2010, s. 898) ve boylece izleyici zihinlerinde yaslilara yonelik belirli abartili kaliplar
yaratabilmektedir. Bunun yani sira, reklamlarda yer alan kiltiirel degerler, hedef kitlenin deger
sistemlerini de etkilediginden (Zhang vd., 2006, s. 265), reklamlarda yer alan yasl goriinimleriyle
ilgili olumlu ve/veya olumsuz durumlar, reklamin hedef kitlesinin deger sistemini kotiiye veya iyiye
dogru gotiirebilmektedir.

Etkileri sadece iirlin satigi, marka tanitimi iizerinde yarattigi etkilerden ibaret olmayan reklamlar,
bilinmektedir ki, farkli toplumsal gruplarin goriiniimleri ve bu toplumsal gruplara yonelik olarak hedef
kitlenin, veya genelde kamunun, algilarin1 ve tutumlarin1 yonlendirmede de dnemli bir role sahiptir
(Roy ve Harwood, 1997, s. 39; Zhang vd., 2006, s. 265). Yaslilarin kiiltiirel olarak konumlandirilisi ve
o kiiltiire tabi toplumun {iyelerinin yashlar1 algilayis1 ve tutum gelistirmesi iizerinde etkili olan
reklamlar tizerine pek ¢ok akademik caligma yiiriitiilmiistiir. Yaglilarin reklamlarda temsili {izerine
yapilan bu ¢aligmalar ulastiklar1 sonuglar itibariyle kiyaslandiginda, bazilarinin reklamlarda yaglilari
olumlu ozellikler ve stereotipler iizerinden temsil ettigi gdzlemlenirken, bazilarmin ise yaslhilarin
reklamlardaki goriinlimlerinin olumsuz bir sekilde aktardigi goriilmektedir. Bir bagka deyisle, yazinda
yaslilarin reklamlardaki temsiline dair iki farkli goriis bulunmaktadir.

Tiirkiye’yle birlikte yasli niifus orani en fazla olan bes iilkenin reklamlarinda yashilarin temsiliyetini
irdelemeyi amaglayan bu ¢aligmanin 6zgiin degerini Tiirk¢e alanyazinda yaslilara yonelik reklamlarin
bu baglamda yeteri kadar incelenmemesi olusturmaktadir. Yaslilari reklamlardaki temsiliyetleri
acisindan ele alan alanyazindaki ¢aligmalara bir sonraki boliimde detayli bir sekilde yer verilmektedir.

Ilgili Calismalar

Bu ¢aligmanin amaci dogrultusunda alanyazindaki ¢aligmalar incelendiginde, arastirma teknigi olarak
cogunlukla icerik analizinden faydalanan caligmalarin reklamlardaki yasli temsiliyetini, yaslilarin
cinsiyet dagilimini, yaslilarin reklamlardaki sayica dagilimini, yaslilarin reklamlarda aldiklari rolleri,
yaslilara atfedilen stereotipleri ve onlari iceren reklamlarin ait oldugu sektorii ele aldig1 goriilmektedir.
Genel olarak calismalarin bulgularina bakildiginda, yashlarin reklamlarda daha az temsil edildigi,
erkek yaslilarin kadin yaslilara gore daha fazla temsil edildigi, yaslilarin reklamlarda basrolden ¢ok
yan rol aldiklari, olumsuz stereotiplerin olumlu stereotiplere nazaran yaslilara daha fazla atfedildigi ve
daha ¢ok yiyecek, tip ve yasal igerikli reklamlarda yer aldiklar1 soylenebilmektedir.

Hiemstra ve meslektaglarmin (1983), televizyon reklamlarinda yaslilarin temsili iizerine yiiriittiigii
caligmada reklamlarin biiyiik cogunlugunun yaslilara yer vermedigi ve yashlarm bulundugu

24



Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Dergisi — Hediye AYDOGAN

reklamlarda ise “siradan yetiskinler” (Hiemstra vd., 1983, s. 117) olarak gosterildigi sonucuna
ulagilmigtir.

Televizyon reklamlarinda yaslhilarin temsilini inceleyen Swayne ve Greco’nun (1987) da Hiemstra vd.
(1983)’nin bulgulariyla paralel olarak, yaslilarin reklamlardaki temsilinin yetersiz oldugu, ancak
televizyonun onemli seyircileri konumundaki yaslilarin olumlu bir sekilde temsil edildikleri bazi
reklamlarin da bulundugu bulgusuna erigmistir. Ayrica yashlarin basrolde goriildiigii reklamlarin
sayica az oldugu ve yaslilarin reklamlarda daha ¢ok i¢ mekanlarda goriildiigii bulgulanmustir.

Dergi reklamlarinda yaglhilarin goriiniimiiyle ilgili ¢alisma yiiriiten Baker ve Goggin (1994) de,
yaslilarin sayica daha az temsil edildigi, yan rollerde goriildiigii ve erkeklerin kadinlardan sayica daha
fazla oldugu sonucuna ulagmislardir.

Amerika’daki televizyon reklamlarinda yash temsilinin nasil oldugu sorusuna yanit arayan Roy ve
Harwood (1997), yaslilarin — 6zellikle de yashi kadin ve etnik azinlik iiyesi yaslilarin — reklamlarda
sayica az goriilmesine kargin olumlu 6zellikleri {izerinden reklamlarda yer aldiklar1 tespit edilmistir.

1956-1996 yillar1 arasinda Amerikan dergilerinde yer alan reklamlarda yasli stereotipleriyle ilgili
caligma yiiriiten Miller ve meslektaslar1 (1999) ise bu reklamlarda yash temsilinin sayica giderek
azaldigina ve olumsuz stereotiplerin olumlu stereotiplere nazaran sayica daha fazla oldugunu
belirlemislerdir.

Giiney Kore ve Amerika televizyonlarindaki reklamlart yashh temsili agisindan inceleyen
caligmalarinda Lee, Kim ve Han (2006) Kore televizyonlarindaki reklamlarda Amerika
televizyonlarindaki reklamlara nazaran yagh temsilinin daha sik goriildiigii, her iki iilkedeki
reklamlarda yasli kadinlarin yasl erkeklere nispeten daha az temsil edildigi ve Kore’deki reklamlarda
Amerikan reklamlariin aksine yaglilarin daha ¢ok basrollerde yer aldig1 sonucunu elde etmislerdir.

Yun ve Lachman (2006, s. 56) dogu iilkelerinde bati iilkelerine nazaran yaslhilarin daha olumlu
stereotipler tizerinden temsil edildigini ileri siirmektedir. Birlesik Devletler, Birlesik Krallik, Almanya,
Cin ve Hindistan’daki reklamlarda yagh temsilini inceleyen Zhang ve meslektaslar1 (2006) nin
¢alismasinin sonuglarina gore, yashlar reklamlarda olumlu stereotiplerle tanimlanmaktadir.

Williams ve meslektaglarinin (2007), Birlesik Krallik’taki dergi reklamlarinda yaslilarin nasil temsil
edildigine dair yiirittiikleri calismada yaslilarin temsiliyetinin yetersiz oldugu ve ¢ogunlukla olumsuz
stereotiplerin kullanildig: tespit edilmistir.

Amerikan televizyonlarinda yayinlanan reklamlarda yaslilarin temsili {izerine ¢alisma yiiriiten Lee ve
meslektaglart (2007) yaslilarin daha ¢ok tibbi konulari, yiyecekleri, arabalari ve finansal/yasal
hizmetleri igeren sektdr reklamlarinda gorildiigii, genel olarak basrolleri {istlendikleri ve bu
reklamlarda da olumlu bir sekilde temsil edildikleri bulgusuna ulagsmiglardir.

Ong ve meslektaslariin (2008), Malezya ve Kore televizyon reklamlarinda yaslilarin model olarak
kullanilmasiyla ilgili yiiriittiikleri ¢alismada yash bireylerin temsilinin yetersiz oldugunun yani sira
erkek yasl bireylerin kadin yashlardan daha sik temsil edildiklerine, yashilarin olumlu bir sekilde
temsil edilmelerine ragmen daha ¢ok yan rollerde yer aldiklarina rastlanmustir.

Malezya ve Kore televizyonlarindaki reklamlari yash temsili agisindan inceleyen Sim, Philip ve
Kyung (2008) da Ong ve meslektaglariyla (2008) ayn1 sonuglara ulagsmustir. Prieler ve meslektaglarinin
(2008) Japon televizyon kanallarinda 1997-2007 yillar1 arasinda yayimlanan reklamlarda yagh
temsiline dair yaptiklart ¢caligmada da yaglilarin sayica daha az reklamlarda yer aldiklari, kadinlarin
erkeklere gore sayica daha az goriildiigii, reklamlarda ¢cogunlukla i¢ mekanlarda bulunduklar1 ve daha
cok yiyecek ve igecek reklamlarinda yaglilara rastlandigi bulgulanmastir.
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Farkli iilkelerin reklamlarini yagh temsili iizerinden Kkarsilastiran baska bir ¢alismayla Chen (2015),
Birlesik Krallik ve Tayvan reklamlarinda yaslh temsilini irdeledigi ¢alismasinda Konflgylis¢ii bir
kiiltiire sahip Tayvan’daki reklamlarda yaglilarin olumsuz sifatlarla temsil edildigi gézlemlenirken,
Birlesik Krallik’taki reklamlarin ¢ogunda olumlu stereotipler araciligiyla yaslilarin temsil edildigi
saptanmuistir.

Prieler ve Kohlbacher’in (2016) Japon reklamlar1 ve yaghilik temsili {izerine yaptig1 ¢alismada da
reklamlarda yash temsilinin sayica az oldugu sonucuna varilirken, Prieler vd. (2016)’nin Hong Kong,
Japonya ve Giiney Kore televizyonlarinda yaymlanan reklamlarda yash temsili {izerine yapmis
olduklar1 aragtirmanin sonucunda her ¢ iilkede yayinlanan reklamlarin yaslilar1 az sayida temsil eder
nitelikte olduguna, yasl temsilinin oldugu reklamlarda ise erkeklerin sayica kadinlardan daha fazla
sayida olduguna ulasiimstir.

Yaslilarin reklamlarda yer alma siklig1 ve bigimi, onlarin hem kendileri hem de diger yashlarla ilgili
belirli stereotipleri 6grenip kabullenmelerine ve bu stereotiplere goére davranis gelistirmelerine
(Westerhof vd., 2010, s. 898) neden olmaktadir. Medyadaki reklamlara maruz kalan bireyler, yaslilar
icin uygun goriilen rolleri 6grenip onlara yonelik inanglarimi sekillendirirken yaglilar1 toplum iginde
belirli kaliplara sokmaktadirlar (Prieler ve Kohlbacher, 2016, s. 47). Bir baska agidan bakildiginda ise,
yaslilara atfedilen roller ve yashlarla ilgili toplum tarafindan benimsenen stereotipler bu toplumda
yaslilara verilen 6nemi (Prieler ve Kohlbacher, 2016, s. 47) gostermektedir. Yasliya duyulan saygi,
giiven ve sevgi kiiltiirel/toplumsal olarak var oldugunda, reklamlara yansimakta ve reklamlar
araciligiyla da bu kiltirtin/toplumun yaslilara yonelik deger yargilar1 anlagilmaktadir. Belirli
sektorlere yonelik reklamlarda yaslilara yer verilmesi, reklamin yapildigi toplumda yaslilarin hangi
konularla 6zdeslestirildiginin gostergesi olmaktadir. Sosyal reklamlar acisindan bakildiginda, sosyal
reklamlarda ele alinan toplumsal meseleler ve yaslilarin temsil edilme bi¢imleri bu meselelerle yash
bireylerin iliskisini gostermekte dnemli rol oynamaktadir.

Sosyal reklam ve yagh alanyaziniyla ilgili olarak Tiirkce alanyazinda neredeyse hicbir calismaya
rastlanamamustir. Buradan hareketle bu calismada giderek yaslanan bir iilke olarak Tiirkiye’yi de dahil
ederek yash niifus orani1 en fazla olan bes iilkedeki sosyal reklamlar yagli temsiliyeti agisindan
degerlendirilmektedir.

YONTEM

Arastirmanin Tasarim

Bu galismanin amaci, Diinya Bankas1 2019 raporuna gore yasl niifus orani en fazla olan bes lilkede ve
yash niifusu giderek artan ve diinyadaki yasli niifusa sahip 167 iilke arasinda 66. sirada yer alip
(Engelli ve Yagl Hizmetleri Genel Midiirligii, 2020, s. 76) yash niifusu hizla artan (Engelli ve Yash
Hizmetleri Genel Miidiirliigii, 2020, s. 85; Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2019) Tiirkiye’de yaymlanan
sosyal reklamlar1 yash temsiliyeti agisindan ¢oziimlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, Diinya Bankasi
2019 (The World Bank, 2019) verilerine gore yash niifus oran1 en fazla olan ilk bes iilke olarak
Japonya, Italya, Portekiz, Finlandiya ve Yunanistan’daki sosyal reklamlar Tiirkiye’deki sosyal
reklamlarla yaglh temsiliyeti agisindan karsilagtirilmaktadir. Farkli tilkelerdeki sosyal reklamlara toplu
olarak erigebilmek ve yanli olmamak amaciyla farkli iilkelerdeki reklamlar1 sektorlerine gore
listeleyen Ads of the World (https://www.adsoftheworld.com/) internet sitesi 10.01.2020-26.01.2020
tarihlerinde ziyaret edilmis olup calisma kapsamina amagh Ornekleme yontemiyle alinan iilkeler
secilmis ve iilkelerde yayinlanan sosyal reklamlar iilke isimleriyle klasorlere kaydedilmistir. Sosyal
reklamlari bu iilkeler baglaminda inceleyen bu ¢alisma, Ads of the World internet sitesindeki sosyal
reklamlarla sinirlandirilmistir. Sosyal reklamlarin kayit tarihi i¢in bu tarihlerin belirlenmesinde
herhangi bir 6l¢iit goz 6niinde bulundurulmamistir.

Arastirmada Veri Analizi

Diinyanin en fazla yash niifusuna sahip olan ve en hizli yaglanan alt1 iilkesinde yayinlanan sosyal
reklamlarda yaslilarin temsiliyetini irdeleyen bu calismada, icerik analizinden faydalanilmaktadir.
Medya metinlerinin “igeriklerini” disavurmak icin gergeklestirilen igerik analizi (Dhanapal, Anantha
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ve Farouk, 2013, s. 504-505; Krippendorff, 2013, s. 3), bir baska deyisle, “mesaj deger tasiyan
verilerin belirli amaglar dogrultusunda kategorize edilmesi ve analiz verilerinin yorumlanmasini igeren
bilimsel bir aragtirma yontemi” (Sahin Basfirinci, 2008, s. 53) olarak ifade edilmektedir. Arastirmada
nitel verilerin nicel verilere indirgenmesi ve arastirmaci tarafindan yorumsal analizinin sayilarla
aciklanmasi yoluyla gerceklestirilen icerik analizi timevarimer ve tiimdengelimci olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir (Basfirinc1 ve Altintag, 2018, s. 219). Daha 6nce ilgili alanda ¢alismalarin yetersiz veya
smirlt olmasi dolayisiyla 6zelden genele dogru cikarimlarm yapilmasi yoluyla gerceklestirilen
timevarimci igerik analizinin aksine, tiimdengelimci igerik analizinde ilgili alanyazindaki var olan
caligmalarin kodlama semalarindan yararlanilarak ve/veya yeni kodlarla desteklenerek genelden 6zele
dogru cikarimlar gerceklestirilmektedir (Basfirinc1 ve Altintas, 2018, s. 219). Bu ¢aligmada da ilgili
alanyazinda var olan kodlamalardan faydalanilarak tiimdengelimci igerik analizine basvurulmaktadir.

Timdengelimei igerik analiziyle gerceklestirilen bu aragtirmada sosyal reklamlar yaglilara atfedilen
olumlu ve olumsuz stereotipler agisindan incelenirken, Hummert’in (1990) yash stereotip
smiflandirmasindan faydalanmigtir. Hummert’in (1990) yash stereotiplerini irdeledigi ¢alismasinda,
“yagliligini iyi yasayanlar (golden ager)”, “miikemmel biiyiikanne-biiyiikbaba (perfect grandparen)”,
“John Wayne Muhafazakarlar1 (John Wayne Conservative)” olmak iizere olumlu stereotipleri ve
“umutsuzluga kapilmiglar (despondent)”, “toplumdan uzak kalmislar (recluse)”, “huysuzlar (shrew-
curmudgeon)” ve “destege muhtaclar (severely impaired)” olmak {izere olumsuz stereotiplerden
olusan yedi temel kategori bulunmaktadir. Her kategorinin sahip oldugu alt kategoriler, toplamda 84
stereotipi icermektedir. Olumlu ve olumsuz stereotiplere Grafik 1.’de, alt kategorileri ise Tablo 1’de
verilmistir.

Olumlu Stereotiples

_| Dositiva Sweutypesl

| 1 ]
| | | |
- Soy Tusi Miikemmel -
Yaghhdum Iyi g John Wayne . = T .
= Biiyiikanne- ! - Umutsuzluga Toplumdan Uzak . - Destege Muhtag
Yasayanlar Biiyiikbaba |iiuhafaza.kar1m Kapilmig Yagllar Kalmis Yaghlar Huysuz Yaghlar Yashlar
Golden A — Perfect] John Wayne] Shrew- Severel
clcen Ager Grandparent] Conservative| Despondent Reclllse Curmudgeon c Y
Impaired

Grafik 1. Hummert’in (1990) Olumlu ve Olumsuz Yash Stereotipi Siiflandirmasi

Tablo 1. Hummert (1990)’in Olumlu ve Olumsuz Yagh Stereotipleri Siniflandirmasi1 Alt Kategorisi

OLUMLU STEREOTIPLER OLUMSUZ STEREOTIPLER
Yashligini Miikemmel John Wayne Umutsuzluga Toplumdan Huysuzlar Destege
Iyi Biiyiikanne- Muhafazakarlar1  Kapilmiglar Uzak Mubhtaclar
Yasayanlar Biiyiikbaba Kalmiglar
Cok gezen Aile Odakli Dindar Caresiz Sessiz Siirekli Bir Eli Ayag1
Seyler Tutmayan
Isteyen
Mutlu Seving Dolu Isgiizar Korku dolu Naif Siirekli Konusmakta
Yakinan Gigliik
Ceken
Bagimsiz Comert Duygulu [hmal Cekingen Hircin Uyumsuz
Edilmis
Basarili Mutlu Vatansever Depresif Sivri Dilli Ehliyetsiz
Merakli Minnettar Miinzevi Yalniz Inatci Bunak
Eglenmeyi Bilge Nostaljik Uzgiin Kiskang Agir
Seven Diisiinen
Gelecek Zeki Odiin Onyargili
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Odakli Vermeyen
Beceri Sahibi  Giivenilir Muhafazakar Her Seye
Burnunu
Sokan
Uretken Anlayislt Durmadan Esnek
Gegmisi Davranmayan
Anlatan
Elinden Her  Bilgi Sahibi Olgun Bagh Bencil
Is Gelen
Varlikli Kibar
Bilgili Sevgi Dolu
Aktif Destekleyici
Maceraperest
Cinsellige
Diuskiin
Niikteli
Saglikli
Saglik
Konusunda
Bilingli
Kararli
Tetikte /
Dikkatli
Yasam Dolu
Kendini
Kabullenmis
flging
Gururlu
Girisken /
Sosyal
Gonillia
Unlii /
Politikaci

Yaslilarin sosyal reklamlarda aldiklari roller (basrol, yan rol, arka plan rol), toplumsal etkilesimleri
(tek baslarina, kendi yas gruplariyla birlikte, farkli yas gruplariyla birlikte) ve bulunduklart ortam (ev,
igyeri, diger i¢ ortamlar, dis ortam, farkli ortamlar ve diger) Prieler vd.’nin (2016) ortaya koydugu
kategoriler izerinden degerlendirilmistir. Yaslilarin sosyal reklamlarda aldiklar1 roller (basrol, yan rol,
arka plan rol) ise Lee vd. ‘nin (2007) kodlamas1 dikkate alinarak ¢oziimlenmistir. Lee vd. (2007) ile
Prieler vd. (2016) yiirittikleri arastirmalarinda televizyondaki ticari reklamlarini incelemeleri
dolayisiyla bu reklamlarin sunum nesnesi olan {iriin ve hizmetlerin kategorilerini de ele almislardir;
ancak, bu calisma herhangi bir {iriin veya hizmeti satin alma konusunda hedef kitlesini ikna etmeyi
amaglayan ticari reklamlarin aksine toplumsal belirli bir meseleye (saglik sorunlari, ¢evre sorunlari,
insan haklari, siyasi meseleler, aile ve ¢ocuk sorunlari, ig sagligi ve giivenligi, 6zel giinler ve haftalar,
milli birlik ve dayanisma™) yonelik farkindalik kazandirmak ve ¢6ziim oOnerileri sunmak amaciyla
hazirlanan sosyal reklamlari irdelemesi sebebiyle tiriin/hizmet kategorileri yerine ele alinan toplumsal
meselelerini gdz Oniinde bulundurmustur ve toplumsal meseleler Birlesmis Milletlerin kiiresel
meselelere genel bakis sayfasi (Birlesmis Milletler, ty.) dikkate alinip g¢alismaya uyarlanarak
(Birlesmis Milletler’in siraladigi listede ¢aligmanin ana konusu olan yaslilik konusunun da toplumsal
bir mesele olarak belirtilmesi nedeniyle bu baslik kod olarak sisteme girilmemis, ¢alisma kapsamina
alinan sosyal reklamlarda Afrika, dekolonizasyon, biiyiik veri konularina yer verilmemesi sebebiyle
veri ¢oziimlemesinde bu kodlar silinmistir) hazirlanmistir. Bu veri kodlarinin yani sira, ¢aligmanin
analiz biriminin sosyal reklam olmasi sebebiyle yash temsiliyeti bulunan sosyal reklamlari
hazirlayan/hazirlatan kurum/kuruluglar da kodlama dahiline alinmig olup hangi kurum/kurulusun

** “Mili birlik ve dayanisma” ve “6zel gilinler ve haftalar” kodu, 6zellikle Tiirkiye’deki sosyal reklamlarda bu
toplumsal konunun 6nem arz edecek yogunlukta yer almasi sebebiyle kodlayicilar tarafindan kodlama semasina
eklenmistir.
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sosyal reklamlarinda yaslilar1 temsil ettigi ve ne bicimde temsil ettigini incelemek bu c¢aligmanin
amaglarindan biri olmustur. Ayn1 zamanda, sosyal reklamlarin ikna ve etkileme amaciyla duygusal
reklam mesaj stratejisini icerdigi (Swanson, 1996, s. 12; Syahlani, Purwanto ve Muzayyanah, 2014, s.
223; O’Keefe ve Reid, 1990, s. 84) iddia edildigi i¢in, yash barindiran sosyal reklamlarin hangi mesaj
stratejisinden faydalandig alt1 lilke temelinde ortaya konmaya calisilmustir.

Verilerin IBM SPSS 23.00 versiyonunda kodlanmasinda doktora diizeyinde iki aragtirmaci yer almig
olup her yaslilarin sosyal reklamlarda temsiliyetine iliskin olarak yapilan tiim kodlamalar agisindan
kodlayicilar arasinda Krippendorff (2013) alfa giivenilirlik katsayisi a= .85 {izerinde uyum
saptanmustir. Bu katsayr degeri, Krippendorff’un (2013, s. 241-242) belirttigi gibi, asgari a= .80
degerinden yiiksek olmasi sebebiyle yeterli goriilmektedir. Verilerin ¢oziimlenmesi siirecinde
tanimlayici istatistik testlerinden faydalanilan bu arastirmada ulasilan bulgulara bir sonraki boliimde
yer verilmektedir.

BULGULAR

Bu arastirmada, Japonya, Italya, Portekiz, Finlandiya ve Yunanistan’a ait erisilebilen 69 sosyal reklam
icinde yash barindiran toplamda 21 sosyal reklama ulasilirken, Tiirkiye’ye ait 115 sosyal reklam
arasinda ise 40 sosyal reklamin yaslilara yer verdigi bulgulanmustir. incelenen sosyal reklamlara dair
bulgular alt basliklarda sunulmustur.

Reklamverenler acisindan sosyal reklamlar

Devlet kanaliyla hazirlanan/hazirlatilan sosyal reklamlar (Tablo 2°de yer verilmistir) yalnizca Portekiz
(N=3) ve Japonya’da (N=1) goriiliirken, Ozel sirketlerin hazirladigi/hazirlattigi sosyal reklamlara
sadece Portekiz’de (N=2) rastlanmaktadir. STK’larin sosyal reklamlarinda yaslilara daha fazla yer
verdigi ancak incelenen sosyal reklamlar arasinda Ozel sirketlerin hazirladii/hazirlattigi sosyal
reklamlarin yaglilari daha az gosterdigi soOylenebilmektedir. Ayrica, incelenen sosyal reklamlar
arasinda Yunanistan’a ait olan bir sosyal reklamin reklamvereninin logosuna ulagilamamasi sebebiyle
kodlanamamistir. Diger bes iilkeyle kiyaslandiginda, reklamveren agisindan Tiirkiye’nin en onemli
farki, Tiirkiye’deki sosyal reklamlarin sayica cogunlugunun devlet kanaliyla hazirlanmig/hazirlatilmis
olmasidir. Tiirkiye haricindeki iilkelerde reklamverenlerin biiyiik ¢ogunlugu STKlardir.

Tablo 2. Reklamverenler agisindan sosyal reklamlarin degerlendirilmesi

Sosyal Ulkeler
Reklamlar ve — . . . . — —
Reklamveren Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz Bes  Tiirkiye — Tiirkiye
(F) (F) (F) (F)  Ulke P (%)
(%)
Devlet - - - 1 3 %20 21 %52,5
Sivil Toplum 3 4 4 1 2 %70 19 %47,5
Kuruluslar
Ozel - - - - 2 %10 - -
Sirketler
Toplam 3 4 4 2 7 %90 40 %100

Reklam mesaj stratejisi acisindan sosyal reklamlar

Tiirkiye haricindeki bes iilkede duygusal mesaj stratejisinin (N=10; %47,6) one ¢iktigi reklamlarin,
rasyonel (N=4; %19) ve her iki stratejinin de islendigi (N=7; %33,3) reklamlardan sayica daha fazla
oldugu gorillmiistiir (bknz. Tablo 3). Finlandiya’da duygusal strateji kullanilmazken, Japonya’da ise
rasyonel mesaj stratejisine bagvurulmamistir. Tiirkiye’deki sosyal reklamlarin yarisinda (N=20; %50)
duygusal strateji kullanilirken, bunu her iki stratejinin (N=11; %27,5) de kullanildig1 reklamlar takip
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etmektedir. Rasyonel strateji (N= 9; %22,5) ise Tiirkiye’deki sosyal reklamlarda en az kullanilan
mesaj stratejisidir. Tirkiye ile kiyaslandiginda, diger bes iilkede oran olarak rasyonel mesaj stratejisine
duygusal ve karma mesaj stratejisinden daha az yer verildigi sdylenebilmektedir. Ayrica, alt1 lilkede
duygusal mesaj stratejisine daha yiiksek oranda bagvuruldugu ifade edilebilmektedir.

Tablo 3. Reklam Mesaj Stratejileri Agisindan Sosyal Reklamlarin Degerlendirilmesi

Sosyal Ulkeler
Reklamlar . . . - - — —
ve Mesaj Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz Bes Tiirkiye  Tiirkiye
Stratejileri (F) F (F) (F) (F)  Ulke F (%)
(%)
Duygusal - 2 4 %47,6 20 %50
Rasyonel 1 1 1 - 1 %19 9 %22,5
Karma 2 2 1 - 2 %33,4 11 %27,5
Toplam 3 5 4 2 7 %100 40 %100

Ele alinan toplumsal meseleler acisindan sosyal reklamlar

Tiirkiye haricindeki tilkelerde, saglik sorunlarindan miilteci haklarina, vatandaslik haklarindan meslek
gruplarina dikkat ¢ekilmesine kadar pek c¢ok sosyal konunun sosyal reklamda incelendigi
goriilmektedir. Her yas grubuyla ilgili olmasima karsin Yunanistan’da yaymlanmis olan nesli tiikkenen
tiirleri konu alan sosyal reklamda ve evsizlere yardim konulu sosyal reklamda yalnizca yaslilar yer
almaktadir (bknz. Tablo 4). Ancak konusu ag¢isindan ayirt edici olan Portekiz’de yayinlanan iki sosyal
reklam olmaktadir. Bu iki sosyal reklamda dogrudan yaslilik meselesi iizerinde durulmus ve yaslhilhigin
saklanmasi veya utanilmasi gereken bir olgu olmadigi vurgulanmaktadir. Diger reklamlarda ise
yaglilar diger yas gruplar1 gibi toplumsal herhangi bir meselenin bir pargasi olarak sunulmustur.

Tablo 4. Ele alinan toplumsal meseleler agisindan sosyal reklamlar

Sosyal Ulkeler
Reklamlar _ _ _ - _ . .
ve Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz Bes Tirkiye  Tirkiye
Meseleler (%)
Saglik 1 1 2 - 1 %23,8 4 %10
Sorunlari
Cevre 1 - - - - %4,8 4 %10
Sorunlari
Insan 1 3 1 1 5 %52,4 6 %15
Haklar1
Siyasi - - - 1 - %4,8 8 %20
Meseleler
Aile ve - - - - - - 3 %7,5
Cocuk
Sorunlari
Is Saghig - - 1 - - %4,8 2 %5
ve
Giivenligi
Milli Birlik - - - - - - 5 %12,5
ve
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Dayanisma
Ozel Giinler - - - - - - 3 %7,5

ve Haftalar
Diger - 1 - - 1 %9,6 5 %12,5
Toplam 3 5 4 2 7 %100 40 %100

Diger tilkelerle kiyaslandiginda, Tiirkiye’de aile ve ¢ocuk sorunlari, milli birlik ve dayanigma ile 6zel
giinler ve haftalar kapsaminda hazirlanan sosyal reklamlarin yash barindirmalar1 sebebiyle farklilastig:
gozlemlenmistir. Birlesmis Milletler’in (t.y.) sitesinde yer alan toplumsal meseleler diginda milli birlik
ve dayamigma (Dini bayramlar, vs.) ile 6zel giinler ve haftalara dair (trafik haftasi, vs.) sosyal
reklamlarin Tirkiye’deki sosyal reklamlar arasinda yer almasi sebebiyle bu iki kodun da kod sistemine
eklenmesi konusunda kodlayicilar arasinda fikir birligi olusmustur.

Yash karakterlerin aldiklar: rol agisindan sosyal reklamlar

Yaglilarin aldig1 rollerin ¢gogunlukla basrol oldugu (%66,6), yan rollerin (%23,8) ve arka plan rollerin
(%9,5) ise azinlikta oldugu goriilmektedir (bknz. Tablo 5). Burada farklilik gdsteren, italya’dakilerin
hepsinde yaslilarin tamami yan rollerde yer alirken, Japonya’da bunun tam tersi olarak yaslilarin
tamamimnin basrolde yer almasidir. Tiirkiye’yle diger bes iilke kiyaslandiginda, Italya haricindeki biitiin
tilkelerde yaslilara yiiksek oranda basrol verildigi dikkat ¢ekmektedir. Tiirkiye’de ve diger iilkelerde
benzer sekilde arka plan rolde yaslilara daha az yer verildigi Tablo 6’dan anlasilmaktadir.

Tablo 5.Yaslilarin aldiklar: rol agisindan sosyal reklamlar

Sosyal Ulkeler
Reklamlar . . _ - - - .
ve Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz Bes Tiirkiye  Tirkiye
Yaslilarin F F P F (F) Ulke F (%)
Aldiklar1 (%)
Roller
Basrol 2 4 - 2 6 %66,7 24 %60
Yan Rol 1 - 4 - - %23,8 12 %30
Arka Plan - 1 - - 1 %9,5 4 %10
Rol
Toplam 3 5 4 2 7 %100 40 %100

Yashlarin toplumsal cinsiyeti agcisindan sosyal reklamlar

Tiirkiye haricindeki iilkelerde reklamlarin %52,3’linde yalmzca yash erkeklerin yer aldigi tespit
edilmigtir (bknz. Tablo 6). Yalmizca yash kadinlar ise sadece %9,5’unda yer almaktadir. Her iki
toplumsal cinsiyetin bir arada yer aldig1 reklamlar ise %38 oranindadir. Tiirkiye’de ise, yalnizca yash
kadinlarin yer aldig1 sosyal reklamlar %15; yalnizca yagh erkeklerin yer aldig: reklamlar %52,5 ve her
iki toplumsal cinsiyetin de bulundugu reklamlar %32,5 oranindadir. Turkiye’yle birlikte Finlandiya,
Yunanistan, italya ve Portekiz’deki sosyal reklamlarin daha ¢ok erkek yaslilara yer verildigi ve
Japonya’da ise kadin ve erkek yashilarin birlikte yer aldig1 griilmektedir. Ayrica, Finlandiya, italya ve
Japonya’da kadin yaslilara rastlanmamustir. Bunun yani sira, italya’da kadmn ve erkek yaslinimn birlikte
bulundugu reklama rastlanmamustir.

Tablo 6. Yaslilarin toplumsal cinsiyeti agisindan sosyal reklamlar

Sosyal Ulkeler
Reklamlar . _ . . - . .
Ve Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz  Bes Tirkiye  Tiirkiye

(F) (F) (F) (F) (F)  Ulke (F) (%)
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Yaslilarin (%)
Toplumsal
Cinsiyeti
Kadin - 1 - - 1 29,5 6 %15
Erkek 1 2 4 - 4 %52,5 21 %52,5
Kadin + 2 2 - 2 2 %38 13 %32,5
Erkek
Birlikte
Toplam 3 5 4 2 7 %100 40 %100

Yashlarin toplumsal etkilesimi agisindan sosyal reklamlar

Tiirkiye haricindeki bes tilkede yaslilar, farkli yas gruplariyla (%85,5) birlikte goriilmektedir (bknz.
Tablo 7). Yunanistan ve Portekiz’de, ayrica, yaslilarin tek baglarina bulunduklar: sosyal reklamlar da
gozlemlenmistir. Yashlarin sadece kendi yas grubundakilerle etkilesimini gosteren sosyal reklamlarin
bulunmadig1 dikkat ¢cekmektedir. Tiirkiye’de ise sosyal reklamlarin %85’inde yaslilarin diger yas
gruplartyla birlikte bulunduklar1 goriliirken, yalnizca %15 oraninda tek basina yer aldigi tespit
edilmistir. Ulkeler karsilastirmas yapildiginda, en dikkat ¢ekici bulgu biitiin iilkelerde yaslilarmn farkli
yas gruplarindakilerle birlikte gosterilmesi ve kendi yas gruplarindakilerle birlikte olmamalaridir.

Tablo 7. Yaglilarin toplumsal etkilesimi agisindan sosyal reklamlar

Sosyal Ulkeler

Reklamlar _ _ - - - - -
ve Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz = Bes Tirkiye  Tiirkiye

Yaslilarin F F F (F) F Ulke (F) (%)
Toplumsal (%)
Etkilegimi
Tek - 1 - - 2 %14,5 6 %15

baslarina

Sadece - - - - - - - -
kendi yas
gruplari ile
Farkli yas 3 4 4 2 5 %85,5 34 %85
gruplar ile

Toplam 3 5 4 2 7 %100 40 %100

Yashlarin bulundugu ortamlar acisindan sosyal reklamlar

Tiirkiye haricindeki bes iilke incelendiginde, Finlandiya, Yunanistan ve Italya’da farkli dis ortam ve
birden fazla ortamda yashlar goriilmiistiir (bknz. Tablo 8). Italya’da buna ek olarak, is ortami da
kullanilmistir. Portekiz ise, birden fazla ortamin kullanilmamasi, onun yerine igyerinin kullanilmasiyla
diger tilkelerden ayrigmaktadir. Japonya’da sadece dis mekan kullanmustir. Tiirkiye ‘ev’in de bir ortam
olarak kullanilmasiyla farklilagmaktadir. Tiirkiye’de en fazla kullanilan ortam (%32,5) ise dig
ortamdir. Ayn1 zamanda Tiirkiye ve Italya’da soyut, yani tam olarak adlandirilamayan bir ortamin
(yesil ekran teknolojisi yoluyla ¢ekim alani tespit edilememektedir) kullanilmasi sebebiyle diger
seklinde kodlama yapilmistir. Ozetle, Tiirkiye’de ev ortami kullanilmisken, diger iilkelerde ev
ortamina rastlanmamistir. Ayn1 zamanda Italya ve Portekiz’le birlikte Tiirkiye haricindeki iilkelerde
yaslilarin is yerlerinde temsil edildigi goriilmektedir. Japonya’da da Tirkiye ile birlikte diger
iilkelerden farkli olarak yaslilarin yalnizca dis ortamda temsil edildigi bulgulanmistir.
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Tablo 8. Yaslilarin bulundugu ortam agisindan sosyal reklamlar

Sosyal Ulkeler
Reklamlar _ _ _ - - — —
ve Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz Bes Tirkiye  Tiirkiye
Yaslilarin F F F (F) F Ulke F (%)
Bulundugu (%)
Ortam
Ev - - - - - - 9 %22,5
Is Yeri - - 1 - 4 %23,8 3 %7,5
Diger I¢ 1 2 1 - 1 %23,8 8 %20
Ortamlar
Dis Ortam 1 1 - 2 2 %28,6 13 %32,5
Farkl1 1 2 1 - - %19 6 %15
Ortamlar
Diger - - 1 - - %4,8 1 %2,5
Toplam 3 5 4 2 7 %100 40 %100

Olumlu stereotip kullanimi acisindan yashlarin yer aldig: sosyal reklamlar
Hummert’in (1990) gelistirdigi yaslilara atfedilen olumlu stereotipler iizerinden Tirkiye de dahil
olmak iizere toplamda alt1 {ilkenin sosyal reklamlarin incelendigi c¢aligmanin bu bdliimiinde

“yasliligi iyi yasayanlar”, “miikemmel biiylikanne-biiyiikbaba” ve “John Wayne Muhafazakarlar1”
olmak tizere {i¢ alt kategori agisindan sosyal reklamlar incelemeye tabi tutulmustur.

Yashiligini Iyi Yasayanlar (Golden-Agers)

Incelenen reklamlarin 2/3’iinde bu Kategoriye giren yash stereotiplerin higbirine rastlanmamistir
(bknz. Tablo 9). Ulkeler arasinda iyi yasayanlar alt kategorisinde yine belli bir egilim goriilmemistir.
Becerikli/yetenek sahibi olanlara Yunanistan (%40), Italya (%50) ve Portekiz’de (%14,3)
rastlanmistir. Cok gezen yaslilar yalmizca Finlandiya’da bir tek reklamda; kararli yashlar yalnizca
Japonya’da ve Portekiz’de bir tek reklamda; mutlu yaslilar yalnizca Yunanistan’da bir tek reklamda;
bagimsiz yashlar yalmizca Yunanistan’da bir tek reklamda gozlenmistir. Aktif yaslilar Italya (N=1) ve
Portekiz’de (N=3) goriilmiistiir. Almanya, Italya ve Portekiz’de meslek sahibi yasl stereotipine
rastlanmistir. Tiirkiye’de birden fazla stereotiple (aktif, dikkatli, kararli, hayat dolu, gururlu, sosyal ve
goniillil) karsilasilmistir. Bunlardan en belirgin olanlart mutlu (%17,5) ve meslek sahibi (%40)
stereotipleridir. Tiirkiye’de yine sosyal reklamlarda tnlii ve politikaci yashlara (%22,5) rastlanmig
olmasi dikkat ¢ekmistir.

Tablo 9. Yashligini Iyi Yasayanlar

Yashligmi Ulkeler
Iyi .
Yasa;/anlar Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz ~Bes  Tiirkiye Tiirkiye
(F) (F) (F) (F) (F)  Ulke (F) (%)
(%)
Cok gezen 1 - - - - %4,8 - -
Mutlu - 1 - - - %4,8 7 %17,5
Bagimsiz - 1 - - - %4,8 - -

Basarili - - - - - - - -
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diiskiin
Niikteli - - - - - - - -

Saghkli - - - - - - - -

Saglik - - - - - - - -
konusunda

bilingli

Kararh - - - 1 1 29,6

(BN

%2,5

Tetikte / - - - - - - 1 %2,5
Dikkatli
Yasam dolu - - - - - - 1 %2,5

Kendini - - - - - - - -
kabullenmig
Ilging - - - - - - - -

Gururlu - - - - - - 2 %5

Girisken / - - - - - - 1 %2,5
Sosyal
Gonulli - - - - - - 1 %2,5

Unlii/ - - - - - - 9 %22,5
Politikact
Toplam 1 4 3 1 5 %67 33 %100

Miikemmel Biiyiikanne-Biiyiikbaba (Perfect Grandparent)

Bes iilkede miikkemmel biiyiikanne-biiyiikbaba stereotiplerine dair higbir referans bulunamamustir.
Tiirkiye’deki reklamlarin ise %30’u oraninda bu stereotiplere rastlanmistir. Bunlardan en dikkat ¢ekici
olanlar1 Tablo 10’dan anlasilacag: iizere aile merkezci (%10) ve sevgi dolu (%10) biiyiikanne-
biiylikbabalardir.
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Tablo 10. Miikemmel Biiyiikanne-Biiyiikbaba

Miikemmel Ulkeler
Biiytlikanne _ _ . - - - :
) Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz Bes Tirkiye  Tirkiye
Biiyiikbaba F P F F (F)  Ulke (F (%)
(%)
Aile odakli - - - - - - 4 %10

Seving dolu - - - - - - - -

Comert - - - - - - 1 %2.,5
Mutlu - - - - - - 1 %2,5
Minnettar - - - - - - - -
Bilge - - - - - - - -
Zeki - - - - - - - -
Gtivenilir - - - - - - - -
Anlayish - - - - - - - -
Bilgi sahibi - - - - - - - -
Kibar - - - - - - - -
Sevgi dolu - - - - - - 4 %10
Destekleyici - - - - - - 2 %5
Toplam 0 0 0 0 0 - 12 %30

John Wayne Muhafazakarlart (John Wayne Conservative)

Tiirkiye haricindeki tilkelerde bu alt kategoride yer alan yasli stereotipine 6rnek bulunmamaktadir.
Tablo 11°de goriilecegi iizere, Tiirkiye’de ise, incelenen sosyal reklamlarin %10’unda dindar yaslh
stereotipi 6rnekleri yer almaktadir.

Tablo 11..John Wayne Muhafazakarlari

John Wayne Ulkeler
Muhafazakarlari

Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz Bes Tiirkiye Tiirkiye
(F) (F) F (F) (F)  Uke (F) (%)
(%)
Dindar - - - - - - 4 %10

Isgiizar - - - - - - - -

Duygusal - - - - - - - -
Vatansever - - - - - - - -
Miinzevi - - - - - - - -
Bilge - - - - - - - -
Nostaljik - - - - - - - -
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Odiin vermeyen - - - - - - - _
Muhafazakar - - - - - - - -

Durmadan - - - - - - - -
gecmisini
anlatan
Olgun baslt - - - - - - - -

Toplam 0 0 0 0 0 - 4 %10

Olumsuz stereotip kullanim ac¢isindan yashlarin yer aldig: sosyal reklamlar

Calismanin bu boliimiinde sosyal reklamlar, Hummert’in (1990) olumsuz yasl stereotipleri siniflamasi
(“umutsuzluga kapilmiglar”, “toplumdan uzak kalmislar”, “huysuzlar” ve “destege muhtaglar”)
kapsaminda degerlendirilmistir.

Umautsuzluga Kapilmislar (Despondent)

Yunanistan, Japonya ve Portekiz’de yalniz stereotipine uyan yaslilar gozlenmistir. Depresif yashlar
Yunanistan ve Portekiz’de gorilmiistiir (bknz. Tablo 12). Umutsuzluk sadece Finlandiya’da, korkuya
kapilmis sadece Yunanistan’da, lizgiin sadece Japonya’da goriilmektedir. Tirkiye’ye bakildiginda
depresif (%2,5), yalniz (%2,5), umutsuz (%7,5) ve lizgiin (%7,5) stereotipleriyle karsilagilmistir.

Tablo 12. Umutsuzluga Kapilmislar

Umutsuzluga Ulkeler
Kapilmiglar _ _ _ - - - -
Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz ~Bes  Tirkiye Tirkiye
P (F) F (F) F Uke  (F) (%)
(%)
Caresiz 1 - - - - %4,8 3 %7,5
Korku dolu - 1 - - - %4,8 - -
[hmal edilmis - - - - - - - -
Depresif - 1 - - 1 %9,6 1 %2,5
Yalniz - 1 - 1 2 %19,2 1 %2,5
Uzgiin - - - 1 - %4,8 3 %7,5
Toplam 1 3 0 2 3 %43,2 8 %20

Toplumdan Uzak Kalmislar (Recluse)

Tablo 13°te goriilecegi lizere, bu kategorideki stereotiplerden en sik goriileni sessiz yaslilardir
(Yunanistan, Japonya ve Portekiz). Ulkeler arasinda bir tek naif yash stereotipine uyan karakterle
karsilagilmustir. Tiirkiye’de bu kategoriye uyan yashilarin tamami (%12,5) sessiz Stereotipiyle
tanimlanmaktadir.

Tablo 13. Toplumdan Uzak Kalmislar

Toplumdan Ulkeler
Uzak i i i _ _ . _
Kalmuslar Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz Beg  Tirkiye Tiirkiye
(F) (F) F (F) (F) Uke  (F) (%)
(%)
Sessiz - 1 - 1 1 %14,4 5 %12,5
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Naif - - - - 1 %4,8 - -
Cekingen - - - - - - - -
Toplam 0 1 0 1 2 %19,2 5 %12,5

Huysuzlar (Shrew-Curmudgeon)

Huysuz yaslilari ele alan reklamlara érnek Finlandiya ve Italya’da gézlemlenmistir (bknz. Tablo 14).
Finlandiya’da talepkar, Italya’da hirgin stereotiplerine de rastlanmustir. Tiirkiye’de ise, yalnizca bir
reklamda siirekli yakinan yagh stereotipiyle karsilasiimigtir.

Tablo 14. Huysuzlar

Huysuzlar Ulkeler

Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz Bes Tiirkiye Tiirkiye
(F) F) (F) F) (F)  Uke (F) (%)
(%)
Siirekli bir 1 - - - - %4,8 - -
seyler isteyen
Stirekli - - - - - - 1 %2,5
yakinan
Hir¢in - - 1 - - %4,8 -

Sivri dilli - - - - - - -

1natc;1 - - - - - - -
Kiskang - - - - - - -
Onyarglll - - - - - - _

Her seye - - - - - - -
burnunu
sokan
Esnek - - - - - - -
davranmayan
Bencil - - - - - - -

Toplam 1 0 1 0 0 %9,6 1 %2,5

Destege Muhtaglar (Severely-Impaired)

Tablo 15°te goriilecegi lizere, yetersiz yash stereotip drneklerine yalnizca Finlandiya, Yunanistan ve
Portekiz’de tek bir reklamda rastlanmistir. Tiirkiye’de benzer sekilde yetersiz yash (%17,5) stereotipi
gorilmustiir.

Tablo 15. Destege Muhtaglar

Destege Ulkeler
Muhtaglar _ _ _ , _
Finlandiya Yunanistan Italya Japonya Portekiz ~Bes  Tirkiye Tirkiye
(F) (F) (F) (F) (F)  Uke (F) (%)
(%)
Eli ayag1 1 1 - - 1 %14,3 7 %17,5
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tutmayan

Konusmakta - - - - - - - -
giicliik ¢ceken
Uyumsuz - - - - - - - -

Ehliyetsiz - - - - - - - -
Bunak - - - - - - - -
Agir diisiinen - - - - - - - -

Toplam 1 1 0 0 1 %14,3 7 %17,5

TARTISMA ve SONUC

Insanlarin sosyallesme siirecinde (Swayne and Greco, 1987, s. 53) kendileriyle oldugu kadar kendileri
disindakilerle ilgili olarak da sahip olduklar1 diisiincelerini ve algilarini medyanin sekillendirdigi ve
zihinlerine bu diisiince ve algilar1 sembolik modeller olarak “ektigi” (Gerbner, 1998, s. 177) ekme
kurami tarafindan ileri stiriilmektedir. Yine, bireylerin bulunduklari toplumdaki statii, kurumsal destek
ve demografik 6zelliklerinin onlarin o toplumda edindikleri gii¢lerini belirledigi ve medyanin da bu
dogrultuda onlarin toplumdaki konumunu onlari temsil etme bigimiyle yansittigi (Giles vd., 1977, s.
338; Harwood ve Anderson, 2002, s. 82-83; Zhang vd., 2006, s. 266) etnik-dilsel canlilik kuraminin
temel savi olmaktadir. Bu iki kuram dogrultusunda, 6zellikle yash niifus orani en fazla olan iilkeler ve
giderek yaslanmakta olan Tiirkiye’de bir medya araci olarak reklamlarin ne siklikta ve ne tiir
stereotipler aracilifiyla yaslilar1 temsil ettigi, incelenmesi gereken 6nemli bir konu olmaktadir.
Buradan hareketle, bu ¢alismanin amaci, yaslilik da dahil olmak iizere gesitli toplumsal meselelere
yonelik farkindalik yaratmak ve ¢éziim Onerileri sunmak gibi amaglarla devlet, STK ve 6zel sirketler
tarafindan kar amaci giitmeksizin hazirlanan/hazirlatilan sosyal reklamlardaki yaslilarin temsiliyetini
Diinya Bankasi 2019 verilerine gére yash niifus oran1 en yiiksek olan bes iilke (Japonya, Finlandiya,
Portekiz, Italya, Yunanistan) ile Tiirkiye karsilastirmasi iizerinden irdelemektir. Bu baglamda, amagh
ornekleme yoluyla segilen sosyal reklamlar, alanyazinda yaslhi temsiliyetini inceleyen Hummert
(1990), Lee vd. (2007) ve Prieler vd. (2016)’nin gelistirdikleri kategoriler {izerinden igerik
cozlimlemesi yoluyla degerlendirilmistir.

Igerik ¢dziimlemesinin bulgulart dogrultusunda, bes iilkeye ait ulasilabilen sosyal reklamlarimn
%30’unda, Tiirkiye’ye ait ulagilabilen sosyal reklamlarin %34’iinde yaslilara yer verilmesi, yaslilarin
yeterince temsil edilemedigi ve yash temsilinin niifus ve yaslilik meselesi temelinde oranca az oldugu
sonucunu ortaya koymakta olup alanyazindaki ¢aligmalarin (Hiemstra vd., 1983; Swayne ve Greco,
1987; Miller vd., 1999; Baker ve Goggin, 1994, Williams vd., 2007; Ong vd., 2008; Sim vd., 2008;
Prieler ve Kohlbacher, 2016; Prieler vd., 2016; Prieler vd., 2008; Lee vd., 2006; Roy ve Harwood,
1997) bulgulariyla benzerlik gostermektedir. Toplumsal cinsiyet baglaminda degerlendirildiginde,
Tiirkiye de dahil olmak iizere biitiin iilkelerde kadin yaglilarin erkek yaslilara nazaran daha az temsil
edildigi bulgusu da alanyazindaki (Baker ve Goggin, 1994; Ong vd., 2008; Sim vd., 2008; Prieler vd.,
2016; Prieler vd., 2008; Lee vd., 2006) bulgular1 destekler niteliktedir. Alanyazindaki diger
calismalarin (Baker ve Goggin, 1994; Ong vd., 2008; Sim vd. 2008; Lee vd., 2006) bulgularindan
farkli olarak bu g¢alismada, Tiirkiye ve diger bes iilkedeki sosyal reklamlarda yaslilarin basrolde yer
aldig1 saptanmaktadir. Aym sekilde, alanyazindaki ¢aligmalarin (Lee vd., 2007) aksine, bu ¢alismada
ele alman sosyal reklamlarda yaglilar farkli yas gruplariyla birlikte temsil edilmektedir. Yine bu
calisma kapsamindaki iilkelerde yaslilarin daha ¢ok dis ortamda gosterilmesi alanyazindaki
caligmalardan (Prieler vd., 2008) farklilik géstermektedir. Alanyazindaki bazi galismalar (Yu ve
Lachman, 2006; Ong vd., 2008; Sim vd. 2008; Chen, 2015; Roy ve Harwood, 1997; Lee vd., 2007;
Zhang vd., 2006) gibi olumlu stereotiplerin daha fazla kullanildigin1 bulgulayan bu ¢alismada ortaya
cikmaktadir ki, Tiirkiye’de yaslilara atfedilen olumlu stereotip oran olarak diger iilkelerdeki olumlu
stereotiplerden daha fazladir. Bu da Chen’in (2015) bati kiiltiiriiniin aksine dogu kiiltiiriinde olumsuz
stereotiplerin daha ¢ok kullanildig1 bulgusuyla ¢elismektedir.
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Sosyal reklamlar1 irdelemesi dolayisiyla bu ¢alismanin  6zgiin  bulgulari  su  sekilde
degerlendirilebilmektedir:

1. Tiirkiye’de yashilarin yer aldig1 sosyal reklamlarin daha ¢ok devlet kanaliyla hazirlandigi dikkat
cekmektedir. Bunun aksine, diger bes tlilkede bu sosyal reklamlarin STK’lar tarafindan hazirlandig:
goriilmektedir. Ayni1 zamanda Tiirkiye’de siyasi meseleler kapsamindaki sosyal reklamlarda yaslilarin
yer almasi, bu sosyal reklamlarin devlet tarafindan hazirlanmasi/hazirlatilmasi sebebiyle olabilir. Yine
milli birlik ve dayanisma, 6zel giinler ve haftalar baglaminda yaslilarin yer almasi bu c¢aligmanin
0zgiin bulgusu olup Tiirkiye’deki sosyal reklamlarin daha ¢ok devlete ait olmasindan kaynaklanabilir.
Diger bes iilkede ise bu sosyal reklamlarin daha ¢ok insan haklarina odaklanmig olmasinin altinda
yatan neden, STK’lar tarafindan hazirlanmis/hazirlatilmig olmalari olabilir.

2. Sosyal reklamlarin irdelenmesi sebebiyle bu ¢alismada yaslilarin temsil edildigi biitiin tilkelere ait
medya iceriklerinde duygusal mesaj stratejisine bagvuruldugu saptanmaktadir. Bu durum sosyal
reklamlarda bu stratejiye daha fazla bagvurulmasindan olabilecegi gibi, 6zellikle yashlarin da yer
aldig1 toplumsal meselelerin duygu yogunluklu meseleler olmasindan kaynaklanabilir.

Bu ¢aligmanin bulgulari dogrultusunda uygulamacilara sosyal reklamlarda yaslilara daha sik, daha
olumlu stereotipler {izerinden, cinsiyet esitligini gozeterek, farkli ortamlarda ve olabildigince
bagrollerde yer vermeleri onerilmektedir. Gelecek caligmalarda ise arastirma nesnesini, yontemi de
cesitlendirerek bu konuya odaklanmalarmin farkli kiiltiirel boyutlarin dikkate alinmasiyla hem
kuramsal hem de pratik acisindan 6nemli bir katki sunacagi diistiniilmektedir.
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Extended Abstract

Drawing on the cultivation theory (developed by Gerbner) and the theory of ethnolinguistic vitality
(developed by Giles et al.), which informs that media cultivate specific perceptions into the minds of
the target audiences through symbolic models regarding a specific social group and that the existence
or absence of a specific social group in media indicates its status in the society, this study aims to
examine the representation of the elderly people in the public service advertisements of countries
(Japan, Finland, Portugal, Italy and Greece) with the highest elderly population in the world according
to the data presented by World Bank 2019 along with those of Turkey, which is an increasingly ageing
country. The main research question of this study is on how public service advertisements (created for
non-profit purposes by governments, non-governmental organisations [NGOs] and private
organisations to raise awareness and propose solutions for global issues) represent the elderly people
in the context of different countries and how often they represent this part of the society. In this
context, the advertisements (21 advertisements selected from five countries and 40 advertisements
selected from Turkey) chosen through purposive sampling and obtained from the website of Ads of
the World in accordance with the data by WB 2019 were scrutinized using content analysis method
through categories developed and adapted by Hummert (1990), Lee et al. (2007) and Prieler et al.
(2016). Findings of this study attained through descriptive statistics tests indicate that nearly one-third
of the public service advertisements of both five countries and Turkey represent the elderly people,
which is an indication of the underrepresentation of the elderly proportionately; and that the
representation of the female seniors is found to be lower in ratio than that of the male seniors in all
countries. These findings are observed to be in line with the findings of the existing research on the
representation of the elderly people in the literature. However, contrary to what existing research
points to, this study finds out that the elderly characters in the public service advertisements in Turkey
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and other five countries play the leading role; that they are represented together with people from
different age groups; and, that the elderly people are seen outdoors. Moreover, the public service
advertisements aired in Turkey differs from those of other five countries in terms of representing the
elderly people since the Turkish public service advertisements tend to use more positive stereotypes.
Since the research object of this study differs from the previous ones by addressing the public service
advertisements, this study offers new prospects to the academia by putting forth original findings,
which can be stated as follows; While the public service advertisements broadcast in Turkey are
mostly funded and supported by governments, those of other five countries are by NGOs; which can
be considered the reason why public service advertisements in Turkey specifically addressing the
political issues, national solidarity and special occasions mostly represent the elderly people while
those in other five countries specifically addressing the issue of human rights mostly represent the
elderly people. To put it in a different way, the issues taken into consideration in the public service
advertisements show differences in six countries, in which the elderly people are represented. The
emotional advertising message strategy was the mostly used message strategy in the public service
advertisements in all six countries, which may stem from the fact that public service advertisements
mostly utilize this strategy, as well as that the issues including the elderly are those issues with high
level of emotionality. In other words, public service advertisements in six countries which give
presence to the elderly people mostly employ the emotional advertising strategy, which may be a
result of the notion that public service advertisements mostly address the emotions of their target
audience. In line with the findings of the research analysed through content analysis, this study
suggests the practitioners to address the elderly more often, through more positive stereotypes, in
different settings (not only indoors or outdoors) and in leading roles as well as by taking into
consideration the gender equality because the theories which this study is based on asserts that media
texts create a perception of any social groups in minds through representing them in a certain way, to
create a more balanced society, in which every citizen shows equal treatment to the others without
giving way to any kind of discrimination. It is recommended that the future studies vary in research
object and methodology for further analysis of the representation of the elderly in media texts, and that
they can contribute to the literature in terms of both theory and practice by paying regard to different
cultural dimensions.
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