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ABSTRACT

Gender roles are continuously reproduced and reinforced through media content.
Advertisements, as a significant part of this process, play a crucial role in both reflecting
and shaping social norms, particularly through their portrayals of familial roles and forms
of parenthood. While representations of femininity and motherhood have been widely
explored in academic literature, portrayals of masculinity and fatherhood also provide
important insights into societal assumptions about gender roles. This study examines
representations of fatherhood in Father’s Day advertisements published in Turkiye’s print
media, with the aim of identifying dominant portrayals across different time periods. A
two-stage methodology was employed. In the first stage, a typology of traditional and
modern fatherhood representations was developed, and 166 advertisements from four
distinct periods (1990, 2000, 2010 and 2020) were analyzed using content analysis. This
stage aimed to determine which fatherhood representations were more prominent in each
period’s advertising narratives. In the second stage, 15 advertisements—purposefully
selected from each period—were analyzed through semiotic analysis to explore the visual
and discursive strategies used to construct these representations. The findings indicate
that although representations of modern, emotionally engaged, and nurturing fatherhood
have become more visible, traditional fatherhood models have not disappeared entirely.
Instead, both forms coexist within advertising narratives. The study highlights how
shifting representations of gender roles, father figures, and masculine identities are
communicated through advertising, and how these changes reflect broader
transformations in societal understandings of fatherhood. Ultimately, this research
contributes to academic discussions on gender and media by offering a detailed account

of how fatherhood is portrayed and transformed in advertising over time.

Keywords: Gender Roles; Patriarchal Domination; Father’s Day; Representations of

Fatherhood in Advertising; Semiotic Analysis



Oz

Toplumsal cinsiyet rolleri, medya igerikleri araciligiyla stirekli olarak yeniden
iiretilmekte ve yayginlastirilmaktadir. Reklamlar da bu siirecin 6nemli bir parcasi olarak,
aile ici rolleri ve Ozellikle ebeveynlik bigimlerini temsil ederken toplumsal normlar
pekistirici ya da donistiirticii islev gorebilir. Kadinlik ve annelik temsilleri akademik
calismalarda siklikla 6ncelikli bir yer tutsa da, erkeklik ve babalik temsilleri de toplumsal
cinsiyet rollerine iligskin 6n kabullerin anlasilmasinda énemli bir rol oynamaktadir. Bu
calisma, Tirkiye’de basili medyada yer alan Babalar Giinii reklamlar1 {izerinden,
medyada sekillenen babalik temsillerini incelemeyi amaglamaktadir. Bu analizle, stz
konusu dénemlerde hangi babalik temsillerinin reklam anlatilarinda daha baskin oldugu
ortaya konmustur. Arastirmada iki asamal1 bir metodoloji benimsenmistir. ilk asamada,
geleneksel ve yenilikgi babalik temsillerine iliskin bir siniflandirma olusturulmus; igerik
analizi yontemiyle dort farkli donemi (1990, 2000, 2010 ve 2020) kapsayan 166 reklam
incelenmistir. Bu analizle, s6z konusu dénemlerde hangi babalik temsillerine reklam
anlatilarinda daha fazla yer verildigi ortaya konmustur. Ikinci asamada ise, her bir
donemden amacgh 6rnekleme yoluyla secilen toplam 15 reklam gdstergebilimsel analiz
yontemiyle incelenmis; S0z konusu babalik temsillerinin hangi gorsel ve sdylemsel
gostergeler araciligiyla insa edildigi degerlendirilmistir. Ayrica, modern ve yeni babalik
anlayisinin ytikselisi, geleneksel babaligin tamamen ortadan kalkmasina yol agmamakta,
her iki temsil bigimi bir arada varligini siirdiirmektedir. Her iki analiz yontemi, donemsel
karsilagtirmalar yapmaya olanak saglayarak toplumsal cinsiyet rolleri, baba figiri ve
erkeklik kimliginin temsillerindeki degisim ve doniisiimiin reklamlar araciligiyla nasil
yansitildigini ortaya koymustur. Arastirmanin bulgulari, geleneksel baba temsillerinin
reklam anlatilarindaki etkisini tamamen yitirmedigini; ancak duygusal ve ilgili baba
temsillerinin de gorindrlik kazandigimi gostermektedir. Ayrica, modern babalik
anlayisinin yiikselisi, geleneksel babaligi tamamen ortadan kalkmasina yol agmamakta,
her iki temsil bi¢imi bir arada varligini siirdiirmektedir. Calismanin bulgular1 reklamlarda
babalik temsillerinin doniisiimiine 151k tutarken, reklam ve toplumsal cinsiyet temali

akademik tartismalara da katki1 saglamaktadir.
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GIRIS

Kltdr, bireylerin toplum icerisindeki rollerini ve sosyal iligkilerini belirleyen en temel
yapi taslarindan biridir. Kisilerin birbirleriyle ve toplumla olan iligkilerini bigimlendiren
unsurlardan birinin kdltir oldugunu sdoylemek miimkiindir. Bu sistemin olusumunda
6nemli bir rol oynayan toplumsal cinsiyet kavrami da toplum tarafindan kadina ve erkege
atfedilmis davranig modelleri olarak karsimiza ¢ikar. Biyolojik cinsiyet, dogustan ve
genetik olarak olusan lireme organlari ve 6zellikleriyle tanimlanan bir olgudur; bireyler
kadin ve erkek olarak iireme ile siniflandirilirlar. Biyolojik cinsiyet dogustan belirlenir,
evrenseldir ve degismezdir (Kashimada ve Koopman, 2010). Toplumsal cinsiyet ise
biyolojik cinsiyetin aksine dogustan ve genetik olusumdan ziyade sosyal bir kategoridir
(Oakley, 1998). Toplumsal cinsiyet rolleri, bireyin sosyal hayata girmesiyle sekillenen;
biyolojik bir temele dayanmaktan ziyade sosyoekonomik faktorler, egitim, inang, etnisite,
zaman ve cografya gibi ¢ok cesitli faktorlere bagli olarak doniisebilen; toplumda kadin
ve erkege atfedilen gorev ve sorumluluklardir. Bu sekillenme neticesinde bireyin
gorliniisii ve yasam stili gibi sosyal hayati, rolleri ve sorumluluklarinda da degisiklikler
olusabilmektedir. Bireyler sosyal hayatta bu roller ile konumlandirilirken medya, gl
yiiksek bir ideolojik aygit olarak bu rolleri yeniden iiretir, pekistirir ve sonraki kusaklara
da aktarir (Gauntlett, 2008).

Reklamlar yukarida bahsedilen yeniden Uretimi -hem gorunir hem de ikna edici bir
bicimde- saglayan en yaygin medya tiirlerinden biridir (Dalayli, 2017). Reklamcilik gok
kisaca markalarin tiiketici davraniglarini etkileme ve pazar payini artirma gibi amaclar
adma faydalandiklar bir iletisim yontemi olarak tanimlanabilir. Markalar 6zel giinlerde
hedefledikleri satiglar igin tiiketici kitlelerine ulasmak adina bu 6zel giinlere iliskin
hikayeler Uzerinden yaratici ve etkili reklam stratejileri gelistirmektedir. Babalar Giind,
bu 0zel glinlerden biri olarak, markalara -satis amacinin yani sira- tiketicilerin dikkatini
cekme ve onlarla duygusal bag kurma firsatt sunan bir giindiir. Bu baglamda Babalar
Gilni reklamlari, toplumsal cinsiyet rollerinin nasil temsil edildigini, baba figiirii ve

erkekligin aile icerisinde nasil kurgulandigin1 anlamak ag¢isindan dikkate deger bir alan



olarak gorulebilir. Buglin hem toplumsal cinsiyet rollerinde hem de ebeveynlikte anne ve
babaya diisen gorevlerde esitlige dair olusan farkindalik artsa dahi, bu farkindaligin

reklamlarda ne derece karsilik buldugu da 6nemli bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Medyada ve spesifik olarak aile anlatis1 igeren reklamlarda babalarin nasil temsil edildigi,
literatiirde 6nem verilen bir konu olmustur. Tarihsel akis incelendiginde baba figurinin
genellikle aile igerisindeki diizeni saglayan, otoriteyi temsil eden ve finansal sorumlulugu
tistlenen kisi oldugu goriilmektedir. Ozellikle ataerkil toplum yapilarinda baba ailenin
reisi, hatta son s6zi soyleyen karar verici konumundadir. Ancak kadinlarin is hayatina
girmesi, evin disinda da bir hayat siirmeye baglamalari, 1980’lerden baslayarak artan
feminizm hareketleriyle birlikte, erkeklik ve dolayisiyla babalik yeniden bigimlenmeye
baslamistir. Boylelikle babadan beklenenler artmis; ¢ocuklarin bakimiyla aktif olarak
ilgilenme, onlarla duygusal bag kurma da babanin “gdrevleri” olarak gériillmeye baslamis
ve cinsiyet esitligine dayali bir ebeveynlik modeli gelismistir (Dermott, 2008). Ancak
hegemonik erkeklik kavraminin kurucusu Connell’a gore (1995) erkeklerin toplumdaki
baskin konumunu mesrulastiran hegemonik erkeklik modeli i¢inde bulunulan zamana,
kiiltiire ve topluma gore degisebiliyor olsa da genel olarak ataerkil toplumlarda hakimiyet
siiren idealize edilmis bir erkeklik modeli 6n plandadir. Babalik, guniin sonunda,
cocuklarin bakimindan birincil olarak sorumlu olmamak, otoriter ve kontrolci olmak,

duygularini fazla belli etmemek anlamina gelir.

Toplumsal diisiince yapilarindaki donilisim egilimlerinin aile hayatindaki gilinliik
pratiklere ne derece yansidigi sorusu bir yana, degisen annelik ve babalik rollerinin -
fikirleri insa etmede kuvvetli bir ara¢ olan- reklam temsillerinde ne derece goriiniir oldugu
da 6nemli bir sorudur. Ozellikle 2000°den sonra reklamlardaki kadin temsili ev hanimi
rolinden bir nebze kurtulmus; geleneksel rollere ek olarak kendine ve gelecegine 6nem
veren, kariyerine odakli bir noktaya dogru evrilmistir (Cik, 2017). Yine benzer sekilde
mutfakta yemek yapan, ¢ocuklarina kitap okuyan ya da onlarla birlikte etkinlik yapan;
kisacas1 basmakalip cinsiyet yargilariyla zit bir anlayis1 benimseyen baba temsillerine de
daha sik rastlanir olmustur. Ancak ACEV’in (2017) raporu, babaligin halen karar
vericilik, otorite ve gii¢ ile 6zdeslestirilmekte ve eril tahakkiimiin son asamasi olarak

degerlendirilmekte oldugunu ortaya koyar. Aile reisi olarak konumlandirilan baba,



cocuklara verdigi ilgi ile ters bir orant: icermektedir. Baba ne kadar gliclu ve otoriter bir

konumdaysa ¢ocuklarinin bakim siire¢lerine 0 denli az katilim saglamaktadir (Akginar,

2017).

Bu ¢alisma, basili medya reklamlarinda yer alan baba temsillerine odaklanmaktadir. Baba
temsillerine Babalar Guni reklamlar1 6zelinde odaklanan calismada, hem tiiketici
davranigi hem de toplumsal cinsiyet kabullerini sekillendirme konusunda oldukga 6nemli
bir rol istlenen reklamlarin, babalik pratigine iliskin hangi mesajlart igerdigi sorusuna
cevap aranmaktadir. Calismada 6ncelikle yapilan literatiir taramasinda eril tahakkiim ve
babalik pratigi konular1 ele alinmig; toplumsal cinsiyet rolleri ve baba figiiriiniin insas1
elestirel bir yaklagimla irdelenmistir. Ardindan erkekligin toplumsal cinsiyet rolleri
tarafindan nasil sekillendigi ile birlikte erkeklik tanimina eklemlenen ve bu tanimda
oldukga 6nemli bir yere sahip olan babalik rolii tartisilmis ve bu kavramsal cerceve
1s18inda erkeklerin aile igindeki es ve ebeveyn olarak rolleri incelenmistir. Ayrica Babalar
GUnl’niin kokeni, tarihi ve bu 6zel giiniin babalik pratigi ve algilanan baba figuri
tizerindeki rolii ele alinmuistir. Son olarak, yillar boyunca hakimiyetini surddren
geleneksel kavramsallagtirmanin yerini daha yenilik¢i kavramlara biraktigini ortaya
koyan, farkli babalik temsilleri de literatiir taramasinin son asamasinda ortaya konmustur.
Caligmanin konusunu olusturan igerige yonelik yapilan literatiir taramasi, bu alanda

yapilan akademik ¢aligmalarin sayisinin az oldugunu da ortaya koymustur.

Bu ¢alisma ile son birkag on yilda 6nemli 6l¢iide degisen toplumsal cinsiyet rollerinin
reklamlardaki baba temsillerinde nasil karsilik buldugunun, gunlik pratiklerin reklam
temsillerine ne 6l¢iide yansidiginin anlasilmasi amaclanmistir. Bu nedenle arastirma
kisminda dort farkli donemi incelemek adina 1990, 2000, 2010 ve 2020 yillarindaki
babalar giinii reklamlarinin analiz edildigi calismada, haziran ay1 igerisinde o yil tiraji en
yiiksek gazetedeki tiim babalar giinli reklamlar1 incelenmis; babalik temsilleri icerik
analizi ve gostergebilimsel analiz yontemiyle analiz edilmistir. Son olarak ¢alismanin
bulgular1 mevcut literatiir 15181nda tartisilmis, ileride yapilacak calismalar i¢in Oneriler
sunulmustur. Reklamda kullanilan gdstergelerin analizinin, tiikketicinin hangi imgelerle
yonlendirdigini ortaya koymasi agisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir. Caligmadan

elde edilen bulgularin hem erkeklik ¢alismalar1 hem de toplumsal cinsiyet ¢alismalari

3



literatiiriine katki saglayacagi soylenebilir. Ozellikle Tirkiye’deki reklamlarda baba
temsillerinin  doniistimiinln tarihsel olarak ele alinmasiin, erkekligin yeniden

tanimlanmasi ile ilgili ipuclar verecegi ongoriilmektedir.



ERIL TAHAKKUM VE BABALIK PRATIGI

2.1. Erkekligin Toplumsal Cinsiyet Rolleri Baglaminda Degerlendirilmesi

Markalar tiiketicilere seslenirken sayisiz yaklasimdan faydalanir. Cinsiyet, markalarin
pazarlama iletisimi stratejilerinde siklikla kullandiklari oldukga 6nemli bir demografik
Ozelliktir. Toplumsal cinsiyet kavrami da benzer sekilde pazarlamacilarin marka
gelisimine yonelik yaptigi calismalarda tiiketici davraniglar ile iliskilendirdigi bir

kavramdir (Yenigeri ve Ozal, 2016).

Toplumsal cinsiyet rolleri, kisilerin toplum igindeki normlar ve bireyden beklenenler
dogrultusunda nasil davranmasi gerektigini belirler. Toplumsal cinsiyet, bireyin sosyal
hayata girmesiyle sekillenen, biyolojik bir temele dayanmaktan ziyade sosyoekonomik
faktorler, inang, zaman ve cografya gibi faktorlerle sekillenebilen; toplumda kadin ve
erkege atfedilen gorev ve sorumluluklardir. Bu baglamda erkeklik de; tipki kadinlik gibi;
sosyal, kiiltiirel ve psikolojik anlamda degiskenlik gosteren, toplumsal cinsiyet rolleriyle
sekillenen bir kavramdir. Biyolojik cinsiyet degismeyip ayni kaldigi halde toplumsal
cinsiyet sosyo-kiiltiirel bir yapidir ve degiskendir; yasanilan zamana, kiiltiire ve davranig
bi¢imlerine gore degisebilen bir olgudur (Bhasin, 2003). Bu nedenle toplumsal cinsiyet
kavramu, biyolojik cinsiyetin 6tesine gecerek kiiltiirel dinamiklere gore de sekillenip daha

genis ve ¢esitli anlamlar sunar.

Connell’a (1995) gore de erkeklik, biyolojik bir nitelik olmaktan ¢ok, toplumsal ve
kiltiirel degisimler sonucunda sekillenen bir kavramdir. Erkeklik, kadinlikla karsithik
icinde tanimlanir ve yalmizca kadinlikla karsilastirildiginda var olabilir. Erkeklik
taniminin tarihsel baglamda oldukga yeni bir kavram oldugu, birka¢ yiiz yil 6ncesine
kadar bir taniminin olmadig: gorilir. Modern Avrupa'da erkeklik; bireysel fark ve kisisel
irade anlayisina dayanan, ancak ayni zamanda toplumun belirledigi normlar ve rollerle
sekillenen bir olgudur. Erkeklik sabit degil, siirekli degisen ve farkli baglamlarda farkli
bi¢imler alabilen bir yapidir (Connell, 1995).



Selek’e (2012) gore ise geleneksel erkeklik rolleri siinnet olma, askerlik, is bulma ve
evlilik gibi temsillerle saglanmaktadir ve bunlar sayesinde erkek giic kazanmaktadir.
Ayrica, tarih boyunca erkeklik kavrami giigle ve 6zgiirliikle entegre gitmis, erkekler bunu
stirdiirmek icin “duygusal kiintliik” haline girerek duygulari bastirma yoluna girmislerdir
(Selek, 2012). Arastirmalar, erkekligin ¢ogunlukla kiiltiirel anlatilar ve medya temsilleri
araciligiyla insa edildigini gostermistir. Connell’a (2005) gore hegemonik erkeklik,
kiiltiirel olarak erkekligin en istiin bigimi olarak tanimlanir. Bu erkeklik turd,
patriyarkanin mesruiyetini saglamak i¢in kabul edilen ve erkeklerin toplumsal olarak
kadinlardan baskin guclnl garanti eden bir cinsiyet pratigi olarak ortaya cikar.
Hegemonik erkeklik, belirli bir toplumsal yap1 i¢inde, toplumsal cinsiyet iliskilerinin
egemen oldugu bir pozisyonu temsil eder ve bu gu¢ aslinda tartigilabilir ve degisime
aciktir. Hegemonik erkeklik, bircok erkegin uymak i¢in baski altinda hissettigi bir

standart yaratmaktadir.

Hegemonik erkeklik kavrami, Raewyn Connell tarafindan Antonio Gramsci'nin
hegemonya kurami temel alinarak ortaya konmustur. Antonio Gramsci, hegemonya
teorisini, bir grubun kiiltiirel ve ideolojik olarak toplumda egemen konumda olmasi
anlaminda kullanir (Del Roio, 2022). Connell (1995) ise bu kavrami erkeklik baglamina
uyarlayarak hegemonik erkekligi, toplumsal cinsiyet iligkileri i¢inde en yliksek

pozisyonda olan erkeklik bi¢imi olarak tanimlar.

Erkekligin toplumsal cinsiyet rolleri, ayn1 zamanda medya ve popiiler kiiltiir araciligiyla
da yeniden uretilmektedir. Ornegin, Porsche araba markasmim erkek tiiketicileri
uzerindeki etkilerini inceleyen bir ¢alisma (Avery, 2012), markanin cinsiyetle ilgili
algilart nasil sekillendirdigini, bu algilarin erkeklik kimligini nasil etkiledigini, buna ek
olarak erkek tiiketicilerin markanin konumlandirmasini kaybetmeden cinsiyet kimligini
korumak i¢in nasil davranislar sergiledigini ve erkeklik normlarini nasil pekistirdiklerini
ortaya koymaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %91°1 Porsche'yi maskiilen bir
marka olarak tanimlar ve bu veri cinsiyetlendirilmis tiikketimin devam ettigini hatirlatarak
toplumdaki erkeklik tanimlarini yeniden pekistirir. Bu durum, toplumsal cinsiyet

rollerinin, tiiketim kiiltiirii araciligiyla nasil yeniden {iretildigini ortaya koymaktadir.



Hegemonik erkeklik kavrami, siyaset, politika, medya ve toplum gibi ¢esitli alanlarda
erkekligin nasil insa edildigini anlamak i¢in Oonemli bir g¢erceve sunmaktadir. Bu
baglamda, erkekligin toplumsal cinsiyet rolleri lizerindeki etkileri, bireylerin kimlikleri,
davraniglar1 ve sosyal iligkileri iizerinde derin bir etkiye sahiptir. Her ne kadar geleneksel
erkeklik normlar1 bir¢ok toplumda baskin sekilde var olsa da, erkekligin yeniden
tanimlanabiliyor olmasi, gliniimiizde erkeklik kavrammin toplumsal cinsiyet esitligi

acisindan anlamli bir doniistimUn esiginden gegmekte oldugunu géstermektedir.

2.2. Toplumsal Cinsiyet Stereotiplerinin Babalik Pratigine Yansimasi

Toplumsal cinsiyet stereotipleri, toplumun bireyler i¢in olusturdugu cinsiyetle ilgili
beklenti ve normlarin bir yansimasidir. Bu stereotipler, 6zellikle aile i¢indeki rollerin
olusumu {tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Toplumsal hayatta kadinin eski yillara
gore daha baskin bigimde var olusu ve son yillarda babanin aile igindeki rollerinin

artmasi, toplumsal algidaki degisimlerle birlikte doniismeye baslamistir.

Geleneksel toplumsal cinsiyet normlari, erkekleri yani babalar1 ailedeki birincil gegim
kaynag1 ve evin finansal yonetimini tistelenen kisi olarak konumlandirirken, kadinlar
yani anneleri ¢ocuk bakimi ve ev isleriyle iligskilendirir. Bu normlar, babalarin ¢ocuk
bakimina ve ev i¢i sorumluluklara katilimini sinirlayabilir. Babalarin ¢ocuklariyla olan
iyi iligkilerinin ¢ocuklarin toplumsal cinsiyet stereotiplerini yikmasina yardimei oldugu
ve geng babalarin -yas1 daha biiyiik babalara gore- geleneksel kalip yargilardan daha uzak
durarak aile igindeki ebeveynlik gorevlerine daha yiksek dizeyde katilim sagladigi
gorilmektedir (Gluder ve Ata, 2018).

Yetigkinlerde oldugu gibi ¢ocuklarin da toplumsal cinsiyete kars1 basmakalip yargilara
sahip oldugu diislinlilmektedir. Bu baglamda arastirma sonucglarma gore babalarin
toplumsal cinsiyet algisi, ¢ocuklarinin toplumsal cinsiyet esitligine yonelik algisin
etkileyebilmektedir. Ozellikle kii¢iik yastaki cocuklar gelisim siireglerinde bir rol
modelden etkilendikleri icin bu dénemde olumlu bir rol model olusturmak blylk 6nem

tasimaktadir.



Medyadaki babalik temsili belirli kodlarla ingsa edilir. Cinsiyet temali reklamlar1
heteroseksiiel davranislarin ve maskilen fiziksel 6zellikler kazandiran baba figiirlerinin
olusturuldugu; sadece yetiskin erkeklere degil erkek ¢cocuklara da ulasan bu reklamlarin
bu yolla hegemonik erkekligin devam ettirilip toplumsal bir ger¢eklik haline gelmesinde

etkili oldugu soylenebilir (Ayvaz, 2017).

Geleneksel babalik modelinde, babalarin ¢ocuklarmin bakim ve beslenmesinde
kendilerini birincil derecede sorumlu gérmemeleri, toplumsal cinsiyet rollerine iliskin
algilar ile iliskilendirilebilir. Ancak son yillarda, babalarin ¢ocuk bakimina daha fazla
katillm  gosterdigi ve toplumsal cinsiyet rollerinin  yeniden sekillendigi
gozlemlenmektedir. Benimsenen babalik izni politikalari, babalarin gocuk bakimina daha
etkin bir sekilde dahil olmasini tesvik ederek onlarin toplumsal cinsiyet esitligine yonelik
olumlu tutumlarda bulundugunu goéstermektedir (Tavits vd., 2024). Tavits ve
meslektaglar1 sosyoekonomik ve politik alanlarda yapilan iyilestirmelerin, geleneksel

cinsiyet¢i kaliplart azaltmada etkili bir arag olabilecegini 6ne siirmiistiir.

Degisen babalik pratigi algis1 ve yeni temsiller ile giinimiiz reklamlart erkek figirini
cocuklariyla ilgilenen, ev islerine katilan bireyler olarak tasvir ederek, toplumsal cinsiyet
rollerinin yeniden bi¢imlendigini ortaya koymaktadir. Dogan ve Karaman’in
arastirmasinda (2023) babalik ve erkeklik rolleri reklamlar {izerinden incelenmis, baba ve
es figiirlerinin reklam metinlerindeki goriiniimii esas alinarak bu kavramlarin aile i¢indeki
islevi igerik analizi yontemiyle irdelenmistir. Ev i¢i sorumluluk ve ¢ocuk bakiminda
erkegin basrolde, kadinin ikincil planda kalarak erkegin ev i¢inde hikayenin merkezinde
kalirken kadinin daha ¢ok ev dis1 alanda gosterilmesi toplumsal cinsiyet rollerine iligkin
alternatif bir tutum sergilemekte ve doniisiimiin 151811 yakmaktadir. Yeni nesil reklamlar
sayesinde toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin yikilmaya basladigi, erkegin evdeki ve
ailedeki goriiniimiiniin ilgili bir es/babaya evrildigi, 6zellikle cocuk bakimi, ev isleri ve
temizlik gibi konularda erkegin geleneksel rollerden uzaklasarak bu konularda aktif rol

oynadig1 goze ¢carpmaktadir.



2.3. Babalar Giinii ve Baba Figiiriiniin insasindaki Rolii

2.3.1. Babalar GUni’niin Kokeni ve Tarihi

Babalar Giinii, diinya genelindeki pek ¢ok tilkede haziran ayinin ii¢lincii pazarinda her yil
babalarin onuruna kutlanan 6zel bir giindiir. Calismanin bu kisminda Babalar GUni’niin
kokeni ve tarihini aciklamak faydali olacaktir. “Babalar Giinii” fikri, 1909 yilinda,
Washington’da yasayan Amerikan I¢ Savasi gazisi kiz1 Sonora Smart Dood tarafindan
ortaya atilmistir. 1898 yilinda Dodd’un, Amerikan I¢ Savasi gazisi babas1 William Smart,
altinci cocugunun dogumu esnasinda esini kaybetmistir. Baba William, tiim ¢ocuklarinm
tek basina yetistirmek zorunda kalmistir. Bir yandan ciftlikte calisip 6te yandan alti
cocuguna bakmaktadir (Schmidt, 1995). Protestan kiliselerinde c¢alismaya baglayan
Dodd, biiylidiigli zaman, babasinin ne kadar biiytik bir fedakarlik yaptigini anlayip onu
onurlandirmak i¢in 6zel bir giin diizenlemek istemistir. Anneler Giinii her y1l kutlanirken
Babalar Giinii'niin olmayisini adaletsiz olarak gormiistir. Onerisini Spokane Bakanlar

Dernegi'ne bir dilekge ile iletmistir ve bu talebi onaylanmistir.

5 Haziran'in babasiin dogum giinii olmasi sebebiyle o giinlin Babalar Giinii olarak ilan
edilmesi adina girisimlerine baglamis, ancak hazirliklar istedigi tarihe yetismemistir. Bu
nedenle ilk Babalar Giinii 19 Haziran 1910 tarihinde Washington’in Spokane sehrinde
kutlanmistir. Amerika Birlesik Devletleri Bagkan1 Calvin Coolidge ise 1924’te Babalar
Guni’nii destekledigini agiklamistir ancak bu giint resmi bir giin olarak ilan edememistir.
Bagkan Lyndon Johson ise 1966’da donemin baskani oldugu zaman, her yi1l Haziran
ayinin tigiincii Pazar giiniinlin “Babalar Giinli” olarak kutlanacagini agiklayan resmi bir
bildiri yaymlamistir. 1972’de o donemin baskani Richard Nixon'in sayesinde Babalar
Guni yasal olarak ABD'de resmi tatil ilan edilmistir. Tiirkiye’de ise Babalar Giinii 1980'li

yillarin sonlarina dogru kabul gérmiis ve kutlanmaya baslanmistir (Caglayan, 2004).


https://tr.wikipedia.org/wiki/Richard_Nixon

2.3.2. Babalar Giinii Uzerinden Baba Figiiriiniin Okunmasi

Reklamlarda baba figlrlerinin tasviri, 6zellikle Babalar Gunl gibi 6zel gunlerin
kutlanmaya baslamasiyla giderek daha 6nemli hale gelmistir. Reklamda baba figiiriiniin
tasviri, Babalar Giinu reklamlari ile toplumsal algiy1 sekillendirmede énemli bir rol oynar
(Erol vd., 2024). Babalar Giinii reklamlarindaki erkeklik ve babalik temsilleri, bunun
nasil insa edildiginin ve toplumsal normlar cergevesinde nasil algilandiginin
incelenmesine olanak tanimaktadir. Reklamlar ile babalik figiirii yeniden iretilebildigi
gibi degisim ve doniisiime de ugrayarak kitlelere ulasabilir. Reklamlarda sunulan baba
figlrl, toplumsal cinsiyet normlarinin babalik temsillerini nasil sekillendirdigini

incelediginden 6nemli bir konu haline gelmistir.

Baba, en temel anlamiyla, bir cocugun diinyaya gelmesinde biyolojik olarak rol oynayan
veya evlat edinme yoluyla ¢cocuk sahibi olan erkektir. Burada belirtmek faydali olacaktir
ki Medeni Kanun’a gore kisinin baba olmak i¢in yalnizca biyolojik olarak babasi olmasi
zorunlu degildir, evlat edinme gibi yollarla da kisi baba olarak kabul edilmektedir.! Bu
duruma ek olarak LGBT baba 6rnekleri de mevcuttur. Reklamlarin toplumsal cinsiyet
ingas1 {izerindeki etkileri, 6zellikle Babalar Giinii baglaminda dikkat ¢ekicidir. Unalan ve
Sesen’in (2020) arastirma makalesinde anneler giinii ve babalar giinii i¢in hazirlanmig
2018 yilinda televizyonda yayinlanan televizyon reklamlarindaki toplumsal cinsiyetin
insa edilmesine sebep olan kodlar gostergebilimsel analiz yontemiyle ¢oziimlenmistir.
Calismada anne ve babaya dair net temalara vurgu yapildigi ve toplumsal cinsiyet
rollerinin bu 6zel giin reklamlart araciligiyla yeniden insa edildigi ortaya konmustur. Bu
durum, toplumda erkeklige dair yerlesik diisiincelerin reklamlar araciligiyla yeniden
iretildigini ortaya koymaktadir. Yapilan reklam ¢oziimlemelerine gore anne (kadin) daha

cok sevgi, sefkat, fedakarlik sifatlari ile iliskilendirilirken baba (erkek), duygularini

! Medeni Kanun m.282/2 ve 3 uyarinca: “Cocuk ile baba arasinda soybagi, ana ile evlilik, tanima veya
hakim hitkmiiyle kurulur. Soybagi ayrica evlat edinme yoluyla da kurulur.” Bu karara gore baba ile soybagi,
dort yolla kurulur; ana ile evlilik, tanima, hakim karar1 ve evlat edinme.

10



acikca gostermeyen, cesur, fedakar ancak otoriter, ailenin gecimini iistlenen kisi olarak
nitelendirilmistir. Ek olarak aragtirma i¢in incelenen anneler giinii reklamlarinda is
hayatinda yer alan anne temsilinin 6n plana ¢ikarilmadigi ortaya konmus, babalar giinii
reklamlarinda ise babanin ¢aligan kisi olarak goriildiigii ve cinsiyetlere atfedilen rollerin

bu reklamlar araciligiyla yeniden insa edildigi yazarlar tarafindan ortaya konmustur.

Reklamlar, markalarin sundugu {iriin veya hizmetin satigin1 yiikseltmek, tiiketicilerin
ilgisini gekmek ve onlar iirlinli/ hizmeti satin almaya ikna etmek icin ¢esitli yontemler ve
stratejiler kullanmaktadir. Bunlardan biri de duygusal gekiciliktir. Duygusal cekicilik,
tilkketicinin satin alma davranisini etkileyen psikolojik ve sosyal ihtiyag ile baglantilidir
(Consoli, 2010). Bircok tiiketici, satin alma ve karar verme siire¢lerinde duygusal
faktorlerin etkisiyle harekete gecer veya yonlendirilerek tercihlerini belirler.

Uriiniin/hizmetin islevselligi gibi duygular tiiketiciyi etkiler.

Reklamlarin etkili olabilmesi i¢in hedef kitle ile kurulan duygusal bagin 6énemi biiyiiktiir
(Wolter ve Olmsted, 2018). Bu baglamda diisiiniildiiglinde, Babalar Giinii reklamlarinin
da benzer bir sekilde duygusal hikayelerle zenginlestirilmesi, tiiketicilerin markalarla
daha derin bir bag kurmasina yardimci olabilir. Bu reklamlar Babalar Giinii’niin sadece
bir 6zel giin ve kutlama olmadigini, ayn1 zamanda markalarin hedef kitleleri ile duygusal

bir bag kurma amac1 tagidiklarin1 da gosterir.

Babalik, yalnizca biyolojik bir bagdan ibaret olmayip, toplumsal cinsiyet rolleri
cercevesinde sekillenen bir kimliktir. Ancak babalik kavrami, kiiltiirel ve toplumsal
yapilar icinde daha derin anlamlar kazanir. Connell (1995), erkekligin toplumsal olarak
inga edildigini ve babaligin bu siirecte dnemli bir rol oynadigini vurgular. Baba figiiri,
kiiltiirel degerlerin erkek bedeninde insa edildigi ve erkekligin toplumsal yeniden

tiretiminin gergeklestigi bir alan1 temsil eder.

Babalik, cinsiyet rolleri ve aile dinamikleri {izerine yapilan arastirmalar, 6zellikle
babanin toplumsal konumu ve baba figiirlinlin algilanma bi¢iminin kavranmasi
acisindan biiylik 6neme sahiptir. Bu ¢ercevede, Babalar Giinii, baba figiirlerine iliskin
toplumda sekillenen algilarin ve temsilerin derinlemesine incelenmesi icin ideal bir

zemin sunmaktadir. Erol ve meslektaslarinin (2024) c¢alismasi, Babalar Guni
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reklamlarinda yer alan babalik temsillerini ve bu temsillerin sunumunda kullanilan
unsurlar1 incelemistir. Arastirma érnekleminde yer alan reklamlar igerik analizi yontemi
ile analiz edilmis ve babalik rollerinin siirekli olarak degisim ve doniisiim siirecinde
olup geleneksel babalik modelinin kirilarak evi ve ¢ocugu ile ilgilenen, ¢ocuklari ile
arkadas olan baba roliine gecisin basladigi goriilmiistiir. Calismada, babalik rollerindeki
zamansal degisimler ve doniisiimlerin reklamlar lizerindeki etkisinin gozle gorilir
diizeyde yansidigi ifade edilmektedir. Reklamlar icerdikleri imgeler ve sembollerle,
babalik kavraminin evrimini yansitmaktadir. Ornegin, katilimc1 ve eglenceli babalik
temsillerinin 6ne ¢ikmasi, modern babalik algisinin degistigini gosterirken, otoriter
baba imajinin reklamda gerek slogan gerekse reklamdaki nesne veya imgelerle hala
varliginm siirdlirmesi, geleneksel cinsiyet rollerinin devam ettigini ortaya koymaktadir

(Erol vd., 2024).

Baba figuri ve toplumsal cinsiyet rolleri tizerine yirUtulen galismalar, baba figiiriiniin
tarihsel olarak otoriter ve koruyucu bir karakterle 6ne ¢iktigini géstermektedir (Connell,
2005). Ancak modern toplumlarda, baba kimligi daha bakimci, sefkatli ve duygusal bir
rol kazanarak degisim geg¢irmistir (Lamb, 2004). Babalar Giinu gibi 6zel giin kutlamalart,
bu yeni ¢agdas baba imgesinin popiiler kiiltiirde ve medyada nasil temsiller bulduguna

dair 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Babalar Giinii’niin ortaya ¢ikis1 da babaligin toplumsal algisini etkilemistir. Ilk olarak 20.
yiizyilin baslarinda Amerika’da kutlanmaya baglayan Babalar Giinii, babalara yonelik
takdirin yam: sira erkeklerin aile icindeki rollerini yeniden tanimlamaya da katki
saglamistir (Williams, 2018). Baba figiiriiniin toplumsal algisi, medya ve reklamlar
araciligryla bigimlendirilmektedir. Babalar Giinii reklamlari, baba bedeninin insasina
odaklanilarak reklamlarin babanin toplumsal cinsiyet roliinii nasil insa ettigini ve bu
inganin erkeklik kavramiyla nasil kesistigini analiz etmek i¢in 6nemli bir zemin
sunmaktadir. Ayvaz (2017), reklamlarda babanin hem geleneksel hem de katilimei
Ozelliklerinin bir arada var oldugunu saptamistir. Bu durum, babalik roliiniin medya
aracilifiyla nasil idealize edildigini ve toplumsal normlarla nasil iliskilendirildigini

gostermektedir.
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Babalik ve erkeklik rolleri, toplumsal cinsiyet calismalarinda sik¢a ele alinan
konulardandir. Toplumsal cinsiyet rollerinin yalnizca kadinlar iizerinde yogunlagmasinin,
erkeklik kavraminin toplumun tiim dinamikleri tarafindan sekillendirildigi gercegini gz
ardr ettigi vurgulanmaktadir (Dogan ve Karaman, 2023). Bu g¢ercevede, babalik
kavraminin erkeklik taniminda temel bir rol oynadigi sdylenebilir. Medyadaki igerikler,
baba figlrlinl tasvir ederken erkekligin anlaminin, kadinlarin ne olmadigi {izerinden
tanimlandigini ortaya koymaktadir. Bu durum, Babalar Giinii gibi 6zel giinlerde babalarin

nasil tasvir edildigini kavramak agisindan son derece 6nemli olmaktadir.

Baba figiiriiniin toplumsal algisi, kiiltiirel ve sosyal faktorlerden de etkilenmektedir.
Ormnegin, Tiirkiye'deki babalarin babalik algilari {izerine yapilan bir ¢alismada, geng
babalarin Onceki nesillere gore farkli tutum ve aligkanliklari oldugu, ancak sosyal
politikalar diizeyinde taleplerinin kisitli oldugu belirtilmektedir (Tanyeri, 2017). Bu
durum, arastirmada goriisme yapilan babalarin kendilerini geleneksel baba olarak
konumlandirmamalar1 ve ge¢mis nesillerle, 6zellikle de kendi babalariyla kendilerini
karsilastirmalariyla iliskilendirilebilir. Babalik kavramina atfettikleri anlam ile ¢ocuk
bakimina dair uygulamalari, kendi babalarindan belirgin bir bigimde farklilik gostermekte
ve bu durus da babaligin giindelik pratiklerine yansimaktadir. Buradan anlagilir ki yillar
gectikce aile igerisindeki babalik kavraminda sosyal ve kiiltiirel anlamda degisim ve
doniistimler gergeklesmis, bu durum da babalik imajina yansimistir (Gregory ve Milner,
2011). Dinamiklerin degismesi yeni bir babalik kavramini da ortaya ¢ikarmistir. Bu
durum, Babalar Giinii gibi 6zel giinlerin babalarin toplumsal rollerini sorgulama ve bu

rolleri yeniden sekillendirme firsat1 sundugunu ortaya koymaktadir.

Babalar Gin, guinimiiz modern toplumunda baba figlrintn sosyokdilturel, psikolojik ve
toplumsal yansimalariin analiz edilmesine olanak saglayan ozel bir giindiir. Baba
rolinun tarihsel dontisiimiinii incelemek ve erkeklik anlayisinin toplumsal ingasini analiz
etmek adina disiplinler arasi bir ara¢ olarak degerlendirilebilecek bu 6zel giin, aym
zamanda babalik rollerinin doniisiimiine de Onemli bir perspektif sunmaktadir. Bu
baglamda, Babalar Giinii'ne dair medya igerikleri, baba figiirlinlin algisini sekillendirerek

babaligin toplumsal doniisiimiinii gbzler oniine sermektedir.
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Hearn’a (2004) gore babalarin toplumsal cinsiyet ve erkeklik ¢ergevesinden anlagilmasi
icin tarihte babaligin erkeklerin iktidarinin bir bi¢imi olarak insa edilmis bir kurum
oldugunun kabul edilmesi gerekir. Baba/babalik dogal yada biyolojik olmaktan ziyade
daha ¢ok sosyal yapilardir. Erkek/erkeklik kavramlarinin sosyal insasini anlamak igin

baba/babalik kurumlarinin sosyal iiretimi ile arasinda bagi incelemek gereklidir.

Kimmel ve Aronson (2004) erkeklik kavraminin toplumsal ve kiiltiirel boyutlarini
kapsamli bir sekilde ele almiglardir. Baba figiiriiniin insan yasamindaki konumu ve 6énemi
diistiniildiigiinde, akla ilk gelen kavramlar arasinda giig, otorite, erk, maskulen egemenlik,
gelenekler, toplumsal normlar, deger aktarimi, rehberlik, nasihat verme, sekillendirme,
yonlendirme, baski ve kisitlama gibi kavramlar yer alir. Baba, ailenin lideri, koruyucusu
ve kollayicisi olarak kabul edilir; bununla birlikte otorite, yasa ve gug¢ temsilcisi bir figtr

olarak da varlik gosterir (Kimmel ve Aronson, 2004).

Bu durum, baba figiiriiniin reklamlardaki temsilleri ve toplumsal rollerini anlamak adina
onemli bir ipucu sunar. Reklamlar genellikle bu standartlar1 pekistirmektedir. Babalar
geleneksel erkeklikle uyumlu rollerde; gucli, otoriter, koruyucu ve rehber karakter
Ozellikleriyle tasvir edilir. Toplumsal degerlerin ve geleneklerin aktarimi bu rollerin
etrafinda sekillenir (Kimmel, 1996). Ancak, bu temsillerin arkasinda yatan iktidar yapasi,
cocuklar i¢in miicadele edilmesi gereken bir engel olarak da algilanabilir. Babalarin
toplumdaki degisen rolleri ve bu rollerin cocuklarin gelisimine olan etkisi, baba figiiriiniin
karmagsikligini ve ¢ok yonliliigiinii gézler oniine serer. Baba figurlerinin reklamlarda,
Ozellikle de Babalar Giinii gibi 6zel giinlerle temsil edilmesi, erkeklik ve babalik
kavramlariin sekillendirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Geleneksel stereotipler
devam etmekle birlikte, ¢cagdas toplumsal degerlerle uyumlu daha modern temsillere
dogru kademeli bir gegis de soz konusudur. Gelecekteki arastirmalar ile de bu gelisen
dinamikleri ve bunlarin tiiketici davraniglarin ve toplumsal normlar tizerindeki etkilerinin

kesfedilmeye devam edecegi ongoriilmektedir.
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REKLAMDA BABA TEMSILLERI: GELENEKSEL VE YENILIKCI
YAKLASIMLAR

3.1. Reklamda Geleneksel Baba Temsilleri
3.1.1. Aile Reisi Baba

Reklamlardaki baba temsillerini geleneksel ve yenilik¢i yaklasimlar olarak iki ayri
baslikta incelemek miimkiindiir. Reklamlarda baba figiliri uzun yillar boyunca belirli
stereotipler esliginde sunulmustur. Geleneksel baba temsillerinin en yaygin olarak
kullanilanlarindan biri, aile reisi baba olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle 20. yiizyil
boyunca babalar genellikle ev i¢i otoriteyi koruyan bireyler olarak temsil edilmistir
(Coltrane, 1996). Coltrane (1996), geleneksel olarak babanin temsil edildigi reklamlarda
babalarin ailenin koruyucusu, ve gic¢ figiri olarak temsil edildiginin altin1 ¢izer.
Geleneksel babanin tarifini yapan bu kapsayici tanimi, “Aile Reisi Baba” olarak ele almak
mumkandir. Temsil edilen bu model, patriyarkal aile yapisinin bir yansimasi olarak,
babanin aile igerisindeki en 6nemli karar verici oldugunu vurgular (Craig, 1992). Bu baba
temsilinde baba daha ¢ok otoriter giicii ile on plandadir. Ataerkil aile yapisini yansitan bir
model benimsenmistir ve aile igerisindeki 6nemli kararlarin sorumlulugu, ailenin reisi

olan babadadir.

Aile reisi baba, Kaufman (1999) tarafindan da otorite kavrami ekseninde tanimlanmuistir.
Aile reisi baba figuri, ¢ocuklari i¢in kurallar koyan ve ailedeki hiyerarsik diizenin basinda
bulunan bir figiirdur. Otoritenin semboll olarak gorulen aile reisi babanin tasvirinde,
duygusal bagin bir tarafi olmaktan ziyade, aile ic¢i diizenin saglayicist olmasina

odaklanilmustir.

ACEV’in Tiirkiye'de Ilgili Babalik ve Belirleyicileri adli dzel arastirma raporunda
erkeklik, toplumsal cinsiyet rolleri ve babaliga iligkin olarak baba, ailenin reisi ve eril
tahakkiimtin son halkasi olarak degerlendirilmektedir. Aile reisi olmanin babalik algisini

dogrudan etkiledigi ve erkegin kendini aile i¢erisinde ne kadar birincil karar merci olarak
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konumlandirtyorsa, ¢ocuklarinin 6z bakimina o derece az katildigi ortaya konmustur.

(ACEV, 2017).

Caligmanin bu kisminda ele almman, baba temsilinde yenilik¢i yaklagimlarin
incelenmesinde goriilecegi tizere zaman icinde baba figiiriine iliskin temsillerde degisim
yasanmis ve kaliplasmis mesajlar lizerinden sunulan aile reisi baba, daha katilimer ve
duygusal olarak ulasilabilir babalik modellerine evrilmeye baslamistir (Craig, 1992).
Artik reklamlar, babalar1 sadece otoriter degil, ¢ocuklariyla vakit geciren ve onlarla
duygusal bag kuran bireyler olarak da betimlemektedir (Daly, 2020). Ancak ¢ok uzun
zaman boyunca, toplumsal kabullerle de paralel olarak, babanin aile i¢indeki roliiniin

hiikmii elinde tutan, kontrol eden, reis pozisyonunda oldugu da gz ardi edilemez.

3.1.2. Ge¢cim Saglayan Baba

Geleneksel baba temsillerinde bir baska yaklasim ise ge¢im saglayan baba olarak
karsimiza ¢ikar. 1760'l1 yillarda baglayip 1830'lara kadar devam eden Sanayi Devrimi
donemi ile birlikte sanayilesme ve sehirlesme gibi yasanan sosyal degisimin giiciiyle,
ekmek kazanan baba figlri ortaya ¢ikmistir (LaRossa, 1997). Baba, ailenin ekonomik
dayanagi olup ihtiyaglar1 karsilayan bir konumdadir (Craig, 1992; Kaufman 1999).
Galigmak erkek igin bir kimlik haline geldiginden, ailenin i¢cinde de baba, ailenin finansal
saglayicist konumundadir. Bu dfnemde evin ve igyerinin birbirinden kesin cizgilerle
ayrilmasi, babanin giin icerisinde evde bulunmamasi ve daha ziyade ailesine sagladigi
maddi destek ile gorinir hale gelmesi sonucunda babalar ¢ocuklarinin giinliik bakimina
daha az katilim gostermeye baslamistir. Bunun sonucunda ¢ocuklarin gelisiminden yine
anneler sorumlu hale gelmistir (LaRossa, 1997). Anneyi ¢ocuk bakimindan sorumlu kilan
bu dayatma, aym sekilde babay1 da evin ekonomik kalkinmasini saglamakla yiikiimli

taraf olarak konumlamustir.

20. ylizy1l boyunca babalar genellikle evin ge¢imini saglayan bireyler olarak temsil
edilmistir (Coltrane, 1996). Bu donemde baba, evin disinda ¢alisan, cocuklarin egitimine
ve bakimina siirh katki saglayan bir figiir olarak reklam kampanyalarinda yer almistir

(Craig, 1992). Dolayistyla geleneksel baba figiirii daha mesafeli, disiplin saglayici ve ev
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dis1 sorumluluklarla 6zdeslesen bir karakter olmustur. Ge¢im saglayan baba figiirliniin
temsil edildigi reklamlarda baba temsili; ebeveynlik sorumluluklari daha sinirli olan,
ancak gecim saglama konusunda annelere gore daha fazla yiik tasiyan bireyler olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Lupton ve Barclay, 1997).

3.1.3. Yol Gosterici Baba

Geleneksel baba temsillerinde ele alinabilecek son yaklagim ise yol gosterici baba olarak
karsimiza c¢ikar. Reklamlarin, toplumsal cinsiyet rolleri ve aile i¢i dinamiklerin
yansitildigr 6nemli bir medya iletisim aract oldugu g6z oniine alindiginda, geleneksel
olarak reklamlarda babalarin, otoriter, koruyucu ve ekonomik saglayici rollerle temsil
edilmesi sasirtict degildir. Son yillarda ise toplumsal cinsiyet anlayisindaki degisimlerin
de etkisiyle baba figiriniin temsilinde de baz1 dontisiimler yasanmustir. Aile reisi baba ve
gecim saglayan baba temsillerine yol gosterici baba temsili eklenmistir. Bu temsil, daha
duygusal, ¢cocuklarinin hayatinda daha aktif ve etkili, rol model gorevi goren bir baba
figlrlinu aktarir. Yol gosterici baba figlrinde baba; ¢ocugun ahlaki egitiminden sorumlu,
onlara dogru ve yanlis bilgiyi 6greten, karakter gelisimleri konusunda onlar1 yonlendiren

kisi seklinde tasvir edilmektedir (LaRossa, 1997).

Aile reisi baba ve ge¢im saglayan baba figiirlerine yol gosterici baba figiiriiniin eklenmesi,
yillar gectikce yasanan toplumsal degisimlerle iliskilendirilebilir. Feminist hareketler ve
aile i¢ yapisinda yasanan doniisiimlerle birlikte babalik rollerine dair beklentilerde
degisiklikler yasanmis, Ozellikle 21. yiizyilda babalarin ¢ocuk egitiminde daha aktif bir
rol Ustlenmesi beklenir hale gelmistir (Lamb, 2010). Yol gosterici baba temsilinde baba,
cocuklarina rehberlik eden, deger aktaricis1 ve hayatla ilgili dogru yolu gosteren,
geleneksel babalik anlayislarini igererek ahlaki 6gretmen anlayisinin bir bilesimidir. Bu
baglamda yol gosterici baba figiirli, gelencksel maskiilen normlar1 biraz esneterek
babalarin ¢ocuklar1 i¢in sadece bir otorite degil, ayn1 zamanda bir arkadas ve rehber
olabilecegini de gostermektedir. Ozellikle reklamlarda daha ¢ok erkek cocugun baba ile
iliskisinin gosterilmesi, babanin erkek ¢ocuk iizerinde cinsel kimlik ve cinsiyet rol modeli

anlaminda kritik bir rol {istlendigini de géstermektedir.
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Erkekler cogu zaman ilgili, destekleyici bir es ve sorumluluk sahibi bir baba imajindan
uzak bir sekilde tasvir edilmektedir (Kaufman, 1999). Reklamlarda erkegin temsili aile
yasaminda aktif bir rol almaktan ziyade pasif ve duygusal anlamda aile bireylerine uzak
bir sekilde gosterilmektedir. Dolayisiyla, erkeklerin aile i¢indeki rollerine dair giiclii bir

temsil eksikliginin dikkat ¢ektigini soylemek miimkiindiir.

Reklamlarda ailesiyle ilgilenen, yol gdésteren erkek temsilinin sayisi oldukga azdir. Lamb
ve meslektaglar, kurabiye yapan bir baba temsilinin binde bir oraninda karsimiza
ciktigini belirterek durumu net bir bi¢cimde ortaya koymustur (Lamb vd., 1982).
Reklamlardaki babalarin rollerinin cesitlendirilmesi ve geleneksel olmayan gorevlerin
babalara atfedilmesi bir doniisiime isaret eder, ancak babalarin ¢ocuk bakimina olan

katilim1 yine de genellikle belli sinirlar igerisinde kalmaktadir.
3.2. Degisen Babalik Pratigi ve Reklamda Yeni Temsiller
3.2.1. Eglenceli Baba

Geleneksel baba figurt genellikle otoriter, duygusal olarak daha mesafeli, ailenin
ekonomik gec¢imini saglayan, ekmek kazanici; fakat cocuk bakimi ile direkt ilgilenmeyen,
bu anlamda daha ikinci planda kalan bir rolde konumlandirilmistir. Ancak toplumsal
cinsiyet esitliginin ivme kazanmasi, yasanan sosyal gelismeler ve kadinlarin is hayatina
katilimiyla birlikte, baba rolii de doniisiim gecirmistir. Yeni babalik anlayisinda baba
duygusal anlamda daha ilgili, bakim saglayan ve ¢ocuklariyla zaman gegiren bir temsil

ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Zaman ig¢inde baba figiiriine iligkin temsillerde degisim yasanmis ve kaliplasmis mesajlar
Uzerinden sunulan aile reisi baba ya da gegim saglayan baba, daha katilimci ve duygusal
olarak ulasilabilir babalik modellerine evrilmeye baglamistir (Craig, 1992). Artik
reklamlar, babalar1 sadece ekonomik saglayici olarak degil, cocuklartyla vakit geciren,
duygusal bag kuran bireyler olarak da betimlemektedir (Daly, 2020). Yasanan bu
degisim, reklamlardaki aile yapisi temsillerinin toplumsal doniistimleri nasil yansittigini

da gosterir niteliktedir. Geleneksel babaliktan modern babaliga doniisen bu yapiyi
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Dermott (2008) modern babalik olarak tanimlar ve babalarin ¢ocuklarinin hayatina

duygusal olarak daha fazla katildigin1 belirtir.

Reklamlarda en yaygin sekilde kullanilan modern babalik temsilleri; katilimci ve ilgili
baba, oyun arkadasi ve eglenceli baba ile fedakar baba olarak tanimlanmistir (Erol vd.,
2024). Makine Cagi olarak adlandirilan, 1880 ile 1945 aras1 yasanan donem Amerika’da
sadece ekonomik ve teknolojik degisimlerin degil, ayn1 zamanda toplumsal rollerin
dontisiimiiniin de yasandigi 6nemli bir donemdir. Bu donemde baba figiiri boliim alt
basliklarinda da bahsedildigi iizere; ekonomik saglayici, arkadas ve rol modeli rollerini
harmanlayarak bugiinkii yaygin baba imajinin temellerini olusturmustur. Yeni ve modern
babaligin ortaya ¢ikmasinin, eski ve geleneksel babaligin tamamen ortadan kalkmasi

anlamina gelmeyecegini de not etmek gerekir (LaRossa, 1997).

Son yillarda baba ve ¢ocugun birlikte gecirdigi vaktin, sosyallesmenin ve babanin gocuk
bakimina verdigi katkinin artma egilimi gozle goriiniir sekildedir; ancak Smith'in (2004)
14 Avrupa ulkesinden (Avusturya, Belgika, Danimarka, Finlandiya, Fransa, Almanya,
Yunanistan, Irlanda, Italya, Hollanda, Portekiz, Ispanya, Ingiltere) elde ettigi verileri
kullanarak vardigi sonug, babalarin ¢ocuk bakiminin yaklagik olarak yalnizca %30'undan
sorumlu oldugunu ortaya koymustur. Bu oldukga dikkat ¢ekici bir orandir. Ebeveynlerin
okul Oncesi yas grubuna ait ¢ocuklariyla gecirdikleri zaman 1974'ten bu yana iki katina
¢ikmig, babalarin evde ¢ocuklarina ayirdigi vakit payinda da onemli Olglide artig
yasanmistir (Bittman, 2004). Buna ragmen babalarin ¢ocuk bakimindaki katkisinin

annelere oranla ¢ok daha az olmasi, not etmeye degerdir.

Eglenceli baba figiirli, degisen babalik pratiklerinde yeni babalik anlayisina bagli olarak
medya sOylemlerinde baskin bir temsil haline gelmistir. Bu baba temsilinde baba
cocuklart ile kaliteli vakit geciren, onlarla oyun oynayan, mizahi yonii baskin, arkadasga
bir tutumda gozukir. Cocuklariyla eglenceli vakit gegiren, ilgili ve duygusal olarak varlik
gosteren babalar, geleneksel otoriter baba figiiriiniin yerini almaya baslamistir (Morman
ve Floyd, 2006). Ozellikle biiyilk markalarm reklam kampanyalarinda babalar,

cocuklarinin oyunlarina katilan, onlarla kaliteli vakit geciren ve esit ebeveynlik
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sorumlulugunu {iistlenen bireyler olarak sunulmaktadir (Cabrera vd., 2000). Bu durum

eglenceli baba imajini giiclendirir niteliktedir.

3.2.2. Modern ve Bakimh Baba

Toplumdaki kilttrel degisim ve gelisimle birlikte reklam igeriklerindeki ataerkil
anlatinin, kadin ve erkek cinsiyetine yuklenen rollerin ve deger yargilarinin degisime
ugradigr goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri, yalnizca toplumsal yasamdaki
degisimlerle degil, ayn1 zamanda popiiler kiiltiir iiriinleri, kitle iletisim araglar1, 6zellikle
de reklamlar araciligiyla yeniden sekillenmekte ve degisim gegirebilmektedir. Geleneksel
baba figiirli, uzun yillar otoriter, ¢aligkan ve aileyi gecindiren birey olarak temsil
edilmistir (Connell, 2005). Ancak bu figiir, 6zellikle 21. yiizyilin baslarindan itibaren,
toplumsal cinsiyet normlarindaki degisimle birlikte yerini "modern baba™ figlriine
birakmaya baslamistir (Kimmel, 2000). Ancak diger bir yandan babalik temsilleri
kiiltiirlere gore farklilik gosterebilmektedir. LaRossa ve meslektaslarinin (2000)
caligmasinda Amerika Birlesik Devletleri'nde yayimlanan gazetelerde yer alan Anneler
Giinii ve Babalar Giinii temali 490 ¢izgi roman incelenmistir. Burada yer alan
temsillerden "modern baba" figuri, geleneksel ve otoriter rolden uzaklasarak ¢ocuk
bakimina daha fazla dahil olan, duygusal olarak daha katilimci bir figur olarak tasvir
edilmistir. Ancak bu degisim, donemin karikatiiristleri tarafindan elestirilmis; beceriksiz
ve komik sekilde resmedildiklerinden dolay: babalarin otoritelerini kaybettikleri olumsuz
bir doniisiim olarak yorumlanmistir. Clnkl bu goriise gore modern baba; ataerkil ve

erkeksi 6zelliklerini kaybetmis, evin igerisinde etkisizlesmis bir figur haline gelmistir.

Reklamlarda temsil edilen erkek figiirleri, hem toplumun erkeklere yonelik bakis acisina
hem de erkeklerin toplumsal konumuna dair yeni temsillerin olugmasina katki saglar
(Tosun ve Ulker, 2015). Erkek, geleneksel temsildeki 6zelliklerini devam ettirirken yeni
kosullara da uyum saglayan yeni bir kimlikle kendini gostermektedir. Bu yeni erkek tipi
hem ‘iyi bir es’ hem ‘iyi bir baba’ hem de ‘is hayatinda basarili bir erkek’ ve tiim bunlar1

basarirken de ‘kendine &zen gosteren bakimli bir erkektir’ (Tosun ve Ulker, 2015: 229).
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Degisen babalik pratigi ve reklamdaki yeni temsillerde gorulen giinimiiziin modern baba
profilinde tarzina ve dis gériiniimiine 6nem veren bir baba figlrd gértlmektedir. Modern
ve bakimli bu erkek genellikle orta sinif markalarin spor ayakkabi, t-shirt, esofman tstii
ve trend pargalarimi giymektedir. Markalara ve etiketlere ilgisi yuksektir (Milestone ve
Meyer, 2020). Modern baba temsilini sunan reklamlarda erkek modellerin ¢iplakliginin
ve cinselliginin vurgulandigi; modellerin kameraya sehvetli bakislarla baktigi ve belirgin
vicut kaslarinin one ¢ikarildigi gorsellere sik¢a yer verildigi goriilmektedir. Bu tlr
reklamlar, her ne kadar modern ve bakimli baba anlatisinin bir 6rnegi de olsa, erkek
bedenini gli¢ ve kuvvetin bir sembolii olarak sunarak eril kimligin belirli kaliplarini

pekistirmektedir (Kimmel, 1996).

Reklamda modern, geng ve bakimli baba temsili, toplumsal cinsiyet esitligine yonelik bir
degisim hareketini de hissettirmektedir. Babalarin evde daha aktif bir rol listlenmesi,
geleneksel cinsiyet rollerini yumusatmakla kalmamakta, ayn1 zamanda toplumsal
diizeyde daha kapsayici bir ebeveynlik anlayisini tesvik etmektedir (Wall ve Arnold,
2007). Erkeklerin bakim emegine katilimindaki oranin artisi, ailedeki ev ici emekteki
rollerin doniismesine ve ayni zamanda kadinin 1§ gilicii piyasasinda daha fazla yer

almasina da olanak saglamaktadir (Craig, 2006).

3.2.3. Tlgili ve Sefkatli Baba

Selek (2014), babalig1 “erkekligini ispatlamis erkeklerin konumu” seklinde ifade etmekte
ve erkegin bu statliye ulasarak otoritesini kabul ettirebilmesi i¢in 6nce belirli alanlarda
yeterliligini gostermesi gerektigini vurgulamaktadir. Reklamdaki temsil edilen
geleneksel baba figiiriinden modern babalik rollerine gegis olduk¢a dikkate deger bir
dontisimdiir. Bu doniisiim, hegemonik erkeklik anlayiginin sorgulanmasina ve “yeni

erkeklik” modellerinin ortaya ¢ikmasina ortam hazirlamistir (Connell, 2005).

Babalik kiiltiiriniin ve temsilinin ne kadar ve nasil degistigi sorusu, medyadaki temsiller
ve bu alanda yazilmis akademik kaynaklarla daha belirgin hale gelmektedir. Geleneksel
babalik temsilinde babalar siklikla yar1 zamanli veya ikincil ebeveynler olarak tasvir

edilirdi (Lupton ve Barclay, 1997). Babalar, ebeveynlik sorumluluklarinin daha sinirli
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oldugu, ancak ge¢im saglama konusunda annelere gore daha fazla yiik tasiyan bireyler

olarak temsil edilmekteydi.

Lamb’in ¢aligmasinda babalik temsilleri yasanan donemin sosyal degisimleriyle birlikte
kategorize edilmis ve bu kategorizasyonda ilgili babalik yer almistir. Feminist hareket,
kadinlarin is giiciine katilimi, aile yapisinin giiclenmesi gibi gelismelerle birlikte ilgili
babalik kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu kategoride baba, aile icerisinde sadece maddi destek
ile var olmaz; gocugun egitimi, duygusal ihtiyaclari ve bakiminda da aktif rol alir (Lamb,
2013).

Amerika’da 1926'da kurulan ve bu tarihte yaymn hayatina baglayan Parents dergisi,
ebeveynlerin ¢ocuklarini yetistirmelerine kilavuzluk etme ve ¢ocuk gelisimiyle ilgili
bilimsel bilgiler sunma amaciyla yayimlanan bir aylik dergiydi. Yaymn hayatinin altinci
yilinda Parents dergisi editorleri, dergilerinin kayda deger oranda erkek okuyucuya sahip
oldugunu belirterek, babalikla ilgili 6zel bir yayin yapmanin gerekliligini belirtmistir. Bu
dogrultuda dergi, For Fathers Only (Yalmizca Babalar I¢in) bashigiyla yeni bir kdse
olusturulacagini ilan ederek, erkek okuyucularini bu koseye katkida bulunmaya davet
etmistir. Bu b6lum Haziran 1932'den Aralik 1937'ye kadar aylik olarak yaymlanmistir
(LaRossa, 1997). Yazilan ilk yaz1 yeni dogmus bir bebegin babasi tarafindan yazilmis ve
babanin bebek bakimina nasil dahil oldugu eglenceli bir dille aktarilmistir. Ayrilan bu
kosede babalarin annenin gozetiminde olmadan bakim islerini nasil yonetebildigine,
babalarin ¢ocuklarinin yoldasi ve arkadasi olmaya ¢abalamalar1 gerektigi diisiincelerine
yer veren yazilar yayimlanmistir. Cocugun bakiminda babanin roliine dair Zeybek’in

sozleri dikkate degerdir (Zeybek, 2013):

“Bakim, ayni zamanda bir 6grenme siireci, bir habitusu var. Beden buna gére
sekilleniyor. Sogan dogramak, bulasik makinesini yerlestirmek, masay: silerken
bezi yaymak, kaka dolu bezin temiz tarafiyla kigi silmek, alta dogru katlamak, en
sonunda da kirli bezi bir yere siirmeden top haline getirmek hayatin basit goziiken
ama aslinda megakkatli isleri... Fakat 6nemli olan nokta su: Bu iglere yatkinlik
cinsiyet farklarindan degil, o isin tekrar tekrar yapimasindan kaynaklanyyor...

Yillarca ellerine dogru diirtist ev isi degmemis erkekler, benzer sekilde bebek
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bakiminda da “beceriksiz” olmaya mahkimlar. Daha en bastan itibaren, elinden

is gelen kadinlar bebegin bakimini tistleniyor, ihtiya¢larin gideriyor.”

Kaufman (1999) tarafindan Amerikan reklamlar1 tizerinde yapilan bir incelemede,
televizyon reklamlarinda erkeklerin aile igindeki rollerinin nasil tasvir edildigi ve cinsiyet
rollerinin medya tarafindan nasil yansitildigi, bu temsillerin toplumsal cinsiyet
ideolojilerini nasil pekistirdigi analiz edilmektedir. Reklamlarda kadin yemek yapma,
temizlik yapma ve aligveris gibi ugraslarla daha fazla iliskilendirilirken, erkeklerin bu tiir
faaliyetlerde daha az gosterildigi ortaya konmustur. Ote yandan egitim ve beslenme gibi
ilgi ve bakim konularinda ise erkeklerin ¢cocuklara ders verme veya onlara kitap okuma
gibi etkinliklerde kadinlardan daha fazla gosterildigi de arastirmanin bir bagka sonucudur.
Ayrica, erkeklerin ¢ocuklarla birlikte yemek yeme sahneleri de kadinlara gore daha
fazladir. Kaufman’in arastirmasinda erkeklerin reklamda genellikle erkek cocuklarla
birlikte gosterilirken, kadinlarin hem erkek hem de kiz ¢ocuklariyla birlikte daha sik

gosterildigi de, arastirmanin bir bagka énemli sonucudur.

Reklamcilikta babaligin yeni ortaya ¢ikan temsillerinin merkezinde, geleneksel ekmek
kazanict modelin aksine ilgili babalik kavrami yer almaktadir. Gregory ve Milner, ¢esitli
toplumlarda yeni bir erkeklik anlayisinin bas gostermesinin, babalarin kiiltiirel ve
toplumsal imgelerinde doniisiime yol agtigin1 ve ebeveynlik rollerine daha aktif katilimi
tesvik ettigini ifade etmektedir (Gregory ve Milner, 2011).

Sefkatli baba kavrami, 6zellikle farkli sosyo-ekonomik baglamlarda babalik anlatilarinin
karmagikligina bir yanit olarak ortaya ¢ikmaktadir. Farstad ve Stefansen’in ¢alismasinda,
ilgili babalik anlatilarinin genellikle maddi olarak orta sinifin degerleriyle baglantil
oldugu, daha az varlikli gruplarin veya farkli gegmislerden gelenlerin ise sefkatli idealle
uyusmayan, daha geleneksel veya paradoksal erkeklik anlatilarina bagl kalabilecegi One
strilmektedir (Farstad ve Stefansen, 2015).

Ozellikle 21. yiizyilda, babalarin ¢ocuk bakimi ve egitiminde daha aktif bir rol iistlenmesi
beklenir hale gelmistir (Lamb, 2010). Toplumda yasanan bu degisim reklamcilik

sektdriinde de kendini gdstermis ve babalar sadece ekonomik gecimi saglayan kisiler
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olarak degil; ayn1 zamanda sevgi dolu, destekleyici ve ¢ocuklartyla duygusal bag kuran

bireyler olarak goriniir hale gelmeye baslamistir (Scharrer, 2001).
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ARASTIRMA: BASILI MEDYA REKLAMLARINDA BABA TEMSILININ
ICERIK ANALIZI VE GOSTERGEBILIMSEL ANALIiZ YONTEMIYLE
INCELENMESI

4.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

4.1.1. Arastirmanin Konusu

Reklamciligin, kitleler tarafindan kabul gormis fikirleri dahi degistirme giicii vardir ve
reklam anlatilari bunun igin bir arag olarak da kullanilmaktadir (Cohan, 2001). Toplumsal
cinsiyet rolleri tiiketiciye reklamlar yoluyla aktarilirken, markalarin hangi kod ve
gostergeleri kullandig1 ve s6z konusu aktarimda ne tir ¢agrisimlardan faydalanildig
sorusu bu ¢aligmanin temel konulardan biridir. Ancak reklamlardaki toplumsal cinsiyet
temsillerine iligskin yapilmis 6nceki ¢aligmalara bakildiginda genellikle kadin temsillerine
iliskin iceriklerin ¢ok daha fazla incelendigi goriilmektedir. Bu arastirmada ise farkli
olarak erkek temsiline iliskin toplumsal cinsiyet temsilleri, babalik rolii iizerinden

irdelenmistir.

Tirkiye’de erkeklik ve babalik temsiline iliskin arastirmalarin oldukca smirli oldugu
gozlemlenmektedir. Bu noktadan yola c¢ikarak bu arastirmada, Babalar Gini
reklamlarindaki erkek/baba figiriiniin temsili konu alinmakta ve bu reklamlardaki
metinsel ve gorsel dil, hem gostergebilimsel hem de icerik analizi yontemiyle

incelenmektedir.

4.1.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, Babalar Giinii reklamlarindaki baba temsillerinin; hem babalik hem
de erkeklik ile ilgili mesajlar goz niine alinarak; incelenmesi ve zaman i¢inde, toplumsal
dontisiimlerle birlikte bu temsillerde bir degisiklik olup olmadiginin ortaya koyulmasidir.

Sadece gazete reklamlarina odaklanan bu arastirmada, Babalar Giinii reklamlarinda
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erkege dair insa edilen toplumsal rollerin neler oldugu, toplumsal cinsiyet esitsizliginin
yeniden Gretilmesine neden olabilecek unsurlarin hangi mesajlarla iletildigi ve tiketiciye
hangi kodlar Gzerinden yansitildigi arastirllmaktadir. Calismada en ¢ok hangi babalik
temsillerinin dolagima girdiginin icerik analizi yontemi kullanilarak ortaya konmasi
amaglanmaktadir. Ayrica tiiketicileri iirlinii/hizmeti satin almaya tesvik etmek igin
reklamcilarin  stratejik olarak basvurdugu yaklasimlarin da gostergebilimsel analiz
yontemi kullanilarak ¢dzimlenmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda, reklamlarin metinsel
ve gorsel unsurlar1 gostergebilim yaklasimi ¢ergevesinde analiz edilerek, reklamlarin
hangi semboller ve gostergeler aracilifiyla nasil anlamlar tasidiginin ve aktardiginin

ortaya koyulmasi amaglanmustir.

Literatiirdeki akademik aragtirmalarda toplumsal cinsiyet konusunun ve erkegin
temsiliyetinin birgok calismaya konu oldugu goriilse de, Babalar Gini reklamlarina
iliskin ¢aligmalarin kisith oldugu goriilmistiir. Bu nedenle; hem toplumsal yaklasimlar
anlaminda hem de pazarlama alani agisindan; tiiketici nezdinde algilar1 degistirebilecek
gicl oldugu disiiniilen Babalar Giinii reklamlarinin incelemeye deger oldugu

diistiniilmektedir.

Bu aragtirmanin temel amaci, baba figiirii ve erkeklik imajinin nasil sekillendigini, temsil
edildigini ve toplumsal agidan ne anlama geldigini detayl bir sekilde analiz etmektir.
Baba rolii ve erkeklik kimliginin kiiltiirel, sosyal ve psikolojik yonlerine odaklanarak, bu
kavramlarin zaman igindeki doniisiimiinii, toplumsal cinsiyet normlarindaki yerini,
medyadaki-  reklamdaki  yansimalarini, degisen bakis  agilarini, elestirel

degerlendirmelerini ve tiiketici tizerindeki algisini incelemek amaglanmaktadir.

Incelenen gazete reklamlarinda Babalar GUnl reklamlariyla ilgili olarak asagidaki

sorulara cevap aranmustir:

1. Babalar Guni reklamlarinda baba figiirii nasil temsil ediliyor? Bu temsiller nasil
bir erkeklik anlatisina hizmet edebilir ve aile i¢i toplumsal cinsiyet rollerine iliskin

nasil anlamlar tretebilir?
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2. Babalar Gunu reklamlarinda ebeveynler nasil temsil ediliyor? S6z konusu
reklamlarda annelik temsili varsa, bunlarin babalik temsiline kiyasla farklari
neler?

3. Geleneksel cinsiyet rollerinin degismesiyle birlikte reklamlardaki baba
temsiliyetinde nasil degisiklikler ger¢eklesmistir? Markalar toplumsal yasantidaki
bu doniistime ayak uydurabilmis midir? Son 30 yilda geleneksel baba imgesinden

modern baba imgesine dogru bir doniisiim gerceklesmis midir?

4.1.3. Arastirmanin Onemi

Daha o6nce de bahsedildigi iizere kitle iletisim araglari, toplumsal cinsiyet rollerinin
ingasinda 6nemli bir etkendir. Bu mecrada yayinlanan reklamlar bir séylemi Uretebilir
veya zaman iginde zayiflatarak yok edebilir. Ozel giin temali reklamlarda kullanilan
gorsel 6geler, sdylemler ve iletiler; toplumsal cinsiyet rolleriyle iligkili kaliplarin analiz
edilmesi acisindan onemli bir inceleme alan1 sunmaktadir. Bu baglamda, bu caligsma ile
babalik temsilinin gazetelerde yayimlanan Babalar Giinii'ne 6zel reklamlar tUzerinden
gostergebilimsel olarak incelemesi ile literatlire bir katki saglanacag diisiiniilmektedir.
Cinsiyet, pazarlama alaninda siklikla kullanilan énemli bir demografik 6zellik olmasi
sebebiyle bu alanlarda yapilan arastirmalarda onemli bir konu haline gelmistir. Bu
calismada reklamlarda erkeklik ve babalik temsili, Babalar Giinii reklamlarinda verilmek

istenen mesajin hangi gostergelerle aktarildig: Uzerinden arastirtlmustir.

Calismanin konusunu olusturan igerige yonelik yapilan literatlir taramasina gore bu

alanda yapilan akademik ¢alisma sayis1 oldukga azdir. Dolayisiyla bu ¢alisma;

1) Cinsiyet ve reklamcilik iligkisi lizerine fazla ¢aligma olmasina karsin bu iki konunun

6zel giin reklamlar1 6rneginde birlesmesi acisindan bir farklilik sunmaktadir.

2) Reklamcilik alaninda yapilan arastirmalarda ¢ok fazla incelenmemis olan Babalar

Gunu reklam kategorisini temel alarak bir farklilik sunmaktadir.

3) Babalar Giinii reklamlarin1i hem gostergebilimsel analiz hem de igerik analizi

yontemleriyle inceleyerek, toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden iiretilmesine neden
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olan unsurlarin tiiketiciye hangi gostergelerle yansitildiginin arastirilmasina kapsamli bir

yontem ile katki sunmaktadir.

4) Elde edilecek olan bulgular ile reklam ve toplumsal cinsiyet konularina iliskin teorik

tartigmalara da ayrica katki saglamaktadir.

4.2. Arastirmanin Metodolojisi

4.2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini gazetede yayimlanan, 6zel giin reklamlar1 kategorisinden
Babalar Giinii reklamlar1 olusturur. Calismanin 6rneklemi ise, her iki analiz i¢in farkl
olarak belirlenmistir. Icerik analizi kismindaki 6rneklemi, hem secilen kategoriyi temsil
etmesi ve arastirma evreninin tipik bir 6rnegi olmast amaclandigindan hem de 1990°dan
bu yana yasanan degisimlerin karsilagtirmali olarak kiyaslanmasi hedeflendiginden; farkli
donemlerde o donem tiraji en yiiksek olan 5 gazetede yer alan tim Babalar Gini
reklamlar1 olusturmustur. Ilgili dénemde en ¢ok satan ilk 5 gazetenin secilme nedeni bu
gazetelerin diger gazetelere gore daha fazla okunuyor ve ¢ok sayida okuyucuya ulasiyor
olmasidir. Babalik temsillerine iliskin doniisiimiin analiz edilebilmesi i¢in 1990’dan
baslayarak her 10 yil, dort donem olarak analiz edilmistir. Babalar Guni'niin sabit bir
tarihi olmamasi ve her yil haziran aymin {i¢ilincii pazar giinii kutlanmasi sebebiyle, veriler
her yil i¢in ayr1 ayri belirlenip toplanmistir. Bu dogrultuda, s6z konusu yillarin Haziran
aymin en basindan baslayarak, Babalar Gunt’ne kadar olan tum tarihlerde, séz konusu 5
gazetedeki tim Babalar Giinii reklamlar1 kayda diisiilmiistiir. Boylelikle icerik analizinde
toplamda 166 reklam yer almistir. Calismanin gostergebilimsel analiz kismindaki
orneklem ise amagl 6rnekleme yoluyla belirlenmistir. igerik analizi igin elde edilen ve
arsivlenen tiim reklamlarin olusturdugu 166 reklamlik veri havuzundan gdstergebilimsel
analize en uygun nitelikte olan reklamlar belirlenmistir. En uygun nitelikten kasit, tim
yapisal 6zellikleriyle babalik temsillerine iliskin en belirgin mesajlari ilettigi diisiiniilen

reklamlardir. Boylelikle 6rneklemi olusturan 15 reklam gostergebilimsel analize tabi
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tutulmustur ve reklamlardaki baba temsillerinin gorsel ve sozel gostergeler baglaminda

anlam katmanlar1 ¢6ziimlenmistir.

4.2.2. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligmada 6rneklem olarak segilen reklamlarin analizinde yontem olarak hem nicel
hem de nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi ve gostergebilimsel analiz birlikte
kullanilmistir. Analiz 6ncesinde yapilan literatiir taramasinda babalik, erkeklik, reklam,
toplumsal cinsiyet temalarma iliskin makaleler, tezler, dergiler, kitaplar ve internet
kaynaklar1 taranmistir. Literatiir taramasi, hem spesifik olarak gazetelerde yer alan
Babalar Giinii reklamlarina odaklanilmasini saglamis hem de calismaya konu olan
reklamlarin analizinde arastirmaciya yon gosterecek temelin olusturulmasina yardimci

olmustur.

Arastirmanin igerik analizi kisminda gazeteler incelenmeden hemen 6nce, literatirdeki
simiflandirmalar 1s18inda, kodlama cetvelinde yer almak (zere 6 farkli babalik temsili
kategorisi belirlenmistir. Bunlar geleneksel babalik temsili kategorisinde yer alan aile
reisi baba, ge¢im saglayan baba, yol gosterici baba ve yeni babalik temsili kategorisinde
yer alan; modern ve bakimli baba, eglenceli baba, eglenceli ve sefkatli baba temsilleri
olarak not edilmistir. Babalar giinii reklamlarinda baba temsillerinin nasil 6ne ¢iktigini
anlamak icin dncelikle 1990, 2000, 2010 ve 2020 yillarindaki babalar giinii reklamlarina
(yillar i¢indeki doniisiimiin anlasilmasi bakimindan) bakilmasina karar verilmistir. Bu
yillarda yayimlanan tum gazetelere bakmak zaman kisiti agisindan mumkin
olmayacagindan Orneklem olarak sadece o yillarda tiraji en yiiksek bes gazetenin
reklamlarina bakilmistir (Bkz. Tablo 4.1., Tablo 4.2., Tablo 4.3. ve Tablo 4.4.). Calisma
kapsaminda, 4982 sayili Bilgi Edinme Hakki Kanunu ¢ergevesinde, Cumhurbaskanligi
Iletisim Merkezi (CIMER) sistemi araciligiyla Basin Ilan Kurumu'na elektronik ortamda
basvuruda bulunulmustur. S6z konusu bagvuruda 1990, 2000, 2010 ve 2020 yillarina ait
Tiirkiye'de tiraji en yiiksek bes gazeteye iliskin verilerin paylasilmasi talep edilmistir.
Bagvuruya iliskin talep, Basin Ilan Kurumu tarafindan degerlendirilmis ve istenen bilgiler

kisa bir siire i¢erisinde bagvuru sahibine elektronik posta yoluyla iletilmistir.
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Tablo 4.1. 1990 Y1l Tiraj Ortalamasina Gore ilk Bes Gazete

Sira | Gazete Tiraj

1 Sabah 634.746
2 Hurriyet 516.196
3 Tiirkiye 467.247
4 Milliyet 415.083
5 Glinaydin 399.622

Tablo 4.2. 2000 Y1l Tiraj Ortalamasina Gore ilk Bes Gazete

Sira | Gazete Adi Tiraj
1 Sabah 676.222
2 Hurriyet 660.215
3 Star 502.515
4 Posta 452.105
5 Milliyet 380.503

Tablo 4.3. 2010 Y1l Tiraj Ortalamasina Gore ilk Bes Gazete

Sira | Gazete Adi Tiraj
1 Posta 494.909
2 Huirriyet 449.224
3 Sabah 350.492
4 Habertlrk |219.841
5 Sozcl 185.558

Tablo 4.4. 2020 Yih Tiraj Ortalamasina Gore ilk Bes Gazete

Sira | Gazete Adi Tiraj
1 Sabah 205.438
2 Sozcl 202.398
3 Hurriyet 196.079
4 Posta 132.114
5 Turkiye 124.528
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Bahsedildigi tizere tum gazeteleri incelemek zaman kisit1 agisindan mimkiin olmasa da,
tiraj1 en yiiksek bes gazetede s6z konusu yillarda Babalar Giinii i¢in yayimlanan
reklamlarin tiimiine bakilmasi uygun goriilmistiir. Bu gazetelerdeki tim reklamlari analiz
etmek babalik temsillerinin nasil tekrar ettigini anlamak adina yol gosterici olmustur.
Arastirmaya Beyazit Devlet Kiitiiphanesi ve IBB Atatiirk Kitaplig1 arsivlerinde bulunan
Sabah, Hirriyet, Tiirkiye, Milliyet, Gilinaydin, Star, Posta, Sozcii, Habertiirk
gazetelerinde 1990, 2000, 2010, 2020 yillarinda yayimlanan babalar giiniini temsil eden
166 reklam dahil edilmistir. Analiz Oncesinde tiim reklamlarin fotografi cekilerek

arsivlemesi yapilmistir.

Kodlama cetvelinde reklamlarin yayimlandigi tarih, yayimlandigi gazeteler, triin/hizmet
kategorisi, kullanilan babalik temsilleri, reklamdaki metinsel ve gorsel ayristirict unsurlar
yer almig; bu unsurlar dikkate alinarak verilerden detayli bir Excel dosyasi
olusturulmustur. Bu siire¢ sonucunda, nitel veriler nicel hale getirilmis ve sayisal analiz

icin uygun veri seti elde edilmistir.

Veri setinde oncelikle 4 farkli donemin reklamlarinda yer alan (1990, 2000, 2010 ve
2020) babalik temsilleri incelenmistir. Her bir donem 6zelinde, en fazla temsil edilen
babalik tip(ler)i belirlenmis ve babalik temsillerinin her birinin tiim reklamlara kiyasla
yiizdesel orani hesaplanmistir. Bunu takiben, yil bazinda reklamin Uriin/hizmet
kategorileri degerlendirilmis; reklamlarin ait oldugu sektorler tespit edilmis ve her bir
sektore diisen reklam oranlar1 da yine yiizdesel olarak hesaplanmistir. Son olarak ise,
sektor bazinda temsil edilen babalik temsilleri incelenmis ve her sektorde One ¢ikan
babalik temsillerinin dagilimi da yine nicel olarak ortaya konulmustur. Tim bu analizler,
donemsel ve sektorel diizeyde babalik temsillerinin doniisiimiiniin daha detayh

degerlendirmesi olanagini sunmustur.

Sosyal bilimlerde siklikla kullanilan igerik analizi yontemi, verilerin tanimlanmasindan
sonra kodlanmasi1 ve bu kodlara gore temalara ayrilarak okuyucularin anlayacag: sekilde
tanimlanmasidir (Yildirim ve Simsek, 1999). Igerik analizi yonteminin en dnemli asamas1
kodlama cetveli ve kategori olusturma adimidir. Ele alinan konuyla ilgili genel yargilar

ortaya ¢ikarmada etkili olan igerik analizi yontemi, nesnel ve sistematik sayisallastirma
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saglayarak giivenirligi artirmasinin yan1 sira metinler araciligiyla ilk bakista goriinmeyen
iistii ortiilii anlami ortaya ¢ikarmaya c¢alisan metodolojik bir tekniktir. Bu hedefe ulagsmay1
arzulayan arastirmaci, nesnel ve objektif bir analiz gerceklestirmelidir (Metin ve Unal,
2022). Tiimdengelimci igerik analizinde daha once yapilmis caligmalardaki kodlardan
faydalanilabildigi gibi ayni zamanda bu kodlara yeni ilaveler ve degisiklikler de
yapilabilir (Basfirinc1 ve Altintas, 2018). Arastirmaya konu olan babalik temsillerinden
hangilerinin daha ¢ok iiretilerek bir temsil olarak sunuldugunu anlamak adina igerik

analizinin kullanilmas1 anlamlidir.

Arastirmanin gostergebilimsel analiz kisminda ise igerik analizi i¢in kaydedilmis tiim
reklamlar arasindan amagli 6rnekleme yoluyla segilen reklamlar gostergebilimsel analize
tabi tutularak reklamlardaki babalik temsilleri toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden
uretimi baglaminda yorumlanmistir. Arastirmanin bu kisminda kullanilan amagh
orneklemede arastirmacilar, evreni yeterince yansittigina ve arastirma konusunun tipik
bir 6rnegi olduguna amaca uygun olarak inandiklari bir 6rnek alt grubu secerler. Bu
ornekleme yontemi 6zellikle 6rnekleme ¢ergevesinin belirsiz oldugu, arastirma hedefine
ulagsmaya yardimci olabilecek ve arastirmacinin evren hakkinda bilgi sahibi oldugu
durumlarda kullanilan bir nitel analiz yontemidir. Amagh 6rneklem yonteminde, veri
incelemesi ve analizi, veri toplamayla birlikte yapildigindan, bu yodntem nitel

arastirmalarda sikca kullanilan bir yontemdir (Mac vd., 2005).

Arastirmada kullanilan gOstergebilimsel analizi acacak olursak, gostergebilimin
kurucularindan Isvigreli Ferdinand de Saussure’e (1857-1913) gore gostergebilim
Yunanca “Semion” anlamina gelen (gosterge) ve “Logie” anlamina gelen (bilim)
kelimelerinden tiiremistir. Saussure’e gOre goOstergebilim, gostergelerin toplumdaki
roliinii ve islevini inceleyen bir bilim dalidir. Semiyoloji ¢esitli bilim dallarindan
etkilenerek gostergelerin anlamini, ifade ettigi sey ile arasindaki iliskiye ek olarak
gostergelerin nasil tiretildigine dair kodlarin yorumlanmasini da saglar (Saussure, 1998).
Gostergebilim, dili, kodlari, sembolleri vb. inceleyen bilim dalidir (Guiraud, 1994). Bu
tanimda dil gdstergebilimin bir pargasidir. Fransiz dilbilimci Pierre Guiraud’a gore
gostergebilim, sozstiz sembollerin anlam (retme surecini inceleyen bir disiplindir.

GoOstergebilim dilin arkasinda gizlenen gorsel, isitsel ve diger formlar1 da kapsayan ve
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tiim bunlarin 6tesine gecen, gosterge, gosteren ve gosterilen arasindaki anlam iliskilerini
ele alarak bu unsurlarin kiiltiirel ve sosyal baglam icindeki roliinii vurgular. letisimin
dinamigini anlatirken, isaretlerin giinliik yagantimizdaki etkisini de anlamamiza yardimci
olur. insanlar birbirleriyle iletisim kurmak amaciyla dogal dil (6rnegin Tiirkce), eylemler,
isaret dili, gorsel, edebi eserler, filmler, reklamlar, bilim dili, ulasim altyapisi, ¢evre
diizenlemesi gibi birgok farkli unsur kullanir. Iletisim amaciyla kullanilan bir ifade, anlam

tagiyan veya tagimayan her tiirlii unsur gostergebilimdir (Rifat, 2020).

Gostergebilimin hedefi, iletisim alani1 igin insa edilen yapilarla ilgilenmek ve bir ifadede
anlamin nasil olustugunu anlamaya yoneliktir. Ayn1 zamanda, s6ylenmek istenenin nasil
ifade edildigini, bir gostergeyi ¢evreleyen Ortiik anlamlar1 ve bunlarin ifade ettigi yan
anlamlar1 anlama ¢abasi da icerir. Gostergebilimsel (semiyotik) analiz yontemi, gorsel ve
metin 6gelerinin anlamlarini ve bunlarin nasil bir iliski iginde olduklarini anlamamiza da

yardimci olmaktadir (Dinger, 20006).

Bir mesajin igerigini, yapisini, iislup 6zelliklerini ve dilsel gdstergelerini incelemek i¢in
gostergebilimsel analiz teknikleri kullanilir. Reklam yoluyla yaratilan iiriin farkliliklari,
markanin yarattig1 ortam, degerler, semboller ve gorseller tarafindan yaratilmakta ve bu
yaratimin baginda gostergebilim gelmektedir (Kii¢iikerdogan, 2011: 155). Reklamcilikta
gostergebilimsel analizin etkili ve dogru kullanimi, arzu edilen anlamin basarili bir

sekilde iletilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir.

Bir reklamin icinde yer alan gorsel unsurlar, sabit veya hareketli olsun, hedefe yonelik
olarak secilen renkler, tasarlanan sesler ve kullanilan semboller araciligiyla belirli bir
amaca yonelik olarak mesaj1 ve bilgiyi iletirler. Williamson'a gore, reklamlar buginun
kiiltiirel etkilerini yansitan ve sekillendiren en énemli unsurlardan biridir. Bir reklamin
ne anlama geldigi, sadece mesajin degil, onun nasil sunuldugu ve nasil islendigi
incelenerek anlasilabilir. Williamson’a gére reklamin sdyledigi sey, iddia ettigi mesajdir

(Williamson, 2001).

Reklam, hedef kitleyi istenilen yonde tutum ve davramislari saglama konusunda
yonlendiren bir mecra olarak; toplumsal cinsiyet rollerinin ve kiiltiirel kodlarin yeniden

insa edilmesini, bu ingsanin gerekirse degistirilmesi konusunda 6nemli bir rol oynar.

33



Babalar Glnl gibi 06zel giinler i¢in hazirlanan reklamlar, babalik ve erkeklik
kavramlariin toplumsal algisini sekillendirerek toplumdaki babalik imajinin olusmasina
yol agmaktadir. Bu baglamda gdstergebilimsel yaklasim, reklamda yer alan isaret, sembol
ve imgelerin analiz edilerek nasil iiretildigini ve tiiketiciye nasil iletildigini inceleyen bir
disiplin olarak reklamin toplumsal cinsiyet ingas1 iizerindeki etkilerini anlamak ag¢isindan

son derece onemlidir.

Yapilan analizler, nicel arastirma ydntemlerinden icerik analizi ve nitel aragtirma
yontemlerinden gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak gergeklestirilmis ve
reklamlarin dilbilimsel yapilari ile gorsel sembolleri arasindaki iliski ortaya konmustur.
Gostergebilimsel analizde reklamlarin metinsel ve gorsel unsurlar1 iizerinden;
gostergelerin  anlamlari, metnin o6tesindeki anlamlar gibi kavramlarla birlikte

incelenmistir.

4.3.3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Caligmada analize tabi tutulan gazete reklamlart belirli yillarla ve belirli gazetelerle
siirlandirilmigtir. Basili medyada 1990, 2000, 2010, 2020 yillarinda tiraj1 en yiiksek 5
gazetenin Babalar Gunu reklamlar1 analize tabi tutulmus ve bu reklamlar toplumsal
cinsiyet temsilleri baglaminda yorumlanmigtir. Arastirmanmn smirliligi, incelenen
reklamlarin basili medyada yayinlanan reklamlarla sinirlandirilmasindan ileri
gelmektedir. Bir diger sinirlilik ise, 1990 yilindan baslayarak giiniimiize dogru babalik
temsillerinin nasil evrildigini anlamak adina sadece 10’ar yillik araliklarla dort donem
incelenebilmistir. Arastirma siirecinde kullanilan gazete arsivlerinde bazi ciltlerin eksik
ya da sayfalarin yirtik olmasi da veri toplama agamasinda kisitlayici bir unsur olmustur.
Ozellikle 1990 yilina ait gazete ciltlerinin hasar gérmesi sebebiyle dijital gazete arsivine
bagvurulmustur. Son olarak, 1990 ve 2020 yilina ait reklam sayisinin olduk¢a sinirh
olmasi, doneme iligkin temsillerin analizinde kapsami daraltan bir diger sinirlilik olarak

degerlendirilir.
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4.3. Arastirmanin Bulgular

4.3.1. licerik Analizi Bulgular

Bahsedildigi lizere ¢alismada sirasiyla 1990, 2000, 2010 ve 2020 yillarinda tiraji en
yiiksek 5 gazetede yayimlanan Babalar Giinii temali reklamlar igerik analizi yontemiyle
incelenmis, bu dogrultuda reklamlardaki babalik temsilleri ve reklami yapilan Uriin ve
hizmetlerin sektor dagilimlari degerlendirilmistir. incelenen yillarda yayimlanan reklam
sayilarinda 6nemli dalgalanmalar goze carpmaktadir. Tiraji en yiiksek 5 gazetede 1990
yilinda yalnizca 2 adet reklam yer alirken, 2000 yilinda bu say1 78’e, 2010 yilinda ise
84’¢ yiikselmistir. 2020 yilina gelindiginde ise toplam reklam sayisi yine 2 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

4.3.1.1. Babalar Giinii Reklamlarindaki Babalik Temsillerinin Dagilim

1990 yilina ait incelenen gazetelerde yalnizca iki adet Babalar Giinti temali reklama
ulagilabilmistir. Her iki reklamda da babalik temsili, “eglenceli baba” figiirii izerinden
sunulmustur. 2000 yilina gelindiginde ise “ilgili ve sefkatli baba” temsili 6n plana
cikarken, bu temsili “eglenceli baba” figiirii takip etmistir (Sekil 4.1.). 2010 y1l1 itibartyla
“aile reisi baba” ile “modern ve bakimli baba” temsillerinin artis gostermesi dikkat
cekicidir (Sekil 4.2.). 2020 yilinda ise yine sinirli sayida reklam yayimlanmis; incelenen

reklamlarda yalnizca “yol gosterici” ve “aile reisi” baba temsillerine rastlanmigtir.

Y1l bazindaki alt kirilimlar haricinde genel olarak babalik temsillerine iliskin dagilim,

Tablo 4.5.’te gériilmektedir.
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Tablo 4.5. Babalik Temsili Kategorileri Tablosu

Babalik Temsili Frekans Yulzde
Aile Reisi 40 24
Modern ve Bakimli 33 20
Eglenceli 30 18
Mgili ve Sefkatli 29 17
Geg¢im Saglayan 19 11
Yol Gosterici 15 9
Toplam 166 100

Sekil 4.1. 2000 Yilinda Yayinlanan Gazetelerde Babalik Temsilleri

Ilgili ve Sefkatli
Eglenceli

Modern ve Bakiml
Aile Reisi

Gec¢im Saglayan

Yol Gosterici
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Sekil 4.2. 2010 Yiliinda Yayinlanan Gazetelerde Babalk
Temsilleri

Aile Reisi

Modern ve Bakiml

Ilgili ve Sefkatli
Gecgim Saglayan
Eglenceli
Yol Gosterici
35
4.3.1.2. Babalar Giinii Reklamlarinda Uriin ve Hizmet Baglaminda Sektorel
Dagilim

Calismada incelenen Babalar Giinli reklamlarinin sektdrel dagilimlarina bakildiginda,
1990, 2000 ve 2010 yillarinda en fazla reklamin “tekstil ve hazir giyim” sektdriine ait
oldugu goriilmektedir. 1990 yilina ait ulasilan iki reklam da bu sektore aittir. 2000 ve
2010 yillarinda ise “tekstil ve hazir giyim” sektdriinii, “perakende ve AVM” ile
“teknoloji” gibi farkli sektorler takip etmektedir (Sekil 4.3. ve Sekil 4.4.). 2020 yilinda
yayimlanan iki reklamin ise sirasiyla “kitap ve kirtasiye” ile “eglence ve medya”

kategorilerinde yer aldig1 goriilmiistiir.
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Sekil 4.4. 2010 Yilinda Yayinlanan Gazetelerde Reklama Konu Olan
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Tablo 4.6. Arastirma Ornekleminde One Cikan Babalik Temsilleri ve Sektorler

Genel Ozeti
Toplam | One Cikan | ;
Y1l | Reklam | Babahk gellﬁbcr 1(1:::; Yorum
Sayis1 | Temsil(ler)i
. Babalar c¢ocuklariyla vakit geciren,
- .| Tekstil ve s R PP
Eglenceli keyifli figiirler olarak temsil edilmistir.
1990 2 Hazir . . <. .
Baba S Doénemin yapist geregi hafif ve neseli
Giyim R
baba imajin1 6ne ¢ikarmistir.
Ilgili ve
Sefkatli . Baba figilirii duygusal ve bakimli bir
Tekstil ve .
Baba sekilde sunulmustur. Toplumsal
2000 78 Hazir e -
Giyim dontigiim, babalik roliinii daha duygu
Eglenceli odakli hale getirmistir.
Baba
. . .| Tekstil ve |Bu donemde geleneksel rollere doniis
Aile Reisi ot o .
2010 84 Hazir goriilmiis; baba, ailenin temel gecim
Baba o y . L
Giyim kaynag ve reisi olarak temsil edilmistir.
Internet gazeteciliginin gelismesi ve
basili gazete satin aliminda yasanan
diisiislin etkisiyle reklam sayisinda ciddi
Yol . azalma olmustur. ilgili ddSnemde yasanan
T Kitap & .
Gosterici . pandeminin de reklam  sayisinin
Kirtasiye . SR
Baba azalmasinda bir etken olabilecegi
2020 2 e . o
_ | Eslence & diistiniilmektedir. Baba _ﬁguru bu
Aile Reisi Mgéd 3 dénemde daha cok rehberlik eden, yol
Baba y gosteren bir karakter olarak sunulmustur.

Egitim ve medya sektorleri araciliiyla
daha dislinsel bir baba temsiline
yonelim dikkat gekicidir,
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4.3.2. Gostergebilimsel Analiz Bulgular:

4,3.2.1. 1990 Yili Reklam Analizleri

Sekil 4.5. Sabah Gazetesi 10.06.1990 Tarihli Vakko Reklami

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “Eglenceli Baba” olarak

kodlanmustir.
o & rmrlzémzyoémﬁ
@ _ekbl wﬂxkcE a.h::
s RO |
Gosterge Gosteren Gosterilen
Baba ve c¢ocuklarinin | Baba-cocuk yakinligi, sevgi
S Fiziksel temas, kahkaha,
birbirine sarilan dolu iliski, sicaklik, giiven,
yatakta yuvarlanma
fotografi eglence
Modern ~ ve  renkli | Bakimli ve stil sahibi modern
Renkli kiyafetler

kiyafetler baba profili

Reklam  sloganindaki
_ ‘ o Baba-¢ocuk iliskisinin
“Baba-Cocuk” ifadesi tirnak igerisine alinmis
ayrilmazligi, duygusal biitiinliik

ifadenin belirginligi
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Gorsel Cozumleme: Reklam gorselinin merkezinde keyifli ve eglenceli vakit gegiren bir
baba ve iki erkek cocugu yer aliyor. Baba c¢ocuklarmi kucagma almis ve reklam
kampanyasiin ortasina yerlestirilmis; bu durum her iki ¢ocuguna da esit sevgi veren
samimi bir iligkiyi temsil ediyor. Baba geleneksel baba modelinden uzak, otoriter degil;
oyunun ve sevginin i¢inde c¢ocuklari ile aktif vakit gegiren bir figilir olarak temsil

edilmistir.

Anlamsal Cozimleme: Reklam, babalig1 geleneksel rollerden ayirarak sevgi, yakinlik
ve duygusalliga dayali bir iliski modeliyle sunuluyor. Reklamda yer alan baba figuru
cocuklartyla eglenen, sefkatli ve duygusal bag kuran bir birey olarak gosterilmis. Bu,
hegemonik erkeklik modelinin disinda daha “eglenceli” bir baba imgesine kap1 araliyor.
“Tek bir varlik” metaforu, baba ve c¢ocuk arasindaki ayrilmaz iliskiyi ve duygusal
biitiinliigli hissettiriyor. Reklamdaki baba figiiri ile geleneksel erkeklik ve babalik
temsilinin diginda duygusal ve sevecen bir erkeklik tanimi sunulmaktadir. Baba,
cocuklartyla oynuyor ve giiliiyor. Bu durum hegemonik erkekligin mesafeli ve otoriter
imajina karsi bir kirilmayr temsil eder niteliktedir. Bu reklam gorselinin elestirisi
yapilabilecek bir konusu; reklamda babanin yaninda yalnizca erkek ¢cocugun goriinmesi

ve kiz gocugunun yer almamasidir.

Renk Kullammmi: Baba ve cocuklarin kiyafetleri ¢ok renkli giysilerden olusuyor. Bu
sekilde eglenceli bir tema yaratilarak babanin bu reklamdaki temsili ile 6zdeslesme
saglanmis. Bu renkler, sevgi dolu bir aile ortamin1 yansitir niteliktedir. Reklamda siyah
beyaz gibi kontrast yerine uyum tercih edilmis, bu da gorseldeki huzur ve yakinlik
duygusunu artirtyor. Arka plan ise sade renkte, boylelikle izleyicinin tiim dikkatinin
reklamda yer alan baba ve gocuklara yoneltilmesi hedeflenmis. Burada dikkat ¢eken bir
bagka nokta ise baba ve ¢ocuklarin kiyafetlerinin birbirinin i¢ine gegerek bitin bir parca
gibi gorlinmiis olmasidir. Renklerdeki uyumun yani sira saglanan bu i¢ igelik, baba ve

cocuk arasindaki bagin bir gostergesi gibidir.

Kompozisyon ve Diizen: Baba ve ¢ocuklari birbirlerine sarilmis haldeler, kamera agis1
onlara iistten bakiyor. Bu a¢i, hem gorsel biitlinliigii sagliyor hem de seyirciye o da

icerideymis hissi veriyor. Bir bakis acis1t da fotografi ¢ekenin anne gibi

42



konumlandirilmast olabilir, bu kullanim da gorselin aktardigi sicak duygunun bir diger
bileseni olarak gorev Ustlenir. Slogandaki “tek varlik” metaforu ile gorseldeki birbirine

sarilan ailenin samimiyeti birbiri ile Ortiisiir sekilde kurgulanmis.

Yaz ve Sozel Icerik: “’Baba-Cocuk’, tek bir varlik m1 yoksa?” slogan1 hem duygusal
hem de diisiindiiriicii bir mesaj iceriyor. Reklam metninin devaminda, sloganda yer alan

sorunun cevabinin duygusal bir sezgiyle bulunacagi okuyucuya belirtiliyor.

4.3.2.2. 2000 Yili Reklam Analizleri

Sekil 4.6. Hiirriyet Gazetesi 17.06.2000 Tarihli Beymen Reklam

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “ilgili ve sefkatli baba”

olarak kodlanmustir.

.
’ % Sizi aylarca karninda

tasiyan biri daha var.

1z kalanlar igin hediye ceklari..
nevuz aylan boyunca § taksit shinas
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Gosterge Gosteren Gosterilen

Bebek  tasima  aparati | Modern, ilgili ve koruyucu

Baba takmis, mavi gomlekli bir | bir baba imaj1
erkek

| Babasiyla gii¢lii bir bag
Babaya yaslanmis, givenli

Bebek _ ‘ kurmus, giivende hisseden
bir sekilde tasiniyor
bebek
Babanin  gdgsline  bagli | Annenin bebegi karninda
Bebek tagima aparati tagima aract tagimasi ile benzerlik kuran
metafor

Gorsel Cozimleme: Bu reklam gorselinde, bir bebek babasinin kucaginda ve birbirlerine

sarilmis halde goziikmektedirler.

Anlamsal Coézimleme: Gorselde mavi tonlart hakimdir. Mavi, genellikle erkeklik,
sessizlik, giivenilirlik ve sakinlikle iligkilendirilebilir. Ayrica rahatlatici renk grubuna ait
olan mavi, Tablo 4.7.”de goriilecegi iizere huzur verici ve sakinlestirici bir etkiye sahiptir.
Burada babanin mavi gémlek ile resmi bir kiyafet giymesi onun bir iste ¢alistigini da

gosterir niteliktedir.

Reklam gorselindeki bebek ise beyaz renk kiyafet giymis, bu durum masumiyet ile
bagdastirilabilir. Babanin mavi ve bebegin beyaz renk giymesi ile reklamdaki renklerin
kombinasyonu, gorselin sicak ve rahatlatici bir atmosfer olusturmasina olanak saglar.
Reklamda bebegin kullanimi korunma i¢gudisuni ve tuketici nezdinde anne- babalik
duygularin1 uyarmak icin kullaniliyor olabilir. Boylelikle tiiketicide aile degerleri ve

sevgiye duydugu 6nemle ilgili duygusal tepkiler uyandirmasi amaglanabilir.

Reklam gorselinde babanin yliziiniin gosterilmemesi, izleyiciye dogrudan bir duygu
aktarimi saglamaktan kagmildigini ve ana odagin babanin kimliginden ¢ok kucaginda

tasidigr bebege yonlendirilmek istendigini gosterir. Ayni zamanda babanin yliziiniin
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goziikmemesi, babayi bireysel bir karakterden ziyade evrensel bir figur haline getirerek

her okuyucunun kendini bu role yerlestirmesine olanak tanimis olur.

Babanin gomleginin kollarin kivrilmis olmasi, rahat ve giinliik bir siklik sunarak
geleneksel bir baba figiiriinden ¢ok daha modern ve dinamik bir baba imaj1 yaratir. Bu
detay, babanin sadece bir is insan1 olmadigini, ayn1 zamanda aktif ve ilgili bir ebeveyn

oldugunu da vurgular. Casual tarz, geng ve cagdas babalar1 temsil eder.

Kompozisyon ve Diizen: Baba belirgin bir sekilde fotografin ortasinda ve genis bir alani
kaplarken, bebek merkezi bir konumdadir. Bebegin yiizi goriiniir olmayan sekilde
pozisyonlanmistir. Bu diizenleme, babanin bebek {iizerindeki koruma igglidiisii ve
kucaklayic1 roliine vurgu yapmaktadir. Erkegin yani babanin yiiziinlin goriinmemesi
aslinda bu reklamdaki temsiliyetin evrenselligini artirmaktadir, bdylelikle her baba

reklamda yer alan baba modeli ile kendini 6zdeslestirebilir.

Yazi ve Sozel Icerik: “Sizi aylarca karninda tasiyan biri daha var.” slogan ile bebek
biiyiitme sorumlulugunun yalnizca anneye ait degil, babanin da gorevi oldugu dair bir
vurgu yapilmis. Burada toplumsal cinsiyet streotiplerini yikmaya yonelik bir tutum
sergilenmis. Reklamin slogani anne karninda tasima eylemiyle babayi iligkilendiren bir
climle olarak karsimiza ¢ikiyor. Bu slogana dayanarak babalarin da anneler gibi koruyucu

ve ilgili olabilecegi mesaj1 verilmesi amaglanmis olabilir.

Gostergebilimsel olarak incelendiginde reklam gorselinde baba bebegini kucagina almis
ve birbirine sikica sarilmislar. Baba iki eliyle bebegini sarmis. Bu sarilma, sicaklik, sevgi,
koruma ve sahiplenme hissini c¢agristirir. Baba, bebegi kollarinin arasina alarak ona
yakinlik ve giiven duygusu verirken, bebegin pozisyonu da baba ile olan baginin bir
ifadesi olarak goriilebilir. Reklamin hedef kitlesinin duygusal degerlere 6nem veren, aile
baglarin1 kuvvetli tutmayi amaglayan tiiketiciler oldugu sodylenebilir. Bu goruntd, aile
baglarin1 ve ailedeki temsilde koruyucu “kahraman” bir figiir olan “aile babas1™ roliini
temsil edebilir. Baba, bebege rehberlik eden, onu koruyan ve sevgiyle dolu bir figiir
olarak tasvir edilirken, bebegin babanin kucaginda giivende ve sevgi dolu bir ortamda
oldugu hissi verilir. Bu goriintii, aile iligkilerinin giliciinii, baba-¢ocuk arasindaki sevginin

O6nemini ve koruyucu ebeveyn figdrlerin roltni vurgular. Geleneksel baba figurinden
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ziyade toplumsal degisim ve gelisimlerle baba artik bebegi ile samimi iligkiler kurabilen
bir model haline gelmistir. Diger bir yandan, reklam gorselinde babay1 resmi is kiyafeti -
gomlegiyle- gordiiglimiizden otiirii is ve kariyer hayatinda aktif rol alan bir baba olarak
yorumlamak da miimkiindiir. Gomlegin rengi, giiven, sakinligi temsil ederken, kollarin

katlanig bi¢imi ve gdmlegin deseni modern baba ve otorite ¢agrisimi yapmaktadir.

Ek olarak Babalar Giinii reklamlarinda genel olarak hep erkek ¢ocugun reklam modeli

olarak kullanimi ve sik¢a On plana ¢ikarilmasi elestiri konusu olabilecek bir baska

durumdur.
Tablo 4.7. Reklam Gorsellerinde Renklerin Rolu
Renk Algi Pazarlama Ornekleri
Kirmizi Giigli, tehlikeli, heyecanli, Nestle, Cola- Cola
sicak, sehvetli, disa doniik
Yesil Serin, sakin, dogal Clinique, Kozmetik, Seven-
up, Garanti Bankasi
Mavi Serin, sakin, hiiziinlg, Davidoff Cool Water Parfiim,
saygideger, otoriter Big blue IBM, Nivea
Siyah Soguk, prestijli, sofistike Johny Walker Black Label
Viski, Eti Negro
Sar1 ve Altin Sarisi Luks, zengin Ona Aygicek Yagi, Gold
Card
Portakal Rengi Sicak, dogal ve samimi Advantage Kart, Lancaster,
Giines Uriinleri
Mor Asalet, imparatorluk Mika, Silk Cut Sigara
Seffaf Temiz, saf, katiksiz Palmolive Dus Jeli, Clear-
choice Agiz Yikama Suyu

(Kaynak: Odabast & Baris, 2002, s: 139) Tuketici Davranisi “Renklerin Genel Algilanisi”

(Akt. W.D Wells ve D. Presnky, 1996, 5.265 den uyarlanmistir.)
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Sekil 4.7. Hiirriyet Gazetesi 19.06.2000 Tarihli Derimod Reklam

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “ge¢im saglayan baba”

olarak kodlanmustir.

Gosterge Gosteren Gosterilen
Dort adet simetrik ve Ozenli | Gug, zarafet, ciddiyet ve
bir sekilde yerlestirilmis | maskiilenlik simgesi; siklik,
Klasik erkek ayakkabisi i i
parlak, deri, kahverengi | liks ve erkekligin statii
klasik erkek ayakkabisi gostergesi

Gorsel Coziimleme: Reklamda iki ¢ift erkek ayakkabisi bulunmaktadir. Kamera agisi
yukaridan ¢ekilmis ve odagina yalnizca ayakkabilar1 almistir. Reklam, dogrudan erkek
tiiketicilere hitap etmekte ve onlar1 hedef kitlenin merkezine almaktadir. Ayakkabilar
cilali ve parlak halde, deri ve kahverengi rengiyle maskiilenligi ortaya ¢ikarmaktadir.

Ayakkabilar simetrik bir sekilde reklam kampanyasinda konumlandirilmistir.

Anlamsal Coziimleme: Reklamin temel anlami, erkekligin saglamlik ve ekonomik
destek saglayicilign ile Ozdeslestirilmesidir. Ayakkabilar, burada bir metafordur;

toplumun erkekten bekledigi kararliligi, statiiyli ve giicii temsil eder. Bir iste calisan,
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saygin bir statiide olan, gecim saglayan erkegin saglam adimlar attigina dair bir mesaj
verilir. Boylece maskiilenlige dair degerler; 6zgiiven, gii¢, saglam durus, karizma, statii
gibi anlamlar reklam araciligiyla yeniden tiretilir. Bu sdylemlerle erkekligi geleneksel bir
kaliba oturtan reklamda babalik dogrudan temsil edilmese de erkeklige yiiklenen bu
sifatlarin babalik roliinde de var olmasi gerektigini vurgular niteliktedir. “Erkek gibi

erkek” imaj1 yeniden tiretilir ve pekistirilir.

Renk Kullanimi: Reklamda kullanilan kahverengi tonlari, geleneksel olarak ciddiyet,
otorite ve giicli ¢agristirir. Deri ayakkabilarin parlakligi, kalite ve prestij vurgusu yapar.
Reklamda kullanilan renkler, “erkeksi” olarak kodlanmis klasik tonlardir; pastel, acik ya
da yumusak tonlardan 6zellikle uzak durulmustur. Kahverenginin kullanimi giic ve

istikrar ayn1 zamanda erkeksi niteliklerin yansimasi olarak goriiliir (Cerrato, 2012).

Kompozisyon ve Dlizen: Ayakkabilar simetrik sekilde yerlestirilmis, yukaridan ¢ekilmis
bir ag1yla okuyucuya sunulmustur. Bu diizen, reklamda disiplin, denge ve kontrol algisini
guclendirir. Arka plan sade ve nétr tutularak dikkat tamamen ayakkabilara
yonlendirilmistir. Ayakkabilarin ¢iftler halinde olmasi, kolektif bir erkek kimligini de
cagristirabilir.

Yazi ve Sozel icerik: Reklamin slogani, "Adimlarmi saglam atan erkeklere..." ifadesiyle
erkekligi yalnizca biyolojik degil, davranigsal bir durus olarak da tanimlar. Bu sdylem,
giic ve basariya ulagmay1 erkekligin dogal bir davranisi olarak sunulur. Hedef kitlenin
yalnizca erkekler oldugu agik¢a goriiniir durumdadir. “Saglam adim” metaforu, hem

fiziksel hem de sembolik olarak istikrarli, kararl, giiclii bir erkek figiiriinii temsil eder.
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Sekil 4.8. Hiirriyet Gazetesi 20.06.2000 Tarihli Navitech Reklami

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “yol gdsterici baba”

olarak kodlanmustir.

navitech

Gosterge Gosteren Gosterilen

' ' GPS ekrani, yon tabelalar1, | YO6n bulma, rehberlik etme
Navigasyon cihazi ) o
dijital harita ve givenilirlik

Nesiller arast  aktarim,
Baba ve ogul fotografi Baba ve gocuk temsili babalik  figiirli, giliven

sembol{i

Babanin rehberligi, ahlaki
“Hep dogru yolu gosteren ) o
Reklam slogan1 metni ve fiziksel anlamda yol
babalarimizdan...”

gostericilik

Gorsel Coziimleme: Gorselin odaginda navigasyon cihazi ve onun ekraninda beliren bir
baba-ogul fotografi mevcut. Cihazin ekraninda yon tarifleri varken, yan ekranda babasina
sarilan bir ¢ocuk fotografi goriiyoruz. Bu ¢er¢eveleme yontemi; teknolojinin sundugu yon
bulma becerisiyle babalik figiliriiniin geleneksel “rehberlik, yol gostericilik” roliini

birlestirerek iki nesli birlestirmeyi amaglar niteliktedir.
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Anlamsal Coziimleme: Reklam kampanyasi gerek slogani gerekse gorselligiyle babaligi
“yol gosterici” olarak tanimlamaktadir. Yol gostericilik burada metafor olarak
kullanilmus, yalnizca fiziksel yon bulma degil; ayn1 zamanda hayat yolunda rehberlik
eden, deneyimlerini ve tecriibelerini aktaran ve gliven duygusu saglayan bir baba imgesi
olarak sunulmustur. Navigasyon cihazinin teknolojik rehberligini, babanin sembolik
rehberligiyle 6zdeslestiren bir anlam ingas1 vardir. Bu baglamda erkeklik; bilge, mentor

ve yol gosterici bir role sikistirilmistir.

Renk Kullanimi: Renkler yumusak tonlarda se¢ilmistir. Arka plan gri-mavi tonlarinda,
duygusal ve nostaljik bir hava yaratmaktadir. Bu los ve flu atmosfer, reklamin duygusal
mesajini pekistirir. Navigasyon ekrani parlak ve renkli harita ile sunularak teknolojik
yonii, fotograf ise sicak tonlarin kullanimi ile duygusallik dikkat odagi haline

getirilmistir.

Kompozisyon ve Diuzen: Reklamda eller navigasyon cihazina odaklanmistir.
Navigasyon cihazi tam ortada, simetrik bir sekilde yerlestirilmis ve ekran iki esit boliime
ayrilmistir. Baba ve oglunun fotografi navigasyon cihazinin ekranina entegre edilmistir.
Fazla gorsel ve yazi ile dikkat daginikligina yer verilmeden reklamin ana mesaji net bir

sekilde okuyucuya ulasmay1 hedeflemektedir.

Yaz ve Sozel Icerik: “Hep dogru yolu gdsteren babalarimizdan ilham aldik.” ifadesi,
babalig1 mecazi bir “yol gostericilik” olarak yticeltir. Burada babalik; bilgelige, deneyime

ve otoriteye dayali bir baglam {izerinden sunulur.
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Sekil 4.9. Hiirriyet Gazetesi 16.06.2000 Tarihli IBM Reklami

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “ge¢im saglayan baba”

olarak kodlanmustir.

Kendinizi simartmanin zamani geldi. |

i 1800

1 adet e mail screst de bedave.
Urutmayn, IBM* inizi alirkan ve kullanshen

Is Bankasi
Tuketici Kredisi ve
1 yil sinirsiz

i Isnet aboneligiyle

Gosterge Gosteren Gosterilen

_ _ Gulimseyen, mutlu ve | Gig, otorite, profesyonellik,
Erkegin yuz ifadesi o _ ) o
Ozguvenli bir yiz ifadesi | samimiyet, gliven

Gug, prestij, modern ve calisan

Babanin kiyafetleri Resmi kiyafet ] o

bir erkek imaj1
"Kendinizi simartmanin | Kisisel odiillendirme | Bireysel basar1 sonrast hak
zamani geldi" slogani cagrist edilen tatmin, babanin

emeklerinin kargiligimi almasi

gerektigi
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GOorsel Cozuimleme: Gorselde hafif giilimseme ve kendinden emin bakist ile bir baba
gbziukmektedir. Cok yakindan yiize odaklanilan bir fotograf, izleyicinin reklamdaki
modelle empati kurarak ayni gurur duygusunu hissetmesini saglayabilir. Reklamdaki
metin ile babanin kendini simartabilecegi ¢iinkii bunun i¢in hayat1 boyunca emek verdigi
belirtilmistir. Teknoloji kategorisi bu baglamda erkeklik ve babalik figiirii ile birlikte
sikca kullanilmaktadir; ¢linkii erkeklik, gii¢ ve otorite ile 6zdeslestirilirken, ayn1 zamanda
koruma, gecim ve gii¢ saglama gorevini de temsil eder. Ek olarak reklamda hem diziistii

bilgisayar hem de masalsti bilgisayar gozikmektedir.

Anlamsal Cozimleme: Reklamin temasinda babalik, erkeklik, gii¢, sorumluluk ve
guven hem gorsel hem de metin ile desteklenmistir. Babalarin gii¢ ve sorumluluk sahibi
olarak gecim saglayicisi olma ve bunun i¢in teknoloji ve modernlikten faydalanmalari
gerektigi alt metin ile verilmistir. Basari= hak etme formiilii ile bilgisayar almanin
yalnizca bir ihtiya¢ degil ayn1 zamanda babanin kendini 6diillendirme amact giittiigii

tiiketiciye aktarilmstir.

Renk Kullanimi: Reklamda siyah-beyaz fotograf kullanilmis bu da sade ve giiven veren
bir atmosfer yaratmistir. Reklamdaki metin siyah renkte ve rahat okunabilir stilde

yazilmstir.

Kompozisyon ve Dlizen: Reklam gazetenin biiyiik bir alanini kaplamaktadir. Gorseldeki
baba, sol tarafta dikkat cekici boyutta yer almaktadir. Babanin samimi giiliisii hem
samimiyet hem de giiven verir. Teknoloji iirlinleri altta, islevsellikleri ile kullanimi ve
faydas1 vurgulanmistir. Teknolojik tiriinler hem bilgi hem de bir prestij kaynagi olarak

gosterilmis ve erkek tiiketicilere 6zel sunulmustur.

Yazi ve Sozel Icerik: Reklamim ana slogam "Kendinizi simartmanin zamam geldi" ile
guc ve 0Ostlnlik temasi hakim kurulmustur. Slogan tam goz hizasinda ve dikkat ¢ekici
sekilde konumlanmustir. Isi, ailesi ve gelecegi icin hayat boyu ugrasan ve emek veren

babalarin ddiillendirilmesi gerektigi reklamin ana hedefini olusturmaktadir.

Bu reklamda babalik ve erkegin temsili; giicii, otoriteyi ve prestiji temsil eder sekilde

"giiliimseyen, giiven veren" bir imajla sunulmustur. Erkeklik burada emek veren, ¢alisan,
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kazanan ve kendini simartmayr hak eden bir kimlik olarak sunulmustur. Ozellikle
teknoloji kategorisinde sunulan baba temsilinde babanin ge¢im saglayici rolii ile
simgelendigi goriilmektedir. Erkegin statii sahibi, isi ve kariyer odakli olmas1 gerektigi
teknoloji ve finansal giivencesinin erkeklikle 6zdeslestirildigi goziikmektedir. Erkek, bir
lider olarak ailesi, isi ve gelecegi i¢in hayat boyu ugragmis ve bunun sonucunda
odiillendirilmesi gerektigi belirtilmistir. Bu durum erkeklik kalip yargilarini pekistirirken,
toplum ve aile icerisinde babanin gecim saglayan, ekmek kazanici rolii iizerinden
erkekligi yiiceltmekte ve erkekligin dogrudan hak etmek ve basar1 formiili ile idealize

etmistir.
Sekil 4.10. Sabah Gazetesi 16.06.2000 Tarihli Harley- Davidson Reklam

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “eglenceli baba” olarak

kodlanmustir.
Gosterge Gosteren Gosterilen
Arka plandaki | Bir ¢ocugun Dbisikletli _
) o ‘ Cocukluk anisi, baba ile bag,
motosiklet- bisiklet | sekilde arka  planda . o
L nostalji, babanin ¢ocuga etkisi
kullanan ¢ocuk gorinima
“Asla siradan  bir Babanin ¢ocugun hayatindaki
Vurgu “babam”
hayatim olmada... o dontstiiriicii, ilham veren ve
‘ kelimesine yapilarak one ) ]
babam sayesinde.” sira dis1 bir figiir olduguna dair
cikarilmig
slogani vurgu
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Fotograf sarimsi- ‘ .
Gegmise  Ozlem, nostalji,

Sepya efekti renk tonu | kahverengi filtreyle
o hatiralar, duygusal bag
renklendirilmis
Harley-Davidson ) Maskulenlik, Ozgurluk,
o Metalik, gucli motor _ o
motosikleti macera, asi erkek figur

Gorsel Cozumleme: Harley Davidson motosikletinin yansimasindan bir g¢ocugu
motosikletle iligkilendirilmis sekilde goriiriiz. Reklamin odaginda Harley-Davidson
yazist ve motosikletin metalik yiizeyi goze carpar. Cocugun gorseli siliiet sekilde
verilmig bdylelikle tiim dikkatin motosiklete ve yaziya ¢ekilmesi saglanmistir. Fotografta
sepya tonu kullanilmas ile sicak ve arsivsel bir etki kazandirmistir. Reklam slogani ile
babalik ve c¢ocukluk anilar1 cagnistirilirken ge¢mise bir gonderme yapilarak eski
zamanlarin yad edildigi nostaljik bir hava sunulmus, ayni1 zamanda markanin maceraci,

maskiilen, 6zgiir ruhlu imaj1 ortaya konmustur.

Anlamsal Cozumleme: “Asla siradan bir hayatim olmadi... babam sayesinde.” slogani
macera ve heyecan dolu bir hayat yasamis bir ¢ocugun nostaljik anlatimi {izerine
kuruludur. Babanin eglenceli yani1 6n planda olsa da bu ifadeyle hem rol model olusu hem
de hayatina katt1g1 heyecanin kaynagi olarak temsil edilmektedir. Bu motosikleti kullanan
kisilerin yasam tarzinin siradanliktan uzak, babadan ogula gecen giiclii, aktif, maceraci

ve geleneksel olmayan bir erkeklik figliriiyle tanimlanmastir.

Renk Kullanimi: Eski zamanlarin anlatiminda kullanilan bir efekt olan sepya tonun
kullanilmast nostaljik bir etki yaratmis, sicaklik, ¢ocukluk anilari, baba-ogul arasindaki
duygusal bag cagrisimlart ile gecmise duyulan o6zlem yansitilmistir. Boylelikle

okuyucuda ge¢mise dair samimi ve 6zlem dolu bir etki uyandirilmasi hedeflenmistir.

Kompozisyon ve Duzen: Reklamda marka ismi tam merkezde ve biiyiik yazi boyutunda
yazilmistir. Arka planda ¢ocuk figiirli bisikleti ile yer almaktadir. Reklamin amacina

uygun olarak asil vurgulanilmak istenen “babam” kelimesi dikkat cekmektedir.

Yazi ve Sozel Icerik: “Asla siradan bir hayatim olmadi... “babam” sayesinde.”

Sloganinda reklamin amacina uygun olarak asil vurgulanilmak istenen “babam” kelimesi
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daha biiyiik boyutta ve kalin yazilmistir. Hem duygusal hem de babasina kars1 hayranlik
duyan bir ¢cocugun duygular1 hissedilmektedir. Reklamda baba; sira dis1, 6zgiirliik¢ii ve

maceraperest bir figir olarak idealize ediliyor.

Ozgiir yasam vurgusuyla motosiklet kullanimi maskiilenlik, sira disilik ve bagimsizligin
aract olarak nostaljik bir baba anlatisiyla sunulmustur. Baba, ¢ocugun hayatim
sekillendiren bir figiir olarak onu eglendiren, siradanlik uzak bir hayat yasamasina olanak
saglayan bir temsildir. Cocugun goziinden babasi; eglenceli, cesur, macerasever sinir
tanimaz bir rol modeldir. Bu reklam1 toplumsal cinsiyet baglaminda degerlendirilecek
olursa erkekligin romantize edilerek idealize edildigini soylemek miimkiindiir. Ana tema
geleneksel ancak modernize edilmis bir baba anlatisi ile pekistirilmistir. Reklamdaki
iriiniin motosiklet olmasi ve {iriin kategorisi ile kliselestirilmis olarak reklamda erkek

cocugun kullanilmasi elestirisi yapilabilecek bir baska konudur.
Sekil 4.11. Sabah Gazetesi 17.06.2000 Tarihli Workshop Reklami

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “modern ve bakimli

baba” olarak kodlanmistir.

/4 ODEON
CINEPLEX [
£
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Gosterge Gosteren Gosterilen

Takim elbiseli geng | Sik giyimli, ciddi ve | Karizmatik, giiglii ve basarili, ideal
bir baba otoriteyi ¢agristiran bir | baba profili

gordnim

"Babaniz ne kadar | Dis goriiniisiin vurgusu | Modern erkekte fiziksel gorinim
yakigikli olsa da..." ve tarzin 6nemi

slogani

Siyah-beyaz fotograf | Ciddi ve klasik bir etki | Geleneksel ancak sik bir temsil
efekti

Gorsel Cozumleme: Reklam gorselinde sik bir takim elbise giymis, profesyonel ve ciddi
bir erkek yer aliyor. Klasik takim elbise giymis, saclar1 arkaya dogru 6zenle taranmis. Bu
bakimli ve modern goriiniim liiks ve statii vurgusunu yapiyor. Erkegin genc¢ ve stilize
gorinimd, geleneksellesmis baba imajin1 golgede birakiyor. Bu geng babanin giyimi
modernlikle idealize edilmis bir erkeklik temsili yaratiliyor. Arka plandaki sade gri tonlar

ise ciddiyet ve erkeksilikle 6zdeslesiyor.

Anlamsal Cozumleme: Bu reklam erkeklik ve babalik kavramlarini stil, goriinim ve
karizmatiklik ile birlestirmistir. Reklam, babaya hediye almanin aslinda bir sosyal statii
beyani olduguna gonderme yapiyor. Ek olarak reklamdaki erkek figiirii kameraya
dogrudan bakmiyor, bakislari uzaga yonelmistir. Bu durum, onu edilgen ve duygusal bir
konuma yerlestirir. Disil bakis, modern toplumun sekillendirdigi bir gorsel anlatim
bicimidir. Bu reklamda model, kameraya disil bakis atmistir. Disil bakis yoniinde
objektife dogru bakilmaz, bakiglar baska bir tarafa yonelik olur (Zengin, 2019).

Renk Kullanimi: Reklamda gri, siyah ve beyaz tonlar hakimdir. Bu renkler gi¢, otorite
ve ciddiyetle iligkilendirilir. Bu renk paletinin kullanim1 dikkat daginikligin1 azaltarak,

mesajin ciddiyetini vurgular, resmi ve ciddi bir atmosfer yaratmaktadir.

Kompozisyon ve Duzen: Gorselin iist kisminda babanin fotografi tim sayfayi

kaplayacak sekilde yer alirken, sag kenarda liiks giyim markalari listelenmistir. Babanin
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merkezde olusu ve biiyiikligii gorselin ana odagini olusturmaktadir. Reklam metni ve
logolar ise diizenli hizalanmistir. Alt boliimde ise sinema kampanyasina yer verilmistir.
Bu dikey yerlesim, yukaridan asagiya hiyerarsik bir okuma diizeni yaramakta: énce erkek

idealine vurgu yapilip daha sonradan markanin pazarlamasi yapiliyor.

Yaz ve Sozel icerik: “Babaniz ne kadar yakisikli olsa da, siz yine de onu bir diisiiniin...”
ifadesi, mizahi gibi goriinse de, babalik figilirtinii fiziksel goriiniim ve tiiketim tizerinden
yeniden tanimliyor. Babalar Giinii'nde babaya hediye almanin ona deger gostermenin
temsili oldugunun alt1 ¢iziliyor. Gliniin anlam ve dneminden ziyade babanin modern ve
bakimli goriinlimiine verilen 6nemin alt1 ¢izilerek prestij ve dis goriinlim arasindaki

iligkinin 6nemine vurgu yapiliyor.

Reklam, geleneksel baba temsilini modernize ederek yeniden uretiyor. Fiziksel cekicilik,
liiks goriinlime sahip prestijli markalarla 6zdeslesen stil sahibi bir erkek, baba olsa da dis
goriinlimiinden 6diin vermemeli mesaji1 izleyiciye hissettiriliyor. Reklamda babasi ile
yakinlik kuran bir ¢ocuk gorseli yok, buna karsit tiiketim odakli yonlendirme yapan bir

"babalik degeri" yaratiliyor.
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4.3.2.3.

2010 Yili Reklam Analizleri

Sekil 4.12. Posta Gazetesi 18.06.2010 Tarihli istikbal Reklam

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “aile reisi baba” olarak

kodlanmastir.
Gosterge Gosteren Gosterilen
Babanin evdeki otorite
Tekli koltuk Buylk, rahat, konforlu bir | figird, karar VErici,

televizyon koltugu

rahatliga ve kisisel alana

onem verme

Kirmizi yastik

Uzerinde "Benim Babam
Kral" yazili, altin renkli ve
kral tact1 semboli olan

yuvarlak bir yastik

Babaya verilen deger, onun
ailedeki gucli ve otoriter

konumu
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Gorsel Cozumleme: Bu reklam kampanyasinda yer alan tekli koltuk, izerinde “Benim
babam kral” yazil1 bir yastik ile sunulmustur. Reklamda kullanilan gorsel ve metin,
"Baba", "Erkeklik", "Aile Reisi" ve "Babalar Giinii" kavramlar ile iliskilendirilmistir.
“Krallarmn yeri dolmaz.” reklam slogani giiglii bir ifade olarak babanin ev icerisindeki en

istiin konumu iistlendigini gosteren bir ifade olarak dikkat ¢cekmektedir.

Koltugun bos olmasi ve "Krallarin yeri doldurulamaz." mesaji ile baba figiiriine atifta
bulunulmakta; babanin ailedeki degerine ve yerine kimsenin gecemeyecegine dair vurgu

yapilmaktadir.

Reklam kampanyasindaki metin, Babalar Giinii'ne 6zel bir hediye fikri sunarak, babalarin

bu 6zel giinde takdir ve tebrik edilmeleri gerektigini iletiyor.

Anlamsal Céziimleme: "Krallarin yeri dolmaz" ifadesi, babanin ailedeki 6nemli ve en
Ust konumu ile degistirilemez roliine isaret ediyor. Reklamda konumlandirilan "kral"
kelimesi, “tv koltugu” vurgusu birlikte diisiiniildiiglinde, babalarin genel olarak evde 6zel
olan konforlu alanlara olan hakimiyetini destekliyor. Ek olarak koltugun tekli olmasi
babanin ailedeki tek ve 6zel konumunu, bunlara ek olarak konforuna diiskiin ve kontrolii
elinde bulundurmasimi da vurgular niteliktedir. Koltugun deri, rahat ve genis yapisi,

babanin- aile reisinin konfor ve rahatligin1 simgeliyor.

Gostergebilim agisindan bu reklam, yazili metin ve gorselin bir arada kullanilmasiyla
derin anlamlar yiiklenen ve hedef kitlesi ile duygusal bir bag kurmay1 amaclayan bir
iletisim caligmasidir. Baba kavraminin ailedeki yerini pekistirmek, aile reisi olarak onun
6nemini vurgulamak ve Babalar Giinii gibi 6zel bir giinde bunu hatirlatmak reklam
stratejisinin amacini olusturmaktadir. Reklam, ayn1 zamanda babanin hem ev i¢indeki
hem de toplumdaki erkeklikle iliskilendirilen roliine atifta  bulunarak

konumlandirilmaktadir.

Renk Kullanimi: Reklamda notr gri bir arka plan kullanilmis, bu da bej rengi koltugun
ve yastigin daha belirgin hale gelmesini saglamistir. Sandalyenin bej rengi, sicaklik ve

rahatlik hissi verirken deri kumasi 6zelligi babanin iist konumunu temsil eder niteliktedir.
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Reklamda yer alan tekli koltuk ve yastik belirgin bir sekilde 6ne g¢ikarilmistir. Yastik
tizerindeki nakisla islenmis “kral tac1” da babaliga yiiklenen kral, tek, gii¢lii gibi sifatlar1

vurgulama amaci tasiyor olabilir.

Kompozisyon ve Dizen: Koltuk gorselin merkezinde yer alarak odak noktasi
durumundadir. Yastigin koltugun iizerine yerlestirilmis olmasi, hem {iriiniin kullanim
seklini betimler hem de gozii dogal bir sekilde sandalyenin konforuna odaklanmaya

yonlendirir niteliktedir.

Yaz1 ve Sozel icerik: "Krallarin yeri dolmaz." ifadesinde babaligin aile igerisindeki
guclu, degerli ve essiz konumunu simgeleyen mecazi bir ifade kullanilmistir. Baba ve
kral kelimeleri metafor olarak kullanilmis, baba yiiceltilerek hem bir otorite figiirii hem

de sevgisiyle yeri doldurulamayacak kisi olarak idealize edilmistir.

Sekil 4.13. Posta Gazetesi 17.06.2010 Tarihli Sinbo Reklam

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “modern ve bakiml

baba” olarak kodlanmistir.

Var mi
babamdandaha

karizmatigi?  yeteneklisi?  yakigiklisi? dost canlisi?

3t

Var mi daha iyisi 2

e
fyotlor 31 Hasican 2010 foribiw hador acgaridir Fiyat

fara KOV dahildir
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Gosterge GOsteren Gosterilen

Dik duruslu,
o o o _ | Babanin is hayatinda basarili bir
Takim elbiseli baba gilimseyen, 6z glvenli _ '
) ] figiir ve “karizmatik” olmasi
ve karizmatik adam

Teknik yetenek
, ' ‘ o Babanin caligkan, iiretken ve
Is kiyafetli baba gerektiren bir iste ¢alisan _
) ) “yetenekli” olmasi
emekci baba figiri

o Modern ve bakimli baba | Babanin  gen¢  ruhlu  ve
Spor giyimli geng baba |
figurd “yakisikl1” olmasi

Ozgiivenli ve orta yash | Babanin cana yakin ve “dost
Orta yasl baba _ ) o
bir baba figurd canlis1” biri olmast

Her baba figlrinln
altinda temsillere gore | Erkekligin bakim, temizlik ve
Tiras makineleri iliskilendirilen modern goriiniime yaklagmast,
ozellikleri farkli model | babaligin modern doniistimii

tirag makinesi

Gorsel Cozumleme: Gorselde dort farkli erkek figiirii ve her bir fotografin altinda farkli
model bir tirag makinesi yer almaktadir. Bu kategorik diizenleme, babayi belli sifatlarla
(karizmatik, yetenekli, yakisikli, dost canlisi) tanimlar ve tiras makinesiyle 6zdeslestirir.
Arka plan sade ve acik renklidir, bu da {iriinlerin ve figiirlerin 6n plana ¢ikmasini saglar.
Reklamda yer alan tiim baba gorsellerinde duruslar dik, kendine giivenen sekilde ve
kameraya dogru doniiktiir. Bu tiim babalar1 otorite ve 6zgiiven sahibi oldugunu gosterir
niteliktedir. Kamera agilarina ve ¢ekim olgeklerine bakacak olursak, dncelikle trlinlerin
iist ag1 ile cekilmis olmas1 onlar1 erisilebilir gdstermistir. Ote yandan babalarm goz
seviyesinden ve tam Olgek genis ¢ekim ile ¢ekilmis olmasi, onlarin bir biitiin olarak
goriilmesine olanak saglayarak, duygu aktarmaktan ziyade tipolojisini net sekilde ortaya

koyan bir gorsellestirme yapilmak istenmesine baglidir.

Anlamsal C6ziimleme: Reklamda bir tiras makinesi markasi iizerinden babaligin farkl

sifatlara indirgenerek tanimlamasi yapilmistir. Karizma, yetenek, dis goriiniis ve dostluk
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gibi degerler, tiras makinesi gibi bir {iriin {izerinden sunulur ve ideal erkeklik kategorize

edilerek tanitilir.

Baba figiirii sadece sevgiyle degil, ayn1 zamanda fiziksel goriiniim ve kisisel basarilar
tizerinden de degerlendirilir. Babaligin artik sadece otorite, gii¢ ve bakim veren olarak
degil ayn1 zamanda bakimli ve modern olabildigi de gosterilmek hedeflenmistir.
Reklamda yer alan dort farkli baba modelinin ortak 6zelligi hepsinin tiras makinesi
kullanmasidir. Erkek figiirlerinin kiyafetleri ise farkli meslek ve kisilik temsilleri igin
0zenle secilmistir. En pahali {iriin karizmatik baba modelinin yer aldig1 tiras makinesidir.
Muhtemelen bu makine digerlerine gére daha islevsel ve farkli 6zelliklere sahiptir. Ciinkii
en ¢ok karizmatik, modern ve bakimli babanin bu tiras makinesine ihtiyaci oldugu

disiiniilmistiir. "Var m1 daha 1yisi?" slogani bir iistiinliik icermektedir.

Renk Kullanimi: Beyaz arka plan ile sadelik saglanmis, tiim dikkatin iirline ve gorselde
yer alan temsillere c¢ekilmesi saglanmistir. Yazinin kirmizi renkli olmasi hem glcu

simgeler hem de okuyucu da bir dikkat ¢agrigimi yapar.

Kompozisyon ve Duzen: Reklamdaki gorseller dikey sekilde dort esit boliime
ayrilmigtir. Her boliimde bir baba figiirii (karizmatik, yetenekli, yakisikli, dost canlisi) ve
hemen altlarinda tiras makinesi yer almaktadir. Baslik ve alt yazilar kirmizi renkle ve tam
gorselin ortasinda dikkat ¢ekici sekilde konumlanmistir. Babalarin yiizii ve beden dilleri
net okunur sekildedir ve hepsi 6zgiivenli bir durus ile kameraya bakmaktadir. Her bir
babalik temsilinin altinda yer alan tiras makinesi sembolik olarak erkekligi temsil eder

niteliktedir.

Yaz ve Sozel Icerik: Reklamda kullanilan metinler 6vgiisel bir tonla yazilmis ve babalik
figiirti idealize edilerek iistiinliikk kuran bir séylem yaratilmistir. Ciimleler soru seklinde
kurulmus olsa da aslinda cevabi belli olan bir soru sormaktadir okuyucuya. Babalik bu
kampanyada; karizmatiklik, yetenek, yakisiklilik ve dost canliligi {izerinden, genel

anlamda “bakimli ve modern baba” olarak temsil ediliyor.

Bakim {irlinlerinden tiras makinesinin reklamda merkeze alinmasi, erkeklik semboli

olarak yansitiliyor.
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Sekil 4.14. Sozcii Gazetesi 20.06.2010 Tarihli Reis Reklamm

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “aile reisi baba” olarak

kodlanmustir.

; N‘W Evladim seni gok géresim geldi, nerelerdesin?

Offamadan biyiik bir fedakarlikla
her dedigimizi yapan tim babalarmizin
“Babalar Glini'ni” kutlariz.

Baba cok isim var. Evladim seni ariyorum
ama ulagsamiyorum. Baba toplantilarim var.

Evladim bugiin seni yemege bekliyoruz. Baba
arkadaslarla dnceden yaptigimiz bir program var.
Evladim bi sesini duyayim dedim. Babacigim
simdi kapatmak zorundayim, ben seni ararim.

Evladim seni ne zaman gérecegiz. Baba gok isim
var, bir ara ugrarim. Evladim din gece
rilyalarima girdin, iyi misin? lyiyim baba iyiyim,
simdi araba kullaniyorum, seni sonra ararim.
Evladim ne zaman arasam igin var, yogunsun,
seni ¢ok Ozledim, ne zaman goriisecegiz.

OF BABA YA!

SUBRSLLETETLER SIDUKU LS

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Yasli ve lizgiin bir baba

Bas1 one egik, gozleri

yere bakan yasl bir adam

[hmal edilen, yalmz birakilmus

baba;  yashlikta  duygusal

figara ihtiyaglarin gortiniirligi
“Evladim, nerelerdesin?”, | Babanin diyaloglar1. Ozlem,

Kirmizi yazi ile | “Seni ¢ok oOzledim...”, | sevgi, iletisim kurma istegi

yazilmis diyaloglar “Evladim ne  zaman | igeriyor. Duygusal olarak

gorlisecegiz?”...

sevecen, igten ve kirilgan bir

iliski tonunda

“Baba ¢ok isim var.”, | Cocugun diyaloglari.
Siyah yazi ile yazilmis | “Baba kapatmam gerek.”, | Yogunluk, erteleme, mesafe
diyaloglar “Seni sonra ararim.”. .. koyma iceriyor. Duygusal

olarak ilgisiz, mesgul ve uzak

bir iligki tonunda
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“OF BABA YA!” | Buyuk puntolarla | Evlatlarin genellikle babalara

ifadesi yazilmis ve reklamin alt | kars1  sabirsiz ve  ilgisiz
kosesinde konumlanmis, | tutumlart; duygusal
tepkisel bir cimle kopuklugun ifadesi

Gorsel Cozumleme: Reklamda yalnizca yagli bir baba yer almaktadir. Bu kisi kameraya
bakmiyor, gozleri yerde, diisiinceli ve hiiziinliidiir. Adeta sessiz bir ¢aresizlik hakimdir.
Babanin duygularini yansitmak amaciyla kamera agis1 yakin planda. Arka planda dikkat
dagitmayacak sekilde beyaz renk kullanilmis, gorsel 6n plana ¢ikartilmistir. Diistik 151k
aydinlatmasi ile yiize vuran kismi 151k, bir kismi karanlikta birakarak dramatik bir etki

yaratmistir. Yine yakin plan ¢ekim ve goz seviyesi, empati agisindan islev gormiistiir.

Anlamsal Cozuimleme: Reklamda genel anlamda babalarin genellikle goz ardi edilen
duygusal ihtiyaclari, goériinmeyen emegi, sessiz fedakarliklar ile geleneksel degerlere
vurgu yapilmistir. Oglunu 6zleyen bir babanin 6zlem dolu iletisim kurma istegine
karsilik; erteleme ve babasina karst mesafeli bir cocuk var. Aile baglarinin 6nemi 6n
planda tutulmustur. Reklamda yer alan babanin ve ¢ocugunun yas1 biiyiiktiir. Zamanin
ruhuna vurgu yapilmis ¢ocuklarin bir yetiskin oldugunda ebeveynlerine olan uzakligi ve

ilgisizligi sorgulanmustir.

Renk Kullammmi: Reklamda babanin diyaloglari kirmizi renk ile vurgu, dikkat ve
duygusallik igerirken; ¢ocugun diyaloglar1 siyah renk ile hiiziin, sessizlik ve mesafe
iceriyor. Yazi renklerindeki kontrastlik duygusal metinleri 6n plana ¢ikarir. Sade arka

plan, metindeki mesajin dogrudan verilmesine olanak tanir.

Kompozisyon ve Diuzen: Reklamin sol kisimda fotograf, saginda ise metin yer aliyor.
G0z dogal olarak soldan saga hareket eder: dolayist ile 6nce resme (baba), sonra metine
odaklaniyoruz. Baba ve oglunun diyalog metni normal punto kullanilarak yazilmis.
Reklamin ana odaginda yer alan ve biiylik puntoyla yazilan “OF BABA YA!” ifadesi
carpici bir duygusallik sunuyor.
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Yaz ve Sozel Icerik: Reklam baba ve oglu arasinda gegen diyaloglar seklinde organize
edilmistir. Babanin sesi arka planda kalirken, reklamdaki diyaloglar ile cocugun koydugu

sinir ve mesguliyeti, ilgisizligi 6ne ¢ikarilmistir.

Bu reklamda babaya, “aile reisi” figiirii ¢izilmis. Ancak sadece giiclii, otoriter erkek
figiirli yerine; duygularini belli eden, ilgiye muhtag, yalniz ve kirilgan bir baba figiirii yer
almaktadir. Glinlimiiz toplumunda erkekligin ve babaligin doniisiimiinii elestirel bicimde
g0Ozler dniine serer niteliktedir. Geleneksel aile reisi modeli degismekte ve yerini modern
aile reisine birakmaktadir. Ayn1 zamanda hegemonik erkeklik anlayisina alternatif bir

temsil de sunar.

Sekil 4.15. Milliyet Gazetesi 18.06.2010 Tarihli Sevil Parfiimeri Reklami

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “yol gdsterici baba”

olarak kodlanmuistir.
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Gosterge Gosteren Gosterilen

Bebegin giydigi biiyiik | Bebegin  ayaginda | Babanin yerine ge¢me arzusu, rol

erkek ayakkabilari yetiskin erkek | model olan baba figuri
ayakkabilari
Papatya Masumiyet, sevgi, | Cocugun babasina duydugu saf ve
saf baglilik kosulsuz sevgi
“Sevgili babama...” | Nazik ve sevgi dolu | Babaya minnet, duygusal bag ve
ifadesi hitap takdir
Bebegin bezlenmesi Masumiyet, dogallik | Baba-cocuk  duygusal  bagin
kiigiik yasta olugsmasi ve babasiyla
kendisini kiictik yasta
Ozdeslestirmesi

Gorsel Cozumleme: Elinde papatya tutan ve yetiskin ayakkabisi giyen bezli bir bebek
mutlu yiiz ifadesiyle merkeze yerlestirilmistir. Sade bir zemin {izerinde yalnizdir, kamera

acis1 bebegi yan profilden ¢cekmistir ve muhtemelen bebek babasina bakiyordur.

Odak biiylik ayakkabilara ve ¢igege yonelir. Cicek burada dogalligi ve masumiyeti
simgeler. Bebegin kiyafetsiz ve sadece bezli olmasi onun ¢ok kiigiik yasta oldugunu ve
masumiyetinin temsilidir. Reklam, ayn1 zamanda sevgi, aile ve yakinlik gibi duygusal

temalara da vurgu yapiyor.

Anlamsal Cozumleme: Baba, model alinan bir kimliktir. Bebegin yetiskin ayakkabilari
giymesi, onun babasini 6rnek alma ve onun yerini alma arzusunu simgeler. Yetiskinlik
ve cocukluk bu reklamda ayni karede bulusur, bu da “gelecekte babasi gibi olmak”

anlamini ¢agristirir. Babalik burada giicle degil, sevgiyle ve rehberligi ile sunulur.

Renk Kullammmi: Reklamda beyaz tonlar hakimdir; bu da temizlik, masumiyet ve saflik
duygusunu cagristirir. Bebek bezli oldugundan ve gorseldeki tek ¢arpici renk ayakkabinin
rengi olan siyahtir. Bu da maskiilenligin ve yetiskinligin sembolii olarak goze

carpmaktadir.
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Kompozisyon ve Diuzen: Yalin ve dikkat dagitici unsurlarin olmadigi bir yerlesim plani
uygulanmistir. Ortada bebek resmi ve hemen altinda markanin bilgileri yer almaktadir.

Yazidan ¢ok gorsel giicten faydalanilmistir.

Yaz ve Sozel icerik: “Sevgili babama...” ifadesiyle kisisel ve duygusal bir bag kurma
amaglanmistir. Yazidan cok gorsellik ile dikkat ¢ekicilik saglanmistir. Her ne kadar

tiiketimi hedefleyen bir reklam olsa da duygusal bag kurmak amacglanmistir.

Reklamda sunulan babalik figiirii, model alinan bir erkeklik olarak sunuluyor. Bebegin
yetiskin ayakkabis1 giymesi babasiyla kendisini 6zdeslestirmesini aktarir niteliktedir.
Boylece ¢ocuk benzerlik kurdugu baba iizerinden toplumsal cinsiyet kimligini
edinecektir. Baba yol gdsterici, mentor ve rehberdir. Yetiskin ayakkabisi giymesi, babalik
ve erkeklik cinsiyet kodlarinin yeniden tiretimi olarak yorumlanabilir. Bebegin babasinin
ayakkabilarin1 giymesi, erkekligin nesilden nesile aktarimi diisiincesini pekistiriyor.
Erkeklik temsili burada otorite ile degil, sevgi, duygusal bag ve rol model babalik figiirii

ciziyor.

Sekil 4.16. Posta Gazetesi 20.06.2010 Tarihli Gold Teknoloji Marketleri Reklam

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “ge¢im saglayan baba”

olarak kodlanmustir.




Gosterge Gosteren Gosterilen

Kravat takilmis | Kravat, is yasamini temsil | Babanin bir kariyeri ve isi olmasi,
bilgisayar eden simge; bilgisayar ile | teknolojiyle i¢ ice olmasi, “ge¢im
birlestirilmis saglayan” imaj1

“EN 'BABA' | “Baba” kelimesinin hem | GUgli, etkileyici, degerli hediyeler;
HEDIYELER” mecaz hem de kelime oyunu | ayrica erkeklige, babaya 0zgii

ifadesi seklinde kullanilmasi vurgular

Baba ve cocuk | Baba cocuguna ilgiyle | ilgili, 6gretici, yol gosterici baba
gorseli (alt | teknoloji anlatiyor imaji
kisimda)

Gorsel Coztimleme: Elektronik drtinlerle dolu tam bir sayfa reklam bulunmaktadir, alan
tamamen teknolojik firiinlerle diziistii bilgisayar, tasmabilir disk ve monitor ile
kaplanmistir. Reklamda teknolojik {iriinlerin, babaya alinabilecek en iyi hediyeler oldugu
ve babalarin teknolojiyle iliskili olmasi1 gbze carpmaktadir. Sayfanin ana odaginda
bulunan bilgisayara kravat takilmis ve nesne antropomorfize edilerek babaya
benzetilmistir. Babanin bir is ve kariyer hayat1 oldugunun vurgusu yapilmistir. Reklamin
alt kosesinde yer alan baba ve ¢cocugun beraber bilgisayara bakmasi, ilgili ve 6gretici baba

imajina da katkida bulunur.

Anlamsal Coziimleme: Babaligin tiikketimle kutlandigi, hediye ile deger gosterildigi bir
yap1 kurulmustur. "En ‘baba’ hediyeler" ifadesi ile hem mecazi hem de ger¢ek anlamda
bir kullanim mevcuttur. Baba kelimesinin vurgulanmasi cinsiyet¢i bir ifade icermektedir.
Reklamda kravatin kullanilmasi, geleneksel baba imajinin temsiliyken, onu tasiyan bir
teknolojik iiriinle birlestirilerek geleneksel ve modern babalik imaj1 bir araya getiriliyor.
Bilgisayara takilmis bir kravat, babanin is hayatiyla 6zdeslestirilmesini onun ekonomik
olarak giiclii, aileye maddi katkida bulunan ve c¢aligkan biri oldugu fikrini destekler.
Gorselde yer alan teknolojik {irlinler babanin calisarak hak ettigi ya da ona alinmasi

gereken, babaligin tiiketimle kutlandigr ve hediye ile deger gosterildigi bir yapi ile
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yuceltilmesine  Ornektir. Bu da gecim saglayan baba figiirlinin  yeniden

konumlandirilmasina yol agmaktadir.

Renk Kullanimi: Reklam kampanyasindaki yazi kirmizi olarak secilmis ve bu dikkat
cekicilik saglamistir. Ayni zamanda kirmizi gii¢ ile iliskilendirilebilir. Arka plan
irlinlerin 6n plana ¢ikabilmesi adina sade olarak tercih edilmistir. Genel anlamda yazi

olarak maskiilen bir renk paketi se¢ilmistir.

Kompozisyon ve Duizen: Sayfa bilgisayar, tasinabilir disk, ekran gibi teknolojik
urtnlerle doludur bu da okuyucuyu direkt tiketime yonlendirir niteliktedir. Reklamin
odagmda olan iki unsur: "EN ‘BABA’ HEDIYELER" bashg ve kravat takilmis
bilgisayardir. Uriinlerin fiyat ve teknik dzelliklerinin detayli bir sekilde verilmesi satis

odakli vurguyu giiglendirilmistir.

Yaz1 ve Sozel Icerik: Baslik slogan1 "EN ‘BABA’ HEDIYELER" ifadesi iki anlama
gelmektedir; burada baba kelimesi hem “en biiyiik veya en iyi” hem de “babaya uygun”
anlami tasimaktadir. Reklamin genel yazi igerigi incelendiginde dilin satis ve kampanya

odakli oldugu duygu yerine daha cok tiiketimin 6n plana ¢ikarildig: fark edilmektedir.

Baba caligkan, teknolojiyle ilgili, evin maddi kazancin1 saglayan figlr olarak temsil
edilmigtir. Kravat kullanimi1 geleneksel babaya génderme yapsa da, baba modern
teknolojiye hakimiyeti ile modernize edilerek doniismiis ve yeniden tanimlanmistir.
Erkeklik teknoloji ve aligverig iizerinden kurulmustur. Babalar Giinii reklamlarinda
kullanilan hediye segeneklerinde daha ¢ok teknoloji iirlinlerinin yer almasi toplumsal
anlamda erkeklerin teknolojiden daha iyi anladigi veya gecim saglayan kisi olarak

teknolojiyi kullanmalar1 gerektigi varsayimu ile ortiismektedir.
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Sekil 4.17. Posta Gazetesi 20.06.2010 Tarihli Ulker Hanimeller Reklami

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “ilgili ve sefkatli baba”

olarak kodlanmustir.
Gosterge Gosteren Gosterilen
Firm eldiveni Baba eli  seklinde | Babanin da  mutfakta  rol
konumlandirilmis  firin | alabildiginin gosterilmesi
eldiveni
Yanmis kurabiye Kurabiye gorseli Babalarin ev i¢i becerilerine dair
beceriksizlik  mizahi, annelere
oranla mutfakta acemilik
“Baba eli degmis | Reklam slogan Ilgili ama beceriksiz baba temsili
gibi” ifadesi (ironi igeriyor)
“Kurabiye Reklam metni Geleneksel  cinsiyet  rollerinin
konusunda anneleri pekistirilmesi: Mutfak = anne
ornek aldigimiz igin temsili
mutluyuz”
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Gorsel Cozimleme: Reklamda firin eldiveni lizerine konumlandirilmis neredeyse siyaha
donik renkte yanmis bir kurabiye goriinmektedir. Firin eldiveni gergek baba eline
benzetilmeye ¢alisilmistir. Firin eldiveni babanin elleri gibi biiyiik, koruyucu, giivenli ve
sevecendir. Bu yanmis kurabiye babanin mutfakta rol aldiginda bir seyler yapmay1

denedigi calistig1 ancak pek de basarili olamadigini mizahi bir dille aktarmistir.

Anlamsal Cézimleme: Reklam, okuyucuda hem duygusal bir sicaklik yaratma hemde
toplumsal cinsiyet rollerini tekrardan agik¢a yansitma amaci tasimaktadir. Mutfak
islerinin anneye ait oldugu, babanin alisilmisin disinda olan bir alana misafir seklinde
girmesi ve yaptigi iste basarili olamamasi mizahi bir tondan aktariliyor. Bu reklam ile
kadinlarin mutfaga ait oldugu gercegi, mutfak ve ev islerinin kadinlarin rutin goérevi
olarak sayilmasi kliselerinin yeniden iiretilmesine sebep olmaktadir. Baba her ne kadar
kurabiyeyi yaksa da “diger alanlardaki basarilar1” takdir edilmekte ve toplumsal roller

icerisinde kabul gérmektedir.

Renk Kullanimi: Arka plan olarak sicak, toprak tonlar1 tercih edilmis bu da hem nostalji
hem de bir aile sicaklig1 hissiyati vermektedir. “baba eli degmis gibi” slogan1 dikkat

cekici olarak kalin harfle yazilmistir.

Kompozisyon ve Diizen: Gorselin ana odaginda baba eline benzetilmis firin eldiveni ve
onun lizerindeki yanmis kurabiye ile “baba eli degmis gibi” slogan1 yer almaktadir. Alt
kisimda markaya ait Uriinler yer almakta ancak kiiciik boyutlar1 sebebiyle dikkat
dagitmamaktadir. Reklamin slogani tam ortaya yerlestirilmis ve dikkat ¢ekmesi adina
kalin harfle yazilmistir. Markanin kendi slogan olan “Anne eli degmis gibi” ile Babalar
Gunu’ne 6zel bu reklamin slogan “Baba eli degmis gibi" arasinda bilingli bir karsitlik

kurulmustur.

Yazi ve Sozel Icerik: “Sevgili babalarmizin diger alanlardaki basarilarmi takdir
ediyoruz” cumlesi geleneksel erkeklik rollerini destekliyor: baba, evin i¢inde degil dis
diinyada basarilidir. Ancak buradan sonra geleneksel babalik temsilinde bir doniisiim

atmosferi hakim oluyor; “Kurabiye konusunda anneleri 6rnek aldigimiz i¢in mutluyuz.”
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ifadesi, reklamin alayci ancak ayni zamanda gsefkatli tonunu yansitiyor. Baba mutfak

rollerinde basarili olamasa da ¢ocuklari i¢in mutfaga giris yapiyor.

“Baba eli degmis gibi” ifadesi, reklamin herkes tarafindan bilinen slogan olan “anne eli

degmis gibi” deyiminin parodisidir. Bu da reklama mizahi bir duygu katmaktadir.

Reklam, babalig1 geleneksel rolleri asarak ev igi rollere de davet ediyor. Babalar mutfaga
girse de tam olarak anne kadar becerikli degil. Disarida basarili ancak evde beceriksiz
oldugu mizahi bir sekilde hissettiriliyor. Annelerin mutfaktaki yeri dUstlin bir standart
olarak belirtiliyor. Bu reklam, babalari merkeze aliyor gibi goriinse de aslinda annelik
figlrlnu yiicelten, babalig ilgili ve sefkatli ancak mutfak rollerinde “yardime1” roliine
indirgeyen bir anlatt sunuyor. Bu reklamda ilgili ve sefkatli baba temsili 6n planda
olmakla birlikte, ev ici rollerdeki babanin yetersizligi (zerinden ironi yaratilarak

toplumsal cinsiyet kaliplarini yeniden iiretmis oluyor.

Sekil 4.18. Posta Gazetesi 20.06.2010 Tarihli Tekirdag Rakis1 Reklami

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “yol gdsterici baba”

olarak kodlanmuistir.

Benim 5m dinyada tet.

(g
Babanla bagbasa sofrada olwanin Leyfi de fet.

sl gl e BAERT Benim rakem tet.
BE 48 55, e e O




GOsterge

Gosteren

Gosterilen

“Benim babam

diinyada tek.”

Reklamin ana slogani

Duygusal ve benzersiz bir baba

figlr

Bogaz manzarasi

Istanbul
“En  ‘baba’

manzarasi V€
manzara

budur” yazisi

Memleket, nostalji, baba ile

gecirilen kaliteli zaman

Gulimseyen, huzurlu ve

Yas almig bir baba . Bilge, sevgi dolu, geleneksel
yast Dbilyik bir baba o

fotografi N baba figuru
temsili

Baba- oglun eski | Siyah-beyaz kare, analog | Hatiralar, ge¢misin paylasimi,

fotografi kamera babadan ogula gecen tecriibeler
Meze, raki igeren klasik | Aile, sohbet, paylasim kiiltiiri,

Rak1 masasi
icki sofrast erkekler aras1 bag

' Siyah beyaz genclik o

“Her seyi ondan Baba figiirlinlin 0gretici, yon
fotografina ilistirilmis o

o0grendim.” metni i gosterici yonu
metin

Gorsel Cozumleme: Reklam bir an1 defteri gibi tasarlanmistir. Kenarlar1 bantlanmis

fotograflar ve siyah beyaz nostaljik resimler gecmise duyulan 6zlemi ¢agristirmaktadir.

Reklamda yer alan baba hem gengliginden kesitlerle hem de yas almig haliyle verilmis,

boylece zaman igindeki doniisiim okuyucuya hissettirilmeye calisilmistir. Baba ve

oglunun raki masasindaki bulusmasi duygusal baglamda modern zamana bir pencere

acmaktadir. Raki, burada hem bir iirlin hem de baba-ogul arasinda koprii kuran, gegmisle

bugiinii baglayan duygusal bir aracidir.

Anlamsal Cozumleme: Reklamda yer alan baba figuri 6greten, hayat tecriibesi olan ve

yol gosterici bir erkek olarak sunulmustur. Babalik temsillerinden ilgili ve sefkatli baba

bu reklamda var olsa da yol gosterici baba temsili daha agir basmaktadir. Raki baba-ogul

arasinda kurulan duygusal iliskinin bir aracidir, bu durum birlikte sofraya oturmanin,

sohbet etmenin zeminini hazirlamaktadir.
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Renk Kullanimi: Reklamda kullanilan eski fotograflar siyah-beyaz efekttedir; bu da
nostalji ve geg¢mis duygusunu vurgular. Beyaz arka plan iizerine pano seklinde
yapistirilmig fotograflar ile pastel renkler tercih edilmis bu da reklamin duygusal havasini
pekistirmistir. Raki sisesi ve deniz manzarast mavi tonlarla serinlik ve dinginlik

hissettirmektedir.

Kompozisyon ve Diizen: Ust bolimde Istanbul manzarasi, ortada baba ve onunla
baglantili anilar, baba-ogul fotografi, mezeler, sagda ise reklama konu olan Grin yer
almaktadir. Reklam bir fotograf albiimii gibi diizenlenmis; her fotograf bir aniy1 yansitir
nitelikte konumlandirilmistir. Yazi tipi olarak el yazisi stili kullanilmis bu da metinleri

samimi ve nostaljik kilmaktadir.

Yaz ve Sozel I¢erik: “Benim babam diinyada tek” ve “Benim rakim tek” ifadeleri ile
duygusal yap1 kurulmustur. Raki burada sadece alkollu icecek olarak degil, baba-ogul
iliskisini anlamlandiran kiiltiirel bir obje olarak da yer almaktadir. “Her seyi ondan
ogrendim” ciimlesi, babayr yol gosterici, bilgi kaynagi, hayat rehberi olarak
konumlandirmaktadir. “Aslan babam da tek” ifadesi ise babanin biricikligi, aslana
benzetilmesi ile gl¢ ve otorite sahibi olarak aile icerisindeki en ist konumu temsil etmesi
ile iliskilendirilerek geleneksel bir baba figiiri modeli ¢izmistir. Baba bu reklamda
geleneksel erkeklik roliinii olumlayan bir figiir olarak resmedilmis, hem 6greticiligi hem
de sefkatli olusu 6n plana ¢ikarilmistir. Duygular okuyucuya direkt olarak degil, belli
semboller araciligr ile aktarilmaya calisilmistir; raki sofrasi, deniz manzarasi, nostaljik
fotograflar. Cocugun babasina olan sevgisini fiziksel veya sozlii temas ile dogrudan disa
vurarak degil, dolayli yollarla gdstermesi geleneksel Tiirk erkegine 0zgii sevginin

gosterilme sorunu seklinde de okunabilir.

Bu reklamda da, bir¢ok benzer ornekte oldugu gibi, duygusal bag baba-ogul iliskisi
tizerinden kurulmustur. Baba-kiz iligkisine ¢ok az yer verilmemesi, geleneksel ataerkil
normlarin yeniden tretildigini ve duygusal yakinligin genellikle baba ve oglu arasinda
kuruldugunu gostermektedir. Bu durum, toplumsal cinsiyet rollerinin smirlandirici
etkilerini ve kadinlarin- kiz ¢ocuklarinin bu duygusal alanin disinda birakiligini elestiriye

acik hale getirmektedir.
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4.3.2.4. 2020 Yili Reklam Analizleri

Sekil 4.19. Hiirriyet Gazetesi 21.06.2020 Tarihli Kanal D Reklami

Gostergebilimsel analize tabi tutulan bu reklamdaki baba temsili “aile reisi baba” olarak
kodlanmustir. e ~
W
umanda
ka vgalarinn
galibi
babalarimiz

— — a havgalariny
Aile I;'lfl:’f’kzm%ﬁlanmma

Babalar Giini kuttu olsun

Gosterge Gosteren Gosterilen

Televizyon kumandas1 | Gorselde  blyukge | Evde otoritenin, televizyon
yer alan televizyon | kontroliiniin ~ simgesi;  babanin

kumandasi evdeki karar verici konumu

“Kumanda kavgalarmin | Blylik puntolu ve | Baba figiiriiniin eglenceli, tatli bir
galibi babalarimiz” egik yazi ile gorselde | rekabet i¢inde  konumlandig;
belirginlik saglanma | babanin yumusatilmis otoritesi 6n
hedeflenmis planda. Tatl ¢ekisme sonucunda
babanin baskin figiir olarak {istiin
geldigi mizahi bir anlat1. Rekabetgi,
otorite kuran, baskin erkeklige dair
toplumsal  kabullerin  yeniden

dretimi

75



Televizyon izleme | Televizyon Televizyon  izlerken tlketilen
aligkanligi kumandasi, cay, | besinler, geleneksel aile yapisinin
meyve tabagi, | temsili objeleri

kuruyemis tabagi

GOrsel Cozumleme: Arka plan ahsap dokuda, bir sehpa veya yemek masasi goriintiisii
mevcut. Bir salon sehpas1 gibi diisiiniilerek kumanda, meyve tabagi, cay ve kuruyemis
yerlestirilerek sicak bir ev ortami hissi yaratilmis. Bu kompozisyon, rutin bir aksamin
televizyon izlerken yapilacak ritiielinin pargalaridir. Televizyon kumandasi reklamin
slogan1 ile de ortiisecek sekilde gorselin gergevesini ve izleyici odagini kapsayacak

sekilde yerlestirilmisgtir.

Anlamsal Cozimleme: Reklam metni, babay1 ev igindeki televizyon hakimiyetinin
sahibi olarak baskin bir sekilde ortaya ¢ikariyor. Reklam metninde kullanilan “galip” ve
“kazanan” kelimeleri babaligin rekabetci, kontrol sahibi ve her zaman kazanan olma
duygusunu 6ne ¢ikariyor. Ancak bu rekabetci ve sert sdylem “tathi kumanda kavgalar1”
sOylemiyle yumusatiliyor ve reklama mizahi bir ton katiyor. Her ne kadar aile icerisinde
eglenceli ¢ekisme olsa da ve giliniin sonunda babanin baskin figiirii olarak galip geldigi
mizahi bir anlatt mevcut bu reklamda. Baba aile icerisinde son séz sahibi ve otoriteyi
saglayan kisi olarak goziikse de bu giicii eglenceli yaniyla da yiiriitiiyor. Reklamda insan
yer almasa da annenin veya ¢ocuklarin “tatli kumanda kavgalarinin” diger tarafi oldugu
anlasiliyor. Bu reklamdaki baba figiirii rekabetci, otorite kuran ve baskin erkeklige dair

toplumsal kabullerin yeniden iiretimi ile reklam kampanyasinda yer aliyor.

Renk Kullamimi: Reklamda nesne resimleri, beyaz arka plan, siyah kumanda, kirmiz1
yaz1 kullanilmis. Bu sade ve kontrast yapilar, dikkati direkt olarak yaziya ve odagi ise

televizyon kumandasina ¢ekiyor.

Kompozisyon ve Dizen: Reklamin dort kdsesinde de "ev" ve "aile" ile 6zdeslestirilmis
nesneler yer aliyor; ¢ay, meyve tabagi, televizyon kumandasi ve kuruyemis tabagi. Metin

italik yazilmis sekilde tam ortada yer aliyor, televizyon kumandasi ise diger nesnelere
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gorece daha biliylik yerlestirilmis. Boylelikle ana odak bu kisma g¢evriliyor. Bu

diizenlemeyle hem aile sicakligi hem de babanin merkezde olusu aktarilmas.

Yaz ve Sozel Icerik: “Kumanda kavgalarinin galibi babalarimiz” ifadesi, babay1 pasif
bir bakim veren yerine karar veren, s6z ve gii¢ sahibi bir figiir olarak sunuyor. Yazi italik
ve biiyiik puntolu, slogan ise iddiali. Alt metin daha kii¢iik puntolu ancak ayni1 sdylemi

stirdliren bir metin ile desteklenmis.

Bu reklamda, baba figurii otorite sahibi, kontroli ve glicti elinde tutan, galibiyet arzusuyla
hareket eden bir figiir olarak temsil edilmistir. Televizyon kumandasi metaforu tizerinden
ev ici gl iligkileri mizahi bicimde gosterilse de erkegin karar verici ve belirleyici rolii
yeniden iretilmistir. Reklamda anne veya ¢ocuklarin yer almamasi, babayr evin tek
otoritesi ve merkezi figuru olarak gostererek geleneksel erkeklik rolind yeniden
uretmektedir. Erkek burada pasif bir konumda degil evin yonetimini ele alan, karar
merciisi haline gelen bir temsildedir. Geleneksel erkeklik kaliplart devam ettirilse de

bunun mizahi bir yolla sunuldugunu séylemek miimkiindiir.

77



SONUGC

Bu ¢alisma, medyadaki babalik temsillerini Tiirkiye’de basili medyada yer alan Babalar
Giinii reklamlar lizerinden incelemeyi amacglamistir. Literatiirde ele alinan ¢esitli babalik
temsillerinden yola ¢ikarak geleneksel ve yenilik¢i babalik temsillerine iliskin bir
smiflandirma olusturulmus; yapilan igerik analizi ile dort farkli donemde (1990, 2000,
2010 ve 2020) bu temsillerden hangilerinin reklam anlatilarina daha fazla dahil edildigi
ortaya konmustur. Dort farkli donemin kiyaslanmasi; babalik temsillerinin, toplumsal
cinsiyet rollerindeki doniisiimle birlikte, zaman igerisindeki degisiminin de goz Oniine
konmasina yardimer olmustur. Ardindan, amagli 6rnekleme ile segilen ve dort donemden
de drnekler iceren 15 reklam, gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmis ve boylelikle
s0z konusu babalik temsillerinin hangi gostergeler yardimiyla kurgulandigi ortaya

konmustur.

Caligmanin bulgular1 o6ncelikle Babalar Giinii i¢in farkli donemlerde yayimlanan
reklamlarin sayilar agisindan dikkat gekmektedir. S6z konusu donem i¢in tiraji en yiiksek
gazetelerin incelenmis olmasma ragmen 1990 ve 2020 yillarinda yayimlanan reklam
sayisinin oldukga diisiik oldugu gériilmiistiir. Mevcut literatir 6zellikle 1990’ daki babalik
temsilinin; hegemonik erkekligin yansimasi olarak kurgulanmasi sebebiyle; genellikle
otoriter, mesafeli ve gucli bir figiir olarak temsil edildigini -¢ocugun bakim ve
sorumlulugun genellikle annelerde olmasiyla paralel olarak- one siirmiistiir (Connell,
2005). Ancak bu ¢alismanin bulgularinda ilging bir sekilde s6z konusu yillarda, 6zellikle
de Babalar Giinli gibi tiikketim agisindan canli bir donemde basili medyada reklama

rastlanmamast ilgi ¢ekici bir durumdur.

Yine Connell (2005), 2000°1i yillara gelindiginde; geleneksel temsiller tam olarak
hakimiyetini kaybetmese de; otoriter baba temsilinin yaninda reklamlarda duygusal baba
temsillerine de yer verilmeye basladigini 6ne siirmiistiir. Mevcut ¢alismanin bulgulart da
bu goriis ile tutarli olmustur. 2000 yilindaki Babalar Giinii reklamlarinda en ¢ok rastlanan
babalik temsili “ilgili ve sefkatli baba” olmustur. Bunu “eglenceli baba” ve “modern ve

99 ¢

bakimli baba” takip ederken; “aile reisi baba”, “gecim saglayan baba” ve “yol gdsterici
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baba” olarak adlandirilan ve bu ¢alismada “geleneksel baba temsilleri” olarak ele alinan
baba temsillerinin, diger “yenilik¢i” baba temsillerine gére daha az goriilmesi ¢cok dikkat
cekici bir bulgu olmustur. 2000’11 yillarda Tirkiye’de kisisel bakim, kozmetik ve moda
sektorlerinin hedef kitle olarak erkekleri eskisine oranla daha c¢ok hedeflemeye
baslamasinin, modern ve bakimli baba temsilinin Babalar Giinii reklamlarinda daha
goriliniir hale gelmesine neden oldugu sdylenebilir. Medyada erkeklik kavraminin yeniden
sekillendigi bu donemde, “bakimli erkek” imaj1 6ne ¢ikmistir (Ahiska ve Yenal, 2006).
Literaturle paralel olarak, yeni erkeklik ve babalik anlayisinin toplumsal diizende kabul
gormeye basglamasimin, reklam temsillerinin de bu degisimi benimsemesine katki
sagladig1 distiiniilebilir. Yenilik¢i baba temsillerinin artmasi, toplumsal cinsiyet
rollerinde yasanan doniisiimle iligkilendirilebilir. Bu donemde baba sadece ailenin
gecimini saglayan bir birey degil; ayn1 zamanda dig goriinlimiine dnem veren, bireysel
bakimina 6zen gosteren, sosyal yasamda ve aile igerisinde aktif roller iistlenen bir birey
olarak temsil edilmeye baglamistir. Temsillerdeki bu degisime taniklik etmek, aile yapisi
ve toplumsal normlarin da zaman igerisinde evrilebilecegi diisiincesini dogurmaktadir.
Babalik pratiklerinde daha yenilik¢i bir anlayisin benimsenmesi, bu anlayisin toplumda
giderek kabul gormesi ve ayrica reklamlarda da yer bulmasi; bu temsillerin toplumsal

cinsiyet rollerine yeni bir soluk getirme potansiyelini gdzler 6nline sermektedir.

Ancak 2010 yilina ait bulgular ise adeta toplumsal cinsiyet rollerinde bir geriye doniisii
temsil etmektedir. Her ne kadar “modern ve bakimli baba” ile “ilgili ve sefkatli baba”
temsilleri de 6n planda olsa da, “aile reisi baba” bu yila ait Babalar Giinii reklamlarinda
en ¢ok tekrar edilen temsil olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Babalarin ¢ocuklariyla vakit
geciren, bakim veren, onlara sevgi ve ilgi ile yaklasan, anneye atfedilmis bazi
sorumluluklarin da yiikiinii alan bir figiir olarak konumlandirilmas: babalik temsilinde
yasanan doniisiime 151k yakmaktadir. Ancak “aile reisi baba” temsilinden vazgec¢ilmemesi
Connell’in (1995) goriisiiyle paralellik gostermektedir: erkeklik pratikleri zamana,
kiltire ve topluma gore degisim gosterebilir gibi goriinmesine ragmen ataerkil
toplumlarda hegemonik erkeklik varligin1 siirdirmeye devam eder. Benzer sekilde
Marshall ve meslektaslar1 (2014) da reklamda erkeklik temasina bakildiginda bir degisim

goriilse de, erkeklige iligkin bir hegemonya miicadelesinin bulunmadigini 6ne siirmiistiir.
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Son olarak LaRossa (1997) da yeni ve modern babaligin ortaya ¢ikmasinin eski ve
geleneksel babaligr tamamen ortadan kaldirmayacagini not diismiistiir. Tiim bu goriisler
ve bulgular, mevcut c¢alismanin bulgularinda goriilen, temsillerdeki dalgalanmayi da

acgiklamaktadir.

2010 yilindaki bu tabloya ragmen kiiresel baglamda toplumsal cinsiyet rollerinin ve
bunlara iligkin temsillerin daha olumlu bir tablo sunma egiliminde oldugu sdylenebilir.
Temsillerin doniigsmesi toplumsal rollerin de doniistiigiine (ya da doniisebilecegine) dair
bir umut 15181 sunarken Tiirkiye’de 10 yil i¢inde toplumsal cinsiyet esitligine dair bir
“ilerleme” gozlenememesi yeni soru isaretleri dogurmaktadir. Nitekim giinliik yasantida
da annelik ve babalik rollerinin durumunu gozler dniine seren ¢aligmalar meseleyi daha
da karmasik hale getirmektedir. TUIK’in 2021 yilma ait Tirkive Aile Yapist
Arastirmasi’nin sonuglarina gore, ev islerini genellikle kadinlarin iistlendigi; cocuk
bakiminda sorumluluk alma oraninin erkeklerde yalnizca %2,3 iken, kadinlarda bu oranin
%94.,4 oldugu tespit edilmistir (Tiirkiye Aile Yapisi Aragtirmasi, 2021). Ayrica kadinlarin
evin temizlik ve gocugun bakim islerinden sorumlu oldugu; erkeklerin ise gida aligverisi,
aylik faturalarin 6denmesi, evin kii¢iik bakim, onarim ve tamir islerini istlendigi
raporlanmustir. Buna ek olarak, Tiirkiye 6zelinde babalik temsillerindeki bu geriye gidis,
donemin ekonomik kosullariyla paralel olarak geleneksel baba roliine yeniden doniis

olarak yorumlanabilir.

Son olarak, 2020 yilina gelindiginde yine sadece 2 adet reklamin yayimlandigi
gorilmistiir. Bu diisiisiin hem genel olarak gazetenin hedef kitlesinin degigsmesinin hem
de kiresel COVID-19 pandemisinin etkisiyle internet gazeteciliginin popiilerleserek
basili gazetenin islevselligini ve giliciinii kaybetmesinin bir sonucu oldugu
diisiiniilmektedir. 2020 yilina ait reklam sayisinin olduk¢a sinirli olmasi ¢alismanin bir
smirliligr olmustur. DOneme ait ¢ok az verinin analize tabi tutulmasi, 6zel olarak bu
doneme iligkin temsillerin analizinde kapsami daraltan bir siirlilik  olarak

degerlendirmistir.
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Gostergebilimsel analiz bulgular1 degerlendirildiginde ise her bir babalik temsili i¢in
tekrar eden gostergelerin ve benzer dilin kullanildigi gériilmiistiir. Geleneksel babalik
temsilleri kategorisinden aile reisi baba temsilinde genellikle ciddi ve kararl yiiz ifadeli
baba figiiriine rastlanmaktadir. Baba takim elbise veya klasik kiyafetler giyerek genellikle
reklam gorselinin merkezinde, Oniinde, dikkat ¢ekecek sekilde yerlestirilmektedir. Sozel
gosterge baglaminda ise genellikle otoriteyi ¢agristiracak ifadelerle evin diregi ifadesi
hissettirilerek babanin giicii vurgulanmistir. Eger gorselde baba goziikmiiyorsa otoritesi
onu cagristiracak nesnelerle Ornegin televizyon kumandasi ve koltugu metaforu
tizerinden betimlenmistir. Tiim bunlar Connel’in (2005) hegemonik erkeklik kuramiyla
ortiiserek giic, otorite ve karar verici olan babanin konumunu siirdiiren bir temsil ile 6n
plandadir. Ge¢im saglayan baba temsilinde ise; babanin ¢alisma hayatinda aktif rol
aldigini gagristiran gostergeler kullanilmistir. Ekonomik giicti sembolize eden teknolojik
tirtinlerin hediye olarak alinabilecegi vurgulanarak babanin ailenin gegimini saglamak
icin ¢cok calistig1 ve bu hediyeleri hak ettigi vurgusu yapilmistir. Kahverengi ve siyah gibi
maskiilen renkler kullanilarak temsil eden baba genellikle takim elbiseli ve ailenin
gelecegi i¢in ¢ok calisan bir erkek olarak temsil edilmistir. Literatiire paralel olarak
Tiirkiye’de geleneksel yapidaki gecim saglayan baba temsilinin var oldugu ve aile
igerisinde babanin ekonomik katki vurgusu toplumsal bellekteki yerine korumaktadir
(Turkiye Aile Yapist Arastirmasi, 2021). Yol gosterici baba temsilinde ise; baba ve
cocuklart birbirleriyle hem duygusal bir bag kurup hem de bir aktivite yaparken
gozlemlenmistir. S6zel gosterge olarak babanin bir rehber ve rol model olarak ¢ocugunun

egitim ve gelisimine mentorluk yaptig1, yonlendirici ifadelerle desteklenmistir.

Degisen babalik pratigi ve reklamda yeni temsiller kategorisinden ilgili ve sefkatli baba
figlirtinde ise; ¢ocugu ile hem duygusal hem de fiziksel olarak yakinlik kuran baba figlr(
one ¢ikmaktadir. Cocugunu kucaginda tasiyan, sarilan, onunla giiglii bir bag kurarak
guven veren bir baba modeli goriilmektedir. Ek olarak hem mutfak hem de ev islerinde
erkegin aktif olarak rol almaya baslamasi da gozle goriiliir bir gergektir. S6zel gosterge
baglaminda ise duygusal bir yakinlik dili kullanilmig, baba ve ¢ocuklar1 arasindaki
duygusal bagin kuvveti 6n plana ¢ikartilmigtir. Bu da Raewyn Connell’in hegemonik
erkeklik kuramina kars1 geliserek alternatif erkeklik tiirii olarak Michael E. Lamb’1n ilgili

baba kavramiyla ortiistir niteliktedir. Eglenceli baba temsilinde tekrar eden gostergeler
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yorumlandiginda ise; baba ¢ocuklariyla oyun oynayan, onlar1 giildiiren ve keyifli zaman
gecirten bir figiir olarak temsil edilmistir. Bu reklam gorsellerinde duragan degil hareketli
sahneler 6n plandadir. Baba c¢ocuklariyla fiziksel olarak yakin temas kurarak, giilen,
kosan, bisiklet siiren bir model olarak temsil edilmistir. Reklam metinleri genellikle
mizah, kahkaha ve eglenceli bir dil kullanilarak yazilmistir. Baba, ¢ocugun hayatini
sekillendiren bir figiir olarak onu eglendiren, siradanlik uzak bir hayat yasamasina olanak
saglayan bir temsildir. Cocugun goziinden babasi; eglenceli, cesur, macerasever, sinir
tanimaz bir rol modeldir. Artik reklamlar, babalar1 sadece ekonomik saglayici olarak
degil, ¢ocuklariyla vakit gegiren, duygusal bag kuran “arkadas baba” bireyler olarak da
betimlemektedir (Daly, 2020). Modern ve bakimli baba temsilinde ise baba sik giyimli
ancak takim elbiseden ziyade daha giinliikk kiyafetli bir stilde karsimiza c¢ikmaktadir.
Modern ve kisisel bakim triinleriyle iligkilendirilerek temsil edilen bu baba figiiriinde
fiziksel cekicilige vurgu yapilarak dig goriiniimiinden 6diin vermemesi gerektigi imaji
cizilmistir. Karizmatik, gii¢lii, basarili, iyi bir es ve ideal bir baba profiline ek olarak

modern babanin fiziksel gériiniimii ve tarz1 da onemlidir (Tosun ve Ulker, 2015).

Bu ¢alismanin odagina baba temsillerini almasinin nedeni, literatiirdeki mevcut toplumsal
cinsiyet c¢alismalarin daha ¢ok kadinlara yogunlagsmasidir. Bu egilimin, erkeklik
kavraminin toplumun tiim dinamikleri tarafindan sekillendirildigi gerceginin goz ardi
edilmesine yol agtig1 6ne siirtilmektedir (Dogan ve Karaman, 2023). Bu nedenle erkeklik
ve babalig1 temel alan calismalarin, kitle iletisim aracglar1 aracilig ile erkekligin ve
babaligin insast ve doniislimiinii daha derinlemesine bir bi¢gimde anlamaya imkan

taniyacagi diisuntlmektedir.

Gelecek aragtirmalarda, bu ¢alismadaki kapsam genisletilerek basili gazeteye ek olarak
televizyonda ya da dijital mecralarda yayimlanan reklamlar analiz edebilir. Sosyal medya
kullaniminin ivme kazanmastyla birlikte bu platformdaki reklamlarin hem sdylemsel hem
de gorsel olarak nasil bir degisim gosterdigi incelenebilir. Ek olarak, 6zel giin reklamlari
kategorisinden Anneler Giinii ve Babalar Glinii reklamlarinin karsilastirmali bir analizi
yapilarak, ev i¢i sorumluluk ve ebeveynlik rollerine dair toplumsal cinsiyet normlarinin
bir okumasi yapilarak literatiire katki sunulabilir. Son olarak, babalik temsillerinin zaman

icerisinde markalar tarafindan nasil bir pazarlama iletisimi stratejisi kullanilarak

82



tiketiciye iletildigi, babalik temsillerinin izleyici veya tiiketici tarafindan nasil
algilandigin1 ortaya koymak i¢in odak grup goriismeleri yiiriitilerek bir alimlama

calismasi yapilabilir.
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Ek A. Basin Ilan Kurumu- Tiraj Bilgisi

Tiraj Bilgisi, bu tezin basili halinde mevcuttur.
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