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Oz

Toplumsal cinsiyet ¢aligmalarinin yalmzea kadinlara odaklanmasi, erkeklik kavraminin toplumun
tim unsurlar: tarafindan (medya, aile, okul vb.) bicimlendirilen, insa edilen ve yeniden {iretilen bir
alanda oldugu gercegini cogunlukla gizlemektedir. Oysaki modernist s6ylem igerisinde anlamin
zithklar iginde kuruldugu disiiniildiigiinde erkekligin ne oldugunun kadinlarin ne olmadig:
iizerinden belirlendigi soylenebilir. Bu nedenle kadinlk rolleri tanimlanirken erkeklige iligkin de
ortiik tamimlamalar yapilmaktadir. Toplumsal anlamin insa edilmesinde basat bir 6neme sahip olan
medya metinleri de toplumsal anlami inga ederken erkeklik kavramina sik¢a bagvurmaktadir. Bu
calismada erkeklik ve erkekligin tanimlanmasinda temel bir role sahip olan babalik kavrami, i¢inde
baba ve koca roliiniin oldugu reklamlar temel alinarak medya metinlerinde bu figiirlerin aile ici roli,
islenen mesajin etkinligine iligkin teknik veriler ve babalik kimliginin 6ne cikarildig1 tiriin tiiri
baglaminda ortaya konulmaktadir.
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Interpreting gender roles in reverse: Analysis of fatherhood and masculinity
roles through advertisements

Abstract

The fact that gender studies focus only on women mostly hides the fact that the concept of masculinity
is shaped, constructed and reproduced by all elements of society (media, family, school, etc.).
However, considering that meaning is constructed in contrasts within modernist discourse, it can be
said that what masculinity is determined by what women are not. Therefore, while defining the roles
of femininity, implicit definitions of masculinity are also made. Media texts, which have a dominant
role in the construction of social meaning, frequently refer to the concept of masculinity while
constructing social meaning. In this study, the concept of fatherhood, which has a fundamental role
in the definition of masculinity and manhood, is revealed in the context of the role of the father figure
in the family in media texts, technical data on the effectiveness of the message processed and the
effect of the identity of the relevant brand on the approach to gender roles, based on advertisements
with the father role in them.
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Baba-cocuk iligkisi sanatta, edebiyatta ya da psikolojide anne-cocuk iligkisi kadar yer bulamamais, onun
kadar da itibar kazanamamus bir iligkidir. Bunda ge¢misten bugiine dek uzanan mitoloik hikayeler veya
sozli kiltiiriin 6nemli unsurlarindan atasozlerinin etkisi yadsinamaz derecede biiyiiktiir. Yunan
mitosunun benzersiz hikayelerinden, Sofokles’in Oliimsiiz tragedyasi Kral Oidipus ve psikanalist
Sigmund Freud’un Oidipus Kompleksi Kurami’na esin kaynagi olmus Oidipus hikayesi de yarattig
toplumsal bellek acisindan 6nem tagir. Sozlii kiiltiiriin en dolayimsiz anlat: tiirlerinden olan atasoézleri
de annelige ve anne olmaya dair bircok sdyleme sahipken babalik ayni bolluktan nasibini alamamigtir.
Babaliga dair soylemlere baktigimizda cogunlukla babaya itaat etmeye ve onu saymaya sevketmekte,
ayni zamanda da baba ile evlat arasinda husumetler olabilecegine dair anlamlar icerir. Ornegin,
“Babasina hayir etmeyenin kimseye hayri olmaz.”, “Baba himmet, ogul hizmet”, “Babayla oglanin
pabucu bir olunca evde kavga eksik olmaz”. gibi soylemler baba ve cocuk arasinda bir gii¢ mesafesinin
oldugunu hatirlatic1 ve dikte edici s6ylemlerdir. Annelikle ilgili deyisler ise babanin tam tersine annenin
yerinin doldurulamayisi, kutsallig1 ve kendini ¢ocuklarina adamighgiyla ifade edilmektedir. “Ana gibi
yar olmaz Bagdat gibi diyar olmaz”., “Ana hakki Tanr1 hakki1”, “Aglarsa anam aglar, gerisi yalan aglar”
ve ad1 gegmese dahi anneye atfedilmis oldugunu kabul ettigimiz “Sagini siipiirge etmek” ve “Analar ¢eker
yilki” gibi nesiller arasi1 aktarilan bu Ogretiler anne-cocuk arasindaki koparilamaz baglari topluma
empoze etmektedir. Toplumsal cinsiyet rollerinin erkegi ekseriyetle kamusal alanda, kadini ise mahrem
mekanlarda; cocugun hemen yani basinda, evinde- barkinda konumlandirmasinin da etkisi biiyiiktiir.
Babalik miiessesesi de ayn1 minvalde anneligin yaninda itibar1 oldukga diisiik betimlenmis ve ihmal
edilmis bir olgudur. Anne-cocuk iligkisinin baba-gocuktan ¢ok 6nce biyolojik, psikolojik ve zihinsel
olarak baglamasi, annenin ¢ocugu besleyen olmasi ve dolayisiyla hizla kuvvetlenen baglari, ayna
evresine kadar cocugun kendini anneyle 6zdes gormesi gibi gerekceler baba-cocuk iligkisinin ihmaliyle
vuku bulmustur. Kiiltiirel s6ylemler arasinda “anne dogulur, baba olunur” gibi babay1 ve babalig: ikinci
plana atan ve babaligin belli yetileri kavradiktan sonra alinan bir unvan oldugu algis1 da bu ihmali
ziyadesiyle beslemistir.

Son yirmi ya da otuz yillik gegmise bakildiginda modern toplum 6gretilerinin yerlesmesi, kadinin ig
hayatinda aktif yer almasi, toplumsal cinsiyet rollerinin elestirilmesi ve doniismesiyle ve dahi babanin
cocuk gelisimi 6zelinde miithim goriilen roliiniin kesfiyle birlikte babalarin ¢ocuklar iizerindeki etkisi
konusulmaya, tartisilmaya ve babalik meselesinin iizerinde diisiiniilmeye deger oldugu gercegi
dogmustur. Ortaya ¢ikan bu gerceklikle beraber babanin medyada konumlandirilis bi¢cimi de degismis;
arabada, igyerinde, toplantida ya da evin disinda herhangi bir yerde gérmeye alistirildigimiz baba figiirii
hane icerisinde, esiyle, cocuklariyla, evdeki is boliimii sorumlulugunun tasiyicis1 olarak goriilir
olmustur. Kisa, akilda kalici, ¢arpici ve giidiileyici olma vasiflariyla tiikketim kiiltiiriiniin lokomotifi olan
reklamlarin bu doniisiimiin gerceklesmesindeki marifeti yadsinamaz derecede 6nem arz etmektedir.

Anne Cocuk Vakfi (ACEV)’'nin 2018 yilinda hazirlamig oldugu Tiirkiye’de Babalik’t Anlamak Serisi'nin
ikincisine ait raporda 2016 y1l itibariyle egitimlere katilan annelerin talebi dogrultusunda bir de Baba
Destek Programi (BADEP) hazirladiklarini ve bu programla babalarin da sorumluluk iistlenmelerini,
cocuklan ile karsilikh ve yakin iligki kurmalarin, iligkilerinde etkili yontemler kullanmalarini
hedeflerken, babalarda tutum ve davranis degisikligi saglamay1 amaclamistir (Bozok, 2018: 6). Babalik
gorevini etkin bir sekilde yerine getirmenin yalnizca ¢cocugun ruhsal gelisimine degil, annenin psikolojik
olarak kendini daha iyi hissetmesine de yardimci oldugu ve biiyiimekte olan ¢ocugun toplumsal cinsiyet
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esitligini de yasayarak 6grenmesine kaynaklik ettigi goriilmiistiir. Bireyin ilk 6grenme ortami olan
ailedeki cinsiyet rolleri, cocugun ilerideki yasaminda erkeklik ve babalik roliinii ne sekilde
benimseyecegi de tasarlar. Toplumsal yapi, kosullar ve donemler baglaminda degisiklige ugradigindan
ve siirekli yeniden iiretildiginden babalik algis1 da bu paralelde yeniden ve yeniden iiretilmektedir. Bu
kiiltiirel olanin yeniden iiretim siirecinde, medyanin babalik algisini nasil degistirip doniistiirdiigiint,
erkek olma ve babalik yapma bi¢iminin reklamlar araciligiyla nasil kurgulandigini gostergebilimsel
analiz iizerinden ortaya koymak calismanin temel hedefidir.

Alanyazina baktigimizda babalik ve babanin medyada temsili ile ilgili bir calismaya rastlanmamakla
birlikte, yapilan ¢aligmalarin ya ¢ocuk gelisimi ya da toplum bilim alanlarina ait oldugu tespit edilmistir.
Bozok, literatiirdeki babalik g¢aligmalarimi su sekilde kategorize eder, “Sosyal bilimler literatiirii son
donemde babaligi olusturan “erkek olarak baba” ile “ebeveyn olarak baba” arasindaki karsilikh
belirlenimlere odaklanmaya baglamistir. Bu dogrultuda ortaya konan 6nemli bir ayrim “baba olmak”
(fatherhood) ve “babalik yapmak” (fathering) arasindadir” (2018: 9). Baba olmak biyolojik cinsiyetten
otiirii ve toplumsal cinsiyet rollerinden kaynakli koruyucu kollayict olma, evin reisi pozisyonuna
gondermede bulurken; babalik yapmak ise cocuklarin gelisimlerine destek olmak/olmamak ya da
cocuklarla yapilan/yapilmayan tiim davraniglar: ¢agristirir. Calisma, gerek geleneksel gerekse giintimiiz
dijital medyasinin giinliik yasantimiza muazzam oOl¢iide tesir ettigi cagimizda, medyadaki baba/es
temsillerinin bu ulvi gorevlerini ifa etmelerindeki etkiyi ortaya koymasi bakimindan ve toplumsal
cinsiyet rollerine kadinlar1 degil erkekleri merkeze koyarak incelemesi bakimindan 6nemli bir 6zgiin
degere sahiptir.

Erkeklik kavraminin insasinda kiiltiirel belirleyiciler

Cinsiyet rolleri toplumsal anlamin insasinda kiiltiir yapicilar tarafindan iskalanamayacak kadar
kurumsallagmisg bir kavram olarak 6nemini korumaktadir. Hemen hemen tiim kiiltiirlerde etken, basat
ve birincil olarak konumlandirilan ve Sancar’in ifadesiyle “toplumsal cinsiyet rollerinin hem 6znesi hem
de nesnesi konumunda olan erkeklik” kavrami, aileden baslayarak toplumu inga eden tiim kurumlarda
ve kiiltiiriin ingasinda basat bir 6neme sahip olan medya metinlerinde, insanlar arasi iligkilerin temel
belirleyici unsuru olarak séylemin merkezinde yer almakta ve her seferinden yeniden iiretilmektedir
(2009:11). Ne var ki cinsiyete iliskin yargilarin, arkaik kokeni, onun dogmatikligini ve
degistirilemezligini vurgulasa da medyadaki temsille paralel olarak erkeklik taniminin o dénemin
‘popiiler soylemine’ gore sekil aldigi soylenebilir. Connell’in, erkeklige iliskin normatif yargilarin
“dogallagtirilmasina” hizmet eden bir arag olarak islevsellestirdigi medya, 6zellikle “1980’li yillardan
sonra erkeklik kavramimi popiiler kiiltiir pazarinin temel bir malzemesi haline getirdigi”
diisiiniilmektedir (2009: 40/245). Bu anlamda medyanin cinsiyet rollerinden hiyerarsik olarak daha
onde durdugunu ve cinsiyet, sinif ya da kiiltiir gibi kavramlara iligkin davranis kodlarin1 inga etme,
topluma yayma, normallestirme potansiyeli kazandirdig iddia edilebilir. Medya, insan ruhuna niifus
etme ve onu diisiince 6ncesi diizeyde etkilemeyi basarabilmis bir iktidar araci olarak iglev goriir.

Medyanin satilabilir olan her seyi popiiler kiiltiir kilifi icerisinde sunarak pazarladigi bir siirecte erkeklik
kavrami da ona deger katan nitelikleriyle medya metinleri icinde tekrar dolasima girerek
pazarlanmaktadir. Erkeklik kavrami da artik tiiketim kiiltiiriiniin bir unsuruna déniiserek ¢oziilmekte
ve yumusamaktadir. Bu ¢oziilme o donemin kosullarina gore popiiler kabul edilen medya temsilleri
aracihigiyla yaratilmaktadir. Kadinlara, hem basarili bir anne hem basarili bir es hem de basaril bir is
kadin1 olmasi kosuluyla atfedilen ‘siiper anne’ kavramina benzer bir sekilde, erkekler de Yunan
mitolojisinde Kral Zeus tarafindan gok kubbeyi omuzlarinda tasimakla cezalandirilan Atlas’in
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yiikklenmek zorunda oldugu gorevle paydashk kuran ‘atlas sendromu’ kavrami aracihigiyla, hem is
yasaminda hem de aile yasaminda ‘miikemmelligi’ istikrarh bir sekilde stirdiirme dayatmasi ile karsi
karsiya gelmistir (Akga ve Tonel, 2011: 13).

Medya ise bu siirecte idealin ne olmasi gerektigini soyleyen birincil kiiltiirel aractir. Nitekim kendisini
cevresine gore anlamlandirarak 6grenen ve diisiince gelistiren sosyal bir varlik olarak insan, tarihsel
siirecte medyanin yaydig1 kiiresel kiltiiriin etkisi olmaksizin diisiince kaliplarini yasadigi kiiglik
toplulugun biiyiikliigii kadar genisletme imkanina sahipti. Oysa artik bireylerin kendisine anlam
iiretmek i¢in bagvurdugu disaris1 Atlas Okyanusundan Uzak Doguya kadar genis bir dlcekte, medya
temsili iginde kendisine yer bulabilmis tiim evrendir. Dis ¢evrenin bu kadar genis bir evreni icermesi
caligma baglaminda erkeklik temsilini cesitlendirmek yerine tektiplestirmekte ancak bu tektipligin tiim
diinyada itaatkar bir uyumla yerine getirilmesi erkeklige iliskin temsillerin daha kolay kabuliine firsat
yaratmaktadir. Ornegin bulasik makinesinden cikan tabaklar1 mutfak rafina yerlestiren bir erkek figiirii,
ilk 6nce bir Amerikan beyaz egya reklaminda goriildiikten sonra fetisize olmus imgesel degeriyle artik
diinyanin geri kalanina medyatik bir icerik olarak pompalanabilir. Giinlimiiziin ya seyirci ya da tiiketici
haldeki duragan bireyine sunulan bu hazir imge, medya metinlerinde yer alan bir temanin toplumsal
olarak onaylandigi kabuliinden hareketle risk almadan kendini kimligini inga etme siirecine katki sunan
bir veriye doniismektedir.

Bu baglamda erkeklik rollerinin sabit kavramlarla tanimlanmak yerine, siiregen bir sekilde popiiler
soyleme gore bicim degistirebildigi savindan hareketle medyay1 burada temel bir gerceklik olarak ele
almak gerekmektedir. Yirminci yiizyihn sonlarina dogru insani hiyerarsik olarak siniflandirilmasi
gereken biyolojik bir varlik olarak goren modernite soylemi icerisinde erkek -medyanin paralel
soylemini de arkasina alarak- domine eden, insa eden, etken bir varlik olarak tanimlanmaktaydi. Ancak
postmodernitenin 21. yiizy1l diinyasin1 sekillendirmede gecerli bir séylem halini almasiyla birlikte
geleneksel anlamda hiyerarsilerin ¢okiisii, mutluluk, giivenlik ve kendini tanima gibi bagliklar icin
gerekli olan toplumsal ve felsefi sinirlar1 ortadan kaldirmis veya esnetmistir. Modernite soylemi
icerisinde keskin tanimlamalarla ayrigtirilan cinsiyete iligkin kimlik tanimlamalari ve roller, postmodern
ideoloji cercevesinde bulaniklagmas, i¢ ice gecmis veya kaybolmustur. Hiyerarsik diizenin dagilmasiyla
hazirliksiz yakalanan kigilik de yeniden bicimlenmeye ve tanimlanmaya elverigli hale gelmistir (Paglia,
2004: 283). Ne var ki tiim kiiltiirel kodlarin belirleyici iddiasinda olan medya da, cinsel kimliklerin bu
esnetilebilir, degistirilebilir dogasinin kendi iceriklerinin sonsuz malzemesi haline getirmeye hevesli
goriinmektedir. Medya icin tek sabit ve gecerli gercek olan kazanma ve kar giidiisii, artik yiizer gezer
sularda gezinen cinsiyete iligkin rolleri her seferinde popiiler séylem 1s1ginda yeni bir kilifa sokarak
pazarlamaktadir.

Ozellikle medyanin sanatin dilini kullanarak toplumsal bilinci insa ettigi bir arac olarak
tanimlanabilecek bir kolu olan reklamcilik, kiiltiire ickin her tiirlii unsuru, ge¢misle bagini kopartarak
ortada birakmaktadir. Kiiltiir, artik Bat1 iradesinde olmak kaydiyla tiiketici bireyin saldirgan goziine
boyun egdirilerek dramatize edilen bir yapinin etkisiyle igerigi bosaltilmistir. Boyle yiizergezer bir
zeminde toplumlarin kadim tarihinin bir sonucu olarak insa ettigi anlamlar biitiinii artik ciddiye
almamaz durumdadir. Yirmi birinci yiizyilda “ciddi 6lglide estetize edilen” kiiltiir, ancak kar hedefi
oraninda degerli ve sergilenebilir bir nitelik kazanmaktadir (Moretti, 2005: 279). Reklamcilik nesneleri
herkesin gormesini, bilmesini saglar; ama bunu 6yle bir yapar ki nesnelerin gercek anlamda "toplumsal”
olan oOzelliklerinin nesnelerin kendisiyle hicbir ilgisi kalmaz, artik sadece onlara sahip olmayla
ozdeslestirdigimiz anlam ve degerlerdir bu nesnelerde toplumsal olan (Moretti, 2005: 278). Tarihsel
olarak var edilen her tiirlii anlam insasinin altin1 oyan bu siirecgten cinsiyete iliskin davranis ve diisiince
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bigimlerinin de etkilendigini ve doniismeye basladigini1 ifade etmek yerinde olacaktir. Reklameilik
araciligiyla gec kapitalizm maddiliginin cansiz mekéni iizerinde, eril iradenin alt iist olusuna taniklik
etme sans1 yakalamis oluruz. Reklam, sanatin estetize eden, Ozgiirlestiren ve soyutlayan dilini
kullanarak dilsel olarak iiretilmemis olam iiretemeye, toplumsal evrende soylenmemis olani sdyleme
iradesini lstlenerek cinsiyete dayali rolleri ya da kalip yargilari yerinden etme ya da yeniden
bigimlendirme yetkinligi yakalamistir. Buna gore reklam metinleri araciligiyla, medyanin bigimi
yaratma siirecinde, kendini toplumun geneline birérnek olarak sunmasi ve dolayisiyla her tiirli
doniisiime dair mantiki ve tarihsel ongoriide bulunma hakkinin kendine ait oldugunu 6ne siirmesi onun
kiiltiir yapici roliinii 6ne ¢ikartmaktadir.

Medyanin kiiltiir yapici roliinden hareketle toplumun bir unsuru olarak bireyler, icinde yasadigi
topluluga ait olma ihtiyaci icinde medyadan alimladig1 verilerden ornekleyerek davranis ve diislince
gelistirmeye calismaktadirlar. Dolayisiyla medyanin bireylerin  kendilerine iligkin algilarini
sekillendirmedeki baskin etkisi birgok ¢alismaya da konu olmaktadir. Erkek bireylerin kendi beden
algilarinin nasil sekillendigi sorusundan hareketle 2015te Avusturalya’da yapilan bir arastirma,
erkeklerin medyadan yayilan “miikemmel beden” imgesinin etkisi altinda kaldiklarini ortaya
koymaktadir (McCabe ve McGreevy, 2015: 1006). Bununla birlikte Humphrey Bogart, John Wayne ve
Sylvester Stallone’un canlandirdig: film karakterleri ise, erkekligin ideallestirilen unsurlarim1 empoze
eden yoniiyle medyanin cinsiyet rollerinin benimsetilmesi ya da kaniksatilmasina katki sundugu
gorilmektedir (Giirbiiz, 2016: 131). Medyanin bireylerin toplumsallasmasindaki kiiltiirel araclarin ilk
siralarinda oldugu savina ek olarak, medya metinlerinde kiiltiirel olarak insa edilen her seye yogun bir
kar giidiistiniin eslik ettigini soylemek eksik olmayacaktir. Bauman'in deyisiyle, medya fazlasiyla
doymus olan bilgi pazarinda en kit mal olan kamu ilgisi ugrunda rekabet etmeye egilimlidir (2011: 175).
Medyada cinsiyetlere iliskin sunulan ‘ideallik’ imgesi, yogun rekabetci bir yapida kurgulanan modern
toplumlarda siirekli yarig halinde olma, idealine ulagmak i¢in kendini bicimlendirme, popiiler olarak
sunulan ideal imgeye benzeme giidiisii yaratarak bireyleri satin almaya yonlendirmektedir. Bu noktada
hazir hale getirilen tiiketici birey icin, kitle iletisim aracglarindan yayilan igeriklerde artik daha c¢ok
kapsayicilik, gesitlilik ve esneklik vurgusu yapilmaktadir. Ciinkii rasyonalitenin séylemine uyarlanan bir
medya evreninde tek bir ideal cinsiyet imgesi sunuldugunda satin alma giidiisiiniin olusumu anlaminda
kapsayicilik daha az olacaktir. Ancak kapitalist sistem tiiketimin demokratiklesmesi adina ciliz, asosyal,
duygusal olarak ¢ok hassas olan eril bireye de tisort satmak istemektedir. Bu noktada gercekligi tek bir
tanima indirmeyen postmodernitenin kiiltiirel formlar1 esneklestiren sOylemini tiiketim alanina
bulagtirmak sistem adina karli bir tercih olmaktadir. Calismanin basinda iddia edilen ideal erkeklik
imgesinin yasadig1 doniisiimii, diinyanin kiiltiirel evrenin moderniteden postmodernite yoriingesine
kaymasiyla rasyonalize edilen cinsiyete iligkin mevcut paradigmanin degisimiyle birlikte aciklamak
yerinde olacaktir.

Bununla birlikte teknolojik gelisim sonucu kisisellesen iletisim aygitlarinin bireye kendi 6znelligini ve
tekilligini digsa vurma ve ifade etme hakk: tanimas1 posmodernitenin getirisi olan esneklik, cesitlilik,
farklilik gibi kavramlarla da uyum i¢indedir. Bu noktada ideale en ¢ok yaklasan degil, her tiirlii tiiketici
profilinin ciddiye alinmasi, kitle iletisim araglarina hakim olan soylemin daha cok cesitlenmesine,
gelenekselden uzaklasarak ilerici alt metinler barindirmasina olanak yaratmaktadir. Ister gercek
yasamda ister Kkitle iletisim araclarinda ortaya cikan toplumsal olgulara iliskin esitsizlikler,
kisisellestirilmis sosyal medya uygulamalari sayesinde bir tiiketici olarak konumlandirilan bireylerden
gercek ve anlik tepkiler alabilir hale gelmistir. Bu nedenle medya iceriklerinin geleneksel ve tektip bir
soylem yerine daha kapsayici, ilerici, farkliliklara saygi duyan nitekim saydam bir zeminde
olusturulmasimi kabul ve rizanin olugsmasi anlaminda daha karhdir. Dolayisiyla toplumsal cinsiyet
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acisindan sorunlu reklam uygulamalar1 marka itibar1 agisindan yikici olarak goriilmektedir.
Tiiketicilerin diisiincelerini sosyal medya iizerinden her saniye dile getirdigi bir diinyada, iizerinde
yeterince diisiiniilmemis “duyarsiz” bir kampanya marka itibari iizerinde uzun vadeli olumsuz bir etki
yaratarak rizayi alma tizerine bina edilmis sistemi tehdit eder hale gelebilmektedir (WFO, 2017: 10).

Diinya Reklamverenler Federasyonun (WFO) yaymnladigi bir raporda marka ve reklam danigsmanlari,
artik {iriin iceriklerinde “kalip yargilar1 yikmanin vizyonlarinin bir pargasi haline geldigini
vurgulamaktadir. Cinsiyete dayal yeni ve farkli rollestirme uygulamalarim “ilerici reklamcilik” olarak
tanimlayan pazarlama stratejistleri, artik daha ¢ok reklamda -yiizde 24’liikk bir artigla- bu soylemi
kullandiklarini ileri siirmektedir. Reklamlarda toplumsal cinsiyet temsillerini roller, kisilik ve dis
goriinlis cercevesinde gelistirdiklerini vurgulayan stratejistlerin, cinsiyet temsilinin egemen bir
paradigmayla sinirlandirmamasi gerekliligini reklam iceriklerinde goriiniir hale getirme ¢abasi yasanan
bu doniigtimii kanitlar niteliktedir. Bu baglamda Diinya Reklamverenler Federasyonun raporunda
demeg veren Birlesik Krallik merkezli, diinyanin en biiylik yiyecek ve hizli tiikketim iiriinleri tireten
sirketlerinden biri olan Unilever sirketinin Cesitlilik ve Kapsayiciliktan Sorumlu Global Pazarlama
Bagkan Yardimcisi Aline Santos, reklam igeriklerinin cinsiyet rolleri baglaminda bir doniisiim
yasamakta oldugunu aktariyor:

“Roller, iiriinle ilgili sorumluluklarin étesine gegerek biiyiik amaglar: ve genis kapsamh basarilart
temsil etmeli. Resmedilen kisilikler daha 0zgiin ve ii¢ boyutlu hale gelecek sekilde degismeli. Dig
goriiniis temsilleri daha keyifli ve elestirel olmayan sekilde sunulmab, kisilerin kim olmak istiyorsa
oyle olmasini saglamak adina olumlu ve yaratici bir ilgi yaratmali. Iste bu yiizden, on-testten gecen
“ilerici” reklamlarumizla ytizde 25 daha fazla marka etkisi ve etkilesim yarattigimiza tanik olduk.
Konuya tamamen toplumsal cinsiyet ekseninde degil, aym: zamanda toplumsal cinsiyete yonelik
kalip yargilarin wrk, etnik koken, cinsel yonelim, yas ve dinle iliskili diger kalp yargilarla kesisimi
perspektifinden de bakwyoruz. 400’ askin markamizla, faaliyet gésterdigimiz tiim pazarlarda
insanlarin reklamlardaki temsillerine yéonelik temel bir degisim yaratma yolculugundayiz. Herkesi
kapsayacak tek bir temsil bicimi yok. Toplumsal ve kiiltiirel dinamiklerin sekillendirdigi farkh
pazarlardaki erkek ve kadin kimliginin cesitliliginin farkindayiz. Markalarmmzin giincelligini
koruyabilmesi icin de bu cesitlilige iletisimlerimizde yer vermemiz gerekiyor. Yaratict
uygulamalarimiz pazardan pazara farkhlik gésterse de global élgekte islerlige sahip bir yaklasim
gelistirdik. Markalarimiz ve reklamlarimiz her zaman yerel tiiketicilerin ihtiyaclari ve kiiltiirel
farklhhklarum yansitmah ve bahsi gegcen bu durum da digerlerinden farkh degil. Markalarimiz i¢in
olusturdugumuz global ¢erceve ilerlemeyi tesvik ediyor ve yerel tiiketicilerin hayatlarim yansitacak
kadar da esnek.” (WFO, 2017:14).

Medya artik modern kadindan da erkekten de ¢ok yonlii, esnek, cesitliligi kabul eden bir yapida olmay1
-bunu da belki bir norm olarak dayatarak- talep etmektedir. Cinsiyete iligkin siiregen sekilde tektipligi
dayatan kalipyargilarin yikilmasinda feminizm ¢aligmalarinin yarim asirdir insa etmeye ¢alistigi kadinin
kimligini olumlama c¢abasinin 6nemli bir rol oynadig: soylenebilir. Ayrica tek degismeyen ve rasyonel
bir hedef olarak korunan kar etmenin temel bir norm oldugu giiniimiiz diinyasinda son yillarda
reklamlarda stereotip kullanmanin sakincalar1 da arastirmalarca ortaya konmaktadir (Akestam vd.
2021: 64). Basmakalip olmayan toplumsal cinsiyet tasvirlerinin, uzun vadede pazarlamacilara da yarar
sagladig1 goriilmektedir. Clinkii toplumsal cinsiyet kligelerinin tiiketicilerin reklama yonelik tutumlarina
zarar verdigi bulunmustur (Huhmann ve Limbu, 2016). Bununla birlikte feminizm ¢alismalarinin bir
ciktis1 olarak ortaya c¢ikan femuvertising (kadin odakli reklamcilik) kavrami da kadinin tek bir ideali
oldugu vurgusundan uzaklasarak onun 0zgiir kimligine gore bi¢cimlenen ¢ogul goriiniimlerini goriiniir
hale getirme cabas1 yaratmistir (Iinceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018: 22). Dolayisiyla kadinin ideal
stereotiplerinin yikilmasi beraberinde erkege iliskin baskin imajlarin da yikilmasini beraberinde
getirmektedir.
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Fortune dergisinde yaymlanan bir makale, giiniimiizde Amerikan evlerinde degisen cinsiyet rollerini
anlamak i¢in en basta televizyon reklamlarina bakmamiz gerektigini onererek, erkegin de artik giindelik
ev igleri ve ebeveynlik roliinii kendi dogasinin bir sonucu olarak yerine getirdigini vurgulayarak bu
durumun reklama 6zgii bir kurgusallik degil tamamen gercek yasama iliskin bir gerceklik oldugunu
ortaya koymaktadir. Dergi, Stony Brook Universitesi'ndeki Erkekler ve Erkeklikler Arastirma Merkezi
Icra Direktorii Dr. Michael Kimmel'in ifadelerini referans alarak, 1950°lerden beri devam eden baskin
erkek rollerinden farkli olarak bugiin artik yanki uyandiran reklamlarin erkeklerin ¢oklu/farkl igler
yaptig1 dadvertising reklamciliginmi giiniimiiziin bir gerekliligi olarak ileri siirmektedir. Dergide yer alan
makalede “Giintimiiz Netflix caginda, her zamankinden daha az insan normal ticari televizyon izledigi
icin reklamcilarin tiiketiciyi etkilemek icin daha az zamam var. Sonug olarak hayatta kalmalar,
anminda duygusal bir etki uyandiran noktalar olusturmaya baghdir. Bekar babalarin, evde oturan
babalarn, iki babali ailelerin, ¢ok wrkh ¢iftlerin ve aninda yanki uyandirabilecek her tiirden babamn
kabulii bu yiizdendir.” ifadeleri cinsiyete dayali kalipyargilarin yikimina iligkin girigimin tiiketim
carkinin saglikl bir sekilde donmesi adina ortaya ¢ikan bir zorunluluk olarak okunmaktadir (Bukszpan,
2016). Yiizergezer ve hiclik halinde olma yoluyla sanal bir gezinti gerceklestiren giiniimiiz bireyinin tek
anlamli amaci olarak kabul edilen tiiketimin normlastirilmasi adina cinsiyetlere iligkin rollerin bu
sekilde bicim degistirmesi, postmodernizm ideolojisi zemininde, tiiketim diizeninin yeni ihtiyaclari ve
yeni talepleri tegvik etme tarzi icinde ge¢ kapitalizmin kiiltiirel bir celigkisi olarak da kavranabilir
(Jameson, 2016: 82). Bu kiiltiirel ¢eligki ortaminda calismanin baglami dogrultusunda erkelik roliine
iliskin bigcimlerin medya metinlerinde farkl, cesitli, esnetilebilir olusuyla yarattig1 alginin gercek izleyici
kitlesinde nasil bir gerceklik insa ettigi sorgulanacaktir.

Yontem

Ortaya koyulan her bilimsel ¢alismanin amaci bir probleme yanit bulmaktir. Dolayisiyla cevaba giden
en dogru yol calismaya uygun yontemi belirlemektir. Reklamlarin en nihai amaci, hedef kitlesini,
sundugu iiriini en uygun cekicilik unsuruyla ve en makbul medya planlamasiyla satin almaya ikna
etmektir. Calismada basit rastlantisal olarak secilen Dr. Oetker, Baby Turco,Cif, Karaca,Bosch,Aptamil,
Bepanthol, Goon ve Eti Petito markalarmin dijital mecralardaki reklamlari igerik analizi yontemi ile
analiz edilmistir. Metin ve Unal (2022: 275)’a gore icerik analizinde belirlenen metinlerin, belgelerin,
dokiimanlarin ve temalarin iceriklerini belirli bir sistematik igerisinde nesnel yargilar dogrultusunda
analiz edebilmektedir. Fiske ise icerik analizinin amacim ““iletilerin acik olan iceriginin nesnel
olciilebilir ve dogrulanabilir bir aciklamasim yapabilmek” seklinde aciklar ( fletisim bilimleri alaninda
goriinmeyeni gostermek, séylenmemis olan1 duyurmak ve gizlenmis olan1 ortaya ¢ikarip esas manaya
ulasmanin en dogru yolu olan igerik analizi yontemi bu ¢alismanin da metodunu olusturmaktadir.
Caligsmanin kapsami baglaminda reklamlardaki baba/es karakterinin konumlandirilmis amacini ve
bigimini en etkili sekilde ortaya koymak amaciyla bu yontem secilmistir. Calismada reklam filmleri
baba/es figiiriiniin konumlandirilisi, teknik veriler ve tiriin tirii seklinde kategorize edilerek
incelenmistir.

Coziimleme

Reklamlar, baba figiiriiniin aile i¢i rolii, islenen mesajin etkililigine iligkin teknik veriler ve ilgili
markanin kimliginin cinsiyet rollerine yaklagimina etkisi kategorileri baglaminda ele alinmaktadar.

Topluma dogrudan ileti aktarabilme yoniiyle reklamlarin giiclii bir ideolojik arac oldugu diisiiniilebilir.
Calisma baglaminda babalarin toplum igerisinde degisen rollerine iliskin gostergelerin arandig ilk
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reklam filmi olarak Dr. Oetker 2si 1 Arada Vanilinli Hamur Kabartma Tozu reklami ele alimmistir.
Reklamin ilk sekanst iiriiniin kullanildig1 pastay: babalariyla birlikte yiyen kiz ¢cocuklariyla agilmaktadir.
On saniye siiren reklamin devaminda ilgili malzemeler kullanilarak neseyle pasta hazirlanmakta;
sonraki sekansta annenin pastanin hazirlik siirecinde yer aldigina iligkin sahne yer almaktadir.
Reklamin son sekansi ise hazirlanan pastanin yine ilk sekansta kargimiza ¢ikan babanin ¢ocuklarina
pastayr yedirmesi ile sonlanmaktadir. Bu kisacik reklamda o6zellikle babanin ¢ocuklarina pastay
yedirdigine iliskin sahnenin hikdyenin basinda ve sonunda gosterimi ideolojik olarak sunulan mesajin
da vurgulandigini imlemektedir. Yemek pisirmek ve servis etmek gibi gorevlerin stereotip olarak
kadinlarla/annelerle iligkilendirildigi medya metinlerinin tersyiiz edilmesine bir 6rnek olarak bu
reklami gosterebiliriz. Reklamda ¢ocuklarina pasta yediren babanin daha uzun stire ekranda yer aldig
ve bu yoniiyle anlamsal acidan daha merkezde durdugu ve dolayisiyla babanin da artik ¢ocuklarin
bakimi veya beslenmesi gibi gérevleri paylasabilir mesajini giiclii bir sekilde tasidig1 sdylenebilir.
Bununla birlikte evde hazirlanabilecek pastane iiriinleri ile taninan ve reklamlarinda daha ¢ok anne ve
cocugu merkeze almasi beklenen Dr. Oetker markasinin, bu stereotiplesmis cinsiyet rollerini
benimsemeyerek, sira disi, vizyoner, esitlik¢i, adil ve yenilik¢i bir séylem tiretme gibi marka olmanin
dogasina ait olan hedeflerin yani sira cinsiyetci rollerin kadin lehine yeniden tanimlanmasina etki ettigi
soylenebilir.
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Resim 1. Dr. Oetker 2si 1 Arada Vanilinli Hamur Kabartma Tozu reklamina ait bir gorsel (2023)
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Baby Turco bebek bezi reklaminda poposu pistigi i¢in feryat figan aglayan bir bebek ve bebeklerine bir
care bulabilmek i¢in ugrasan anne baba vardir. Babanin, bu reklamda ¢ocugunun hemen yan1 baginda
konumlandirilmasi, annenin ise babanin yaninda ama c¢ocuktan daha uzak bir pozisyonda durmasi
babanin ¢ocuguyla yakin bir temas igerisinde oldugunu gostermektedir. Bebegin annesinin bebekken
bakim vereni oldugunu anladigimiz (annesi elimde biiyiidii ifadesiyle) yasli hamimin “Ne oldu?”
sorusuna, babanin olduk¢a kaygili bir sekilde “Ne yaptiysak olmadi.” seklinde yanit vermesiyle baba,
¢ocugun durumuna hakim, onun i¢in iiziilen ve derman arayan bir gekilde izleyiciye sunulmustur.
Reklamda inlii olarak kullanilan Kubat’'in igeriye Baby Turco markasiyla girmesi “Yahu annelerimiz bizi
neyle biiyiittli?” sorusunu sormasi; biiyiitme eyleminde babanin ¢ok da bulunmadigini, toplumsal 6n
kabullerde ¢ocuga bakim verme ve onu biiyiitme isinin anneye ait oldugunu gostermektedir. Benzer
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sekilde Kubat'in sordugu soruya reklamdaki yagli hanimin “Biz bebeklerimizi zeytinyagi ve pamukla
baktik” demesi bu goriisii desteklemektedir. Reklam filminde ilging olan sudur ki bebegin annesinin
bakim vereni kendisi bebekken bir kadinken, onun ¢ocuguyla yakindan ilgilenen ise esi yani bebegin
babasidir. Bu da yillar icerisinde toplumsal cinsiyet rollerinin yalnizca is yasaminda degil, aile ici
rollerde de ne kadar degisiklik gosterdiginin bir ifadesidir. Ayrica bugiine kadar ¢ogunlukla bebek bezi
reklamlarinda annenin 6n planda olduguna sahitlik ederken giiniimiizde baba figiiriiniin de esit gérev
paylagiminda bulundugunu ve hatta ¢ocuga anneden daha yakin bir pozisyonda durdugunu séylemek
miimkiindiir.

PPl ) 016/614

Resim 2. Baby Turco Bebek Bezi Reklamina Ait Gorsel (2022)

Bagka bir bebek bezi markasi olan Goon’un reklam filminde de babay1 cocugunun ilk adimlarini attiran,
ona gahitlik eden olarak gérmekteyiz.

Resim 3 ve 4. Goon Bebek Bezi Reklamina Ait Gorsel (2022)
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Calismanin basindan beri 6ne siiriildiigii tizere ¢ocukla en yakin temasta annenin bulundugu, ilk disine,
ilk adimlarina ya da ilk kelimelerine annenin sahitlik ettigi, babanin hanenin disinda, is hayati
icerisinde, eve ekmek getiren olmasi gibi yaygin bir inanigin aksine bu reklam filminde olduk¢a modern
dekore edilmis bebek odasinda, bebegi arkasinda babasiyla ve ikisini de gayet mutlu gormekteyiz.
Babanin bebegin arkasinda durarak ona elleriyle destek olmasi, baba figiiriiniin ¢ocuklar i¢in giiveni
temsil etmesinin bir gostergesidir. ilk kez tek bagina yiiriiyecek olan bebek, arkasinda babasina duydugu
giiven duygusu ve ona hissettirilen destekle adimlarin1 atmaktadir.

Cocuk adimlarini atarak ilerlese dahi, babasinin destegi daima arkasindadir. Bu reklamda, baba giin
icerisinde isyerinde ya da kamusal bir alanda degil, evin icerisinde, hatta bebegine ait olan oldukga 151k
alan aydinlik ve ferah bir odada ogluyla beraber, onun i¢in hayati 6nem tasiyan yiiriime eyleminde ona
taniklik ederken ve destek olurken sunulmustur. Odanin bol 151k aliyor olmasi izleyiciye i¢ acici bir
ortamda oldukga neseli olduklarini ¢agristirmaktadir. Buradan babanin bebegiyle oldukea ilgili, alakali
ve onunla yakin bir ten ve duygusal temas igerisinde oldugu cikariminda bulunmak oldukca
miimkiindiir.

Resim 5. Karaca Air Pro Cook reklamina ait bir gorsel (2020)

Cinsiyetci s6ylemin farklilik gosterdigi bir diger reklam ise Karaca Air Pro Cook reklamidir. Reklamda
yemegin hazirlik siirecinde erkegin daha aktif ve yogun olarak gosterildigi goriillmektedir. Ayrica
reklamda erkege, ev i¢i degisen roller siniflamasinda, yemegin erkek tarafindan hazirlanmast ve servis
edilmesi, kadimin yemek hazirlamirken ve servis edilirken oturmasi, erkegin mutfak énliigii takmasi,
stk giyinen kadimin erkegin yamna mutfaga sonradan katilmas: gibi gostergeler {izerinden esitlikci
degil erkege agirlikli bir sorumluluk kazandirildig1 gézlemlenmektedir. Ayrica yemegin daha saghkh
hazirlanmasi ile iligkili olan 54 saniyelik reklamda erkek daha aktif olarak konumlandirilmigtir. Nitekim
erkek figiirliniin, ev i¢i sorumlulugun bir parcasi olan yemek hazirlama siirecinde kadinin bilirkisiliginin
arkasinda kalan pasif/eril bir figilir degil aksine ev ici rollere kadindan da bilgili, hevesli ve aktif bir
sekilde katildig1 hissedilmektedir. Yemek hazirlamakla iligkili bir {iriiniin reklami olarak incelendiginde
erkek figiiriiniin siire olarak daha uzun ekranda kalmas: ve erkegin iirliniin anlatilmasina yonelik
diyaloglarda kadindan énce konugsmas: gibi gostergeler reklamin artik ev ici rollerde erkegin kadin gibi
evici islerden anlayan bir bilirkisi olarak konumlandirildig: imasini tasimaktadir. Bununla birlikte evde
pratik ve saglikli yemek hazirlamakla iligkili olan bu iiriiniin reklaminin cinsiyetci rolleri tekrar etmeyen

Adres | Address
RumeliDE Dil ve Edebiyat Arastirmalart Dergisi | RumeliDE Journal of Language and Literature Studies
e-posta: editor@rumelide.com | e-mail: editor@rumelide.com,
tel: +90 505 7958124 | phone: +90 505 7958124



RumeliDE Dil ve Edebiyat Arastirmalari Dergisi 2023.36 (Ekim)/ 819

Toplumsal cinsiyet rollerini tersinden anlamlandirmak: Babalik ve erkeklik roliiniin reklamlar iizerinden analizi / Dogan, N. &
Dudu Kahraman, E.

aksine kadin lehine yeniden yapilandiran ve erkegi ev ici rollere aktif bir sekilde katilimini saglayan
sOylemi, aile bireylerinin ¢alistig1 ve aile ekonomisine esit olarak katkida bulunan, bunu yaparken de
saglikli yasamaya Ozen gosteren bireyler oldugu varsayilan hedef kitlesiyle uyumlu oldugu
diisiiniilmektedir.

Erkegin ev ici degisen rollerine 6rnek olarak segilen bir diger reklam ise temizlik markasi olarak bilinen
Cif Krem Sprey Ultra Yag Coziicii reklamidir. Reklamda evin temizliginde aktif olarak erkegin yer aldig
goriilmektedir. Reklamda mutfagin temizlenmesinin birincil olarak erkegin sorumlulugunda oldugu
anlagilmaktadir. Nitekim temizlik, deterjan gibi reklamlarda kadina aktif olarak bicilen stereotiplesmis
gorevler bu reklamda tersyiiz edilerek erkek tarafindan yerine getirilmektedir. Bir temizlik iiriinii olarak
20 saniyelik reklam filminde temizligin yani sira yemegin hazirlanmas stirecinde de erkegin rol aldig:
mesajl gizlenmigtir. Ana mesaj erkegin aktif olarak temizlik yapmasi olsa da reklamin devaminda
temizlik bittikten sonra yemegin hazirlanmasinda da erkegin rol iistlendigi goriilmektedir. Cinsiyet
rollerini yeniden dagitan bu reklam filminde kadin, temizligin ya da yemek hazirhgimin esit bir
katihmeis1 olmanin aksine higbir sorumlulugun tasiyicisi olarak tanimlanmamaktadir. Nitekim
reklamda, kadin, kocasinin yaptig1 pizzadan bir dilim alarak haylazca mutfaktan uzaklagmakta; bir gérev
ya da sorumlulugun iistlenicisi degil reklami yapilan {iriin sayesinde ortaya ¢ikan temiz ortamin veya
hazirlanan yemegin keyifli bir tiiketicisi olarak konumlandirilmaktadir. Kadina atfedilen konum siireye
de yansimaktadir. Reklamda tiim islerin tistlenicisi ve hikdyenin merkezinde olarak erkek daha uzun
siire ekranda kalmakta, kadin figiirii reklamin sonunda ve daha kisa siirede ekranda kalmaktadir. Bu
anlamda reklamda, temizlik reklamlarinin stereotiplesmis bir bigcimde ev i¢i rollerde kadina atfettigi
birincil sorumlulugun erkege devredildigi soylenebilir. Fark edilmektedir ki cinsiyet¢i séylemi kadin
lehine yeniden yapilandirmak isteyen markalarin reklamlarinda ev ici sorumlulugun esit bir bicimde
paylagilmasi yerine erkegin daha yogun gorev aldig: goriilmektedir. Bu da kadinin agirlikh olarak hedef
kitle oldugu iiriinlerin reklamlarinda kadina pozitif bir alan ayirmaya ¢alistiklar1 anlamina gelebilir.

Resim 6 ve 77 Cif Krem Sprey Ultra Yag Coziicii reklamina ait gorseller (2023)
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Resim 8. Aptamil Devam Siitii Reklamina ait gorsel (2022)

Bebek mamasi markasi olan Aptamil’in devam siitii reklaminda ise yine bir babay: ¢ocuklariyla beraber,
oldukca giinesli ve aydinlik bir giinde, evlerinin bahcesinde, onlarin seviyesine inmis pozisyonda
cimlerin iizerinde yani doganin icinde oynarken goriiyoruz. “Biliyiik Toprak Ana”nin diinyadaki
temsilcisidir. Diinyaya bir canh getirmek, Toprak tarafindan gerceklestirilen bir eylemin yansimasidir,
bir anlamda benzer bir tiiriidiir. Anne dogurma eylemiyle bu ilksel hareketi taklit ve tekrar etmektedir.
Bu sebeple dogum agisindan bakildiginda kadin ve doga arasinda kurulmus olan bag dikkat
¢ekmektedir. Kadin, dogayla saglamis oldugu dogrudan temas sayesinde dogum esnasinda onun
tarafindan yonetilebilmekte, dogum icin gerekli olan faydali enerjileri de dogadan alabilmekte ve orada
korunabilmektedir” (Eliade’dan aktaran Tiirkone, 1989: 27). Gerek Mitolojik hikayelerin de gerekse de
kadim anadolu kiiltiiriniin etkisiyle kadinin dogay1 temsil ettigi inanisinin da tersine bir hareketle
babay1 topragin iizerinde yesillikler i¢inde ¢ocuklarla beraber goriiyor olmamiz yine toplumsal cinsiyet
rollerinin tersine ¢evrildiginin bir igaretidir. Bu reklamda da markanin ¢ocukla anne ilgilenir algisim
yiktigini, anneyi hemcinsiyle keyifle otururken, babanin c¢ocuklarla ilgilenen ebeveyn olarak
konumlandirihgini gérmekteyiz. Bunlara ek olarak, reklamda resmedilen baba, ¢ocugun bakimini
iistlenerek anneyi sagini siipiirge eden, fedakar, cefakar ve ¢ilekes anne konumundan ¢ikararak, oldukca
modern, mutlu ve sosyal kadin konumuna getirmistir. Uriin tiiriiniin bebegin beslenmesini saglayan
mama oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda babanin bebeginin fiziksel ya da ruhsal tiim ihtiyaclarin
giderme konusunda aktif olarak rol aldigini s6yleyebiliriz.

Bepanthol Baby
Bepanthol Baby

Oynat (k)

Resim 9 ve 10. Bepanthol Baby Pisik Kremi Reklamina ait gorseller (2021)
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Bepanthol markasinin bebekler i¢in iirettigi pisik kremi Bepanthol Baby reklaminda anne ve baba
salonda film izlerken bebeklerinin aglama sesiyle odasina kosarlar. Alti pistigi icin uyandigim
anladigimiz ve bir tiirlii uyuyamayan bebegin babasinin onu uyutabilmek icin gecenin bir yaris: gitar
calip sarkilar syledigini ve arabada gezintiye ¢ikardigini goriiyoruz. Yine bu reklamda da babanin klasik
baba stereotipini yikarcasina bebekle ¢ok yakindan ilgilendigini, hem fiziksel hem de psikolojik bir
yakinlk icerisinde olduklarini, babanin bebegin besiginin hemen yaninda konumlandirilarak ya da
¢ocugu kucaginda tasiyarak; cocugun altinin degistirilmesi, poposuna krem siiriilmesi, uyutulmasi gibi
bakim verme iglerinde oldukca aktif bir sekilde rol aldigina isaret edilmistir. Baba, anne ile birlikte bebek
annenindir ya da bebege anne bakar fikrinden ¢ok uzakta, esit bir gorev dagilimi icerisinde, hatta
anneden daha fazla cocugunun ihtiyaclarimi gideren tarafta tasvir edilmistir. Buna ek olarak, reklamda
babanin oldukc¢a uzun siireler ve sik sik ekranda bebekle, onu uyutmaya c¢ahgirken goriilmesi, tipik
analar c¢eker yiikii 6nermesini de ¢lirlitmektedir.

Resim 11. Bosch PerfectBake Firin reklamina ait bir gorsel (2020)

Ev ici rollerde erkegin basrolde oldugu bir diger reklam olarak Bosch PerfectBake Firin reklamini 6rnek
verebiliriz. Reklamda kadin, evi¢inin aksine ev dis alana aitmis gibi gosterilerek cinsiyet rolleri yeniden
bicimlendirilmektedir. Nitekim kadin figiirii g1k bir giyimle digar1 ¢itkmaya hazirlanmakta erkek de evde
cocugu ile birlikte ev i¢i alanda {istlendigi sorumlulugu keyifle yerine getirir goriinmektedir. Her ne
kadar erkek ev ile ilgili istlendigi rollerde acemi konumda kurgulanarak reklami yapilan {iriin
araciligiyla erkegin acemiliginin iistesinden gelse de reklam, erkegi ev igi, kadin1 da ev dis1 alana
yerlestirerek cinsiyet rollerine iligkin alternatif bir tutum insa etmektedir. Erkek, reklamda ev ile ilgili
iglerde yine kadinin rehberligine ihtiya¢ duymakla birlikte erkegin ev i¢i sorumluluklarimin sayisimin
arttigr goriilmektedir. Reklamda erkek reklami yapilan iiriin kapsaminda sadece yemek hazirlamakla
smirlandirilmamakta; aymi zamanda cocuguna ders calistirirken ve yemek yedirirken de karsimiza
cikmaktadir. Reklamlar araciligiyla erkegin ev ici alanda daha fazla goriiniirlilk kazanmasi gerektigi
mesaji giiclii bir sekilde islenmektedir. Dolayisiyla reklamda teknik acidan da erkek figiirii daha uzun
siire boyunca ekranda kalmakta ve hikayenin merkezinde yer almaktadir. Yemek hazirlamakla ilgili bir
irlin reklami olarak iglenen bu hikdyede erkegin basrolde kadinin da ikincil konumda olmasinin,
cinsiyet rolleri agisindan diisiiniildiigiinde kadina pozitif bir ayricalik yiikledigi diisiiniilmektedir.
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Resim 12. Eti Petio Kahvaltilik Gevrek Markasina Ait Gorsel (2020)

Eti markasimin kahvaltilik gevrek iiriinii olan Petito reklaminda da toplumsal cinsiyet rollerinin ters yiiz
edildigine sahitlik etmekteyiz. Anne ve babay1 ayn1 ortamda ve ayn1 amac i¢in olduk¢a mutlu bir sekilde
gormekteyiz. Reklamda, anne, elinde kase ve kasikla zil sesi c¢ikarak cocuklarina “Uyanuun” diye
seslenirken, baba ise tezgahin basinda elinde siit sisesiyle ¢ocuklarina kahvaltilarim1 hazirlarken
betimlenmistir. Cogunlukla medyada anneyi/kadin1 ocak basinda yediren ve doyuran ya da hane
icerisindeki herkesin achgini gidermekten yiikiimlii olarak gormiis olmamiza ragmen bu reklamda
kahvaltiyr hazirlayanin baba olduguna sahitlik etmekteyiz. ideolojik olarak tasvir edildigi gibi baba,
sofrada cocuklarla tabagina yemek konulmasimi bekleyen degil; ayakta, tezgahin basinda, direkt
kahvaltinin hazirlayicis1i konumundadir. Reklamda, yemek yapma kahvalt1 hazirlama ya da ev halkim
doyurma gibi gorevlerin ebeveynlerin her ikisi tarafindan da yapilabilecegi mesaji verilmektedir.

Sonug

Toplumsal cinsiyet rollerinin reklamlar araciligiyla nasil tersyiiz edildigini ortaya koymaya calisan bu
calisma, Bosch, Bephantol, Baby Turco, Dr. Oetker, Karaca, Goon Aptamil, Petito ve Cif markalarina ait
reklam filmlerini basit rastlantisal yontemle incelemistir. Basit rastlantisal yontemle tespit edilen
reklamlarin 2020-2023 yillar1 arasinda cekilmis reklamlar olmasi, toplumsal cinsiyet rollerine dair
genel kaninin son yillarda bagkalastiginin ispati niteligindedir. Analiz edilen reklamlar ve arastirma
neticesinde elde ettigimiz bulgular gostermistir ki, ¢cocuk bakimi, gida, beyaz esya ve ev aletleri
reklamlar kadina ve erkege; dolayisiyla da anneye ve babaya dair toplumsal énkabulleri yikmakta;
erkegi esinin yaninda, ¢ocuguyla ve eviyle ilgilenen bir birey haline doniistiirmektedir. Bu reklamlarla
ev isini kadinin yaptigl, cocugu annenin doyurdugu ve biiyiittiigii, evin kadina kamusal alanin ise erkege
ait oldugu, temizlikten kadinin yiikiimli oldugu, geceleri annenin uykusuz kaldigi gibi kiiltiirel
kabullerin itibar géormedigi delillendirilmistir. Reklamlarda esleri ve babalar1 ¢ocuklarini uyuturken,
yedirirken, onlarla oyun oynarken, onlara yemek hazirlarken; eglerine yemek hazirlayip servis ederken
yani ev i¢i gorev ve sorumluluklar aktif bir sekilde rol alirken gérmekteyiz. Tiim bu veriler 15181nda,
medyadaki toplumsal cinsiyet rollerinin yaygin kaninin aksine, tiim 6n kabullerden siyrilarak son
yillarda yeniden bi¢imlendirildigini s6ylemek miimkiindiir.
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