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One Cikanlar

e Babalar Giinii reklamlarinda en sik temsil edilen roller katilimci/ilgili, oyun arkadasi/eglenceli
ve fedakar baba rolleri olmustur.

e Babalarin ev dis1 temsillerinin orani ev igi temsillere gore daha yiiksek bulunmustur.

e En sik karsilasilan deger fedakarlik olup, babalarin aileleri i¢in yaptig1 fedakarliklar 6n planda
tutulmustur.

e Reklamlarin biiylik cogunlugunda idealize edilen baba rolleri (12) 6ne ¢ikarilmigtir. Medyanin,
babalik rollerinin doniisiimiindeki etkisi vurgulanmistir.

Oz: Bu calisma, babalik kavraminin gegmisten giiniimiize yasadigi degisim ve doniisiimler goz oniinde
bulundurularak babalar giinii reklamlarinda gegen babalik temsillerini, bu temsillerin sunumunda kullanilan
nesneleri, babalik rollerinin davranissal ve sozel karsiliklarini incelemeyi amaglamaktadir. Bu kapsamda
2018 ve 2022 yillan arasinda televizyonda ya da internet sitelerinde yayimlanan babalar giinii reklamlari
amagcl 6rneklem yontemiyle arastirmaya dahil edilmistir. Amacglh 6rneklem yontemi kullanilarak babalik
rolleri ve temsili ile ilgili gorsel imge ya da sozel ifadeye rastlanilmig 89 babalar giinii reklami igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Toplamda 5.224 sn. uzunlugunda reklam filmi incelemesi yapilmistir. Calisma
sonucunda babalik rollerindeki tarihsel degisim ve doniisiimlerin reklamlara da yansidigi goriilmiistiir.
Calismada toplamda 12 adet babalik rolii ilizerinden kodlama yapilmis, 279 adet babalik temsiline
rastlanmistir. En ¢ok temsil edilen babalik rollerinin katilimcy/ilgili (%30,82), oyun arkadasi/eglenceli
(%11,46) ve fedakar (%10,39) babalik rolleri oldugu goriilmiistiir. Babanin ev disi temsillerinin oraninin
ev i¢i temsillere nazaran daha yiikksek oldugu fark edilmistir. Reklam sloganlarindaki temalar
incelendiginde en sik karsilagilan tema olarak babaligin siirecine ve siirekliligine vurgu karsimiza ¢ikmaistir.
Deger vurgusunun 6n planda oldugu reklamlarda en sik karsilagilan degerin, fedakarlik oldugu goriilmiistiir.
Reklam alt metinlerindeki ifadeler incelendiginde babaligin daha ¢ok idealize edilen rollerinin (58) 6n plana

cikarildigy, elestirilen babalik ile ilgili sinirli (11) verinin oldugu gdézlenmistir. Her ne kadar idealize edilen
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babalik rollerinde katilimci, eglenceli/oyun arkadasi ve bakim veren babalik 6n planda olsa da reklamlarda
sunulan sembol ve nesneler iizerinden otoriter baba vurgusunun devam ettigi goriilmiistiir. Sonug olarak
babalik kavraminin toplumsal hayatta yasadigi rol degisimlerinde etkili medya kanallarindan biri olan
reklamlarin 6nemli bir yeri oldugu unutulmamalidir. Konuyla ilgili dénemsel olarak ele alinacak

karsilastirmali caligmalarin alana 6nemli katki sunacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kavramlar: Baba, Temsil, Rol, Reklam, Degisim

Highlights:

o The most frequently represented roles in Father's Day advertisements were participatory/caring,
playmate/fun and devoted father roles.

e The rate of fathers' out-of-home representations was found to be higher than in-home
representations.

e The most frequently encountered value is sacrifice, and the sacrifices fathers make for their
families are prioritized. ldealized father roles (12) are highlighted in the majority of
advertisements.

o The impact of the media on the transformation of fatherhood roles is emphasized.

Abstract: This study aims to examine the representations of fatherhood in Father's Day advertisements, the
objects used in the presentation of these representations, and the behavioral and verbal equivalents of
fatherhood roles, taking into account the changes and transformations of the concept of fatherhood from
past to present. In this context, Father's Day advertisements published on television or on websites between
2018 and 2022 are included in the study through purposive sampling method. Using the purposeful
sampling method, 89 Father's Day advertisements that contained visual images or verbal expressions
regarding the roles and representation of fatherhood were examined by content analysis method. A total of
5,224 commercials are analyzed. As a result of the study, it is seen that the historical changes and
transformations in fatherhood roles are reflected in advertisements. In the study, a total of 12 fatherhood
roles are coded and 279 fatherhood representations are found. It is observed that the most represented
fatherhood roles are participatory/caring (30.82%), playmate/fun (11.46%) and devoted (10.39%). It is
noticed that the rate of father's out-of-home representations is higher than in-home representations. When
the themes in advertising slogans are analyzed, the most common theme is the emphasis on the process and
continuity of fatherhood. In advertisements where value emphasis is at the forefront, the most frequently
encountered value is sacrifice. When the expressions in the sub-texts of the advertisements are examined,
it is observed that more idealized roles of fatherhood (58) are brought to the forefront and there is limited
(11) data on criticized fatherhood. Although participatory, fun/playmate and caring fatherhood are at the
forefront in idealized fatherhood roles, it is observed that the emphasis on the authoritarian father continue
through the symbols and objects presented in the advertisements. In conclusion, it should not be forgotten
that advertisements, one of the effective media channels, have an important place in the role changes
experienced by the concept of fatherhood in social life. It is thought that periodical comparative studies on

the subject will make a significant contribution to the field.

Keywords: Father, Representation, Role, Advertisement, Change.
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Summary

The concept of fatherhood is considered as a sub-category of masculinity and manhood.
Addressing the visibility of fatherhood, the ways in which it is handled and its dimension in the
context of roles requires some definitions. When the historical development of fatherhood is
examined, it is observed that in the 17th and 18th centuries, fathers engaged in agriculture
displayed an authoritarian stance; however, with industrialization in the 19th century, fathers
assumed the role of an individual who was responsible for the livelihood of the household, and in
the mid-20th century, with the participation of women in the workforce, significant changes were
observed in fatherhood roles. In the 21st century, there has been an effort to integrate ‘traditional
fatherhood' with 'modern and transformed' fatherhood practices. The study focuses on the role of
masculinity and fatherhood in gender studies. Masculinity is treated as a socially constructed
concept that changes over time rather than a biological phenomenon. Different cultural structures
offer various forms of masculinity within the framework of men's physical characteristics, material
means, social ties and the cultures in which they have been raised. This diversity shows that the
concept of fatherhood shows a similar diversity and is subject to social construction processes.
This study examines the historical change and transformation of the concept of fatherhood,
especially how it is represented in Father's Day advertisements. The study focuses on Father's Day
advertisements published on television and websites between 2018 and 2022. In the study, visual
or verbal expressions related to fatherhood roles and representations are found in 89 out of 182
advertisements. These advertisements are analyzed through content analysis. The main purpose of
the study is to reveal how historical changes and transformations in fatherhood roles are reflected
in advertisements. According to the findings of the study, fatherhood roles are analyzed in 12
different categories and 279 different representations of fatherhood are identified. The most
represented fatherhood roles are identified as participatory/ caring father, playmate/fun father and
devoted father. These roles reflect fathers' interactions with, interest in, and support for their
children. The proportion of fathers' representations outside the home is found to be higher than
that of fathers' representations inside the home. This shows that fathers' social and outdoor roles
are emphasized more than their domestic roles. In advertising slogans, the process and continuity
of fatherhood are frequently emphasized. These themes emphasize the lifelong roles of fathers and
the continuity of their relationships with their children. In the ads emphasizing values, the most
frequently encountered value is identified as sacrifice. This reflects the dedication fathers show
for their families and the sacrifices they are ready to make for them. In the subtexts of the
advertisements, the idealized roles of fatherhood are more prominent. These roles are generally

associated with positive characteristics such as the care, love and support that fathers show towards
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their children. The limited data on criticized fatherhood suggests that advertisements mostly
support the idealized image of fatherhood. The study revealed that the idealized fatherhood roles
of participatory, playful/playmate and caring fatherhood are prominent. These roles emphasize
fathers interacting with and caring for their children in a more active and playful way. However,
the research also show that the emphasis on authoritarian fathers still persists through the symbols
and objects presented in the advertisements. This suggests that the traditional authoritarian and
disciplinary roles of fathers are still present in advertisements. Such representations emphasize
fathers' leadership and authority roles within the family. In conclusion, the study shows that media
channels, especially advertisements, have an important role in the role changes of the concept of
fatherhood in social life. Advertisements have a great influence on how the concept of fatherhood
is perceived and represented. For this reason, it is thought that comparative studies to be conducted
periodically on the subject will make important contributions to this field. Such studies will help
us better understand how the concept of fatherhood has evolved over time and what role the media
has played in this change.

Giris

Erkeklik dogrudan biyolojik bir olgu olmaktan ziyade genellikle sosyal olarak insa edilen
(Demren, 2008), pek ¢ok farkli bigimi olan ve zamana bagli olarak degisim gosteren bir olgudur
(Bozok, 2011; Jordan, 2021; Kiling, 2015; Nicholson, 1994; Synnott, 2016). Literatiire
bakildiginda farkli kiiltiirel yapilar tarafindan ortak kabul gérmiis ve dogrulanan evrensel bir
erkeklik algisindan bahsedilememektedir (Donaldson, 1993). Erkekler sahip olduklari; fiziksel
ozellikleri, maddi imkanlari, sosyal baglar1 ve yetistikleri kiilttirleri gibi pek ¢ok farkli degiskene
bagli olarak ¢esitli erkeklik bigimleri i¢cinden se¢imler yapabilmektedir (Richter ve Morrell, 2006).
Brannon’un ifadesiyle bazi toplumlarda erkeklik gii¢, basar1 ve otorite kavramlar ile
iligskilendirilmis, bazi toplumlarda ise kadina benzememek erkekligin temel sartlarindan kabul
edilmistir (Ozkantar, 2019). 17. yiizyilda kadin haklarmin korunmasi ve esitsizliklerin ortadan
kaldirilmasi amaciyla ortaya ¢ikan feminizm ‘erkekligi’ bir sorun alan1 olarak ele almadigi i¢in bu
donemde erkeklik iizerine yeterli calisma yapilamamustir. Ancak 1960°larda baslayan Ikinci Dalga
Feminizm hareketi toplumsal cinsiyet kavramini odagma aldigi ic¢in dolayl olarak ‘Erkeklik’
alanindaki c¢aligmalarin da giindeme gelmesini saglamistir (Demirkazik, 2021). Sosyoloji
alanindaki bazi arastirmacilar ve teorisyenler erkegin toplumsal konumu, kimlik insas1 ve
rollerindeki karmasikliklar1 daha 1yi tamimlayabilmek adina ‘erkeklikler’ kavramini
gelistirmislerdir (Katz, 2003). Erkeklik ¢aligmalarinin giindeme gelmesi pek ¢ok yeni erkeklik

biciminin de kesfedilmesini saglamistir. Dolayisiyla gerek toplumsal cinsiyet kavramin kendi
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dinamikleri gerekse kadinlarin toplumdaki rollerinin sorgulanmasi erkekligi de goriiniir kilmis ve

toplumda erkege yiiklenen rollerin sorgulanmasini beraberinde getirmektedir (Kimmel vd., 2005).
Babalhik Kavraminin Tarihsel Degisim ve Doniisiimii

Babalik kavrami, erkeklik ve erkekligin bir alt kategorisi olarak degerlendirilmektedir
(Zeybekoglu, 2013). Selek, babaligt “erkekligini ispatlamis erkeklerin konumu” olarak
tanimlamakta ve bir erkegin bu konuma erisip iktidarini ilan edebilmesi i¢in oncellikle belli
alanlarda riistiinii ispatlama ihtiyact olduguna deginmektedir (Selek, 2014). Erkekligin son
asamas1 olarak goriilen ve hak edilerek elde edilen babalik roliiniin hayatin geri kalaninda
stirdliriilmesi beklenmektedir (Barutgu, 2015). Babaligin goriiniirliigiinii, ele alinis bigimlerini ve
rolleri baglamindaki boyutunu ele almak birtakim tanimlamalar yapmay1 gerektirir. Ciinkii babalik,
annelik kadar net ve somut olarak ifade edilebilen bir alan degildir (Belli vd., 2021) ve genelde
annelik roliinii icra edenin yanina yerlestirilerek bir tanimlamaya ya da betimlemeye tabi tutulur
(Miller, 2010). Babalik kavrami bazi arastirmacilar tarafindan biyolojik bir temsil olarak ele
aliirken bazi ¢gevreler tarafindan ise babaligin da erkeklik gibi bir toplumsal insa siireci olduguna
(Kocatepe ve Bilgi, 2018) ve sosyal gevre ile bagina vurgu yapilmistir. Tipki farkli erkeklik
bicimleri oldugu gibi {iyesi olunan toplumun degerleri, algilari, i¢cinde yasanan dénem ya da
kiiltiirel baglam acisindan ele alindiginda babalik kavraminin da toplumsal olarak insa edildigi ve

farkli tiirlerinin oldugu ifade edilmektedir (Artunal, 2022; Richter ve Morrell, 2006).

Babaligin deneyimlendigi ve anlasildigi 6zel baglami tam olarak anlayabilmek icin
toplumda babaligin sosyolojik ve tarihsel belirleyicilerini incelemek gerekmektedir (Richter ve
Morrell, 2006). Babaligin tarihsel gelisimine bakildiginda 17. ve 18. yiizyillarda tarimla ugrasan
babalarin otoriter bir durus sergiledigi geleneksel babalik modelinin hakim oldugu goriilmektedir
(Bozok, 2018). Bu donemde babalar heniiz rekabetgi ¢alisma diizenine gegmedikleri ve evde fazla
vakit gecirebildikleri i¢in ¢ocuklarna ahlaki degerlerin aktarilmasi ya da mesleki anlamda
egitilmeleri ile meggul olabildikleri bilinmektedir (Ayvaz, 2019). 19. yiizyila gelininceye kadar
Bati’da otorite ve egemenlik ilkesi ile anilan babalik kavrami bir de§isim siirecine girmistir
(Zeybekoglu, 2013). 19. yiizyilda sanayilesmenin etkisi ile agir calisma kosullari, kapitalizm ve
rekabetci sistem ile karsi karsiya kalan babalarin 6gretmenlik rolii, yerini evin ge¢ciminden sorumlu
birey olma roliine birakmistir (Bozok, 2018). Babanin evde g¢ocuklari ile gegirdigi zaman
kisitlandikga, anne bu rolii devralmis ancak baba evde hakim gii¢ ve karar mercii olma roliinii
stirdirmeye devam etmistir (Kuzucu, 2011). Bati’da babalik rolleri ile ilgili diger bir gegis ise 2.
Diinya Savasi doneminde yasanmistir. Toplumdaki erkeklerin ¢ogunun savasa katilmasi ile

babasiz kalan ¢ocuk sayisinda ciddi bir artis yasanmis ve babaligin cinsiyet rol modeli olarak
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Oneminin anlagildig1 bir doneme gecilmistir (Mercan ve Tezel Sahin, 2017). 1950’11 yillara kadar
rol model, otoriter, sert, duygularini ifade etmekten kaginan, ¢ocuk bakimi ve ev islerinde katilime1

olmayan baba roliiniin hakim oldugu bilinmektedir (Ayvaz, 2019).

1970’11 yillarda 6zellikle Bati’da kadinlarin ¢alisma hayatinda aktif olarak rol almalar1 ile
birlikte, erkeklerden farkli beklentilerin oldugu yeni bir doneme gecis yapilmistir (Saglik ve Celik,
2018). Artik hem hane i¢inde hem de hane digsinda benzer sorumluluklari paylasan kadin ve erkek,
ebeveynlik rollerinde de benzer deneyimler yasamaya baslamistir ve bu dénemin ardindan
literatiirde babalik ¢alismalarinda artis yasanmustir (Wall vd., 2007; Lamb, 2010; Pattnaik, 2012;
Cabrera ve LeMonda, 2013). Bu siiregte erkeklerin evdeki hakim otorite ve gelir saglayici rolii
yerini esiyle her konuda paylasimci, ¢ocuklari ile eglenceli vakit gegiren, ailesine kars ilgili bir es
ve baba roliine birakmustir (Gékpnar, 2015; Kuzucu, 2011; Ozeren, 2019). Ortaya ¢ikan ‘yeni
babalik’ kavrami ile birlikte yapilan ¢aligmalar teoride babalik ve uygulama arasinda ¢eligkiler
oldugu goriilmiistiir. Bunun sebebinin ise kiiltiirel olarak hizla degisim ve doniislim gegiren
babaliga karsin ger¢ek hayattaki babaligin ayni hizda bir degisim ve doniisiim gegirmemesi oldugu

diistiniilmektedir (Barut¢u ve Hidir, 2016).
Reklamlarda Babalik Temsili

21. yuzyilda ‘gelencksel babalik’ ile ‘modern ve doniislime ugratilmig’ babalik
uygulamalar1 arasinda bir uyum cabasinin oldugu goriilmektedir. Bu uyum c¢abasi medyaya da
yansimaktadir. Etkin bir sosyallesme aract olan medyanin (Foster, 1964) cinsiyetlere yiikledigi
roller ya da kalip yargilar, zamanla bu kodlamalarin i¢sellestirilerek davranis haline donmesinde
etkin rol oynamaktadir (Kilig, 2022). Medyada cinsiyetci temsillere olan ilgi, ilk baslarda feminist
elestirilerin medyadaki ataerkil dogayr hedef almasi ile ortaya cikmustir. Kadinlarin ataerkil
iligkiler ig¢indeki ikincil konumu sebebiyle ilk gorev olarak kadiin medyada nasil temsil edildigi
merkeze alinmistir. Daha yakin tarihe dogru geldigimizde ise erkeklik temsillerinin dogasi
kadinlarin konumlandirilmasin1 anlamak i¢in bir engel olmanin disina ¢ikmis ve erkeklik
temsillerinde genisleyen bir literatiir olusmaya baslamistir (Prinsloo, 2006). Ozellikle reklamlar
bir déonem kadin bedeninde oldugu gibi ideal erkek bedeninin ya da ideal erkeklik rollerinin temsil
edilmesinde de en etkin araglardan biridir (Kiling, 2015). Bu sebeple reklamlar toplumsal cinsiyet
ve erkeklik temsilleri ideolojilerinin 6nemli bir kaynagi olmustur (Katz, 2003). Zira reklamda
sunulan diisiincelerin izleyicinin zihninde kalici olarak yer edinmesini saglamak amaciyla bilingli
olarak belli ifadeler ya da imgeler kullanilmasi 6nemli reklam stratejilerindendir (Giiz, 2001).
Reklamlarda sunulan babalik temsilleri genellikle ¢ocuklaria kars1 destekleyici ve koruyucu bir

tutum sergileyen, hanenin gecimini saglama yiikiimliiligiinii tasiyan kisi seklindedir (Prinsloo,
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2006). Babalarin ¢ocugun bakiminda rol almadigi durumlarda ise genellikle 6gretici ve rol model
baba olarak sunuldugu gériilmektedir (Miller, 2010). Ozellikle 2012 y1li sonrasinda reklamlarda
sunulan babalik temsillerinin ev islerinde tecriibeli olan, bebek bakiminda aktif olarak yer alan ve
cocuklar ile eglenceli vakit geciren babalar seklinde oldugu belirtilmistir (Evans, 2015). Son
yillarda erkekler ve erkeklik konularma (¢cogunlukla erkekligin kiiltiirel imgelerinin giiciine)
toplum tarafindan artan bir ilginin oldugu, bu ilginin yapilan ¢alismalara da paralel bir artis
seklinde yansidigr goriilmektedir (Flood vd., 2007; Katz, 2003). Ancak mevcut literatiir
tarandiginda reklamlarda babalik rolleri ve temsillerinin incelendigi ¢calismalarin yetersiz oldugu,
mevcut calismalarin ise daha ¢ok tiiketim kiiltiirii ya da toplumsal cinsiyet odaginda babalig: ele
aldig1 gozlenmistir (Ayvaz, 2019; Unalan ve Sesen, 2020). Bu sebeple ¢alismada toplumsal
cinsiyet rollerinde meydana gelen degisimlerin dolayli olarak erkeklik ve babalik rolleri iizerinde
de degisimlere sebep oldugu (Coltrane, 2004) 6n kabuliinden yola ¢ikarak bu degisimlerin
medyaya nasil yansidiginin ve medyada insa edilen babalik temsillerinin incelenmesi planlanmistir.
Calismada erkeklik ve babalik rollerinde gegmisten glinlimiize yasanan degisimler babalar giinii
reklamlar1 baglaminda ele alinmistir. Reklamlarda sunulan ¢esitli babalik temsillerinin ne sekilde
izleyiciyi sunuldugunun, sunulan temsillerde verilmek istenen ortiilii mesajlarin neler oldugunun,
reklam sodylemlerinde hangi vurgularin 6n plana ¢iktiginin, babalarin birincil rollerinin neler
oldugunun ve bu rollerin hangi davranis temsilleri ile ele alindiginin ¢6ziimlenmesi
amaglanmaktadir. Ayrica calismadaki temel hedeflerden biri de hem toplumsal cinsiyet hem de
babalik rolleri ile ilgili gergeklikle toplumsal beklentiler arasinda dengeli bir bakis acis1 sunma

cabasi ve gayretidir.
Yontem
Arastirmanin Yontemi

(Calismada hem nitel hem nicel arastirma yontemlerinden biri olan icerik analizi yontemi
kullanilmustir. Igerik analizi toplanan verileri belirli temalar ve kategoriler etrafinda toplayarak
okuyucunun istifade edebilecegi sekilde yorumlamay1 miimkiin kilmaktadir (Simsek & Yildirim,
2013). Berelson’in tanimina gore (1952) “agik iletisim igerigini objektif, sistematik ve niceliksel
sekilde aciklamay1 amaglayan bir arastirma teknigidir.” (Akt. Drisko ve Maschi, 2016). Icerik
analizi yontemi tiimden gelimci igerik analizi ve temevarimci icerik analizi olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Eger konu ile ilgili alanda sinirli kaynak var ise tiimevarimci igerik analizi yontemi
tercih edilmektedir. Konumuz ile ilgili alanda yeterli 6rnek olmasi sebebiyle c¢alismada

tiimdengelimci icerik analizi yontemi kullanilmigtir. Tiimdengelimei igerik analizi yonteminde
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daha 6nce benzer konuda yapilmig ¢aligmalardaki kodlamalardan yararlanilir ayrica yeni ilave

kodlamalar yapilir (Elo ve Kyngas, 2007; akt. Basfirinc1 ve Altintas, 2019).

Gostergeler yalnizca diiz anlamdan ibaret olmayip ikinci diizey olarak bir de yan anlamlar1
bulunmaktadir. Barthes diiz anlamin ilk anlam olmadigini ancak ilk anlam gibi sunuldugunu ifade
etmektedir. Yan anlam ile ikincil anlam kastedilmektedir. Bu anlam diizeyi ideolojik siirecleri,
duygular ve kiiltiirel degerleri 6n plana ¢ikarmaktadir Reklamda kullanilan sozel ifadeler ve gorsel
imgeler ¢cogunlukla gizli ya da ortiilii anlamlar tagir (Ataman Yengin, 2012). Analizlerde bu gizli
ya da ortiilii anlamlar da incelenmeli ve yorumlanmalidir. Bu sebeple arastirmada su sorulara

cevap aranacaktir;

Babalar giinii reklamlarinda kullanilan imgeler hangi ‘diiz anlamlar’ aracilifiyla temsil

edilmistir?

e Babalar giinii reklamlarinda gosterilen aile bi¢cimleri nasildir?

e Reklamlarda baba rolii ve katilim temsilleri nasil sunulmaktadir?

e Babalar giinii reklamlarinda gosterilen babalarin birincil roli nedir?

e Babalar gilinii reklamlarinda gosterilen babalarin hangi yas araliginda temsil
edilmektedir?

Babalar giinii reklamlarinda kullanilan imgeler hangi ‘yan anlamlar’ aracilifiyla temsil

edilmistir?

e Reklamlarda baba temsili hangi davranis rolleri, gorsel imgeler ve nesnelerle insa
edilmekte ve yeniden iiretilmektedir?

e Babalar giinii reklamlarinda kullanilan rol temsilleri literatiirdeki hangi ifadeler ile
ortiismektedir?

e Reklamlarda baba temsilinin davranis ve eylem pratigi hangi kiiltiirel kodlar ile
sunulmaktadir?

e Babalar giinii reklamlarinda kullanilan slogan se¢imleri nasildir?

e Babalar giinii reklamlarindaki baba temsillerinin iliskilendirildigi degerler nelerdir?
Evren ve Orneklem

Calismanin orneklemini olusturan reklam filmleri taranirken Youtube ve Google arama
motorunda ‘Babalar Giinii, Babalar Giinii Reklamlari, Reklamlarda Babalik Temsilleri’ kelimeleri
ile arama yapilmistir. Arama sonucunda karsilagilan reklam filmlerinin hangi markaya ait oldugu
tespit edilmis ve ilgili markanin diger yillardaki reklam filmleri i¢in markalar 6zelinde tekrar
tarama yapilmistir. Evrenin genisligi goz oniinde bulundurularak c¢aligmanin kapsami 2018 ve
2022 yillar arasinda televizyonda ya da internet sitelerinde yayimlanan babalar giinii reklamlariyla
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siirlandirilmistir. Toplamda 182 adet reklam filmine ulasilmis, bu reklamlar bir taramadan
gecirilerek i¢cinde babalik temsili barindiran reklamlar siiziilmiistiir. Eleme isleminin ardindan
amacli orneklem yontemiyle secilen 89 adet reklam arastirmanin 6rneklemini olusturmustur.
Amagh (kasti) 6rneklem yonteminde 6rneklem grubu arastirmacinin arastirma problemine cevap
bulacagina inandig1 gruplardan segilir ve nitel veri toplama tekniklerinde sik¢a kullanilmaktadir
(VanderStoep ve Johnson, 2008). 93 adet reklamin tarama sonucunda elenerek arastirma
orneklemine dahil edilmemesinde, reklam iginde baba rollinii canlandiran bir oyuncunun

bulunmamasi ve babanin davranigsal temsili ile ilgili ¢ikarim yapilamamasi kriteri etkili olmustur.
Veri Toplama ve Analiz Siireci

Calismanin baginda babalar giinii ile ilgili yayimlanan reklam filmleri taranarak bir havuz
olusturulmustur. Toplamda 182 adet reklam filmine ulagilmistir. Bu reklam filmlerinin arastirma
kapsaminda incelenebilmesi i¢in belli bir donem ve aranan igerik bazinda smirlandirilmasina
ihtiyag duyulmustur. Bu sebeple 2018 ve 2022 yillar1 arasinda yayinlanan, iginde sozel ya da
davranigsal olarak baba temsilini barindiran reklam filmleri se¢ilmistir. Bu elemenin ardindan 89
adet reklam filmi arastirmanin ana verilerini olusturmustur. Reklamlar igerik analizi yontemi ile
incelenmistir. Inceleme yapilirken dncelikle reklam filmleri izlenmis, reklamlarda sunulan baba
figlirtiniin sunuldugu yas, aile bi¢cimi ve hangi mekanlarda temsil edildigi incelenmistir. Ardindan
babalarin temsil edildigi roller ve aile iliskileri detayli olarak incelenmis, rollere iliskin davranigsal
ve sozel temsiller ayr1 ayri ele alinmigtir. Segilen 89 reklam filmi 2 kez daha incelendikten sonra
roller kategorize edilmistir. Ardindan kategorize edilen roller kodlanarak icerik analizi yontemi ile
genel dagilimi incelenmistir. Bu aranin ardindan rollerin davranissal ve sozel temsilleri i¢in reklam
filmleri son kez tekrar incelenmistir. Kodlanan ve belirli temalar etrafinda toplanan veriler tablo
haline getirilmis ve tematik analiz yontemi ile yorumlanmistir. Calismada elde edilen verilerin
oransal tablosu SPSS programimin frekans analizi yOntemiyle olusturulmustur. Roller,
sloganlardaki temalar ve alt metinlerde babalikla iliskilendirilen kavramlar ayr1 ayri tablo haline

getirilmis, birbiriyle benzer oldugu diistliniilen veriler tekrar gozden gegirilerek birlestirilmistir.

Arastirma kapsaminda toplam 89 reklam incelenmis olup bu reklamlardan en kisa reklamin
12 sn., en uzun reklamin 2.44 sn. oldugu goriilmiistiir. incelenen toplam reklam siiresinin ise 5.224
sn. oldugu tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda babalik rolleri ve temsilleri i¢in analiz edilen
kod sayis1 279°dur. Calima; ‘yas ve aile temsilleri’, ‘baba rolii ve katilimi temsilleri’, ‘semboller,

degerler ve nesneler temsili’ olmak iizere 3 ayri1 temadan olugsmustur.

Kodlama Siireci
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Analiz i¢in dncelikle hazirlik asamas siirecinde analiz birimi olarak baba figiirii barindiran
babalar giinii reklamlar1 seg¢ilmis, daha sonra kodlama ve kategorize etme islemi
yapilmistir.Calisma kapsaminda reklam filmlerinde en fazla karsilasilan nesneler, mekanlar ve
soylemler belli kategorilere ayrilmistir. Inceleme kriterleri alanda daha 6nce yapilmis reklam
filmleri konulu ¢calismalarda igerik analizi i¢in kullanilan kriterlerden ve mevcut literatiirden yola
cikilarak olusturulmustur. Ayrica 6rneklem grubundaki reklam filmlerinde sik tekrarlanan goriintii,
nesne ve sozel ifadeler baz alinarak ilave Olciitler eklenmistir (cinsiyete yiiklenen toplumsal roller,
davranigsal kaliplar vs). Veriler ilk olarak Microsoft Excel Programi’nda olusturulan bir kodlama
semasina aktarilmistir. Ardindan birinci kodlamadan bagimsiz olarak yeni basliklar ve kodlama
sistemi gelistirilmistir. Elde edilen veriler olusturulan tablolara yerlestirilmistir. Daha sonra
yapilan ikinci bir analiz ile bazi tablolarin birlestirilmesine karar verilmistir. Yeni olusturulan

tablolar belli temalar etrafinda toplanmustir.

Arastirmada kullanilacak rol temsilleri alan yazinindaki ahlak &gretici, ekmek kazanict, rol
model, bakici baba, eglenceli vakit geciren baba (Evans, 2015; Lamb, 2000) ifadelerinden yola

cikilarak belirlenmistir. Daha sonra alt temalar tekrar gézden gegcirilerek kodlama siireci

tamamlanmustir.

Tablo 1:

Kodlama Kiriterleri Tablosu
Yas ve Aile Yas Araligi Geng Yas (18-35)
Temsilleri Orta Yas (36-65)

fleri Yas (65 yas iistii)
Aile Bigimleri Cekirdek Aile

Genis Aile
Mekan Ev i¢i
Ev Dis1 Is Yeri
Araba
Sokak/Bahge
Baba Rolii ve Katilimey/ilgili (Pattnaik, 2012; Coltrane, 2004)

Katihmi Temsilleri =y A 1adasi/Eglenceli (Morman ve Floyd, 2006; Evans; 2015)

Fedakar (Unlii Bozkurt, 2018)

Destekleyici/Savunucu (Prinsloo, 2006)

Koruyucu (Prinsloo, 2006)

Ekmek Kazanici/Bread Winner (Gregory ve Milner, 2011)

Bakim Veren (Miller, 2010; Evans, 2015)

Tecriibe Aktarici/Egitici (Miller, 2010)

Rol Model/Yol Gosterici (Miller,2010)

Hosgoriilii/Anlayish (Aslisen, 2017)

Denetleyici/Otoriter (Mercan ve Sahin, 2017; Ayvaz, 2019)

Ahlak Ogretici (Lamb, 2000; Evans, 2015)
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Semboller, Degerler  Fiziksel Temsil
ve Nesneler Temsili

Eylemsel Temsil

Degerler Temsili

Nesnelerle Tliskisi

Arastirmanin Sinirhliklar:

Arastirma Orneklemini olusturan 89 reklam ile sinirlidir. Bu orneklem secilirken
internetteki video paylasim sitelerinden Youtube, Dailymotion, Izlesene.com, Google Video
sitelerinde ‘Baba, babalar giinii, babalar giinii reklamlar1’ anahtar sozciikleri ile arama yapilmustir.
Anahtar kelimelerin bagina reklami yapilan markalar yazilarak markanin ge¢mis yillardaki
reklamlarina erigim saglanmistir. Arastirma i¢in ayrilan zamanin sinirlt olmasi sebebiyle reklamlar
belli bir y1l aralig1 segilerek daraltilmistir. Y1l araligi secilirken giincelligi korumak adina son 5 yil
baz alinmistir. Arastirma yalnizca Tiirkiye’de yayimlanan reklam filmleri {izerinden yapilmistir.
Ayrica reklam filmlerinde sinema filmi ya da dizilerden farkli olarak kisa kesitlere ve temsillere
yer verilmesi babalarin yasantis1 ve aile iligkileri hakkinda g¢ikarim yapmay1 giliglestirmistir.
Babalarin yaslar1 ve aile bicimleri ile ilgili net bilgiler elde edilemediginden bu alandaki veriler

yaklagik degerler ve tahminlerle sinirhdir.

Reklam alt metinlerinde rollerle ilgili daha pek ¢cok benzer 6rnegin yer aldig1 gozlenmistir.
Ancak tiim orneklere yer verilmesinin tekrara diisme riskini tagimasi sebebiyle temsil giiciinii en

1yi barindirdig1 diisiiniilen 6rnekler segilerek calisma kapsaminda sunulmustur.
Bulgular ve Yorum

Bu ¢alismada 2018-2022 yillar1 arasinda ekranlarda yayimlanan babalar giinti reklamlarinin
babalik konusunda nasil bir temsil sunduklar1 incelenmistir. Yapilan inceleme ve analizler

sonucunda asagidaki sonuclara ulasilmistir.

Reklam gorselleri ve video igerikleri kadar sloganlarin ve alt metinde gegen ifadelerin de
onemli temsilleri barindirmasi sebebiyle bu sézel ve yazili igerikler ayrica incelenmistir. Calisma
kapsaminda incelenen reklamlarin pek ¢ogunda video igerigi ile slogan ve metin ifadelerinin
birbiriyle paralel ilerledigi ve birbirini destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple hem

gorseller hem de s6zel temsiller biitiinliik i¢inde ele alinmaya ¢aligilmistir.

Ik olarak calismada kullanilan reklam filmleri bir tabloda sunulmustur. Ardindan elde
edilen bulgular 3 ana baslik altinda ele alinmistir. {1k baslik ‘Yas ve Aile Temsilleri’ baslig1 olup

bu kisimda reklam filmlerinde sunulan aile bi¢imleri ve babalarin yaslar1 oransal olarak verilmistir.
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Ikinci baslikta ‘Baba Rolii ve Katilim1 Temsilleri’ bashigidir. Bu baslik altinda babalarin temsil
edildigi rol/davranis kategorileri, babalarin rollerinin sdzel ve davranigsal temsilleri, reklam slogan
ve alt metinlerinde O6ne ¢ikarilan temsiller, reklam metinlerinde babanin tanimi ve elestirilen
yonleri ayr tablo ve sekillerle sunulmustur. Reklam iginde vurgulanan ana sloganik ifadeler
icerigindeki benzerlikler goz oOnlinde bulundurularak 4 ana temaya ayrilmistir. Bu temalar;
stireklilik vurgusu, cocugun hayatindaki roliine vurgu, deger vurgusu ve diger olarak belirlenmistir.
Yine alt metinlerde gecgen ifadelerden babanin tanimina ve elestirilen yonlerine iliskin benzer
kelime ve climleler derlenerek tablo haline getirilmistir. Son olarak ‘Semboller, Degerler ve
Nesneler Temsili’ bagliginda ise reklamlarda babalik ile 6zdeslestirilen semboller-degerler-
nesneler, alt metinlerde babalarin nesnelestirildigi ifadeler ve babalarin mekansal olarak temsil

edildigi alanlar ayr1 bagliklarda incelenmistir.

Tablo 2.
Aragtirma Kapsaminda Incelenen Reklamlara Yénelik Bilgiler
Reklama Konu Olan Yayin Reklam Reklama Konu Yayin Tarihi | Reklam
Marka Tarihi Siiresi Olan Marka Siiresi
Mercedes-Benz 17.Haz.22 55 sn. Pierre Cardin 05.Eyl.20 40 sn.
Kigil 13.Haz.22 32 sn. Polisan Home 19.Haz.20 48 sn.
Renault 16.Haz.22 1.20 sn. Al01 18.Haz.20 27 sn.
Ebebek 19.Haz.22 27 sn. Ebebek 18.Haz.20 1 dk.
Fiba Bank 19.Haz.22 52 sn. DYO 19.Haz.20 58 sn.
Trendyol 13.Haz.22 | 1.04 sn. Petrol Ofisi 19.Haz.20 1.09 sn.
Halkbank 17.Haz.22 | 1.08 sn. Yap1 Kredi 16.Haz.20 50 sn.
Goodyear 18.Haz.22 52 sn. Ramsey 06.Haz.20 1.25 sn.
Saat&Saat 05.Haz.22 1.25 sn. LCW 11.Haz.20 36 sn.
Yemeksepeti 18.Haz.22 | 1.53sn. Boyner 10.Haz.20 40 sn.
Sampa 18.Haz.22 58 sn. Bridgestone 18.Haz.20 1 dk.
Peugeot 15.Haz.22 15 sn. Defacto 13.Haz.20 24 sn.
LeassePLan 16.Haz.22 1.30 sn. Is Bankasi 18.Haz.20 59 sn.
LeassePLan 17.Haz.22 | 1.36 sn. Ulker 18.Haz.20 21 sn.
Siivari 15.Haz.22 12 sn. Michelin 16.Haz.20 46 sn.
Ziraat Bankasi 18.Haz.22 47 sn. D&R 18.Haz.20 57 sn.
Kanal D 19.Haz.22 | 2.04 sn. Ayakkabi Diinyas1 18.Haz.20 22 sn.
Farmasi 19.Haz.22 26 sn. Trendyol 21.Haz.20 58 sn.
Mihiku 18.Haz.22 | 1.02 sn. Trendyol 21.Haz.20 58 sn.
Divanev 19.Haz.22 32 sn. Turkishaerospace 21.Haz.20 1.28 sn.
Thy 19.Haz.22 | 2.44sn. Ziraat bankasi 19.Haz.20 39 sn.
DYO 19.Haz.21 1 dk. Joker Baby 13.Haz.19 1.59 sn.
Sarar 11.Haz.21 28 sn. Kigili 05.Haz.19 1dk.
Mercedes-Benz 18.Haz.21 48 sn. Kadem 14.Haz.19 1. 07 sn.
Renault 20.Haz.21 38 sn. QNB Finansbank 16.Haz.19 1.50 sn.
Pierre Cardin 22.Haz.21 15 sn. Bridgestone 11.Haz.19 49 sn.
QNB Finansbank 20.Haz.21 1.00 sn. Sompo 15.Haz.19 37 sn.
Ebebek 19.Haz.21 25 sn. Tetra Park 14.Haz.19 21 sn.
Fibabanka 18.Haz.21 43 sn. SMA Optipro 12.Haz.19 29 sn.
Boyner 11.Haz.21 40 sn. Yeni Bonus 12.Haz.18 2.27 sn.
Trendyol 17.Haz.21 59 sn. BKM Kitap 18.Haz.18 2.13 sn.
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Halkbank 18.Haz.21 1.20 sn. Jandarma GNK 17.Haz.18 1.31sn.
Hiirriyet 20.Haz.21 | 1.39sn. Fibabanka 17.Haz.18 46 sn.
Fuzulev 20.Haz.21 39 sn. Defacto 02.Haz.18 48 sn.
Audi 20.Haz.21 48 sn. Garanti BBVA 12.Haz.18 1.27 sn.
Btc Turk 18.Haz.21 56 sn. Opet 12.Haz.18 59 sn.
Platin Oto 19.Haz.21 51 sn Stivari 09.Haz.18 23 sn.
Siivari 17.Haz.21 1.47 sn. Vodafone 14.Haz.18 1.03 sn.
Lipton 18.Haz.21 | 1.37sn. Axa Sigorta 16.Haz.18 41 sn.
Oneway Whorkshop 29.Nis.21 50 sn. Kemal Tanca 09.Haz.18 35 sn.
Hemington 18.Haz.21 41 sn Corega 16.Haz.18 30 sn.
Sarar 04.Haz.20 27 sn. Bisse 08.Haz.18 59 sn.
Mercedes-Benz 03.Kas.20 2.00 dk Lassa 14.Haz.18 22 sn.
Ing Bank 19.Haz.20 | 1.46sn. Flo 09.Haz.18 1.19 sn.
HSBC 19.Haz.20 33 sn.

Yas ve Aile Temsilleri

Incelenen reklamlarda babalarin yaslari ile ilgili kesin bilgilere ulasilamamis ancak fiziksel
goriiniimlerinde yola ¢ikilarak bir ayrima gidilmistir. Reklamlarin biiyiik bir cogunlugunda orta
yaslt ve geng babalarin yer aldig1 goriilmiistiir. 65 yas iistli babalarin genelde genis aileye yer
verilen reklam filmlerinde yer aldig1 ya da bir reklam iginde birden fazla donemin yer aldigi

reklamlarda ekrana yansidigi tespit edilmistir (Tablo 2).

Tablo 3.
Babalarin Temsil Edildigi Yas Aralig1 Tablosu
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Geng Yas 17 19,1 19,1 19,1
Orta Yas 63 70,8 70,8 89,9
ileri Yas 9 10,1 10,1 100,0
Toplam 89 100,0 100,0

Reklamlarda sunulan aile bi¢imleri incelendiginde genis aile bi¢iminin sunuldugu
reklamlarin toplam reklamlar i¢inde %6,7 oraninda oldugu goriilmiistiir. Reklamlarin genelinde
yalnizca baba ve ¢ocuk arasindaki iligskinin ve birlikteligin ekrana yansidig1 goriilmiis, genis aile

temsiline rastlanmayan reklamlarda ¢ekirdek aile bigiminin sunuldugu varsayilmistir (Tablo 3).
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Tablo 4.
Reklamlarda Sunulan Aile Bi¢imleri Tablosu,

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Kiimiilatif Yiizde
Gegerli Cekirdek Aile 82 92,1 93,2 93,2
Genis Aile 6 6,7 6,8 100,0
Toplam 88 98,9 100,0
Eksik 1 11
Toplam 89 100,0

Baba Rolii ve Katilimi Temsilleri

Yapilan inceleme sonucunda 89 adet reklamda toplam 279 adet babalik temsiline
rastlanmistir. En az 3 defa tekrar edildigi diisliniilen temsil gruplari bir kategori olarak ele alinmis

ve babalik temsilleri 12 ayri rolde kategorize edilmistir (Tablo 4).

Katilimc1 baba kategorisi olusturulurken c¢ocukla gecirilen zaman goz Oniinde
bulundurulmus ve ¢ocukla babanin birlikte vakit gecirdigi temsiller katilimci baba temsilinde yer
almistir. Eglenceli/oyun arkadasi ve bakim veren baba kategorileri ise ayrica belirtilmis olup
bakim veren baba kapsaminda ¢ocuk ile ilgilenen/vakit gegiren babadan ayri olarak cocugun temel
ithtiyaglarini karsilama (alt degistirme, yemek yedirme, uyutma vs.) noktasinda da sorumluluk alan
baba kastedilmistir. Kategorilerin oransal analizi yapildiginda en sik karsilasilan
kategorinin %30,82’lik oranla katilimci babalik temsili oldugu gdzlenmistir. Ikinci sirada
ise %11,46’lik bir oranla oyun arkadasi/eglenceli baba temsilinin oldugu goriilmiistiir. Bu iki
temsil grubu oranindaki yiikseklik babaligin doniistiimii siirecinde idealize edilen temsilin katilimc1
ve ilgili/oyun arkadas1 baba iizerinde toplandigi goriilmektedir. Bakim veren baba temsilinin
ise %6,4’lik oranla 7. sirada yer almasi dikkat ¢ekmistir. Reklamlarda en sik karsilagilan temsil
gruplarindan birinin ise fedakar baba temsili oldugu goriilmiistiir. Her ne kadar fedakarlik bir deger
olarak ele alinsa da bu degerin reklam filmlerinde gerek davranissal temsillerde gerekse slogan ve
alt metinlerde stirekli vurgulanmasi ayr1 bir rol kategorisi olarak ele alinmasmin daha uygun
olacag diistiniilmiistiir. Koruyucu, destekleyici ve savunucu rollerin birbirini destekler nitelikte
oldugu ve genellikle birlikte yer aldiklar1 gériilmiistiir. Ancak koruyucu babanin daha ¢ok fiziksel
olarak ¢cocugunun incinmesini engellemeye yonelik davranigsal temsillerinin oldugu, destekleyici
ve savunucu babalik roliiniin ise daha ¢ok metin ifadelerinde karsimiza ¢iktigi goriilmiistiir.
Beklenenin aksine otoriter/denetleyici baba temsilinin %1,43 oraninda olmas1 dikkat ¢ekmistir.
Incelenen reklamlarda otoriter babaligin reklam alt metnindeki temsillerinin hayli smnirli oldugu

ancak reklam gorsellerinde rastlanan; kontrolii saglayan, fiziksel sartlar geregi otoritenin
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paylasilmasinin miimkiin kilinmadig1 kumanda, berjer gibi esyalarla otoriter babalifa vurgu

yapildig1 goriilmiistiir.

Tablo 5:

Babalarin Temsil Edildigi Rol/Davranis Kategorileri Tablosu
Temalar (Roller) Frekans Yiizde
Kat111rnc1/Hgili 86 9030,82
Oyun Arkadasi/Eglenceli 32 %11,46
Fedakar 29 %010,39
Destekleyici/Savunucu 26 %9,31
Koruyucu 22 %7,88
Ekmek Kazanici (Bread Winner) 21 %7,52
Bakim Veren 18 206,45
Tecriibe Aktarici/Egitici 16 905,73
Rol Model/Yol Gosterici 15 905,37
Hosgoriilii/Anlayish 7 %2,50
Denetleyici/Otoriter 4 %1,43
Ahlak Ogretici 3 %1,07
Toplam 279 100

Calismada elde edilen 12 adet babalik temsili ile ilgili reklam filmi igerigindeki
gorsellerden ya da alt metninde gecen ifadelerden elde edilen 6rnekler sdylemsel ve davranigsal
temsil bagliginda tablo haline getirilmistir (Tablo 5). Davranissal temsilde gorsellerde sunulan
davranis ve iliskiler ele alinmistir. Her bir rol i¢in sinirli sayida 6rnege yer verilmistir. Ornegin
fedakar baba temsili ile ilgili pek cok gorsel ya da sdylem olmasina karsin ‘Lyi bir insan olalim
diye gece giindiiz demeden ¢alisan babalar’, ‘Cocuklar: icin her daim yolda olan babalar’,
‘Kendini unutan ¢ocuklarini mutlu etmeyi unutmayan babalar’, ‘Cocuklarinin gelecegi igin bir
omiir adayan babalar’, ‘Giizel anlara uzaktan sahitlik eden, sevdikleri i¢cin zor yollara ¢ikan

babalar’ ifadeleri 6rnek olarak tabloya alinmistir.

Calismada reklam alt metni ile gérsel sunumunun ¢ogunlukla paralel ilerledigi ve birbiri
ile uyumlu oldugu goriilmiistiir. Ancak bazi reklamlarda bir davranig bi¢iminin farkli metinler ve
temalarla sunuldugu fark edilmistir. Bu durumlarda hem gorsel hem metin birlikte
degerlendirilerek kategorize edilmistir. Ornegin cocugu ile bisiklet siiren bir baba bazen gocugunu
diismesin diye koruyan konumda iken bazi reklamlarda destekleyici, bazilarinda ise beceri 6greten,

hayat1 6greten ya da tecriibe aktaran roliinde ifade edilmistir.
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Tablo 6.

Babalik Rollerin S6zel ve Davranissal Temsili Tablosu

Temalar (Roller)

Katiimcy/ilgili

Oyun
Arkadasy/Eglenceli

Fedakar

Destekleyici/Savunucu

Koruyucu

Ekmek Kazanici

(Bread Winner)

Bakim Veren

Sozel Temsil

‘Yol arkadasim, oda arkadasim, sira
arkadagim, oyun arkadasim, en iyi
arkadagsim babam’, ‘Baba; Sevgisini
hissettigin, En biiyiik destegin, en iyi
oyun arkadasin, en giivendigin el’

Tlk adimda elimizden tutan,
ayaklarimizi yerden kesen, bizi ilk kez
dansa kaldiran,

hep en iyi

arkadasimiz olan kahramanlarimiz’

oyun

‘Iyi bir insan olalim diye gece giindiiz
demeden calisan babalar’, ‘Cocuklari
icin her daim yolda olan babalar’,
‘Kendini unutan c¢ocuklarini mutlu
etmeyi unutmayan babalar’,
‘Cocuklarimin gelecegi igin bir omiir
adayan  babalar’, ‘Giizel anlara
uzaktan sahitlik eden, sevdikleri icin
zor yollara ¢ikan babalar’
‘Ayaklarimizin  distiinde  durmayt
ogreten, bizi her zaman ayakta tutan,
diigsek de hep ayaga kaldiran’,
‘Haksizliklara kars1 bizi savunan’
‘Bizi kotiiliiklerden koruyan’, ‘Baba;
zor aminda yardim eli uzatan’,
‘Babami gordiigiim ilk an beni hep
koruyacagint anladim’

‘yi bir insan olalim diye gece giindiiz
demeden calisan’

‘Baba; alin terinin, giiciin, emegin
temsili’

‘Gece birden wuyanmayi, ayaginda
sallamayr babayim ben ben bilirim’

‘Altimi da baglarim, okuldan da alirim’
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Davramissal Temsil

Keyfi Mesguliyet(Oyun/Zaman
Gegirme), Igili yakinlik
(Sariima/Temas), Temel

Bakim(Bezini degistirme, uyutma,
yemek yedirme)

Oyun Oynama (Evcilik, Futbol,
Playstation, Lego), Dans Etme

Uzak mesafede uzun siire ¢alisma,

Cocuklarimi  mutlu  etmek icin
calisan baba
Mezun olan ¢ocuguna sarilan

babalar, c¢ocuklarimin is/okul/spor

basarilarint kutlayan babalar

Bisiklete binen ¢ocugunu diismesin
diye tutan, ¢cocuguna kask giydiren,
otokoltugundaki ¢ocugun kemerini
takan babalar

Calisan ya da ise giden baba

temsilleri

Uyutma, Alt degistirme, Banyo

yaptirma
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Tecriibe ‘Hayata  dair  ne  ogrendiysek Cocuguna bisiklet stirmeyi, balik

Aktaric/Egitici babamizdan ogrendik’ tutmayi, agaca tirmanmayt 6greten
babalar,

Rol Model/Yol = ‘Baba; en giizel drnektir.’, ‘Bize Babasimn kravatimi takan, buyik

Gosterici tavirlariyla ve tarzlariyla ilham veren  takan, babasin taklit eden ¢ocuklar

babalarimiz’

Hosgoriilii/Anlayish “...evladina da kryamayan babalar’ Arabasimi  boyayan  ¢ocuklarina

Baba karsi sakin baba, notlart diisiik
gelen gocugunu anlayisla

karsilayan baba
Denetleyici/Otoriter ‘Sen beni dinle’, ‘Aksam ge¢ kalma’ Tekli koltukta, yemek masasinin bas
sandalyesinde oturan baba, Gazete
okuyan baba
Ahlak Ogretici ‘Babamdan diiriistliigii, sayguy, iyi bir  Cocuguna deger aktaran, is ahlaki,
insan olmayt 6grendim’ saygt, basart gibi konularda o6giit

veren babalar

Sloganlar mesajin en etkili sekilde verilmesi, tiiketiciyle marka arasinda duygusal bag
kurabilmesi ve markayla ilgili farkindalik kazandirilmasint miimkiin kilan bir yontem olarak
reklam filmlerinde sik¢a kullanilmaktadir (Oztel & Oymen, 2019). incelenen reklam filmlerinde
de bazi slogan agirlikli sdylemler araciligiyla belli degerlere, kavramlara ya da rollere dikkat
cekilmistir. Bu kavram, deger ve rollerin neler oldugunun belirlenmesi amaciyla reklam
filmlerinde yer alan ana sloganlar derlenip icerik analizi yontemi kullanilarak belli temalar

etrafinda toplanmistir (Tablo 6).

Sloganlarda 6zellikle baba ve ¢ocuk arasindaki iliskinin uzunluguna dikkat ¢ekilmistir. Bu
sloganlar ‘Siireklilik Vurgusu’ temasi altinda toplanmustir. ‘Her an yanimizda olan, yolculuk, bir
omiir’ gibi ifadelerle babalarin her animiza sahitlik ettiklerine ve babaligin bitmeyen bir siire¢
olduguna vurgu yapildig1 gézlenmistir. Babalik baglangici olan ancak sonu olmayan bir yolculuk

oldugu ifade edilmistir.

Ikinci olarak babanin g¢ocuk igin ne ifade ettigi ile ilgili sloganlar derlenerek ‘Babanin
hayatimizdaki roliine vurgu’ temasi altinda derlenmistir. Babalarin; oyun arkadasi, 6gretici, yol
gosterici, kahraman, 6rnek alinan, usta, problem ¢dzen, koruyan, savunan gibi rollerle ¢ocugun

hayatinda anlam kazandig1 islenmistir.

One ¢ikan bir diger temanimn ise babanin degerleri iizerinde yogunlastifi gdzlenmistir.

Ozellikle ‘Gece giindiiz demeden ¢alisan, onceligi her zaman biz olan’ gibi ifadelerle fedakarlik
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vurgusu yapilmistir. Ayrica ‘¢alisgkanlik, tutumluluk, giiven, sabir, sevgi’ gibi degerlerin de

sloganlarda kendine yer buldugu goriilmiistir.

Diger secenegi altinda ise herhangi bir kategoriye dahil edilemeyen, birbirinden bagimsiz

sloganlara yer verilmistir.

Tablo 7.
Reklam sloganlar1 ve Alt Metinlerinde One Cikarilan Temsiller

BASKIN SLOGANLAR MARKA YAYIN TARIHI

VURGULAR
‘Bir giine s1igmaz baba olmak’ Fiba Bank 19.Haz.22
‘Beraber oldugumuz her giin bir Halk Bank 17 Haz.22
omiir’
‘Her animizda yanimizda olmak i¢in ~ Goodyear 18 Haz.22
yola ¢ikan babalar’
‘Babalarimiz yanimizdayken zaman Saat&Saat 05.Haz.22
dursun isteriz’

. L ‘Hayatimizin her aninda yanimizda QNB 20.Haz.21

SUREKLILIK olan babalarimiz’ Finansbank

VURGUSU ‘Her amimizda yanmimizda olan HSBC 19.Haz.20
babalarimiz’
‘Her zaman yanmmizda olan Petrol Ofisi 19.Haz.20
babalarimiz’
‘Her zaman yanimizda olan ilk oyun QNB 16.Haz.19
arkadasimiz babalar’ Finansbank
‘Hayatimizin her aninda yanimizda’ Sompo 15.Haz.19
‘Baba olduktan sonra’ SMA Optipro  12.Haz.19
‘Babalik bir yolculuktur, 6miir biter Halkbank 18.Haz.21
yol bitmez’
‘Kalbi hep sevdigiyle atanlar’ VVodafone 14.Haz.18
‘En iyi arkadagim babam’ Ebebek 19.Haz.22
‘Hayalleri biiyiiten babalarimiz’ Terndyol 13.Haz.22
‘Babam ogretti’ Yemeksepeti  18.Haz.22
‘Evlatlarina yol gdsteren babalar’ Sampa 18.Haz.22
‘En iyi oyun arkadasimiz olan Farmasi 19.Haz.22

. kahramanlarimiz’

HAYATIMIZDAKI  <ysta Babam’ DYO 19.Haz.21

ROLUNE VURGU  <jjk askim ilk kahramanim babam’  Hiirriyet 20.Haz.21
‘Bizim ig¢in en giizel 6rnek olan Fuzulev 20.Haz.21
babalar’
‘Her zaman rahatimizi diisiinen Ebebek 19.Haz.21
babalarimiz’
‘Hayata dair ne Ogrendiysek Pierre Cardin 05.Eyl.21
onlardan 6grendik’
‘Her seyin ustasi babalarimiz’ Polisan Home 19.Haz.20
‘Babayim ben, ben bilirim’ Ebebek 18.Haz.20
‘I1k hecem hep giiciim’ D&R 18.Haz.20
‘Babalarimiz olduk¢a daha ¢ok Ayakkabi 18.Haz.20
ayakta kalirz’ Diinyasi
‘Cocuklari i¢in hep daha fazlasi olan Ziraat 19.Haz.20
babalar’ Bankasi
‘Babalarimizla konusalim artik’ Lipton 18.Haz.21
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‘Ilk oyun arkadagimiz babalarimiz QNB 16.Haz.19
Finansbak
‘Cocuklar1 igin sonuna kadar giden Bridgestone 11.Haz.19
babalar’
Baba olmak o duyguyu gururla Sarar 11.Haz.21
tasimaktir.
Fedakar Babalarimiza Renault 20.Haz.21
‘Onceligi her zaman biz olan Fiba Banka 18.Haz.21
babalarimiz’
‘Her zaman bizleri diisinen Trendyol 17.Haz.21
. babalarimiz’
DEGER ‘Gece giindliiz demeden c¢alisan Oneway 29.Nis.21
VURGUSU babalar’ Whorkshop
‘Her kurusun degerini bilen A101 18.Haz.20
babalarimiz’
‘Fedakdr Babalarimizin Babalar Yapi Kredi 16.Haz.20
Glini’
‘Avug igleri her seyden giivenli olan  Michelin 16.Haz.20
babalar’
‘Cocuklarinin yarinlar1 igin kendi Turkishaeros 21.Haz.20
bugiinlerini feda eden babalar’ pace
‘Iyi olam koruman igin var giiciiyle Tetrapark 14.Haz.19
calisan babalar’
‘Baba sabrin, emegin, giicin BKM Kitap 18.Haz.18
temsili’
‘Cefakar  topraklarin  fedakdr Jandarma 17.Haz.18
babalarr’ GNK
‘Sevgiyi bilylitmek babalarimizla, Corega 16.Haz.18
yillarin  tecriibesini  paylasmak
corega ile miimkiin’
‘Bize Yakisan Hatirlamak’ Kigih 13.Haz.22
‘Kavusmayla Biten Yolculuklar’ Renault 16.Haz.22
‘Baba Biiyiiksiin’ Siivari 15.Haz.22
‘Bugiin de onlar bizi dinleyecek’ Ziraat 18.Haz.22
Bankasi
‘Hafizalardan silinmeyen hatiralar1 Mihiku 18.Haz.22
. yasatin’
DIGER ‘Baba olmak’ Divanev 19.Haz.22
‘Kavusmak’ THY 19.Haz.22
‘Babalar giiniiniiz kutlu olsun’ Pierre Cardin 22.Haz.21
‘Babas1 Kiliklr’ Boyner 11.Haz.21
‘Babalar giiniiniiz kutlu olsun’ Audi 20.Haz.21
‘Yeni nesil babalarm babalar giinii Bte Tiirk 18.Haz.21
kutlu olsun’
‘Keskesiz babalar kuliibii’ Siivari 17.Haz.21

Calismada reklamlarin ana sloganlarinin yaninda alt metinlerdeki sloganlarda da babanin
temsili, babaya atfedilen degerler ve rollerle ilgili ifadelerin sik¢a yer aldig1 goriilmiistiir. Ozellikle
idealize edilen babalikla ilgili izleyiciye sunulan mesajlarin tespit edilmesi amaciyla yapilan icerik

analizi caligmasinda 89 adet reklamin alt metinlerinde gecen ciimle ve ifadeler derlenerek tablo

94



Akdeniz Kadin Calismalari ve Toplumsal Cinsiyet Dergisi

haline getirilmistir (Sekil 1). Olusturulan tabloda en sik ifade edilen 7 adet tema belirlenmis ve bu
temalarin belirlenmesini saglayan ciimle ve ifadelerden 6rneklere yer verilerek grafiklestirilmistir.
Bazi ifadelerin birden fazla kategoriyi destekler nitelikte oldugu gdzlenmistir. Ornegin
‘Hayallerine inanmayr 6greten’ ifadesi hem Ogretici role hem de ilham veren role atifta
bulunmaktadir. Babalarin giiven veren ve koruyan rollerine iliskin ¢ok fazla atif oldugu goriilmiis
ancak geneli temsil ettigi diisiiniilen bazi ifadeler secilerek tabloda sunulmustur. Reklamlarda
babalarin bazi tereddiitleri olsa dahi pek ¢ok kararimizin destekleyicisi konumunda yer aldiklari
goriilmiistiir. Bunun aksi durumlarin elestirildigi gézlenmistir. Ayrica babalarin ¢ocuklarinin
hayatinda mutlu eden ve pek ¢ok ilki temsil eden oldugu goriilmiistiir. Grafikte yer verilenlere ek
olarak babalar ‘Usta, saglam, giiclii, kahraman, fedakar, cesur, ornek, seven, yetistiren’ gibi

ifadelerle de iliskilendirilmistir.

| Her kararinizi destekleyen |

Kurdugum her diste Onun destegiyle kendine
elimi birakmayan guvenmeyi 6grenirsin

Kotuliklerden koruyan

Ayaklarimizin Ustiinde durmayi 6greten

| Evlatlarinin stiper kahramani

S i Destek
Sigindigin 1k liman < Olan Hayata dair ne 6grendiysek

babalarimizdan 6grendik.
Ogreten
Ogiitleriyle yolumuzu aydinlatan
Hayallerime inanmayi 6greten

4_1—

- En giivendigin el
| Ilham vermekte usta |
- Baba
Kimdir? »
| Havatimiza Glven Katan

Sen eglen diye
vorgunlugunu unutan &

Cocugunu sevindirmeyi asla J
unutmayan babalar -

Her an sizin
mutlulugunuz distinen

ilk Kahramanin ilk Oyun Arkada;m
| ilk Stil Danismanin | ilk Yardim istenen

| ilk Doktorun | <« | L_p | ikOgretmen
ilk Askin

11

| Tavirlaniyla ilham veren

En baba durusuyla
hep gliven veren

Sekil 1:
Reklam Alt Metinlerindeki Ifadelere Gore Baba Tanimi
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Reklam alt metinlerinde idealize edilen babalikla ilgili segilen ifadelerin yaninda elestirilen
babalik iizerine de sdylem ve ifadelere rastlanmistir. Ancak idealize edilen babalik {izerine 58 adet
reklamda veri bulunurken elestirilen babalik lizerine 11 adet reklam iceriginde veri bulunabilmistir
(Sekil 2). Yapilan elestiride babalarin otoriter, emir veren, bagiran, ¢ocuklari ile saglikli iletisim
kuramayan, duygularin1 gizleyen, bazi konularda erteleyen ya da ihmal eden konumda oldugu
goriilmiistiir. Elestirilen yonlerin bircogunun geleneksel babalik modelinin sahip oldugu yonler
oldugu fark edilmistir. Elestiri aracilig1 ile de babaligin bir degisim ve doniisiime ugramasi

gerektigi mesaji1 izleyiciye aktarilmistir.

‘Bu b retmek degil
sen bana

Ogretmiyorsun, sen
bana bagiriyorsun.”

‘Babalar bazen
boyledir iste sevdigini
pek gosteremez,
iinki babadir.”

‘Belli etmeseler de
babalarin da
duygular1 vardir.”

Elestiren/

‘Eve geg kalma’

a

Bagiran

Eger baban da bana
benziyorsa sevdigini
pek sdyleyemeyecek,
gosteremeyecek.”

Duygularini
Gizleyen

Motivasyon
Kiran

Otoriter/
Baskici

Anlamayan/

Anlagilamayan

‘Ozel giinleri . e
unutuyormusum Sonra biiyiirsiin,
‘Babalar hep . anlamuiyorsun beni dersin.’
bakaniz der.”
Sekil 2:

Reklam Alt Metinlerindeki ifadelerde Babalarin Elestirilen Yonleri

Semboller, Degerler ve Nesneler Temsili

Reklamlarda babaligin belirli sembol ve nesnelerle 6zdeslestirildigi gozlenmistir. Bu
sembollerin geleneksel toplum yapisindaki babanin iktidar alani olarak diisiiniilen evin ve baba

otoritesinin tamamlayici unsurlar1 oldugu gézlenmektedir (Tablo 7).

Reklami yapilan {iriin ve marka ile de baglantili olmakla birlikte reklamlarin genelinde

babalar ‘Ceket, Gémlek, T-shirt, Kiravat, Is Kiyafeti/Uniforma’ gibi kiyafet ya da aksesuarlarla
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ekrana yansimistir. Secilen bu kiyafet ve aksesuarlarin babanin ekmek kazanici roliiniin

pekistiregleri olarak sunuldugu goriillmektedir.

Reklamlarda babalarin iliskilendirildigi esya ve araglar incelendiginde tesbih, tekli koltuk,
yemek masasinin bas sandalyesi gibi otoriteye vurgu yapilan esyalarin sunuldugu goriilmiistiir.
Ayrica kapi girisi/gikist onlinde ekrana yansiyan babalar ile ev dis1 baba vurgusu yapildigi
gbzlenmistir. Telefon ve bilgisayar kullanan baba goriintiilerinde genellikle c¢alisan babalar

gosterilmis ancak bazen oyun oynayan ya da mesajlasan babalarin da temsil edildigi fark edilmistir.

Babalarin eylemsel temsil kategorisinde ¢ocugu ile bisiklet siiren ya da ¢ocuguna bisiklet
siirmeyi O6greten baba goriintlisiiniin siklikla ekrana getirildigi fark edilmistir. Bu reklamlarin alt
metni ve sloganlar1 dikkate alindiginda babanin; hayat1 6greten, tecriibe aktaran, destekleyen
rollerinin vurgulandigi gozlenmistir. Yine koltugunda kitap, gazete ve dergi okuyan baba
gorselleri ile de babanin otoritesine ve 6zel alanina vurgu yapildigir goriilmiistiir. Eylemsel
temsillerde siklikla ekrana yansiyan goriintiilerden bir digeri ise ¢ocuklari ile ¢esitli oyunlar
oynayan, ¢ocuklarina masal anlatan babalarin gorselleri oldugu gézlenmistir. Bu gorsellerde de
babanin ¢ocugu ile ilgilendigi, arkadas roliinde yer alindigi ve keyifli zaman gecirildigi
vurgulanmistir. Babalarin araba kullanirken ekrana yansiyan goriintiilerinde ise babanin kontrolii

elinde tutan kisi roliine vurgu yapilmaktadir.

Reklamlardaki eylemsel temsillerden, reklam slogan ve metinlerinden babalarin sahip
oldugu degerlerle ilgili ¢ikarimda bulunulmustur. Babalarin en ¢ok sabir, fedakarlik, giiven ve

caliskanlik degerlerini temsil ettigi dikkat ¢ekmistir.

-]R_gll::;nfllarda Babalik ile Ozdeslestirilen Semboller-Degerler-Nesneler Tablosu
TEMALAR SEMBOLLER/DEGERLER/NESNELER
Fiziksel Temsil Ceket, Gomlek, T-shirt, Kiravat, Is Kiyafeti/Uniforma, Biyik
Eylemsel Temsil Bisiklet Siirme/Siirdiirme, Cocugu Omzunda Tasima, Araba

kullanma, Futbol mag1 yapma/seyretme, Okey-Tavla Oynama,

Kitap-Gazete-Dergi Okuma, Mangal yapma

Degerler Temsili Sabir, Giiven, Fedakarlik, Diirtistliik, Caliskanlik, Sevgi,
Sorumluluk, Hosgorii, Vefa, Bilgelik

Nesnelerle iliskisi Koltuk, Berjer, Kumanda, Tesbih, Bas Sandalye, Kapi, Fotograf
Cergevesi, Telefon, Bilgisayar, Araba, Bisiklet

Igerik analizi yapilirken babalarm nesneler ile olan iliskisi reklam videolarinin igerigi ve
gorselleri lizerinden incelenmistir. Metafor kullaniminin belirli bir olayin, kavramin ya da alginin
zihinde somutlastirilarak kabul edilebilirlik ve akilda kalicilik oranini artirdigi bilinmektedir.

Reklam metinlerinde nesnelerle olan iliskisinin yani sira babalarin nesnelestirildigi ve belli
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metaforlar {izerinden islendigi dikkat ¢ekmistir (Sekil 3). Ozellikle babanin giivenin ve giiciin
temsili oldugu, koruyan, savunan, zor zamanda yaninda olan kisi oldugu dogadaki bazi nesneler
ya da sembollerle ifade edilmistir. ‘Coliime yagmur, geceme giindiiz, kisima yorgan’ ifadeleri ile
babanin zor durumda kalindiginda yardim eden, kurtarici roliine vurgu yapilmistir. ‘Sigindigin
liman, koca ¢inar ve babanin kanatlar1’ ifadeleri ile koruyan, savunan, himaye eden roliiniin 6n
plana cikarildig1 goriilmektedir. Babanin giliven veren rolii ‘giivendigin el, gilivenin sigortast’
ifadeleri ile dile getirilmistir. ‘Tirmandigin dag’ ifadesi ile ise babanin destekleyici, arkadaki gii¢

rolleri somutlastirilarak izleyiciye sunulmustur.

Incelenen 89 adet reklam icinden 80 reklamda babalarin bulundugu mekan tespit
edilebilmig, 9 reklam hakkinda yorum yapilamamistir (Tablo 8). Bir reklamda birden fazla
mekandan goriintiilere yer verildigi i¢in toplam da 122 adet mekan verisine ulasilmigtir. Veriler
incelendiginde babalarin %54,02 oraninda ev dis1t mekanlarda temsil edildikleri gdzlenmistir.
Babalarin temsil edildigi ev dis1 mekanlar kendi i¢inde ayrica bir analize tabi tutularak is yeri,
araba, sokak/bahce olmak {iizere 3 ayri kategoriye ayrilmistir. Babalarin sokak, bahge ve diger
mekanlarda temsil edildigi oranin %32,78 oldugu, is yerinde temsil edildigi oranin %11,47, araba
icinde temsil edildigi oranin %10,65 gozlenmistir. Ev dis1 babalik sunumundaki yiliksek oranin
babanin geleneksel babalik roliindeki ekmek kazanici roliinii ve ev disindaki iglerle ilgilenen kisi
olma roliinii stirdiirmesi ile ilgili oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica mekan olarak araba i¢inde temsil
edilen babalarin herhangi bir istisnasi olmaksizin tamaminin sofér koltugunda yer aldig: dikkat

¢ekmistir. Bu durum babanin kontrolii elinde tutan kisi konumunda olmasi ile dogrudan iliskilidir.

Babalarin ev icinde, ailesi ile birlikteyken sunuldugu temsillerin genel oraninin %45,08
oraninda oldugu goriilmiistiir. Babalarin ev i¢inde temsil edildigi mekanlar kendi i¢inde tekrar bir
analize tabi tutulmus ve ev icinde temsil edilen babalarin genellikle salon ve oyun odasinda
bulunduklari, sinirh sayida temsilde babanin mutfakta yer aldigi ya da ev islerinde rol aldig
goriilmiistiir. Bu durum reklamlarda babanin ¢ocukla ilgili katilimei rolii 6n plana ¢ikarilirken ev

i¢ci sorumluluklarin hala anne {izerinde oldugunun agik gostergesidir.

Tablo 9.
Reklamlarda Babanin Sunuldugu Mekansal Temsiller Tablosu
Temalar Mekanlar Frekans Yiizde
Ev ici Ev 55 %45,08
Ev Dis1 Is Yeri 14 %11,47
Araba 13 %10,65
Sokak, Bahce 40 %32,78
Toplam 122 100
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Arastirmacinin Gozlemi

Reklamlardaki slogan ve ifadelerden elde edilen bulgularda babalara hayatimizin her
alaninda olmasi1 beklenen ancak bir ‘karar mercii’ ya da ‘akil danisilan’ kisi konumundan ziyade
kararlarin destekleyicisi olarak yer almasi beklenen bir rol atfedilmektedir. Incelenen 12 babalik
temsiline bakildiginda ‘katilimci babalik’ temsilinin neredeyse tiim reklam filmlerinde kargimiza
¢ikmasi dikkat ¢ekmistir. ‘Idealize edilen babalik’ iceriginin ‘elestirilen babalik’ icerigine oranla
sayisal coklugu g6z oniine alindiginda reklamlarda mevcut durumun elestirisinden ziyade olmasi

beklenen babaligin yapilandirildig: goriilmektedir.

Reklam filmlerinde bir taraftan geleneksel erkeklik rollerini korurken bir taraftan ise bakim
sorumlulugunu da yerine getiren ilgili/yeni babalik tasvirleri ile karsilasilmistir. Idealize edilerek
sunulan baba modelinde katilimc1 ve destekleyici babalik 6zendirilirken, babaligin elestirilen
yonlerinden biri olan otoriter tutum ile de siirekli miicadele icinde olan babalik modeli
sunulmaktadir. Ancak diger yandan babalarin 6zel alan rahathigi ve kontrol edici giiciin diger
tiyeler tarafindan da kendisine verilmeye devam edilen bir konumda oldugu gézlenmektedir.
Reklamlarda babayla esya arasindaki iliski kapsaminda berjer, televizyon kumandasi, yemek
masasindaki bas sandalye, gazete-dergi gibi sembollerin babanin 6zel alanindaki konforuna hizmet

eden semboller olarak karsimiza ¢iktig1 goriilmektedir.
Tartisma ve Sonug

Babalik, erkekligin insasinda ayrilmaz bir unsurdur ve tipki erkeklikte oldugu gibi babalig
da yorumlamanin ve pratige aktarmanin pek ¢ok farkli yolu vardir (Richter ve Morrell, 2006). Bu
farkliliklarin olusmasi siirecinde medya 6nemli bir aktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Medya
tipki kadin ve erkek temsillerinde oldugu gibi ebeveynlik temsillerinde de sundugu gorsel ve isitsel
mesajlarla toplumda baskin olarak kabul edilecek cesitli rol temsillerinin yerlesmesine ve
kaniksanmasina aracilik etmektedir. Ozellikle reklamlar, gerek izleyici kitlesinin genisligi gerekse
mesajin hem gorsel hem de isitsel olarak desteklenerek sunulmasina imkan tanimasi sebebiyle
toplumsal normlarin olugsmasi, yeniden iiretilmesi ve izleyicilere iletilmesinde etkisi giiclii

araglardandir (Kilig, 2022).

Babaligin siirekli sekillendirilmeye ve belli donemlerde belli rollerinin idealize edilmeye
calisildig1 goriilmistiir (Ayvaz, 2019). Nair’in ifadesiyle medyada karsimiza ¢gikan baba kimlikleri,
gercek hayatta bir nevi ‘vekil baba’ kimligi olarak kabul edilmektedir (Prinsloo, 2006). Morrell ve
Ritcher’in deyimiyle “sosyal ve kiiltiirel bir rol” olan babalik farkli sekillerde anlasilip icra
edilebilmektedir (Richter ve Morrell, 2006). Medya bu anlama ve uygulamaya gegirme siirecinde

aktif rol almaktadir. Medya araglar1 iginde Ozellikle reklamlarda sunulan temsiller toplum
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tarafindan da babalikla ilgili roller repertuarina eklenmektedir. Reklamlarda babalik rolleri stirekli
olarak bir degisim ve doniisiim siirecine tabi tutulmakta hatta egemen ideolojiye gore yeniden
iiretilebilmektedir (Gregory ve Milner, 2011; Ayvaz, 2019; Unalan ve Sesen, 2020). Bu sebeple
arastirmada reklam filmlerindeki babalik temsillerinin nasil sunuldugu, ne gibi degisim ve

doniisiim stireclerinden gegtigi incelenmistir.

Mueller ve arkadaglarinin yaptigi calismada erkeklerin baba olmanin ne demek oldugunu
anlama siireclerinde babalik {izerine ¢ekilmis reklamlarin 6nemli bir rolii oldugu vurgulanmaktadir.
Aragtirma babalarin bu reklamlara yonelik ve reklam sahibi markaya yonelik tutumlarimin
anlagilmasini amaglamaktadir. Arastirma sonucuna gore bakici babalarin tasvir edildigi
reklamlarin asir1 erkeksi ve gelenekselci tasvirlere nazaran daha olumlu degerlendirildigini
gostermis ve markalarin modern baba tasvirinde artis beklendigini ifade etmislerdir (Mueller vd.,
2023). Calismada elde edilen verilerin Mueller ve arkadaslarinin ¢alismasini destekler nitelikte
oldugu, iilkemizde de son yillarda yayimlanan reklamlarda babalarin bakim veren, ilgili baba

rollerindeki tasvirde artis oldugu tespit edilmistir.

Igerigi incelenen reklamlarm biiyiik bir cogunlugunda babaligin 6ne ¢ikarilan belli roller
ile temsil edildigi goriilmiistiir. Bu rol temsilleri bazi noktalarda giiniimiizdeki aile i¢i iliski ve rol
dagilimlar ile ortiigse de toplumda hakim olan genel bakis agisi ile arasinda tam anlamiyla bir
tutarlilik goriilmemektedir. Her ne kadar toplumsal bir degisim ve doniisiim siireci ile babaliga
yiiklenen rollerde degisimler meydana gelse de geleneksel is bdoliimiinde ayni degisimin
gerceklesmemistir. Bu konuda TUIK tarafindan 2021 yilinda yapilan Tiirkiye Aile Yapisi
Aragtirmasi verilerinde ¢cocuk bakimi ile 2,3 oraninda erkekler ilgilenirken, kadinlarda bu oranin
94,4 oldugu gorilmektedir (Tiirkiye Aile Yapisi Arastirmasi, 2021). Geleneksel aile igi rollerde
babalar genellikle duygularini ifade etmenin otoritelerini sarsacagi diisiincesi ile ¢cocuklarina karst
mesafeli olan, ¢cocuklarinin bakiminda dogrudan sorumluluk almayan ya da c¢ocuklar: ile daha
kisitli vakit gegiren ebeveyndir. Babalik her ne kadar geleneksel babalik anlayisindaki gibi ekmek
kazanict olma roliinii siirdiirse de ayn1 zamanda katilime1 ve bakim veren baba temsillerinin de
reklamlarda goriiniir oldugu fark edilmistir. Evans, 2015 yilinda yaptig1 ¢alismada; 2012 6ncesi
ve sonrasinda erkek dergilerindeki baba tasvirinde bir degisiklik meydana geldigini belirtmistir.
Babalik reklamlarinin babalar1 ‘bakim veren’ olarak tanimladigi goriilmiistiir (Evans, 2015).
Calisma kapsaminda incelenen reklamlarda ¢ocugunu fiziksel ve duygusal olarak destekleyen
baba profili 6n planda tutulmustur. Ayrica cocugunun mali giivenligini dnceleyen babalik her ne
kadar goriiniir olsa da eglenceli baba nitelendirmesinin daha 6n planda oldugu fark edilmistir.
Cocuklar ile eglenceli vakit geciren babalar kiiltiirel agidan 6nemli bir konuma ve odak noktasina

alinmistir. Babalarin ge¢mise nazaran otoriter ve mesafeli rollerinin kirilmaya ¢alisildigi, babalik
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roliiniin ¢ocuklar1 ile bireysel aktiviteler yapan, ¢ocuklarinin bakim sorumlulugunu esleri ile
paylasan, ilgili, cocuklar1 ile oyun arkadasi/dost olan bir rol pozisyonuna evirildigi goriilmiistiir
(Morman ve Floyd, 2006; Unalan ve Sesen, 2020). Yapilan arastirma sonucunda elde ettigimiz
bulgularin mevcut literatiir ile tutarli oldugu, reklam filmlerinde babalarin daha ¢ok ¢ocuklari ile

olan iligkilerinin 6n plana ¢ikarildig: goriilmiistiir.

Tsai (2010) ve Neuhaus (2012)’a gore, reklamlarda baba tasvirleri babay1 geleneksel
kaliplarda oldugu gibi ailenin gelirini yoneten ve ge¢imini saglayan, ev disi islerde gorev alan,
cocukla olan iletisimi anneye destek yoluyla saglanan biri olarak sunulmustur (Tsai, 2010;
Neuhaus, 2012). Modern babalarin gocuklari ile iletisimi genelde ¢ocuklari ile zaman gegiren ama
dogrudan sorumluluk alma ve etkilesimde bulunma zorunlulugu olmayan kisiler olarak goriiniir
oldugunu belirtmistir. Ilgili babalar ev isi yapan reklamlarda gsterildiginde bunu genellikle bakim
ve onarim gibi "erkeksi" ev isleri oldugu, cocuklari i¢in ustalikla bir seyler bir araya getirdigi veya
aileleri i¢in bozuk seyleri tamir ettikleri goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda incelenen reklam
sloganlarinda babanin genellikle ‘usta’ kavrami ile bagdastirildigi, evde tamir isleri ile ilgilendigi,
babanin c¢ocuklar ile eglenceli zaman gegiren ebeveyn olarak sunuldugu goriilmiistiir. Ancak
babalarin ¢cocuk bakiminda anneye destek olan rolil yerine katilimci ve bakim veren rolleri de
tistlenmesi noktasinda Tsai ve Neuhaus’un caligsmalar ile celistigi tespit edilmistir. Reklam alt
metinlerinde babanin tanimlanmasinda kullanilan ve 6ne ¢ikarilan diger ifadelerin ‘koruyan, ilham
veren, 0greten, destekleyen, giiven veren, mutlu eden’ seklinde oldugu goriilmiistiir. Ayrica pek
cok sloganda babanin hayatimizdaki ilklerin temsili olduguna vurgu yapilmistir. Yine reklam alt
metinlerinde babalarin ‘tirmandigin dag, sigindigin liman, giivendigin el, geceme giindiiz, ¢dliime

yagmur, koca ¢inar’ gibi nitelendirmeler ile nesnelestirildigi goriilmiistiir.

Arastirma Ornekleminde yer alan reklamlar incelendiginde pek c¢ok reklamin ana
sloganlarinda babalikla ilgili siirece vurgu yapilmistir. Babaligin bir dmiir devam eden ve ara
verilemeyen bir yolculuk oldugu, her an ¢ocuklarinin yaninda olduklar belirtilmistir. Sloganlarda
one c¢ikan diger vurgularin ise ¢ocuklariin hayatindaki rollerine ve sahip olduklar1 degerlere
yonelik oldugu tespit edilmistir. Hem sézel hem de davranigsal olarak en sik tekrar edilen degerin
fedakarlik oldugu, babalarin fedakarliginin yorgun olsa da g¢ocugu ile zaman gegirmeyi ihmal
etmemesi, kendisinden 6nce onun mutlulugunu diisiinmesi, cocuklar1 i¢in zor kosullarda ¢aligmasi
gibi davranislar ile yansitilmistir. Ayrica; sabir, giiven, diiriistliik, caliskanlik, bilgelik gibi diger
degerlerin de babaya atfedildigi goriilmiistiir. Babalarin kiyafet olarak en ¢ok ceket, gomlek,
kravat ve is kiyafeti ile iliskilendirildigi goriilmiistiir. Babanin nesneler ile olan iligkisinde ise daha
cok berjer, kumanda, kap1, araba gibi nesne ve esyalarin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu durum

babanin 6zel alanda devam ettirilen konforu ve kontrolii elinde bulunduran konumu ile dogrudan
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iligkilidir. Ayvaz da 2019 yilinda yaptig1 calismada “Ailesinin maddi ihtiyaclarim karsilamak
tizere calisan baba biitlin giin evde degildir. Eve geldiginde yorgun argin oldugu i¢in evin i¢inde
sessiz sedasiz fakat otoritesini sembolik diizende temsil eden oturma odasi ya da salondaki
koltukta televizyon izleyerek uyuyakalmaktadir.” ifadesi ile ‘baba’ ve ‘koltuk’ arasindaki kiiltiirel

bagin desteklendigini ifade etmistir (Ayvaz, 2019).

Babalarin elestirilen yonleri incelendiginde otoriter, duygularini gizleyen, ihmal eden, emir
veren, elestiren, bagiran, motivasyon kirici sozler sOyleyen ya da 6zellikle ergenlik doneminde
cocugunu anlamayan baba temsilleri ile karsilagilmistir. Baz1 reklam filmlerinde ise babalarin
toplumsal normlara ve geleneksel degerlere uymadiklari, bu norm ve degerleri elestirdikleri
gdzlenmistir. Oregin duygularini gizleme, kat1 kural koyucu ve denetleyici role biiriinme gibi
konularda bir degisim baslatma egiliminde olduklar1 ve reklam filmlerinde de bu sekilde
sunulduklar1 gézlenmistir. Ayrica babanin otoriter yapisi reklam filmlerinde elestirilen bir unsur
olsa da genellikle babanin fiziksel olarak baskasinin kontroliine imkan vermeyen kumanda, gazete
gibi nesnelerle iliskilendirildigi ya da berjer, sofor koltugu gibi alanlarda konumlandirildigi

gOriilmiistiir.

Arastirma sonucunda babalarin mekansal olarak daha c¢ok ev disinda temsil edildigi
goriilmiistiir. Babanin daha ¢ok ev disi rollerde sunulmasi, ge¢misten giiniimiize degismeyen
kamusal alanin babaya tahsis edilmesi durumu babanin 6zel alandaki roliiniin fiilen dislanmasina
ve Ozel alanda ikincil bir konumda kalmasina sebep olmaktadir (Prinsloo, 2006). Bu durum
babanin ev i¢i kararlarin uygulayicist ya da destekleyicisi roliinde olmasi gibi bir beklentiyi
beraberinde getirmektedir. Nitekim incelenen reklamlarda destekleyici baba roliiniin siklikla

vurgulandig gorilmistiir.

Babalarin toplumsal hayatta yasadiklar1 rol degisimlerinin anlasilabilmesi ic¢in daha
kapsamli ve derinlemesine g¢aligmalara ihtiyag duyulmaktadir. Ozellikle gelecekte yapilacak
donemsel olarak kargilagtirma ¢alismalarinin alana katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Yine
modernite ve kiiresellesme ideolojileri etrafinda babaligin nasil insa edildigini farkli yontemlerle

inceleyen metinsel, isitsel ve gorsel analizler 6nem arz etmektedir.
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