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Baba, en basit anlamiyla biyolojik olarak ¢ocugun dliinyaya gelmesinde rol alan ya da
evlat edinme gibi ydntemler araciligiyla cocuk sahibi olmus erkek olarak tanimlanabilir.
Ancak baba kavrami, kultirel-toplumsal yapi icerisinde ele alindiginda anlam
kazanmaktadir. Clnkl baba, bir yandan kdiltirel anlamlarin erkek bedeninde insa
edilmesi anlamina gelmektedir. Diger yandan erkekligin toplumsal yeniden Uretiminin
gerceklestigi bir mekéna isaret etmektedir. Bu sebeple babanin séylemsel ve yapisal
ingasI bu calismanin odak noktasinda bulunmaktadir. Arastirmada patriarkal yapi,
toplumsal cinsiyet, erkeklik ve tiketim nesneleri gibi olgularla baba bedenin kesisen
noktalari saptanmaya calisiimistir. Bu baglamda baba bedeninin eylem ve fizik du-
zleminde insasina konsantre olan ¢alismada, Milliyet Gazetesi’nin Milli Kiitiphane’'de
bulunan sayilari ve eklerinde yer alan Babalar Giniu temali reklamlarindan amagli
6rnekleme ile belirlenen dort adet basili reklam gdstergebilim ydntemiyle analiz
edilmistir. Ulasilan sonuglara gére baba bedeni, reklamlarda bir cinsiyet kategorisi
olarak ele alinmakta ve bu ydnde bir kodlamaya tabii tutulmaktadir. Ayni zamanda
postmodern kultire paralel olarak, babanin temsil edilisinde geleneksel ve katilimci
yonlerin bir arada bulundugu tespit edilmistir. Bununla birlikte babanin bakimli olmasini
6gutleyen ve baba bedeninin bir arzu nesnesi olarak yapilandirildigini gésteren re-
klamlarla karsilagiimistir.
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Construction of the Father Body in Advertising: The Case of Father’s Day

Abstract

The concept of father will become meaningful when it is approached in a cultural-social
context. Because, on the one hand, father means constructing cultural meanings in
male body, but, on the other hand, it points out a place where the social re-construction
of masculinity is created. Therefore, father’s discursive and structural construction is
the focus of this study. In this research, it is attempted to determine the intersection
points of father’s body with the facts such as patriarchal structure, gender, masculinity,
and consumption objects. Four printed advertisements with the theme of Father’s Day,
which were chosen through the purposive sampling and were included in the Milliyet
Newspaper’s numbers and supplements in the National Library, were analysed by se-
miotics. According to the results gathered from the study, the father’s body is covered
as a gender/sex category in advertisements, and it is subjected to a code in the same
direction. At the same time, it has been found that father is represented in the aspects
of traditional and participatory together, parallel to postmodern culture. Moreover, it
has been revealed that the advertisements advise fathers to be better well-groomed
and constructs father’s body as a desire object.

Keywords: Fatherhood, body, masculinity, semiotics, press advertisements.

Giris
Sosyolojik bir imge olarak beden dénemsel olarak farkli yorumlarin merkezinde
bulunmustur. ilkel toplumlardan bu yana beden, bazi dénemlerde hor gériilip kiigiim-
senirken bazi dénemlerde kutsanmistir. Postmodern ¢agla birlikte ise beden, sonsuz
anlamlarin Ustiinde bulustugu bir mekana déntusmustur. Bu kapsamda Foucault (1992,
s. 169-171) bedenin iktidar yapilari tarafindan disipline edildigini; Bourdieu (Reynaud
ve Boudieu 2014, s. 140-151) de benzer sekilde bedenlerin bilingsiz olarak mikro
iktidar pratiklerini icsellestirdigini; Turner ise (Nazl 2009, s. 63; Cinar 2011, s. 500)
bedenlerin i¢c ve dis kusatmalar altinda sekillendigini savunmustur. Dolayisiyla bu
dénemde, bizatihi kendisinin bilin¢li secimlerinin sonucunda ortaya ¢ikan ve eylem-
leri ile goéruntmlerinin farkinda olan 6zne-beden yerine bir¢ok kultirel parcanin bir
arada bulundugu ve kurumlar, ideoloji ya da dil gibi dis midahalelerin etkisi altinda
insa edilen nesne-bedenler ortaya ¢ikmistir.*

Baba bedeni, ¢cogunlukla toplumsal gerceklikleri aktif ve bilingli bir sekilde etkileyen
6zne olarak degerlendiriimektedir. Halbuki baba bedeni de tim diger kultiirel bedenler
gibi bazi araclar, olaylar, dustinceler, yargilar ya da benzeri soyut/somut malzemel-

4 Burada yazar elestirel yaklagimlardaki postyapisalci tartismalarin odaginda bulunan ézne ve nesne kavram-
sallagtirmasindan ziyade kelimelerin s6zlUk anlamlariyla iligkili bir tercihte bulunmaktadir. Bu agidan bireyin her
tarli dissal midahaleden bagimsiz bir bicimde kendi 6znelligini aktif olarak kurabilme yetisine sahip olmasi
anlaminda 6zne-beden ifadesini kullanmaktadir. Nesne-bedeni ifadesine ise Focuault’nun “bedenin ¢znelesti-
rilmesi yoluyla nesnelestirilmesi” tartismalarina dayanarak yer vermektedir. Foucault'ya gére ézne dilbilim ya
da filoloji gibi bilimsel pratikler, deli/akilli gibi béliict pratikler ve kendini bir cinsellik kategorisi olarak tanimla-
masi gibi i¢csel pratikler araciligiyla nesnelesmektedir (Foucault 1999; Celebi 2013, s. 519-520). Dolayisiyla
Foucault’nun bu pratiklerin gidimunde batinlesememis, parcalanmigs ya da bir alagim halini almig post modern
Oznesi yerine ideoloji ve onun araglarinin belirledigi (cagirdigi, séylemsel olarak insa ettigi ya da kurdugu)
kendi kendini dahi i¢csel olarak nesnelestiren bir beden imasini tagiyan nesne-beden ifadesinden bilingli olarak
faydalaniimistir.
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erle dogrudan ya da dolayh olarak bi¢imlendirilen nesnelerdir. Bu baglamda patriarkal
disince tarihsel olarak baba bedenini 6nce metafizik agidan Tanri, politik agidan kral
ve sosyo-politik agidan ise genis ailenin en yasl Gyesi erkek Uyesi olarak tanimlamistir.
Daha sonra ise ¢ekirdek aile icindeki kadin ve ¢ocuk gibi diger Uyelerin tabii oldugu
erkek olarak kodlamaya baslamistir. Bu diislinceye birlesik olarak hegemonik erkeklik
yargisi gug, iktidar, rasyonalite ve benzeri niteliklerle baba bedenini betimlemektedir.
Diger taraftan baba bedeni biyolojik olarak ayricalikli bir statliye yerlestirilerek tarihsel
olarak degisim gdsteren bazi sorumluklarin, pratiklerin ve gérinimlerin hedefinde yer
almaktadir.

Bedene kendisi disinda miidahale eden araglardan biri olarak medya, bu noktada be-
denlerin kultirel ingsasinda ve temsilinde énemli bir yer tutmaktadir. Bir medya metni
olan reklamlarin temel hedefi tiiketiciyi ikna ederek Urinleri satin aldirmak olsa bile
-ister kuresel ister lokal menseili olsun- toplumsal gerceklikleri, yapiyi, olaylari ve
anlamlari bedenler Uzerinden yeniden Ureten, denetleyen, yerlestiren, etkileyen ve
temsil eden gorsel, isitsel ve metinsel turleri bulunan ticari tasarimlardir. Bu baglamda
baba bedenini ¢esitli sekillerde kodlayan araglardan reklam metinleri, arastirmanin ana
odaginda bulunmaktadir. Baba bedeninin hangi eylemlerin ve gériinimlerin icracisi ve
yansiticisi olarak sunuldugu ve bunlarin reklam séyleminde hangi gérsel ya da dilsel
ifadelerle inga edildigi arastirmanin temel problemini olusturmaktadir. Her yil yeniden
cevrimlenen Babalar Gund® problemin odagina anilarak bu 6zel giinde yayinlanan
basili reklamlarin analizleri ekseninde tartisma yurutdlecektir.

1. insa Edilen Erkeklik(ler)

Erkeklikle ilgili teorik alan uzun sire ihmal edilmesine kargin 1970°li yillardan iti-
baren erkeklik konusu daha kapsaml tartisiimaya baslanmistir. Bu baglamda éncu
calismalar cinsiyet ve kiilttrel kargithklar tzerine odaklanmis; Erkek Hareketi akimiyla
birlikte erkeklik calismalarinda artis yasanmistir. One cikan arastirmacilarindan An-
drew Tolson’un erkekligin de tipki kadinlik gibi sinif, egitim calisma gibi bircok konuyla
birlikte ele alinmasi gerektigini vurgulamistir. Sonraki yillarda Raewyn Connel erkeklik
tartismalarini, kendi basina bir erkeklik yorumundan iktidar aracihgiyla diizenlenen bir
erkeklik kurgusuna tagimistir. O dénemden gunimuze degin erkeklik calismalarinda
erkeklik kdkenini biyolojiden alan bir olgu ya da ataerkillik ve cinsiyetci ideolojiler
tarafindan tanimlanan ve sinirlanan bir kurban olarak ele alinmistir. Ote yandan bu
calismalar liberal ve radikal feminizm incelemeleri ve sinif, irk ve homoseksuellik
sorunlariyla iligkilendirilen bir dizi gorus 1siginda ilerlemektedir (Marshall 1999, s. 206-
207).

Tirkiye'de ise erkeklik calismalari Ozbay ve Bali¢'in deyimiyle (2004, s. 90) “Tiirkge-

5 Arastirmanin odaginda bulunan Babalar Gund’'niin hikayesini agiklamak bu noktada faydali gérinmektedir.
1900’10 yillarin basinda Washington Spokane’de Sonora Louise Smart Dodd, Babalar Guni’ni tasarlayan ka-
dindir. Dodd, annesinin éliiminden sonra babasinin alti gocugu tek basina yetistirmede gésterdigi cabay takdir
icin, 1910 yilinda ABD’deki tim babalari onurlandirmak adina ¢zel bir giin hazirlamayi 6nermistir. Babasinin
dogum gini olan bes haziran giini, s6z konusu etkinligi gerceklestirmek istese de hazirliklar icin ¢ok erken
bir tarih olmasi sebebiyle ilk Babalar giini 19 Haziran Pazar glnid kutlanmistir (Yasumoto 2005, s. 12-13). Bu
tarihten sonra Babalar Gunu kutlamalari diger ABD eyaletlerine yayilmis olsa bile ancak Calvin Coolidge’nin
destegiyle 1924 yilinda resmi olarak kutlama yapilmistir. Bununla birlikte 1966 yilinda ABD baskani Lyndon
Johnson her yil haziran ayinin tgiincl Pazar ginu Babalar Guni kutlanacagini aciklayan bir bildiri yayinlamis-
tir. Bu uygulamalar tlkemizde ancak 1980li yillarin sonlarina dogru kabul gérmustir (Caglayan 2004, s.44).
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si olmayan literatir” ya da Atay’in deyimiyle (2004: s.14) “guduk kalmis” bir alandir.
Ancak yine de 1990l yillardan itibaren sinirli da olsa ilerleme kaydedilmistir (Cengiz
vd. 2004, s. 50). Akca ve Ténel (2011, s. 14) icin en fazla son yirmi yil éncesine
dayandirilabilecek bu gelismelerde; Antik Cag’dan itibaren erkeklige atifta bulunulan
iktidar ve gucle iligkili ritieller-pratikler aracihgiyla erkeklik ingasi ortaya koyulmaya
calisiimigtir. Tim bu calismalar, patriarkal iligkileri anlamak, ¢ézimlemek ve diizen-
leyebilmek adina ve ayni zamanda toplumsal cinsiyet rollerine iliskin daha esitlik¢i bir
yaklasim gelistirebilmek adina énem kazanmaktadir.®

Erkeklik genel olarak biyolojik cinsiyetin disinda bir alan olarak, herhangi bir toplumda
herhangi bir zamanda erkekler icin dngdrulen rolleri, davraniglari, anlamlar ve onlara
atanan 6zellikleri ifade etmektedir. Belirli bir kiltirel yapiya isaret eden bu erkeklik
tanimi, erkekligin insa edilme surecine odagdi ¢evirmektedir. Sosyo-kulturel baglamda
erkekligin insasinda belirleyici ve agiklayici bir yapi olarak hegemonik erkeklik kavrami,
1980’li yillarin ortalarinda formile edilmis ve erkekler, toplumsal cinsiyet ile toplumsal
hiyerarsi alanindaki dustinceleri d5nemli élgiide etkilemis/etkilemektedir (Connel 2005,
s.829-830). Sancar (2013, s. 32) tarafindan “iktidari elinde tutan erkeklerin sahip oldugu
erkeklik imgesi” olarak tanimlanan hegemonik erkeklik kavrami, Connell'in aktardigina
goére (2016, s. 269) Gramsci'nin hegemonya kavraminin ardinda bulunan iktidar
cekismeleri imasinin 6tesine gecerek, “6zel hayat ve kdlturel sireglerin érgitlenmes-
inin icine sizan bir toplumsal gigler oyununda kazanilan toplumsal ustinlagi” ifade et-
mektedir. Buradaki Ustlnluk ifadesi, silah zoru ve igsiz birakma tehditleri gibi durumlar
sonucunda elde edilen bir GstinlUkten ziyade bir erkeklik bigiminin diger erkeklik ve to-
plumsal cinsiyet kategorilerine kargi mesrulastiriimis bir tahakkim Gstlinligtne isaret
etmektedir ki bu hegemonik erkeklik olarak kavramsallastiriimistir. Bu baglamda dinsel
6greti ya da pratiklerde, kitle iletisimin iceriginde, Ucret yapilarinda, ev dizayninda,
yardim/vergilendirme politikalarinda vb. kék salan bir erkeklik bigiminin Ustlnlik du-
rumunun olmasi s6z konusudur. Daha acik bir ifadeyle, medya ve toplumsal kurumlar
gibi unsurlar araciligiyla hegemonik erkekligin Usttnltkler silsilesinin dogallastiriimasi,
normallestirilmesi, siradanlastiriimasi ile bir soyut tahakkim kurulmaktadir (Donaldson
1993, s. 645). Dolayisiyla hegemonik erkeklik hem erkeklerin kendi aralarindaki hem
de kadinlara karsi kurduklari tahakkim iligkilerinin ingasinda medya ve kurumlar tizer-
inden iglenen riza ve ikna pratiklerine atifta bulunmaktadir (Turk 2011, s. 166).

Her ne kadar erkek cocuklar, erkeklik kodlarinin baskisi altinda yetisse de Carrigan ve
calisma arkadaslarina gére (1985, s. 590-591), 6ngdrilen heteroseksuel erkek uretimi
sistemi sorunsuzca islememektedir. Hatta bu sistemin kendisi ve igleyisi hegemonik
erkekligin yani sira ikincillestiriimis ¢esitli erkeklikler yaratiimasina sebep olmaktadir.
Bu baglamda MacKinnon, Kimmel ve Ozbay erkekligin, erkeklikler (masculinities)

6 Deniz Kandiyoti’nin 1988 yilinda yayinlandigi “Bargaining with Patricarchy” ve yine kendisinin 1994 yilinda
Routledge tarafindan basilan Dislocating Masculinity: Comparative Ethnographies isimli kitabin icindeki “The
Paradoxes of Masculinity: Some Thorughs on Segregated Societies” makelesi; Nukhet Sirman’in “Feminism in
Turkey: A Short History” isimli makalesi; Emma Sinclair-Webb’in 2000 tarihli “Our Bulent is Now a Commando:
Military Service and Manhood in Turkey” isimli makalesi; Toplum ve Bilim’in bu tezin teorik planinda siklikca
yararlanilan 2004 tarihli Erkeklik konulu 101. sayisi; Serpil Sancar’in 2009 yilinda yayinlanan “Erkeklik: Im-
kansiz lktidar Ailede, Piyasa da ve Sokakta Erkekler” isimli kitabi ve erkeklik odakli birgcok calismasi; Huriye
Kuruglu’nun editérlagund yaptigi “Erkek Kimliginin Degisemeyen Halleri” isimli 2009 tarihli kitabi ve son olarak
liker Erdogan’in editorliguni yaptigr “Medyada Hegemonik Erkek(lik) ve Temsil” isimli 2011 tarihli kitabi, Trki-
ye’'deki erkeklik calismalarini rnekleyen kaynaklardir.
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baglaminda, ¢ogul bir kavram olarak ele alinmasi gerektigini savunmaktadir. MacKin-
non (2003, s. 11); erkeklik turlerinin zamana, degisen kosullara, sinif, etnik koéken,
cinsel yénelim, din, yas, fiziksel gl¢ gibi sosyal fakiérlere gore farkhlik gdsterdigini
ifade etmektedir. Kimmel (2004, s. 503) de benzer sekilde, farkli gruplarin farkli erkek-
lik tanimlari ya da ayni toplumda ayni anda dahi ayr ayr erkeklik tanimlamalarinin
var oldugunu savunmaktadir. Ozbay (2012-13, s. 186) da tek tip bir erkeklikten bah-
setmenin mimkin olmadigini ileri sirmektedir. Ona gére eril bedene bagli dogal ve
degismez bir kategori olarak erkek cinsiyet kimligi Uretilmesi fikrinin aksine “her to-
plumsal yapi icerisinden birbirinden farklilik gdsteren, rekabet eden, birbiri ile ¢elisen
erkeklik 6gretileri, anlatilari, modelleri” vardir.

Erkekligin farkh gérinumleri bulundugu vurgusu bizi icinde bulundugumuz déneme
tasimaktadir. Synnott (2009, s. 11-12), bu ¢agda erkek olmanin neye denk geldigini,
erkekleri kadinhgin karsisinda konumlayan ya da erkeksi yapan niteliklerin ne oldugunu
sorguladiginda biyolojik verilerin yeterli veri saglamadigini vurgulamaktadir. O da
erkekligi cogul bir kavram olarak kabul edip, erkekligin caga bagli dénusimune isaret
etmektedir. Ona gore elli ya da yuz yil dnceki erkek ile bugtinin erkegi arasinda farklar
bulunmaktadir. Bir zamanlar birbirinden radikal bicimde ayrilan ve o yénde tanimlanan
eril ve disil kavramlari, post-modern toplum icin kullanigli ve uygun degildir. Clunku
erkeklik sadece erkeklere 6zgu bir kategori olmayip, kadinsi erkeklikler de mevcuttur.
Bu ve benzeri erkeklik bicimleri Uzerine arastirmalar, analizler ve éngoriler hegemonik
erkekligin bir ¢esit krizde oldugu tartismasini dogurmustur. Erkeklik kodlariyla yetisen
erkeklerin kendilerinden beklenen tutum ve davraniglari sergilenmemesi durumu kriz
sorununu yaratmaktadir. Ancak, erkegin bir dénisum surecine girmesi kaginilmaz ol-
makla birlikte, hegemonik erkekligin tukendigini sonucuna ulasmak, erken bir tespit
olacaktir. icsellestiriimis erkeklik kodlari heniiz yikilacak diizeyde degildir. Bununla
birlikte bu kodlar, modernlesmis bicimde de olsa homososyal topluluklar aracihgiyla
yeniden Uretilmektedir (Onur ve Koyuncu 2004, s. 36).

2. Baba ve Tarihsel Doniisiimii

Bilimsel bir ¢calisma konusu olarak 1970 ve 1980’lerde babalik meselesine ilgi goster-
iimeye baglansa da sosyal bilimler literattrt babalikla ilgili cok sayida goértst 1990l
yillarda Gretmis bulunmaktadir. Bu yillardan itibaren babalik meselesi kultirel, siyasi,
ekonomik, hukuki ve tibbi alanda daha 6nce benzeri gérilmemis bir bicimde yogun
ilgiye maruz kalmistir. Bu yogun ilginin arkasinda, bircogu 1960 ve 1970’lerdeki ikinci
dalga feminizmden turemis, bircok neden bulunmaktadir. Kadinlarin Gcretli isglctne
katilimi, heteroseksuel erkeklerin hiyerarsilerine tehdit eden sivil ve LGBT hareketleri,
erkeklik icinde bir kriz korkusu, ekonomik durgunluk, tek ebeveynli ailelerin yikselisi,
cinsiyet kavramindaki ve ebeveynlik rolleri/kimliklerinde degisim/istikrarsizlik, biyolojik
haklar ve vesayet konusundaki legal ve etik yaklasimlari etkileyen dogurganlik teknolo-
jilerindeki ilerlemeler ve akademik alanda erkeklik ve babalik konusundaki gelismeler
bu ilginin nedenleri olarak 6zetlenebilir (Podnieks 2016, s.1-2, 10). Genisleyen literatlr
icerisinde baba (father) terimi biyolojik ayricalikla ilikili olarak kullanilirken; babalik
(fatherhood) terimi haklar, gérevler, sorumluluklar ve statilere iliskin séylem alaninda
erkeklerin “iyi” ya da “kétl” baba olarak kultlrel kodlanisini; babalik pratigi (fathering)
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terimi ise kimlik ya da statl ve bir dizi uygulama arasindaki bagi ifade etmektedir (Hob-
son ve Morgan 2002, s. 11-12). Dolayisiyla baba; biyoloji, kultir ve pratik arasindaki
bagintilarla iligkili bir kavram olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Literatirdeki gelismeler 1s1ginda babalik kavraminin tanimi yapilacak olursa eger,
Marshall’a (1999, s. 54) gbre babalik kavrami kendi bagina herhangi bir degisim ya da
6zgunlik icermemekte ve bilinenin tekrari olarak bir klise gibi var olmaktadir. Ancak so-
syoloji alaniyla ilgili aragtirmalar babalik kavramini; evlat baglarinin gizilebilecegi, mul-
kiyet haklarinin izinin strulebilecegi, cocukla kurdugu kabul gérmus iliskiyle bir toplum
icinde toplumsal bir grup Uyeligi kazanan erkek anlamlarinda sik ve esnek bir biciminde
kullanmaktadir. Bu eksende bir erkegin baba olmasini saglayan kosullari aciklamak
gerekmektedir. iktidar sorunu yagamamak, kisir olmamak, evini gegindirmek-korumak,
evin hukuki siyasal kararlarini alabilmek, agir yukleri tagiyabilmek, sikisik kapaklari
acabilmek (Selek 2010, s. 22-23), ailenin sorumlulugunu Ustelenebilmek, gelirini
arttirmak, cocuklarini tlkeye faydali bireyler olarak yetistirmek, esine iyi davranmak,
“esinin ihtiyaci olan kiyafetleri satin almak ve egiyle arada sirada digari gikmak” (Ata-
bek 1998, s. 52) gibi erkegin baba olmasi i¢in bircok ruhsat bulunmaktadir. Bununla bir-
likte egemen ataerkil yapida erkegin baba olmasini saglayan bir dizi ruhsattan éncelikli
olani biyolojik agidan baba olmaya yeterli olacak ézelliklere (iktidar sorunu yasamamak,
kisir olmamak) sahip olmaktir.” Fakat biyolojik yeterlilik, erkegin babalgini teyit ede-
bilecek él¢tide nesnel bir gerceklik ortaya ¢ikarmaya yetememektedir. Daha agik bir
ifadeyle, erkeklerin babalgi, kadinlarin anneligi kadar acik bir sonu¢ degildir. Babanin
bedeninde fiziksel bir degisim yasanmamasi, hamile kalamiyor olmasi, babaligi be-
lirginlikten uzaklastirmaktadir. Dolayisiyla anne adayi denildiginde aklimizda beliren
kadin vicuduna iliskin bazi imgeler, baba adayi denildiginde olusmamakta ve babahgi
belirsiz bir konumda birakmaktadir (Miller 2011, s. 54). Sancar (2013, s. 120), bu
biyolojik sebeplerin, annenin teyidine ihtiya¢ duyan bir babayi yarattigini ifade etme-
ktedir. Teyit, cogunlukla, sevgili ya da es durumundaki erkegin birlikte oldugu kadina
duydugu guvenle iligkilidir. Kadin erkege baba olacagini sdylediginde, erkek (sayet
arada sadakat Uzerine sUpheler yoksa) bu haberi sorgulamaksizin dogru kabul etme-
ktedir. Gonulli bir gliven iliskisi s6z konusudur. Tersi durumunda ise teyit, bilindigi gibi
DNA testiyle saglanmaktadir.

Baba olmak yalnizca biyolojik durumla ilgili anlasiimamalidir. Hatta Hearn’a (2004,
s. 245) gore baba ne cinsiyetle ne de erkeklikle ilgilidir. Baba, belli bir erkegin iktidari
biciminde tarihsel olarak insa edilmis bir kurumdur. Bu ag¢idan baba, dogal ya da
biyolojik olmaktan ziyade toplumsaldir. Erkek neslinin devamhgini, erkekliklerin ve
erkek pratiklerinin yeniden uretimini saglayan ve teminat altina alan bir kurumdur.
Bu baglamda erkek olan babalar ¢ocuklugundan itibaren edindigi erkeklik degelerini
yasatma ve 6gretme gorevini yerine getirmektedir (Selek 2010, s. 20). Evlendiginde
kadinin ve kendi ailesinin koruyucusu rolini ustlenmekte ve kadin tarafindan hizmet
edilen kisi olarak var olmaktadir. Bununla birlikte erkek bu is béliminde kadinina
hediyeler alan, bosanildiginda nafaka veren kisi olarak gérevlendiriimektedir. Bu an-

7 Burada belirtmek gerekir ki erkedin baba olmasi, evlat edinmesiyle de gerceklesebilmektedir. Bununla birlikte
babanin 6limi ve esin bir daha evlenmemesi ya da bosanma sebebiyle de baba olan anneler mevcuttur. llave-
ten glinimuizde escinsel babalar gibi baska baba drnekleri de bulunmaktadir. Ancak tim bu durumlar ¢alisma
disinda birakilmisgtir.
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lamda ekonomik agidan erkek ailenin basi, toplum nazarinda aileyi temsil eden kisi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Beauvoir 2010, s. 13-15). Bunun yani sira Segal’in
(1992, s. 54) Simone de Beauvoir'den aktarimina gére “babanin yasaminin gizli bir
ayricaligi” bulunmaktadir. Gizlilik, babanin ailenin dis diinya ile etkilesim kuran Gyesi
olmasindan kaynaklanmaktadir. Disarida olma durumu babanin ¢etin, u¢gsuz bucaksiz
ve zor sartlara sahip bir uzamda yer aldigina isaret etmektedir. Babaya bu paradig-
madan istihdamla iligkili bir kltirel bir anlam yUklenmektedir. Bir erkegin baba olmasi
¢ocugun ve ¢ogu zaman ¢ocugunun annesinin de gec¢imini saglamak anlamina gelme-
kte ve boylelikle baba olmak, aile gecimi ile dogrudan iligkili bir statiiye kavusmaktadir
(Sancar 2013, s. 120-121). Ancak tarihsel agidan babanin toplumsal cinsiyet rollyle
iliskili ddntsumler yasanmistir.

Tarihsel agidan babalik roltindeki degisim genel perspektifte iki débneme ayrilmaktadir.
Kabaca 1950 yili édncesinde cocuklarina kargl acimasiz, esine ¢cocuk ya da bebek
bakimi ve ev isleriyle ilgilenme gibi konularda yardim etmeyen baba profilinin yer-
ini 1950’li yillarda ebeveynlikte aktif gorev alan babaya birakmistir (Segal 1992, s.
26-27). Bu tarihsel ayrimi daha da &zellestiren Pleck’e (1998, s. 352-358) gdre ise
baba, on sekizinci ylzyildan on dokuzuncu ytzyilin baglarina kadar olan sirecte ahlak
otoritesi olmakla birlikte aile gegimi (breadwinner) rollini Gstlenmigtir. Bununla birlikte
babanin ev iginden uzaklasmasi bir erkeklik krizi tartismasina yol agtigi icin 1940-1965
yillarinda babalarin hem kiz ¢ocuklarina hem de erkek cocuklarina cinsiyet rol modeli
(sex role model) olma yénlinde tesvik edildigini ve imaji sergiledigini ifade etmektedir.
1965 yilindan itibaren ise yeni bir baba imajinin séz konusu oldugunu ve bu imajin
yazili ve gdrsel medyada temsilinin arttigini aktarmaktadir. Yeni babanin nitelikleri ise
katilimer (nurturant/involved/participant) olmayi; bebekliklerinden itibaren ¢ocuklarin
bakimina ortak olmay1 hem kiz gocuklarinin hem de erkek ¢ocuklarinin her giin fiziksel
ve duygusal bakimiyla ilgilenmeyi icermektedir.

3. Medya ve Reklam Baglaminda Babalik

Her seyden 6nce baba bedeni bir toplumsal cinsiyet kategorisine isaret etmektedir.
Bu kapsamda Bourdieu'nun (2015, s. 120-121) aile ve 6gretmen gibi 6rgutlenmis
toplumsal duzen araglariyla, toplumsal cinsiyet kimliginin yaratimini acikladigi
cumleleri Gzerinden bir analoji kurarsak eger, medyay! da toplumsallastirma araci
olarak kabul edip, hegemonik erkekligin Uretimi ve temsilinde kendisinin dnemli bir
katkisinin bulundugunu ifade etmek gerekmektedir. Clnkl medya her iki cinse de
diizen cagrilarinda bulunmaktadir. Bununla birlikte kadinlar ve erkekler bu durumu
dogal bulmakta, oldugu gibi kabullenmekte ve kaderleriymis gibi disinmektedir. Me-
dyada kullanilan imgelerin ve sdylemlerin istikrar cinsiyete dayall toplumsal diizenin
istikrarinda 6nemli etmenlerden birisidir. Reklamlarda ise beden, eylemler baglaminda
imgeler yoluyla toplumsal cinsiyeti kurgulamaktadir. Ancak reklamlarin, bizim birer
kadin ya da erkek olarak gercekte nasil davrandigimizi tasvir etmesi sart degildir.
Reklam, bunun yerine erkeklerin ve kadinlarin nasil davrandiklarini distndugumuzle
ilgilenmektedir. Bu betimleme, reklamlarin, hem kadin ve erkeklerin ayri ayri hem de
birbirleriyle iliskilerinde nasil birer erkek ve kadin olundugunu, olmak istedigini ya da
olunmasi gerektigini iceren toplumsal bir amag ugruna bizi ikna etmeye hizmet ettigini



Akdeniz iletisim Dergisi
Reklamlarda Baba Bedeninin ingas: Babalar Giinii Ornegi

vurgulamaktadir (Gornick 1987, s. vii). Bu baglamda ¢agdas reklamcilik, cinsiyet roll
ayrimini bulaniklastirmaktadir. Kadinsi cinsiyet rol modeliyle, kadinlari kendisini mut-
lu etmeye tesvik ederken, diger yandan bu kendi kendilerini mutlu etme sirecinde
Ustu kapali bir sekilde baskalarini da mutlu etme fikrini asilamaktadir. Erkeksi cinsi-
yet rol modeli ise ister toplanti salonunda ister yatak odasinda isterse oyun alaninda
olsun, sadece iktidari vurgulamaktadir. Erkeksi rol, gizellik ya da moda araciligiyla
tanimlanmayip, secebilme iktidari ile kurulmaktadir (Rohlinger 2002, s. 61).

Son yirmi yildir medyada ve popdiler kuiltlrde, erkek bedeninin sunumunda énemli or-
anda bir artis gdzlenmistir. Aksiyon filmlerindeki kasli erkek bedenlerden Men’s Health
gibi cesitli erkek dergileri ya da magazin/stil dergilerinin kapak fotograflarinda agirhkl
olarak bulunan altili karin kasina (baklava ya da six-pack) sahip erkek bedenlere kadar
bircok medya iceriginde erkekler icin ideal bedenler sunulmaktadir. Bir zamanlar kadin
bedenlerinin hakim oldugu yuksek tirajli dergilerde, moda fotograflarinda ya da reklam-
larda (reklam panolarinda érnegin) giderek erkek bedenleri de yer almaya baslamigtir.
Ancak bu artisin yaninda asil 6nemli olan, erkek bedenlerin izlenmesini ve arzu edilm-
esini saglayacak kodlarla sunulmasi, cinsellestiriimesi ya da erotiklestiriimesidir (Gill
vd. 2005, s. 38-39).

Erkek bedeninin reklamlardaki gdsterimi, hem antik dénem o&ykulerindeki erkeklik
modellerini kopyaladigi icin hem de bu modelleri “iyilestirdigi” icin mitolojiye génder-
meler yapmaktadir. Bu sebeple reklamlardaki erkek modellerin bedeni, sanki bir-
er Tanri ya da kahramanmis gibi idealize edilmis bir formda yansitilarak, hayranlik
nesnesine doénustirilmektedir. Bu baglamda, reklamcilik sektori 6zelinde erkek be-
deni Apolloncu beden, suh beden, epik beden, androjen (er-disi) beden ve baba-tipi
beden olarak siralanabilecek bes adet mitolojik arketipe dayanmaktadir. “Apolloncu
beden” (Apollonian bodies) tasviri, reklamlarda kullanilan erkek bedeninin guzellik,
uyum, 1s1k ve sanat Tanrisi Apollon kadar mikemmel bir yaratim olarak temsil edilm-
esini kavramsallastirmaktadir. Suh beden (seductive bodies) tasviri, agkin ve cinsel
arzunun Tanrisi Eros’un, erkek bedeninin agiri seksilestirilmis, bastan cikarici olarak
kodlanmasiyla esdegerdir. Epik beden (heroic bodies), ilahi 6zellikler tagiyan fakat ayni
zamanda 6luimli olan ve yari tanri olarak nitelendirilen kahramanlarin miikemmelliginin
erkek bedenine aktariimasini ifade etmektedir. Bu tip bir bedenle reklamda yansitilan
erkek basarih, karizmatik, her seye gticl yeten ve maksimum performans gdsterebilen
erkek olarak kodlanmaktadir. Androjen beden; Hermes ve Afrodit’in oglu, hem kadin
hem de erkek cinsel organina sahip Hermafrodit arketipine dayanan, reklamlardaki
erkegin kadinlarin temsile yakin pozlar vermesi ve bu ydnde tutum sergilemesiyle
iliskilidir. Baba-tipi beden (father- like bodies); geleneksel reklamcilikta, Uranls ve
Zeus arketiplerine daha yakin, evden ve ailesinden uzakta, daha cok ¢alisma hayatiyla
iliskili, zarif giyinmis, atletik bir viicuda sahip olan erkek prototipini 6zellestirmektedir.
Ancak buginlerde bunun tam zitti bir noktaya yerlesen baba-tipi beden; koruyucu,
gunlik giyinen, cekici, sevgi ve sefkat duygulariyla cocuklariyla ilgilenen ve onlarin
bakiminda yer alan baba figlriine denk dismektedir (Rubio-Hernandez ve Delmar
2015, s. 13-20).

Babanin bedenine imgesel acidan ylklenen anlamlarin benimsenmesi ve kaliciligin
saglanmasi noktasinda programlar, filmler ve reklamlar daha genis yelpazede ise me-
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dya 6nemli bir gorev Ustlenmekte ve olumlu bir katkida bulunmaktadir (Darga 1999,
s. 5). Bu baglamda medya, babanin eylemsel yelpazesini, kiltirel agidan dénemsel
olarak farkli bigcimlerde kodlamistir. LaRossa’nin (2004a, s. 282) aktardigina gore
1940’larda radyoya, ¢ocuklar icin babalarin komedi unsuru olarak kullanildigr bir dizi
program hakimken; 1950’lerden ginimiize kadar televizyon zaman zaman babalari
maskara ettigi icin elestirilmistir. Ornegin; isci sinifi komedileri babalari “aptal” biri
gibi resmederken, orta sinif aile sitcomlari® babalarin pozitif yénlerini tasvir etm-
eye egilim gbstermektedir. LaRossa (2004b, s. 64), Amerika 6zelinde, ikinci Diinya
Savasi sonrasinda medyada babalik temsillerinin dénisiminu irdeledigi baska bir
arastirmasinda 1950’lerin basindan sonuna dogru babanin daha ataerkil bir form
kazandigini bildirmektedir Yasumoto (2005, s. 52-54) da ayni sekilde 1950-2004 yillari
arasinda Anneler Ginu ve Babalar GunlU’nde yayinlanan ¢izgi romanlar araciligiyla,
medyada babalik kiltlrQ ve cinsiyet esitsizliklerinde yarim asir boyunca degisiklik olup
olmadigini saptamaya calistigr arastirmasinda, Amerika’daki calismalara benzer olarak
ikinci Diinya Savas! sonrasinda, ataerkil diisiincenin ve geleneksel babalik roliiniin
korundugunu saptamistir. Marshall ve digerlerinin (2014, s. 1663) dergi reklamlari tiz-
erinden cizdikleri tarihsel analize gére de 1950 ve 1960’ yillarda baba ailenin koruyu-
cusu, butceden sorumlu merci ve karar verici gibi niteliklerle donatiimistir.

1970’lerin sonuna gelindiginde baba bedeni, Dustin Hoffman’in oynadigi Kramer vs
Kramer isimli filmdeki performansinda temsil edilmektedir. Filmde aktif, cocuk yetistiren
ve ¢ocuk bakiminin tum safhalarinda yer alan katilimci bir baba imaji ¢izilmektedir
(Lamb 1986, s. 3). Hoffman’in bu filmden sonra kadinlarin hamile kalma ve bebek
emzirme niteliklerinin kendisinde olmayisina hayiflandigini séyledigi réportajla, filmde
“kadinlardan daha iyi bir anne” imgesinin olusturulmasi Hollywood’un yeni babalik
konuma yukledigi anlami ortaya cikarmaktadir. Bu tur filmler aracihgiyla Hollywood,
babay! evcimenlegtirerek, ben merkezci baba yerine daha duygusal ve ¢ocuklarinin
hayatinda ebeveynlik roliini yerine getiren babalar yaratmaya énem vermistir (Segal
1992, s. 57).

Furstenberg’e (1988, s. 193) gbére 1980’lerde televizyon, dergiler ve filmler modern
babay! mijdelemektedir. Bu modern baba, aile gecimi ile sinirlandiriimis geleneksel
rolinden siyriimis; ¢cocugunun fiziksel ve duygusal bakimini ile ilgilenen ve andro-
jen® (ebeveynlikte tam ortak) bir babadir. Furstenberg’in deyimiyle o giiniin babalari
en azindan lastik degistirmede oldugu kadar bez degistirmede de ustalagsmigtir. An-
cak reklamlar s6z konusu oldugunda Coltrane ve Allan (1994)'In Amerikan televizy-
on reklamlarinda yeni ve eski baba stereotipileri kargilastirdiklar ¢aligmalarinda,
1980’li yillarda babalarin kulttrel temsilinde gucld, yeni ve batin bir kaymadan zi-
yade reklamlarin, erkek olmanin hangi anlama geldigi Uzerine tutarsiz imgelerle
dolu oldugunu tespit etmistir. Bunun yani sira reklamlarin sadece kiguk bir kisminin
katilimer baba profilini modellendigini, ancak bunun da babalik yapmakla ilgili karigik
mesajlar icerdigi gézlemlenmistir. Fakat Ust-orta sinif mensubu huzurlu babalarin,
bicimlendiriimis reklamlarda, tiketimin 1lik isiltisi icinde yikandiginin altini cizmektedir.

8 Durum Komedisi.
9 Erdisi, efemine, kadinsi erkeklik.
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1990’h yillarda baba bedeni populer kiltirin ve medyanin ilgi gésterdigi bir alana
dénusmdis; dénemin babasini sekillendiren ve temsil eden bir medya birikimi ortaya
cikmigtir. Dienhart’a (1998, s. 6-13) gére bu dénemde birbirinden farkli iki ayri baba
imaji cgizilmektedir. Bunlardan ilki daha ¢ok yeni babalari idealize etmekte; bebegini
kucagina alan, yaralanmis ¢cocugunu teskin eden, yemek hazirlayan, ¢ok 6zel biri
oldugu vurgulanan, evliligindeki degisimlerle miicadele eden ve daha yapici bir nokta-
da bulunan bir baba gértntiisi sunmaktadir. Digeri cocuklariyla iliski kurmayan, ailes-
ini finansal agidan desteklemeyen, yasal ve sosyal agidan sorumlu bulunduklari mini-
mal taleplerden dahi kagmak isteyen kisiler olarak resmedilmektedir. Bununla birlikte
reklamcilik, kot pantolondan hayat sigortasina kadar her seyi satmak icin babaligin
kendi icinde potansiyel bir mutluluk barindirdigini kesfetmistir. Bu baglamda, reklam-
verenler bir yandan urinlerini satmaya calisirken; diger yandan erkeklerin degerini
baba olmalarina yuklemektedir. Reklamcilar da ya babaligin negeli taraflarini betimle-
mekte ya da ¢ocuklarinin geleceginin sorumlulugunu eline alan bir baba imaji ¢izme-
ktedir.

2000’li yillann basinda kadin ve erkekler dergileri Gzerinde yapilan bir analizin
sonuglarina gére, bu yillarda biylk bir oranda, baba bedeni maddi gecim kaynagi
olarak kodlanmaktadir (Francis-Connolly 2003, s. 181). Bu baglamda, babanin me-
dyada ikili bir gérinim sergilese de o dénemde hala geleneksel bedenini korudugu
gorulmektedir. Nitekim Tsai’nin (2010, s. 436-437) Tayvan reklamlarinda babalik im-
gelemine yénelik calismasinda ulastigi sonuglara gore, hala anneler babanin yardimi
olmaksizin ev iglerini ve gocuk bakimi Ustlenmekte; ev igin aligveris yapan erkekler
genellikle Gnlu ya da teknolojik esya uzmani olma egilimde, hem anneler hem de
babalar erkek ¢ocuklarina oranla kiz ¢ocuklarina daha fazla 6zen gdstermekte; an-
neler cocuklari ergen yasta olsa bile bakici rolindeyken, babalar ergen cocuklariyla
arkadasca etkilesim halinde yansitiimakta; cocuklarla olan ilgileri nispeten daha
kolay, guzel ve eglenceli bir gérevle sinirli olmasina ragmen babalar, cocuklariyla
gosterildiginde sevecen ve sefkatli resmedilmektedir. Bu kapsamda baba pozitif
yonlinin baskin bulundugu ve cocuklariyla iletisiminde daha “zahmetsiz” ve “risk-
siz” davraniglarla gorevlendiriimektedir. Bu baglamda Evans’in (2015, s. iii) yaptig
arastirma babanin zahmetsiz etkinliklerde rol almasina érnek teskil etmektedir. Evans
cesitli erkek dergilerinde 2009-2014 yillari arasinda yayinlanan reklamlardaki baba im-
gesini bakim veren, gelir saglayan ve rekreasyonal'® baba basliklari altinda incelemis;
2012 tarihinden 6nce babanin bakim verme rolindn agir bastigini, 2012°’den sonra
rekreasyonal baba figurtiniin daha baskin oldugu sonucuna ulagmistir.

Turkiye agisindan baba bedeninin TV reklamlardaki'' son dénen temsiline érnek tegskil
edebilecek calismalardan Kituk’an (2012, s. 73-76) yaptigi arastirmadir. Calismaya
gore erkekler baba imajina ters dlismeyen davraniglarla yansitiimakta, ideal él¢tide
erkek bedenleri kullanma ya da baba bedenin arzu nesnesi olarak kullanimina dair
herhangi bir gbsterge bulunmamaktadir. Bununla birlikte reklamda yer alan baba
figlrtinun yasi fark etmeksizin jest ve mimikleriyle baba olarak konumlandirldigi gorul-

10 Rekreasyonal (recreatinal) baba; daha kolay islerle ilgilenen, dinlence ya da bos zaman etkinliklerinde var
olan eglenceli baba imajini ifade etmektedir.

11 “Benim Babam Toyota Gibi Adam” sloganina sahip olan Toyota reklamini analiz etmigtir.

697



698

Akdeniz [letisim Dergisi
Siiheyla AYVAZ

mektedir. Ayrica genel olarak anlayisli, esi ve ¢ocuklarina bagli, onlarla vakit geciren
ve bu durumdan memnun, sicak ve sempatik karakterlerde resmedilmektedir.

4. Metodoloji

Bu calisma; “Reklamlar baba bedenini hangi gostergelerle inga etmekte, yeniden
Uretmekte, temsil etmekte ve denetlemektedir?”, “Baba bedeni reklamlarda derinin
g6rinumd, vacut olguleri, kozmetik ya da giyim gibi konularin ve davranisin/eylemin/
pratigin merkezinde hangi kulttrel kodlarla konumlandiriimaktadir?” ve “Hegemonik
erkeklik, baba bedeni tizerinden inga edilmekte midir? Bununla birlikte bu durumda eger
sapmalar mevcutsa, bu sapmalar hangi durumlarda gerceklesmektedir?” sorularindan
yola ¢ikmistir. Calismanin amaci, medya metni olan reklamlarin géstergesel (imgesel
ve dilsel) boyutlarda baba bedenini pratik ve gériinim duzleminde nasil kodladigini or-
taya koymaktir. Bu amagla arastirmanin, babanin bedenine bagli olan eylemlerinin ve
fiziki gérinumdin reklamlardaki temsiline iliskin veri saglamasi beklenmistir. Arastirma
genel olarak klttrel anlamlarin ingasini kavramak niyetinde oldugu icin nitel arastirma
cercevesini kurmak adina literatlr taramasi ekseninde “Geleneksel Baba, Cinsiyetci
Rol Modeli Baba, Katimci Baba ve Bakimli Baba” temalari belirlemistir. Aragtirmanin
evrenini Babalar GiinU haftasinda yayinlanan Babalar Glnl konulu gazete reklamlari
olusturmaktadir. Arastirma igin belirlenen temalar dogrultusunda Milliyet Gazetesi’'nin
Milli Kutiphane’de bulunan sayilari ve eklerinde yer alan Babalar Gunl konulu
reklamlarindan amagh 6rnekleme belirlenen dért adet'? basili reklam gdstergebilim
yontemiyle analiz edilmistir. TUm evrene ulasmanin guclugl nedeniyle ve arastirmada
derinlemesine kdlturel bir ¢ézimleme amaglandigi icin bu ¢alismanin sinirliliklarini
hem bir gazete (Milliyet) hem belirli reklamlar (temalari yansitan dért reklam) hem de
belirli bir yontem (gostergebilim) olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda Milli Kutlphane Arsivlerinde bulunan Milliyet Gazetesi ve
Cadde, Babalar Gilinl, Cadde-Babalar Gind, Vitrin, Cuma, Cumartesi, Pazar ve 2000
isimli eklerindeki Babalar Gunu haftasinda yayimlanan ve Babalar Guninu acik ya da
Ortlll bir sekilde ifade eden reklamlar taranmistir. Milliyet Gazetesi’'nin secilme ned-
enleri; gegcmisten guinimuze Turk basininda énemli bir yer tutmasi (Topuz 2011, s.
42), bu sureg icerisinde toplumun tiketim pratiklerini 6grenmesinde énemli bir arag
gibi islemesi, egemen ideolojilerin aktariimasinda ana akim bir rol Gstlenmesi ve
Ozellikle yillarca Babalar Gunu temali ekler yayinlamis olmasidir. Bu noktada Milliyet
Gazetesi’nde yer alan Babalar Gunu temali basil reklamlari arastirma sorularina uy-
gun olarak amagli olarak taranmis ve bu tarama sonucunda temalari temsil yeterliligi
olan dort adet reklamin gostergebilimsel analizleri gerceklestirilmistir.

Arastirmada gdstergebilimsel analiz ydntemi kullaniimistir. Géstergebilim, iletisimde
anlamin insasinin gerceklesmesini yapisal olarak ele almaktadir. Bu amagla gésterge-
leri neyin inga ettigini/hangi yasalarin ydnettigini sorgulamaktadir (Saussure 1959, s.
16). Dolayisiyla géstergebilimin odak noktasinda gésterge kavrami bulunmaktadir.
Gosterge; gosteren ve gdsterilen sonucunda olusan bir dizgeye isaret etmektedir.

12 Bu calismanin Uretildigi ilgili tezde daha ¢ok sayida reklam analiz edilmigtir. Ancak makale igin temalar
temsil etme kapasitesi en yliksek reklam metinleri kullaniimigtir.
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Gosteren, Saussure icin, sessel/mental imgedir (Barthes, 2011, s. 183; Dagtas 2012,
s. 68). Nesnel bir gerceklik olarak gésterenin yazisal gdsterge, goérintiisel gésterge ve
hareketsel gosterge gibi birgok tiri bulunmaktadir. Gosterilen ise kavram, nesnenin
zihinsel tasarimi ya da imgesel anlamda gosterenden anlasilan seydir (Barthes
2014, s. 53). Gosterenler duzlemi anlatim dizlemini ve gésterilenler dizlemi icerik
dizlemini (Barthes 1979, s. 31) olustururken bu ikisinin birlesimden ortaya gbsterge
cikmaktadir. Gésterge kavramla imgenin bagintisi ya da bu ikisi arasindaki iligkinin
sonucu olan somut bir varliktir ve toplum mantigi dizleminde anlam kazanmaktadir.
Bununla birlikte Rifat’a (2009, s. 12) gére gésterge dogal diller (Ttrkge, ingilizce gibi),
cesitli jestler, sagir-dilsiz alfabesi, trafik isaretleri ve reklam afigleri gibi gesitli birim-
lerden olusan dizgelerdir. Bunlar farkli gereglerin kullaniimasiyla (ses, yazi, gérinta,
hareket gibi) gerceklesmekte ve belirli kurallara goére islemektedir. Bu dogrultuda,
reklamlarda insa edilen anlamlara odaklanan arastirmada Babalar Ginu reklamlari
gbstergebilimsel yontemle analiz edilecektir. Barthes'in kavramlarindan yola ¢ikarak
Rengin Kugikerdogan’in (2011) goéstergebilimsel olarak duragan reklam analizler-
inde kullandigi kategoriler ekseninde bir ¢dzimleme yapilacaktir. Kigikerdogan
calismasinda “Edimsel ve Anlamsal ¢ézimleme” kavramlarini kullanmaktadir. Edimsel
¢ozimleme, reklamin genel betimlemesini icermektedir. Bu amagla reklamin gorsel
ileti yapisi ve dilsel ileti yapisi analiz edilmektedir. Gorsel ileti ¢ézimlemesinde; re-
klamda yer alan kisi, mekan, nesne, 1sik, renk ve ¢ekim plani gibi gérsel gésteren-
lere odaklaniimaktadir. Dilsel ileti ¢6zimlemesinde ise ¢engel timce, yardimei ¢en-
gel timce, slogan ve tim bunlarin dilbilimsel olarak yapilanmasini incelenmektedir.
Anlamsal ¢dzlimlemede ise reklamin kultirel anlaminin ingasini ortaya koyabilmek
adina, tim gdstergelerin vurgu yaptigi ve génderme yaptigi sembol ya da kodlara
iliskin bir c6zimleme yapilmaktadir.

5. Bulgular Ve Yorum

5.1. Cinsiyet Rol Modeli Baba

Reklam 1: Romanson- Saat (20.06.1998- Milliyet)

A) Edimsel Coéziimleme: Reklamin bulundugu alan, ortadaki metinle iki parcaya
bélinmastiir. Ust kisimda yetiskinler icin olan erkek takim elbisesi giydirilmis okul
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caginda bir erkek ¢cocuk bulunmaktadir. Boy planda ¢ekilen ¢ocuk fotografi, karakterin
tim vicut hareketlerinin gérilmesini saglamaktadir. Daha agik bir ifadeyle bu plan
tlrt karakterin tim beden hareketlerinin izlenmesini saglanmakta ve kisi ya da nesnel-
erle olan iligkisinin gdézlenmesine yardimci olmaktadir. Cocugun iki eliyle pantolonunu
tuttugunun gérilmesi, boy planin kullanim amacini da bu anlamda 6zetlemektedir.
Cunku bu sekilde cocugun giydigi kiyafetle uyum icinde olmadigi mesaji veriimektedir.
Dolayisiyla kugik bir cocuga buyik bir takim elbisenin giydiriimesiyle, reklamin zit
anlamlardan faydalandigi gérilmektedir. Bununla birlikte erkeklerin yasam déngiistine
atifta bulunulmaktadir. “Her erkek énce kiglk bir erkek ¢cocugu sonra da yetiskin bir
erkek olacaktir ve bu déngl sonsuza dek slrecektir.” imasi s6z konusudur. Alt kisimda
ise markaya ait kol saati gorseli yer almaktadir.

B) Anlamsal Coziimleme: Takim elbise, Ust sinif erkeklerinin is glici piyasasina
girmek ve hayatlarini devam ettirmek i¢in calismak zorunda kaldiklari dénemde ortaya
cikmistir (Sarngren 2006, s.15). Erkegin kamusal alandaki varligini temsil eden bu
gostergenin reklamda kullaniimasiyla erkek cocugun ileride “calisan” kisiye doniisecegi
ve “disardaki” yerini alacagi mesaji verilemktedir. Cocukla yetiskin erkek konumundaki
babanin arasindaki tarihsel bagi takim elbise Gizerinden kuran reklam ayni zamanda
dilsel géstergesinde yer alan “sonsuza dek” ifadesi ile ataerkil sisteminin yeniden ve
yeniden Uretileceginin bedenler Uzerinden devamliliyina vurgu yapmaktadir.

Reklam 2: Yatas- Koltuk (14.06.2002- Milliyet)

5.2. Geleneksel Baba

A) Edimsel C6ziimleme: Reklamingérseliletisindetekkisilikayaklarindauzatilabilecegi
mavi bir koltuk, koltugun sag tarafinda acik bir dergi ya da kitap bulunmaktadir. Ayni
zamanda koltugu aydinlatacak sekilde yerlestirilmis bir adet okuma 1s1g1 ve koltugun
arkasinda birkag kitap bulunan raf yer almaktadir. Sol késede ise belirsiz bazi nesnel-
er (cekyat, carsaf ya da yastik gibi) vardir. Mekan, oturma odasini ¢cagristirmaktadir.
Diger taraftan capraz bir agiyla g¢ekilen fotograftaki caprazlama teknigi fotografa de-
rinlik katarken dikkati de toplamaya yardimci olmaktadir. Marka, g¢apraz gizgilerin
bulustugu noktaya urtini (koltuk) yerlestirmis ve fotograf, erkek ¢cocugun bakisindan
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g6rinttlendigi izlenimi uyandirmaktadir. Bununla birlikte gérsel iletilerde bulunan kitap
ve okuma 15131 entelektlel bir icraata génderme yapmaktadir. Yine koltuk rengi olarak
secilen mavi hem kdlturel anlamda erkeksi kodlara hem de psikolojik anlamda huzur
ve dinlenme gibi kodlara isaret etmektedir. Bu sebeple rahatlik ve erkeksilik anlamlari
reklamda birlikte veriimektedir. Reklamin dilsel iletisi cengel timce ve agiklayici metin-
den olusmaktadir. Bununla birlikte tim dilsel ileti bir cocugun babasi icin sOyledikleriyle
kurulmustur. Cengel timce olarak “Baba Yatagi!!!”; koltuk ve baba arasindaki kilturel
anlami metaforik baglamda kurmaktadir. Timce, her metafor gibi hem anlami inga et-
mekte hem de anlamin gliclenmesi saglamaktadir. Genellikle saskinhk, kizginhk ya da
blyuk durum/olaylar belirginlestirmek icin kullanilan tg¢ Gnlem isareti, buradaki haliyle
timcenin sonunda yer alarak metafora dikkati ydnlendirmektedir. Bir altta “Babam
her aksam eve yorgun argin gelir. Televizyonun karsisinda gecer, uyuyakalir. Hicbir
filmin sonunu getiremez. Babama baba koltugu yakisir. Babalar giiniin kutlu olsun
babacigim.” aciklayici metni yer almaktadir. Metinde yer alan ciimleler genis zamanh
kurulmustur. Babanin her aksam yaptiklari hikayelestirilerek anlatiimistir.

B) Anlamsal Céziimleme: “Bir baba eve gelip gazeteyi okurdu, cocuklarla fazla ilgilen-
mez fakat yine de aile gecimini sagladigi icin iyi babaya 6rnek teskil ederdi.” Psikolog
Ray Levy (Aktaran: “Daddy’s home: Millennial fathers amp up parenting”, 2017)
cocukluguna dair anlattigi bu anisinda 1950’li yillari kastetmektedir. Babalarin aile reisi
ya da otoriter olarak tanimlandigi bu yillara yénelik kurulan cimlelerle Reklam metninin
paralel bir icerige sahip oldugu gérilmektedir. Ailesinin maddi ihtiyaclarini karsilamak
Uzere calisan baba butliin gun evde degildir. Eve geldiginde yorgun argin oldugu i¢in
evin icinde sessiz sedasiz fakat otoritesini sembolik diuzende temsil eden oturma
odasl ya da salondaki koltukta televizyon izleyerek uyuyakalmaktadir. Barutgu’nun
(2015, s. 142) babalarin ev icindeki hallerini analiz ettigi calismaya gére erkeklerin ev
icindeki sessizlikleri de erkeklik guclerini strdiirmek ve gli¢lendirmek agisindan strate-
jik bir hareket olarak tanimlanabilir. Babanin bu anlamdaki suskunlugunun esi ve kiz
cocuklari Gstunde belirleyici bir roli bulunmaktadir. Bu baglamda séz konusu reklam
g6z 6nunde bulunduruldugunda, kullanilan mekéanda cinsiyet Gzerinden bir érgitlen-
meye gidildigi gorulmektedir. Bu sebeple bu reklam Bhasin’in (2003, s. 19) yaptigi
atdlye calismalarinda ulastigi sonuglarla benzerlik tagimaktadir. Bhasin, mekanlarin
toplumsal cinsiyet esasina gore dlzenlendigini savunmaktadir. Ona gére “bar, stady-
um, sokak basl, kahvehane, diukkan” gibi mekanlarin eril olmasinin yaninda ev icinde
bulunan “bisiklet, radyo, kol saati” gibi nesne ya da araclar eril 6zelliklere sahip ve
“buylk bardak, koltuk ya da yatak” gibi nesneler ise evin reisine ayriimaktadir. Demek
ki isten eve gelen babanin evin sessiz bdlgesinde olduguna ve diger aile Uyeleriyle
iletisiminin yoklugunu isaret eden bu reklam aracihgiyla 2000’li yillarin henliz baginda
babanin aile reisligini roll, reklamlar araciligiyla pekistiriimektedir.
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Reklam 3: Banvit-Sucuk (19.06.2011-Milliyet)

5.3. Katiimci Baba

A) Edimsel Céziimleme: Reklamin gorsel iletisinde fotografinin sol kosesinde,
gundiz vakti, yesillik bir acik alanda, mangal basinda, basinda kral taci bulunan,
gunlik giyimli ve geng yetiskin bir babanin mangaldaki sucuklari servise hazirlamasi
g6sterilmektedir. Tlketiciye bakar sekilde tasvir edilmis baba figlrli, mangal yapma
isinden keyif aliyor gérinmektedir. Mangal, agik hava gdstergeleri ve Babalar Gln(
temasi ailenin birlikte piknik yaptigina isaret etmektedir. Bununla birlikte reklam-
da, babanin piknik etkinligindeki gorevi ve bu konudaki uzmanhgi yansitiimaktadir.
Reklamin dilsel iletisinde ise fotografinin sag kisminda “BABALAR BILIR” cengel
timcesi yer almaktadir. Reklamin ana temasi olan Babalar Giini’'ne génderme ya-
pan “babalar’ kelimesi blylk yazilarak vurgunun algilanmasi saglanmistir. Diger
taraftan “bilir” yaklemi genis zamanli kurgulanarak babalarin genel anlamda bilgideki
Ustlnlugune isaret edilmistir. “Mangal yapmayi da en lezzetli markayi da babalar bilir.
TUm babalarin babalar glinuni kutluyoruz” agiklayici metni ise kuralli ciimlelerden
olusmakta, anlamsal olarak belirli bir siralamay:i takip etmektedir. Diger taraftan cim-
lede kullanilan “en” sifatiyla aile igindeki is bélimiinde babanin Ustlin oldugu konular
belirtiimistir. Mangal yapmak gibi bir agik hava etkinliginde babanin pratigi kamusal
alanda konumlandiriimistir.

B) Anlamsal Céziimleme: Mangal yapmak, 1950’li yillardan itibaren erkeklikle iligkili
bir etkinlik olarak kurgulanmistir. Mangal yapmak ya da barbekd yapmak, bu dénem-
den sonra gosterge olarak erkeklerin olagan bir gorevi olarak belirlenmis ve bir nevi
erkeklik ritdeli haline getirilmistir. Barbeki sdylemleri erkeksi gurur, icki icme, tehlike,
ates, modernite, gi¢ ve acik hava gibi erkekligin kiltirel sembolleriyle birlikte insa
edilmistir. Bu semboller reklamlar, dergiler, gazete makaleleri, filmler ve yemek kitaplari
gibi kilturel ingaci araclar sayesinde dagitiimis ve giclendirilmistir (Dummitt 1997, s.
64-65). Bu baglamda Banvit markasinin s6z konusu reklamlarinda a¢ik havada man-
gal yapan kisi olarak erkek olan baba bedenini isaretlemektedir. Reklamdaki baba,
ailesi icin henlz pisirdigi sucuklar keyifle servise hazirlamaktadir. Mangalin erkeklik



Akdeniz iletisim Dergisi
Reklamlarda Baba Bedeninin ingas: Babalar Giinii Ornegi

ristini ispat etmekle (mangal yurekli olmak ve mangal adami olmak) kdlturel bir ilgisi
bulundugu g6z éniine alindiginda, yasam boyu stiren erkeklik 6znelliginin mangal tiz-
erinden yeniden Uretiminden bahsedilebilir. Foucault’cu bir séylemle, babanin bedeni
6zne gibi isaretleniyor olsa da aslinda burada, reklam s®éylemi yoluyla bir imal edilme
s0z konusudur. Dolayisiyla baba bedeni, sdylemsel yéntemlerle nesnelestiriimektedir.
Nitekim Banvit’in reklaminda bulunan kral baba séylemi de bu durumu, baba bedeninin
bir toplumsal cinsiyet kategorisi olarak ele alinip nesnelestiriimesini érneklendirmekte-
dir. Kral olmak, arketip teorisi baz alindiginda erkegin Tanrisallasmasina, daha dogru
bir ifadeyle eril bedeninin Tanri’nin eril bedeniyle 6zdeglestiriimesine denk digsmektedir
(Moore ve Gillette 1990, s. 49). Baba bedeni de bdylece reklamda koruyuculuk, lider-
lik ve otorite gibi Tanrisal niteliklerle donatiimistir. Bununla birlikte reklamda anlam-
sal olarak yapilandirilan diger bir konu da arka bahgede ya da agik havada mangal
yapan babanin kendi ailesinin hayatina dahil olmasidir. Mangalin, bu baglamda aile
zamani ya da aile i¢i iletisime ayrilan zaman olarak tanimlanmasi mevcuttur (Dum-
mitt 1997, s. 68). Bu noktadan hareketle mangal yapan babanin ailenin bos zamanini
degerlendirmede kurucu bir unsur olarak goérev aldigi ifade edilebilir. Ayrica babanin
beden agisindan geleneksel sdylemde bulunan ev disinda bulunma durumunun bigim-
sel olarak degisse bile korundugu eklenebilir.

Reklam 4: Davidoff + Tekin Acar- Parfiim (15.06.2002- Cumartesi)

5.4. Bakimli Baba

A) Edimsel Céziimleme: Reklamin goérsel iletisinin odaginda, denizde ya da havuz-
da (belirsiz), sirt Ustl ylzer pozisyonda belinden Usti gériinen yan ciplak bir erkek
fotografi bulunmaktadir. Reklam fotografi capraz agidan cekilerek bedenin dalgalarla
paralel uzanigini yansitiimigtir. Hem Grindn hem de suyun rengi ayni tutularak, Griin
ve vaadi arasinda devamlilk saglanmistir. Gézleri kapali, basini arkaya dogru atmis
ve kasli gériinen erkek model Uzerinden babaya cinsel ¢ekicilik yiklenmistir. Reklamin
altinda “Babaniza sizden, size bizden...” ¢cengel timcesi bulunmaktadir. Bununla bir-
likte “Siz sevdiginiz erkegi mutlu edin, biz de seckin hediyelerimizle sizi mutlu ede-
lim...” aciklayici metni yer almaktadir. “Siz” kelimesi kadin olan es ya da sevgili yerine
kullanilirken, “erkek” kelimesi o kadindan ¢ocuk sahibi olmus babayi tanimlamaktadir.
Marka hem kadina hem de erkege parfim Urtnlerinden teklif etmektedir. Aile yapisina
gbnderme yapan dilsel ileti kadin erkek arasinda esit bir duygu paylagsimdan bahset-
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mektedir (mutlu etmek). Ayrica “seckin” kelimesi kullanarak, Grintn elitizm sundugunu
ifade etmektedir.

B) Anlamsal Céziimleme: 1990’lardan bu yana erkek bedenler de kadin bedenleri
gibi nesnelestiriimektedir. Reklamlarda kullanilan geng¢ ve yakisikli erkek bedenler,
tiketiciye arzu dolu bakiglar atmakta, tahrik edici duruglarda fotograflanmaktadir
(Demir 2016, s. 86). Haz nesnesi haline getiriimekle birlikte spor, diyet, saglhkli olmak
gibi séylemlerle uzun siire saglam kalmasi égutlenerek denetim altina alinmaktadir. Bu
reklamda da benzer bigimde baba bedenleri arzu nesnesi olarak sunulmus ve bu du-
rum bedenin anatomik olarak disipline edilmesini gérsellestirmektedir. Baba bedeninin,
kasli erkek bedeni Uzerinden temsil edildigi gértilmektedir. Pope ve digerlerine gére
(Aktaran: Elliott ve Elliottt 2005, s. 4) geleneksel erkeklik rollerinin, toplumsal alanda
kadinlarin daha esit haklar kazanmasiyla ¢ézilmesi tzerine erkekler, hala erkeklikler-
inin kulturel semboll gibi algilanan kash olma konusuyla daha fazla mesgul olmaya
baslamistir. Bununla birlikte medya da kasli erkek bedenler, ginimuzde erkekler igin
ideal bedenler olarak sunmaktadir. Yine Pope ve digerlerine gére (2000, s. 54, 194)
televizyonda, dergilerde ve reklamlarda sunulan bu bedenler, erkeklerde Adonis Kom-
pleksi denilen bir kaygl sorununa yol agmaktadir. Adonis kompleksi kabaca, erkeklerin
kasl ideal bedenlere ulagsma takintisi olarak yorumlanabilir. Reklamlar da bu takintiyi
besleyerek, 6zellikle son yillarda, erkeklerin rollerindeki degisim ya da geleneksel roll-
erindeki esneklik sonucunda onlari ¢iplak bir sekilde fotograflamayi tercih etmektedir.
ilgili reklamda da benzer sekilde, yari ciplak kasli bir erkek bedenini baba bedeni olarak
kodlayarak, babanin geleneksel rollerinden bagimsizlastig fakat erkekligini, kasli bir
bedene sahip olarak korumaya calistigini ima etmektedir. Ote yandan baba bedeni bu
reklamda hem bir teshir 6gesine indirgenmis hem metalastiriimig-nesnelestiriimis hem
de tlketilecek/bicimlendirilecek bir “yapi”ya dénustiimugtdr.

Sonuc

Arastirma kapsaminda Milliyet Gazetesi ve eklerinde Babalar Gini haftasinda
yayimlanan, 6rtik ya da acik bir sekilde Babalar GUnU’nu belirten reklamlar, gésterge-
bilimsel ydntemle analiz edilmistir. Gostergebilim ydntemi, gazete reklami gibi gérsel ve
dilsel iletilerin birlikte var oldugu metinlerde anlamin Gretimini ortaya koyabilmek adina
6nem tagimaktadir. Bu agidan arastirma 6rneklemimiz olan gazetenin ilgili sayilari
taranarak, reklam metinlerindeki ortak anlamlara isaret eden temalar belirlenmistir.
“Cinsiyet rol modeli baba”, “geleneksel baba”, “katilimci baba” ve “bakimli baba” isim-
lerine sahip temalarda baba bedeninin pratik ve fizik diizleminde hangi kultirel kodlar-
la islendigi saptanmaya calisiimistir. Baba bedeninin s6z konusu reklamlarda insasina

yonelik su sonuclara ulagiimistir:

1.Baba bedeni reklamlarda pratikler baglaminda hem katilimci hem de gele-
neksel yonleriyle birlikte sunulmaktadir.

2.Baba bedeni, reklamlarda, aile icerisinde, pratikler acisindan daha “kolay
gbriinen” sorumluluklarla kodlanmaktadir.

3.Babanin hegemonik bedenine iliskin sapmalar reklamlarda ancak ¢ocuk
bakimi ve ¢ocuklarla iliskiler s6z konusu oldugunda gerceklesmektedir.



Akdeniz iletisim Dergisi 705
Reklamlarda Baba Bedeninin ingas: Babalar Giinii Ornegi

4.Reklam, erkek cocuk i¢in cinsiyet rol modeli olan baba bedenini tliketiciye
sunmaktadir. Ancak geleneksel ahlaki otoriterlikten farklh olarak baba bedeni,
s0z konusu yillarda, erkek cocuguyla duygusalffiziksel etkilesimini arttirarak
onun cinsiyet toplumsallastirmasini bu yolla saglamaktadir.

5.Reklamlarda baba bedeni bir cinsiyet kategorisi olarak ele alinmakla birlikte
modanin gidumiinde dénemsel olarak cesitli sekillerde sunulmakta ve cinsel
cekicilik nesnesine donustiralmektedir.

Ozetle baba bedeni medyada ve 6zel olarak reklamlarda kiiltiirel olarak insa edilen
ve egemen yapilari destekleyen bir profil sunmaktadir. Bati literatiriinde babanin
temsiline iliskin sorgulamalarda tarihsel ayrimlarin s6z konusu oldugu gérilirken bu
calismada Turkiye 6zelinde yakin dénemde dahi geleneksel baba vurgusunun reklam-
larda yer aldigi g6zlenmistir. Bununla birlikte bu calisma temsil yeterliligine sahip sinirh
Orneklemle ilerledigi icin daha genis cercevede bir analiz yetisinden yoksundur. Bu
sebeple baba bedeninin dénustmlerini, kultirel kodlarini ve temsilini daha genis bir
yelpazeden ele almay1 mumkin kilacak bir 6rneklem secimiyle yapilacak bir calisma,
alandaki eksikligi gidermek noktasinda 6nemli olacaktir.
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