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oz

Aragtirmada, reklamlarda sunulan baba figiirlerinin gelisimsel acidan
incelenmesi amac¢lanmistir. Bu aragtirma, nitel aragtirma deseniyle
olusturulmustur. Arastirmada, nitel arastirma yontemlerinden dokiiman
incelemesi yontemi kullanilmistir. 02-15 Kasim 2020 tarihleri arasinda en ¢ok
izlenme oranina sahip olan programlarin yayin akisinda verilen reklamlar
arasindan baba figiirlerinin bulundugu reklamlar incelenmistir. Toplamda 34
reklamdaki baba figiirii degerlendirmeye alinmistir. Yapilan analiz sonucunda
kisilik 6zellikleri, degerler ve roller temalar1 belirlenmistir. Babalarin kigisel
Ozellikleri temasinda en fazla neseli, mutlu, paylasimci, becerikli, eglenceli,
diigiinceli ve yardimsever oOzelliklerinin bulundugu belirlenmistir. Degerler
temasinda babalarin en fazla aile birligine 6nem veren, duyarli, sorumluluk
sahibi, dayanismaya onem veren ve yardimsever degerlerine sahip olduklari
belirlenmistir. Sergilenen roller temasinda babalarin en fazla sorumluluk sahibi
olan baba, ev islerine yardim eden baba, ¢ocugu ile ilgilenen baba, ¢ocugu
yemek yemeye tesvik eden baba, ¢ocugu ile oyun oynayan baba,
kahvalti/yemek masasina ailesiyle birlikte oturan baba rollerini canlandirdiklari
belirlenmistir.
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DEVELOPMENTALLY EXAMINATION OF FATHER
FIGURES IN COMMERCIALS

ABSTRACT

The aim of the study was to examine the father figures presented in
commercials from a developmental perspective. This research was conducted
with a qualitative research design. In the research, the document analysis
method, one of the qualitative research methods, was used. Among the
commercials in the broadcast of the programs with the highest rate of watching
between 02-15 November 2020, the commercials with father figures were
examined. In total, the father figures in 34 advertisements were examined. As a
result of the analysis, personality traits, values and roles themes were
determined. In the theme of the personal characteristics of fathers, it was
determined that the most cheerful, happy, sharing, resourceful, entertaining,
thoughtful, and helpful characteristics were found. In the theme of values, it
was determined that fathers attach great importance to family unity, are
sensitive, responsible, attach importance to solidarity, and are helpful. In the
theme of the roles displayed, it was determined that fathers played the most
responsible roles of the father, the father who helps with household chores, the
father who takes care of the child, the father who encourages the child to eat,
the father who plays with his child, and the father who sits at the
breakfast/dinner table with his family.

Keywords: Commercials, Father, Child Development, Commercials Analysis.
GIRIS

Giiniimiizde ¢ocuklar, reklamlarin giderek daha fazla yogun oldugu bir ortamla
karst karsiya bulunmaktadir (Calvert, 2008). Reklam diinyasi ¢ocuklara bir
yandan eglence, Ogrenme ve kiltiirel deneyim acgisindan 6nemli firsatlar
sunarken bir yandan da tiikketim, ebeveyn-¢ocuk c¢atismasi ve beslenme
konularinda istenmeyen durumlara iliskin 6nemli endiseleri de barindirmaktadir
(Moore, 2007). Cocuklarin ergenlige ulagana kadar reklamlari elestirel bir bakis
acistyla degerlendirememeleri bu durum iizerinde etkilidir. Reklamlarda
sunulan igerikler, ¢ocuklar tarafindan dogru olarak kabul edilebilmektedir. Bu
nedenle yetiskinlere kiyasla c¢ocuklarin reklamlarin ikna edici etkisine daha
duyarlt olduklar1 diigliniilmektedir (Kunkel ve ark., 2004). Cocuklarin
televizyonda sunulan reklamlari algilama ve etkilenme diizeyleri yaslarina ve
gelisim Ozelliklerine gore farklilik gostermektedir. Piaget biligsel gelisim
kuraminda yas farkliliklar1 dort asamali olarak agiklanmakta ve her asama

cocugun ¢evreden gelen bilgileri algilamak ve islemek icin kullandig: biligsel
yapilarla karakterize edilmektedir. Cocuklarin soyut diisiinceye ge¢meden
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onceki iki donemini ifade eden asamalar islem dncesi donem (2-7 yil) ve somut
islemler dénemi (7-11 yil) olarak ifade edilmektedir. Islem oncesi dénem, dilin
gelisimi ve hizli kavramsal gelisim ile karakterizedir. Somut islemler
doneminde ¢ocuklar somut problemlere mantiksal diisiinceyi uygulama becerisi
gelistirmektedir. Roedder (1981) ise bilgi isleme teorisinde ¢ocuklarin
gelisimini igleme yetenekleri agisindan nitelendirmis ve bunlari iic agamaya
ayirmigtir. Teoriye gore, 11 yas ve istiinde bulunan c¢ocuklar stratejik
islemcilerdir ve bilgi depolama ve erisim stratejilerini kendiliginden
kullanabilirler. 7 ile 10 yas arasinda bulunan ¢ocuklar ipuglu islemcilerdir ve bu
tiir stratejileri yalmizca ipuglart saglanirsa kullanabilirler. 6 yas ve altinda
bulunan ¢ocuklar ise sinirlt iglemcilerdir ve isleme stratejilerini kullanamazlar
(Bijmolt, Claassen ve Brus, 1998). iki kuramsal yaklasim goz oOniinde
bulunduruldugunda ¢ocuklarin reklam igeriklerini anlamlandirmalar1 igin yasin
onemli bir degisken oldugu ifade edilebilir. Cinsiyet ag¢isindan
degerlendirildiginde ise kiz ve erkek ¢ocuklarin bir¢ok alanda farklilik
gostermesine karsin yapilan arastirmalar programlart ve reklamlari ayirt etme
becerileri veya televizyon reklamlarinin satis amacini anlama ag¢isindan kiz ve
erkek cocuklar arasinda onemli farkliliklar bulmamistir (D’Alessio, Laghi ve
Baiocco, 2009; European Advertising Standards Alliance, 2010). Condon
(1980)’a gore c¢ogu Kkiiltiirde erkeklerin ve kadinlarin davraniglari agikga
farklilasmistir ve bu ayrimlari siirdiirmek igin giicli bir sosyal baski
bulunmaktadir. Dolayisiyla kadinlar “kadin gibi” davranmali ve kadinlarin isini
yapmali ve erkekler “erkek gibi” davranmalidir. Cocuklarin model alabilmesi
ve toplumsal cinsiyet davramiglarini 6grenebilmeleri i¢in uygun modellere
gereksinimleri bulunmaktadir  (Ustiindag, 2020). Bu bakis acisiyla
degerlendirildiginde televizyon kolay erisimli olmasi, reklamlarin her kanalda
ve sikea tekrar ediliyor olmasi o6zellikleri nedeniyle ¢ocuklara ¢ok farkli ve
zengin modeller sunmaktadir. Televizyon, biiyiik 6l¢iide insanlarin izlemeye
harcadiklari ¢ok fazla zaman nedeniyle cinsiyet rollerini 6grenme ve dziimseme
tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Goffman (1979)’a gore de reklamlardaki
cinsiyet temsilleri degerler, inanglar veya normlar gibi “sosyal yapinin temel
ozelliklerini” kolayca yansitabilir. Reklamcilar, toplumsal cinsiyet rollerinin
ayn1 kalip goriintiilerini sanki toplum tarafindan isteniyormus gibi pekistirerek,
reklamcilikta toplumsal cinsiyet rolleriyle ilgili siirli bir deger veya inang
anlamini kullanma egilimindedir (Williamson, 1978). Reklam verenler, mevcut
inanclar1 olan bir hedef kitleyle iletisim kurmaya ¢alisir. Reklam verenler, kalip
gorlintii kullaniminin, hedef kitleyle iletisim kurmay1 ve iirlinlerini satmayi
gercekei deger ve inanglarin kullanilmasindan daha kolay hale getirdigine
inanmaktadir (Ganahl, Kim ve Netzley, 2003). Benzer medya igeriklerine uzun
siireli maruz kalma ¢ocuklarin diinyaya iligkin bakis agilarini etkileme giiciine
sahip olabilmektedir (Ustiindag, 2020).
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Iginde yasadigimiz pandemi siirecinin etkisiyle ¢ocuklarin televizyon izlemek
icin ¢ok fazla vakit ayirdiklar1 goriilmektedir. Cocuklar gézlem yoluyla kadin
ve erkek toplumsal cinsiyet rollerini ve kalip yargilarini Ogrenip,
igsellestirmektedir. Bu nedenle de televizyonda gordiikleri igerikleri olmasi
gereken olarak algilama ihtimalleri yiiksektir. Ayrica 6zellikle okul doneminde
otorite, ¢cocuklar tarafindan kosulsuz kabul edilmektedir. Otoritenin davranislar
sorgulanmadan kabul edildiginden, televizyonda verilen yanlig mesajlar bu yas
grubunun olumsuz yonde etkilenmesine sebep olabilir (Bandura, 2002).

Tirkiye’de yayinlanmakta olan cesitli reklamlarin genis yelpazede baba
figiirlerine geligimsel agidan nasil yer verdiklerine yonelik arastirmalar alanda
pek yer almamaktadir (Ayvaz, 2019; Sahin, Yonet ve Suher, 2016; Unalan ve
Sesen, 2020). Bu caligmalar; toplumsal cinsiyet, reklamlarin inandiricilik
diizeyleri, erkeklik ve tiiketim nesneleri gibi konulara deginmistir. Baba
figiirleri iizerine gelisimsel, anlamla yogunlasan ve ¢ocuklara model olarak
sunulan igeriklere yer verilmemistir. Bu nedenle arastirmada, reklamlarda
sunulan baba figiirlerinin gelisimsel ac¢idan incelenmesi amaglanmistir. Alanda
bu kapsamda yapilacak ilk ¢aligmalardan olmasi sebebiyle alana 6nemli katki
saglayacagina inanilmaktadir.

YONTEM
Arastirmanin Modeli

Bu ¢alisma, temel nitel aragtirma deseniyle olusturulmustur. Arastirmada nitel
arastirma yontemlerinden dokiiman incelemesi yontemi kullanilmistir (Yildirim
ve Simsek, 2018).

Ornekleme Siireci

Arastirmada amagli ornekleme yontemlerinden Olgiit Ornekleme yoOntemi
kullanilmigtir (Yildirnm ve Simsek, 2016). Calismanin 6rneklemini olusturan
reklamlar belirlenirken Oolgiitler; televizyonun evlerde en ¢ok izlenme saat
aralig1 (prime time-20:00-23:00) ve bu aralikta izlenme diizeyi en yiiksek olan
programlarin yayin akisinda verilen reklamlar olarak ele alinmistir.

Bu calismada, 02-15 Kasim 2020 tarihleri arasinda Televizyon izleme
Arastirmalar1 Anonim Sirketi (TIAK) reyting sonuglar1 kontrol edilerek en ¢cok
izlenme oranma sahip olan programlar listelenmis, en ¢ok izlenen ilk on
program belirlenmis, daha sonra bu programlarin yayini esnasinda program
aralarinda verilen reklamlar incelenmis ve tiim reklamlar ¢alismaya dahil
edilmistir.
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Verilerin Toplanmasi

Orneklem secimi sonucunda belirlenen tiim reklamlar aragtirmaci tarafindan
incelenmistir. Baba figiirlerinin bulundugu reklamlar listelenmistir. Belirlenen
reklamlar ¢ocuklarin temel gelisim alanlarina uygun olarak izlenmistir. Bu
amacla dokiiman incelemesi yapilmistir. Nitel arastirmalar tek basina bir veri
toplama yontemi olarak kullanilabilecegi gibi diger veri toplama yontemleri ile
de desteklenebilmektedir (Yildirim ve Simsgek, 2016). Reklam igerikleri reklam
siiresi, reklam veren kurulus, reklam tiirii, reklam hedef kitlesi, reklam ana
sektorii, reklam anlatim tarzi, reklam ana karakteri, reklam yardimci karakteri,
baba figiiriiniin kisisel ozellikleri, baba figiliriiniin yansittigi degerler, baba
figiiriniin davranislar1 kapsaminda detaylica incelenmistir.

02-15 Kasim 2020 tarihleri arasinda en ¢ok izlenme oranma sahip olan

programlar Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. 02-15 Kasim 2020 Tarihleri Arasinda Totalde En Cok Izlenme
Oranina Sahip Olan Programlar

Sira  Program Reyting Oran
1 Bir Zamanlar Cukurova 11,11 26,82
2 Masumlar Apartmani 9,91 23,17
3 Kurulus Osman 8,08 22,10
4 Eskiya Diinyaya Hiikiimdar Olmaz 7,58 19,09
5 Mucize Doktor 7,44 18,20
6 Cukur 7,38 17,51
7 Sadakatsiz 7,12 16,82
8 Kirmizi Oda 7,08 17,20
9 Uyanis Biiytik Selguklu 6,64 15,83
10 Arka Sokaklar 5,99 15,69

Bu programlarda verilen reklamlarin toplamda 173 farkli reklam oldugu
belirlenmistir. Reklam tekrarlar1 tek olarak degerlendirmeye alinmistir. Toplam
reklamlarin tamami izlenerek icerisinde baba figlirii bulunan reklamlar
secilmistir. 34 reklamda baba figiiriiniin kullanildig1 belirlenmistir. incelenen
reklamlar Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2. Orneklem Grubunda Bulunan Reklamlar

Reklamlar Reklamlar

1 Carrefoursa 18 Sultan Et

2 Sunny Televizyon 19 Karaca Kahve Hatir Gold
3 Is Turkcell 20 | Nutella

4 Bepanthol Baby 21 Colamerim

5 Winer Polimer Pencere 22 Ocean Vitamin D

6 Komili Zeytinyagi 23 Febreze

7 Avansas 24 Regal

8 Teknosa 25 Mollers Omega 3

9 Icim Labne 26 Duracell Dayan Kumanda
10 Dr. Oetker 27 Zen Pirlanta

11 Jolly Tur 28 Knorr Corba

12 Familia Kagit Havlu 29 Eti Burcak

13 Argelik 30 Easy Feash Oil

14 Dyson Hava Temizleyici 31 President Peynir

15 Koroplast 32 Cerezza Aile Acili

16 Corega Yastik Konforu 33 Siitas Siit Ciftlik

17 Finish Quantum Max 34 Pinar Multi Siit

Verilerin Analizi

Nitel olarak gergeklestirilen bu arasgtirmadan elde edilen veriler, dokiiman
incelemesi yontemi kullanilarak analiz edilmigtir. Dokiiman incelemesi
yonteminde arastirma sirasinda elde edilen veri ya da dokiimanlar
incelenmekte, birbirine benzeyen kavramlara iliskin kategoriler olusturulmakta
ve bu kategorilere iliskin kodlamalar yapilmaktadir. Olusturulan kodlar bagka
arastirmacilarin anlayabilecegi sekilde yorumlanarak ifade edilmektedir.

Incelenen reklamlardaki baba figiirlerinin &zellikleri ayrintilh  sekilde
listelenmigtir. Olusturulan listeden birbirine benzeyen niteliklerle ilgili
kategoriler olusturulmustur. Sonrasinda ise olusturulan kategoriler kodlanmustir.
Yapilan bu ilk analiz sonrasinda 10 giin ara verilmistir. 10 giiniin sonunda ikinci
kez reklamlar yeniden incelenmis, listeler olusturulmus ve kodlama yapilmaistir.
Ik analiz ve ikinci analiz sonuglar1 karsilastirilmis, kategorilere ve kodlara son
hali verilmistir. Arastirmanin giivenirligi i¢in kodlayicilar arasi analiz ¢aligmast
yapilmistir. Farkli bir kodlayici tarafindan reklamlarin %20’si izlenmistir. Elde
edilen sonuglar Miles ve Huberman (2002) formiiliine gore analiz edilmistir.
Kodlayicilar arasi giivenilirlik %87 olarak tespit edilmistir.
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Arastirmanin Etik Onay1

Arastirma igin Saglk Bilimleri Universitesi Hamidiye Bilimsel Arastirmalar
Etik Kurulu’ndan 06.11.2020 tarih ve 20/424 kayit numarasi ile Etik Kurul
Onay1 alinmistir.

BULGULAR

Arastirma kapsaminda 34 reklam incelenmistir. Reklamlarla ilgili genel bilgiler
Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. incelenen Reklamlarin Genel Ozellikleri

Ozellikler Frekans

Reklam Siire/Saniye

0-15 sn. 1

16-30 sn. 15
31-45 sn. 8

46 sn. ve iizeri 10
Reklam Veren Kurulus

Ulusal 15
Uluslararasi 19
Reklam Tiirii

Reklim Kusag i¢inde 34
Kullanic1 Hedef Kitlesi

Yetiskin Kadin 3

Hem Yetiskin Erkek Hem Yetiskin Kadin 29
0-2 Yas Arasindaki Cocuk 12
3-6 Yas Arasindaki Cocuk 20
7-12 Yas Arasindaki Cocuk 25
13 Yas ve Uzerindeki Gengler 25
Reklam Dili Hedef Kitlesi

Yetiskin Kadin 6
Yetiskin Erkek 2
Hem Yetiskin Erkek Hem Yetiskin Kadin 26
0-2 Yas Arasindaki Cocuk 2
3-6 Yas Arasindaki Cocuk 8
7-12 Yas Arasindaki Cocuk 11
13 Yas ve Uzerindeki Gengler 9
Reklamin Ana Sektorii

Eglence Kiiltir Sanat ve Sporla llgili 2
Faaliyetler

Ev Temizlik Uriinleri ve Sirketleri 5

Gida 11
icecekler 2
Kozmetik ve Kisisel Bakim 2
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Mobilya, Ev Tekstili ve Esyalar: 7

Perakende (Magazacilik) 3

Taki 1

Gida Takviyesi 4

Reklimda Kullamilan Anlatim Tarzi

Gercekei 31
Duygusal 5

Mizahi 2

Abartih 6

Ana Karakter

Cocuk 3

Yetiskin 10
Cocuk ve Yetiskin 20
Fantastik Varhklar 2

Hayvan 1

Uriiniin Kendisi 24
Yardimci Karakterler

Cocuk 2

Yetiskin 11
Cocuk ve Yetiskin 15
Hayvan 1

Fantastik Varhklar 1

Uriiniin Kendisi 29

Tabloda incelenen reklamlarin siirelerinin ¢ogunlukla 16-30 saniye araliginda
oldugu, reklam veren kurulusun ¢ogunlukla uluslararasi oldugu, reklamlarin
tamaminin rekldm kusagi icinde yayinlandigi, kullanici hedef Kkitlesinin
c¢ogunlukla hem yetiskin erkek hem de yetigkin kadinlara ydnelik oldugu,
reklam dili hedef kitlesinin de benzer sekilde hem yetiskin erkek hem de
yetigkin kadinlara yonelik oldugu, reklamlarin ana sektoriiniin gida oldugu,
reklamlarda c¢ogunlukla gercekgi bir anlatim tarzinin  kullanildigi, ana
karakterlerin ¢ogunlukla iirliniin kendisi oldugu ve yardimci karakterlerin de
yine ¢ogunlukla iiriiniin kendisi oldugu belirlenmistir.

Babalarin Kisisel Ozellikleri:

Reklamlarda bulunan baba figiirlerinin kisisel ozellikleri Tablo 4’te yer
almaktadir.
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Tablo 4. Baba Figiirlerinin Kisisel Ozelliklerinin Frekans Dagilim1

Ozellik Frekans  Ozellik Frekans
Neseli 24 Bilgili 1
Paylasimar 16 Hosgoriilii 3
Akill 3 Yaratici 1
Comert 3 Dikkatli 3
Cahskan 7 Sorgulayici 1
Diiriist 2 Sorumlu 6
Tedbirli 7 Diisiinceli 10
Adil 3 Merhametli 2
Girisken 6 Bilingli 1
Tyi yiirekli 7 Fedakar 1
Misafirperver 4 Mutlu 23
Becerikli 12 Mutsuz 1
Gururlu 3 Eglenceli 12
Merakh 2 Esprili 4
Saygil 1 Aile Babasi 21
Umutlu 2 Komik 5
Maceraci 2 Temiz/Titiz 2
Korkak 2 Hareketli 8
Duygusal 4 Sportif 8
Cesaretli 2 Doga sever 4
Yardimsever 8 Arkadas canlisi 3
Hayvan sever 2

Incelenen reklamlardaki baba figiirlerinin 24 tanesinin neseli, 23 tanesinin
mutlu, 21 tanesinin aile babasi, 16 tanesinin paylasimci, 12 tanesinin becerikli,
12 tanesinin eglenceli, 10 tanesinin diisiinceli, 8 tanesinin yardimsever, 8
tanesinin hareketli, 8 tanesinin sportif, 7 tanesinin galigkan, 7 tanesinin tedbirli,
7 tanesinin iyi yiirekli, 6 tanesinin girisken, 6 tanesinin sorumlu, 5 tanesinin
komik, 4 tanesinin misafirperver, 4 tanesinin duygusal, 4 tanesinin esprili, 4
tanesinin dogasever, 3 tanesinin akilli, 3 tanesinin cOmert, 3 tanesinin
hosgoriilii, 3 tanesinin dikkatli, 3 tanesinin adil, 3 tanesinin gururlu, 3 tanesinin
arkadas canlisi, 2 tanesinin diiriist, 2 tanesinin merakli, 2 tanesinin umutlu, 2
tanesinin maceraci, 2 tanesinin korkak, 2 tanesinin cesaretli, 2 tanesinin hayvan
sever, 2 tanesinin merhametli, 2 tanesinin temiz/titiz, 1 tanesinin bilgili, 1
tanesinin yaratict, 1 tanesinin saygili, 1 tanesinin sorgulayici, 1 tanesinin
bilingli, 1 tanesinin fedakar, 1 tanesinin mutsuz oldugu belirlenmistir.

Babalarin Sahip Olduklar: Degerler:

Reklamlarda bulunan baba figiirlerinin sahip oldugu degerler Tablo 5°te yer
almaktadir.

883



Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi - [AUD - ISSN: 2757-7252, Ekim 2021 Y1l 13 Say1 4

Tablo 5. Baba Figiirlerinin Degerlerinin Frekans Dagilim1

Degerler Frekans
Aile birligine 6nem verme 27
Gelenek, gorenek, orf ve Adetlere 6nem verme 3
Toplumsal kurallara 6nem verme 4
Dayanismaya 6nem verme 14
Yardimsever 14
Diiriist 1
Duyarh 27
Sorumluluk sahibi 24

Incelenen reklamlardaki baba figiirlerinin 27 tanesinin aile birligine 6nem
verdigi, 27 tanesinin duyarli oldugu, 24 tanesinin sorumluluk sahibi oldugu, 14
tanesinin dayanismaya Onem verdigi, 14 tanesinin yardimsever oldugu, 4
tanesinin toplumsal kurallara 6nem verdigi, 3 tanesinin gelenek, gorenek, orf ve
adetlere 6nem verdigi, 1 tanesinin diiriist oldugu belirlenmisgtir.

Babalarin Sergiledigi Roller:
Reklamlarda bulunan baba figiirlerinin sergiledigi roller Tablo 6’da yer

almaktadir.

Tablo 6. Baba Figiirlerinin Rollerinin Frekans Dagilim1

Sergilenen roller Frekans
Sorumluluk sahibi olan baba 29
Ev islerine yardim eden baba 16
Cocugu yemek yemeye tesvik eden baba 10
Esini takdir eden baba 6
Gazete okuyan baba 1
Kahvalti/yemek masasina ailesiyle birlikte oturan baba 7
Yemek yapan baba 7
Cocugu ile ilgilenen baba 14
Cocugu ile oyun oynayan baba 8
Cocugu ile mutfakta vakit geciren baba 3
Dans eden baba 7
Spor yapan baba 6
Sarki soyleyen baba 4
Temizlik yapan baba 4
Televizyon izleyen baba 2
Esini sevip ona hediye alan baba 1
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Incelenen reklamlardaki baba figiirlerinin 29 tanesinin sorumluluk sahibi olan
baba, 16 tanesinin ev islerine yardim eden baba, 14 tanesinin g¢ocugu ile
ilgilenen baba, 10 tanesinin ¢ocugu yemek yemeye tesvik eden baba, 8
tanesinin ¢ocugu ile oyun oynayan baba, 7 tanesinin kahvalti/yemek masasina
ailesiyle birlikte oturan baba, 7 tanesinin yemek yapan baba, 7 tanesinin dans
eden baba, 6 tanesinin egini takdir eden baba, 6 tanesinin spor yapan baba, 4
tanesinin garki sOyleyen baba, 4 tanesinin temizlik yapan baba, 3 tanesinin
¢ocugu ile mutfakta vakit gegiren baba, 2 tanesinin televizyon izleyen baba, 1
tanesinin gazete okuyan baba, 1 tanesinin esini sevip ona hediye alan baba
roliinde oldugu belirlenmistir.

SONUC

Reklamlarda sunulan cinsiyet rolleri ile ilgili yapilan ilk arastirma, Dominick ve
Rauch (1972) tarafindan gergeklestirilmigtir. Yapilan ¢alisma kadinlar {izerine
yogunlagsmakta ve reklamlarda sunulan cinsiyet rollerini incelemekteydi.
Reklamlarda bulunan kadinlar genellikle evli, geng¢, kadinlara uygun oldugu
diigiiniilen geleneksel mesleklerle ilgili, az konusan ve {riinii tanitan, daha ¢ok
gorsel olarak reklamlarda yer alan ve temizlik, bulasik, ¢ocuk bakimi gibi isleri
yapan Kkigiler olarak tasvir edilmektedir. Sonraki yillarda da reklamlar ve
sunulan cinsiyet rolleri ile ilgili pek ¢ok arastirma yapilmistir. Yapilan
arastirmalar, televizyon reklamlarindaki cinsiyet rollerinin tasvirlerinin belirli
bir tlkedeki sosyokiiltiirel ¢evre ile yakindan iliskili oldugunu gostermektedir
(Cheng, 1997; Uray ve Burnaz, 2003). Yapilan arastirmada, babalarin
reklamlarda canlandirdiklari rollerin, erkeklerin reklam igeriklerinde degisen
rollerinin bir kanitt oldugu diisiiniilmektedir. Uray ve Burnaz (2003)’in
tilkemizde yayinlanan reklamlarda sunulan cinsiyet rollerini inceledikleri
arastirmada erkek karakterlerin baskin, otoriter ses olarak erkek sesinin
egemenligini destekleyen ve psikolojik olarak rahat yapida olduklari
belirlenmistir. Yapilan arastirmada, babalarin sergiledikleri rollerin tamami
cocuklar i¢in uygun model kapsaminda degerlendirilebilir. Sorumluluk sahibi
olan baba, ¢ocugu ile ilgilenen baba, ev islerine yardim eden baba ve ¢ocugu
yemek yemeye tesvik eden baba yiiksek oranda igeriklerde sunulmaktadir.
Reklamlarin geleneksel babalik davraniglarindan uzaklastigi, toplumun degisen
kadin ve erkek rollerine bakigini yansitacak sekilde tasvir edildigi
diisiiniilmektedir. Fowler ve Thomas (2015) yaptiklar1 arastirmada televizyon
reklamlarinda yalnizca erkeklere odaklandiklar bir analiz ¢alismas1 yaptilar ve
bes yillik zaman diliminde reklam cinsiyet rollerinde degisiklikler oldugunu,
giderek basrolde daha az erkek oldugunu, baba olarak gosterilen erkek
karakterlerde artis oldugunu ve erkek karakterlerin toplumun degisen kadin ve
erkek rollerine bakisini yansitacak sekilde tasvir edildigini 6ne siirmiislerdir.
Marshall ve arkadaglar1 (2014) baba roliindeki erkeklerin 60 yillik reklam
portrelerini inceledikleri arastirmalarinda reklamlarin ¢ogunun geleneksel
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babalitk modellerinin degismesine karsin geleneksel cinsiyet rollerinin de
pekistirildigini belirlemislerdir. Elde edilen bulgu, bu baglamda literatiir ile
uyumluluk  gostermektedir. Cocuklarin  medyada gordiiklerinin =~ veya
duyduklarinin algilarini, tutumlarini, degerlerini ve davranislarint etkiledigi
varsayimi (Holbrook, 1987) dikkate alindiginda ¢ocuklar icin uygun baba
modellerinin sunuldugu ifade edilebilir. Cinsiyet rol davraniglarini kliselestirme
her zaman olumsuz bir yargi olarak degerlendirilmemelidir ¢iinkii kliselesmis
davranislar giinliik yagsamimizi siirdiirmemizde yararlt olabilir. Burada énemli
olan durumun c¢ocuklara sunulan davranisin ne derece uygun oldugunun
belirlenmesidir. Bu nedenle sunulan iyi 6rnekler, ¢ocuklarin iyi ve olumlu
davranislar sergilenmesine katki sunabilir. Ornegin, ¢cocuklara bakan kadinlarin
rol davraniglarinin kliselestirilmesi, erkeklerin ¢cocuk bakmayacagi diisiincesinin
olugsmasina ve toplumsal cinsiyet rolii olarak benimsenmesine yol agabilir.
Cinsiyet rollerinin biyoloji tarafindan degil, esas olarak sosyal ¢evre tarafindan
belirlendigi ileri siiriilmektedir (Ashmore ve Del Boca, 1981). Yapilan
arastirmalar, yillar i¢inde toplumsal cinsiyet rollerinde meydana gelen biiyiik
degisikliklerin, bu sonuglar1 belirleyen biyolojik faktorlerden ziyade sosyal
faktorlerden kaynaklandigini kanitlamaktadir. Ciinkii biyoloji bu dénemde
degismemistir (Ceci ve ark. 2009). Incelenen reklamlardaki baba figiirlerinin
daha ¢ok neseli, mutlu, aile babasi, paylasimci, becerikli, eglenceli, diisiinceli,
yardimsever, hareketli ve sportif Gzelliklere sahip olarak sunulmasmin da
sergilenen roller ile tutarlilik sagladig diisiiniilmektedir.

Calisma, 02-15 Kasim 2020 tarihleri arasinda yayimlanan reklamlarin analizi
ile siirlidir. Bu nedenle daha genis bir zaman araligi alinarak benzer dokiiman
analiz ¢alismalar1 yapilabilir. Reklam igeriklerinde ¢ocuklarin ve annelerin de
benzer sekilde incelendigi g¢alismalar yapilabilir. Cocuklara iyi modellerin
sunuldugu igeriklerin daha fazla olabilecegi uygun reklamlar ve yapimlarin
cogaltilmasina da yapilacak aragtirmalar ile katki verilebilir.
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