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ÖZ  

Araştõrmada, reklamlarda sunulan baba figŸrlerinin gelişimsel açõdan 
incelenmesi amaçlanmõştõr. Bu araştõrma, nitel araştõrma deseniyle 
oluşturulmuştur. Araştõrmada, nitel araştõrma yšntemlerinden dokŸman 
incelemesi yšntemi kullanõlmõştõr. 02-15 Kasõm 2020 tarihleri arasõnda en çok 
izlenme oranõna sahip olan programlarõn yayõn akõşõnda verilen reklamlar 
arasõndan baba figŸrlerinin bulunduğu reklamlar incelenmiştir. Toplamda 34 
reklamdaki baba figŸrŸ değerlendirmeye alõnmõştõr. Yapõlan analiz sonucunda 
kişilik šzellikleri, değerler ve roller temalarõ belirlenmiştir. Babalarõn kişisel 
šzellikleri temasõnda en fazla neşeli, mutlu, paylaşõmcõ, becerikli, eğlenceli, 
dŸşŸnceli ve yardõmsever šzelliklerinin bulunduğu belirlenmiştir. Değerler 
temasõnda babalarõn en fazla aile birliğine šnem veren, duyarlõ, sorumluluk 
sahibi, dayanõşmaya šnem veren ve yardõmsever değerlerine sahip olduklarõ 
belirlenmiştir. Sergilenen roller temasõnda babalarõn en fazla sorumluluk sahibi 
olan baba, ev işlerine yardõm eden baba, çocuğu ile ilgilenen baba, çocuğu 
yemek yemeye teşvik eden baba, çocuğu ile oyun oynayan baba, 
kahvaltõ/yemek masasõna ailesiyle birlikte oturan baba rollerini canlandõrdõklarõ 
belirlenmiştir.  

Anahtar Kelimeler: Reklam, Baba, Çocuk Gelişimi, Reklam Analizi.  
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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. 
 
GİRİŞ  

Günümüzde çocuklar, reklamlarõn giderek daha fazla yoğun olduğu bir ortamla 
karşõ karşõya bulunmaktadõr (Calvert, 2008). Reklam dŸnyasõ çocuklara bir 
yandan eğlence, öğrenme ve kŸltŸrel deneyim açõsõndan šnemli fõrsatlar 
sunarken bir yandan da tüketim, ebeveyn-çocuk çatõşmasõ ve beslenme 
konularõnda istenmeyen durumlara ilişkin önemli endişeleri de barõndõrmaktadõr 
(Moore, 2007). ‚ocuklarõn ergenliğe ulaşana kadar reklamlarõ eleştirel bir bakõş 
açõsõyla değerlendirememeleri bu durum Ÿzerinde etkilidir. Reklamlarda 
sunulan içerikler, çocuklar tarafõndan doğru olarak kabul edilebilmektedir. Bu 
nedenle yetişkinlere kõyasla çocuklarõn reklamlarõn ikna edici etkisine daha 
duyarlõ olduklarõ dŸşŸnŸlmektedir (Kunkel ve ark., 2004). ‚ocuklarõn 
televizyonda sunulan reklamlarõ algõlama ve etkilenme düzeyleri yaşlarõna ve 
gelişim šzelliklerine gšre farklõlõk gšstermektedir. Piaget bilişsel gelişim 
kuramõnda yaş farklõlõklarõ dšrt aşamalõ olarak açõklanmakta ve her aşama 
çocuğun çevreden gelen bilgileri algõlamak ve işlemek için kullandõğõ bilişsel 
yapõlarla karakterize edilmektedir. ‚ocuklarõn soyut dŸşünceye geçmeden 
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önceki iki dönemini ifade eden aşamalar işlem öncesi dönem (2-7 yõl) ve somut 
işlemler dönemi (7-11 yõl) olarak ifade edilmektedir. İşlem öncesi dönem, dilin 
gelişimi ve hõzlõ kavramsal gelişim ile karakterizedir. Somut işlemler 
dšneminde çocuklar somut problemlere mantõksal dŸşŸnceyi uygulama becerisi 
geliştirmektedir. Roedder (1981) ise bilgi işleme teorisinde çocuklarõn 
gelişimini işleme yetenekleri açõsõndan nitelendirmiş ve bunlarõ Ÿç aşamaya 
ayõrmõştõr. Teoriye gšre, 11 yaş ve ŸstŸnde bulunan çocuklar stratejik 
işlemcilerdir ve bilgi depolama ve erişim stratejilerini kendiliğinden 
kullanabilirler. 7 ile 10 yaş arasõnda bulunan çocuklar ipuçlu işlemcilerdir ve bu 
tŸr stratejileri yalnõzca ipuçlarõ sağlanõrsa kullanabilirler. 6 yaş ve altõnda 
bulunan çocuklar ise sõnõrlõ işlemcilerdir ve işleme stratejilerini kullanamazlar 
(Bijmolt, Claassen ve Brus, 1998). İki kuramsal yaklaşõm gšz šnŸnde 
bulundurulduğunda çocuklarõn reklam içeriklerini anlamlandõrmalarõ için yaşõn 
šnemli bir değişken olduğu ifade edilebilir. Cinsiyet açõsõndan 
değerlendirildiğinde ise kõz ve erkek çocuklarõn birçok alanda farklõlõk 
gšstermesine karşõn yapõlan araştõrmalar programlarõ ve reklamlarõ ayõrt etme 
becerileri veya televizyon reklamlarõnõn satõş amacõnõ anlama açõsõndan kõz ve 
erkek çocuklar arasõnda šnemli farklõlõklar bulmamõştõr (DÕAlessio, Laghi ve 
Baiocco, 2009; European Advertising Standards Alliance, 2010). Condon 
(1980)Õa gšre çoğu kŸltŸrde erkeklerin ve kadõnlarõn davranõşlarõ açõkça 
farklõlaşmõştõr ve bu ayrõmlarõ sŸrdŸrmek için gŸçlŸ bir sosyal baskõ 
bulunmaktadõr. Dolayõsõyla kadõnlar Òkadõn gibiÓ davranmalõ ve kadõnlarõn işini 
yapmalõ ve erkekler Òerkek gibiÓ davranmalõdõr. ‚ocuklarõn model alabilmesi 
ve toplumsal cinsiyet davranõşlarõnõ šğrenebilmeleri için uygun modellere 
gereksinimleri bulunmaktadõr (†stŸndağ, 2020). Bu bakõş açõsõyla 
değerlendirildiğinde televizyon kolay erişimli olmasõ, reklamlarõn her kanalda 
ve sõkça tekrar ediliyor olmasõ šzellikleri nedeniyle çocuklara çok farklõ ve 
zengin modeller sunmaktadõr. Televizyon, bŸyŸk šlçŸde insanlarõn izlemeye 
harcadõklarõ çok fazla zaman nedeniyle cinsiyet rollerini šğrenme ve šzŸmseme 
Ÿzerinde gŸçlŸ bir etkiye sahiptir. Goffman (1979)Õa gšre de reklamlardaki 
cinsiyet temsilleri değerler, inançlar veya normlar gibi Òsosyal yapõnõn temel 
šzellikleriniÓ kolayca yansõtabilir. Reklamcõlar, toplumsal cinsiyet rollerinin 
aynõ kalõp gšrŸntŸlerini sanki toplum tarafõndan isteniyormuş gibi pekiştirerek, 
reklamcõlõkta toplumsal cinsiyet rolleriyle ilgili sõnõrlõ bir değer veya inanç 
anlamõnõ kullanma eğilimindedir (Williamson, 1978). Reklam verenler, mevcut 
inançlarõ olan bir hedef kitleyle iletişim kurmaya çalõşõr. Reklam verenler, kalõp 
gšrŸntŸ kullanõmõnõn, hedef kitleyle iletişim kurmayõ ve ŸrŸnlerini satmayõ 
gerçekçi değer ve inançlarõn kullanõlmasõndan daha kolay hale getirdiğine 
inanmaktadõr (Ganahl, Kim ve Netzley, 2003). Benzer medya içeriklerine uzun 
sŸreli maruz kalma çocuklarõn dŸnyaya ilişkin bakõş açõlarõnõ etkileme gŸcŸne 
sahip olabilmektedir (†stŸndağ, 2020).  
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İçinde yaşadõğõmõz pandemi sŸrecinin etkisiyle çocuklarõn televizyon izlemek 
için çok fazla vakit ayõrdõklarõ gšrŸlmektedir. ‚ocuklar gšzlem yoluyla kadõn 
ve erkek toplumsal cinsiyet rollerini ve kalõp yargõlarõnõ šğrenip, 
içselleştirmektedir. Bu nedenle de televizyonda gšrdŸkleri içerikleri olmasõ 
gereken olarak algõlama ihtimalleri yŸksektir. Ayrõca šzellikle okul dšneminde 
otorite, çocuklar tarafõndan koşulsuz kabul edilmektedir. Otoritenin davranõşlarõ 
sorgulanmadan kabul edildiğinden, televizyonda verilen yanlõş mesajlar bu yaş 
grubunun olumsuz yšnde etkilenmesine sebep olabilir (Bandura, 2002). 

TŸrkiyeÕde yayõnlanmakta olan çeşitli reklamlarõn geniş yelpazede baba 
figŸrlerine gelişimsel açõdan nasõl yer verdiklerine yšnelik araştõrmalar alanda 
pek yer almamaktadõr (Ayvaz, 2019; Şahin, Yšnet ve Suher, 2016; †nalan ve 
Şeşen, 2020). Bu çalõşmalar; toplumsal cinsiyet, reklamlarõn inandõrõcõlõk 
dŸzeyleri, erkeklik ve tŸketim nesneleri gibi konulara değinmiştir. Baba 
figŸrleri Ÿzerine gelişimsel, anlamla yoğunlaşan ve çocuklara model olarak 
sunulan içeriklere yer verilmemiştir. Bu nedenle araştõrmada, reklamlarda 
sunulan baba figŸrlerinin gelişimsel açõdan incelenmesi amaçlanmõştõr. Alanda 
bu kapsamda yapõlacak ilk çalõşmalardan olmasõ sebebiyle alana šnemli katkõ 
sağlayacağõna inanõlmaktadõr. 

YÖNTEM 

Araştõrmanõn Modeli 

Bu çalõşma, temel nitel araştõrma deseniyle oluşturulmuştur. Araştõrmada nitel 
araştõrma yšntemlerinden dokŸman incelemesi yšntemi kullanõlmõştõr (Yõldõrõm 
ve Şimşek, 2018). 

…rnekleme SŸreci  

Araştõrmada amaçlõ šrnekleme yšntemlerinden šlçŸt šrnekleme yšntemi 
kullanõlmõştõr (Yõldõrõm ve Şimşek, 2016). ‚alõşmanõn šrneklemini oluşturan 
reklamlar belirlenirken šlçŸtler; televizyonun evlerde en çok izlenme saat 
aralõğõ (prime time-20:00-23:00) ve bu aralõkta izlenme dŸzeyi en yŸksek olan 
programlarõn yayõn akõşõnda verilen reklamlar olarak ele alõnmõştõr.  

Bu çalõşmada, 02-15 Kasõm 2020 tarihleri arasõnda Televizyon İzleme 
Araştõrmalarõ Anonim Şirketi (TİAK) reyting sonuçlarõ kontrol edilerek en çok 
izlenme oranõna sahip olan programlar listelenmiş, en çok izlenen ilk on 
program belirlenmiş, daha sonra bu programlarõn yayõnõ esnasõnda program 
aralarõnda verilen reklamlar incelenmiş ve tŸm reklamlar çalõşmaya d‰hil 
edilmiştir. 
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Verilerin Toplanmasõ  

Örneklem seçimi sonucunda belirlenen tüm reklamlar araştõrmacõ tarafõndan 
incelenmiştir. Baba figŸrlerinin bulunduğu reklamlar listelenmiştir. Belirlenen 
reklamlar çocuklarõn temel gelişim alanlarõna uygun olarak izlenmiştir. Bu 
amaçla dokŸman incelemesi yapõlmõştõr. Nitel araştõrmalar tek başõna bir veri 
toplama yšntemi olarak kullanõlabileceği gibi diğer veri toplama yšntemleri ile 
de desteklenebilmektedir (Yõldõrõm ve Şimşek, 2016). Reklam içerikleri reklam 
sŸresi, reklam veren kuruluş, reklam türü, reklam hedef kitlesi, reklam ana 
sektšrŸ, reklam anlatõm tarzõ, reklam ana karakteri, reklam yardõmcõ karakteri, 
baba figŸrŸnŸn kişisel šzellikleri, baba figŸrŸnŸn yansõttõğõ değerler, baba 
figŸrŸnŸn davranõşlarõ kapsamõnda detaylõca incelenmiştir.  

02-15 Kasõm 2020 tarihleri arasõnda en çok izlenme oranõna sahip olan 
programlar Tablo 1Õde yer almaktadõr.  

Tablo 1. 02-15 Kasõm 2020 Tarihleri Arasõnda Totalde En ‚ok İzlenme 
Oranõna Sahip Olan Programlar 

Sõra Program Reyting Oran 
1 Bir Zamanlar ‚ukurova 11,11 26,82 
2 Masumlar Apartmanõ 9,91 23,17 
3 Kuruluş Osman  8,08 22,10 
4 Eşkõya DŸnyaya HŸkŸmdar Olmaz 7,58 19,09 
5 Mucize Doktor  7,44 18,20 
6 ‚ukur  7,38 17,51 
7 Sadakatsiz  7,12 16,82 
8 Kõrmõzõ Oda  7,08 17,20 
9 Uyanõş BŸyŸk Selçuklu  6,64 15,83 
10 Arka Sokaklar  5,99 15,69 
 
Bu programlarda verilen reklamlarõn toplamda 173 farklõ reklam olduğu 
belirlenmiştir. Reklam tekrarlarõ tek olarak değerlendirmeye alõnmõştõr. Toplam 
reklamlarõn tamamõ izlenerek içerisinde baba figŸrŸ bulunan reklamlar 
seçilmiştir. 34 reklamda baba figŸrŸnŸn kullanõldõğõ belirlenmiştir. İncelenen 
reklamlar Tablo 2Õde yer almaktadõr.  
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Tablo 2. Örneklem Grubunda Bulunan Reklamlar 

 Reklamlar   Reklamlar 
1 Carrefoursa 18 Sultan Et 
2 Sunny Televizyon 19 Karaca Kahve Hatõr Gold 
3 İş Turkcell 20 Nutella 
4 Bepanthol Baby 21 Colamerim 
5 Winer Polimer Pencere 22 Ocean Vitamin D 
6 Komili Zeytinyağõ 23 Febreze  
7 Avansas 24 Regal  
8 Teknosa 25 Möllers Omega 3  
9 İçim Labne 26 Duracell Dayan Kumanda 
10 Dr. Oetker  27 Zen Põrlanta  
11 Jolly Tur 28 Knorr Çorba  
12 Familia Kâğõt Havlu 29 Eti Burçak 
13 Arçelik 30 Easy Feash Oil 
14 Dyson Hava Temizleyici 31 President Peynir 
15 Koroplast  32 ‚erezza Aile Acõlõ 
16 Corega Yastõk Konforu 33 Sütaş Süt Çiftlik 
17 Finish Quantum Max  34 Põnar Multi SŸt  
 
Verilerin Analizi 

Nitel olarak gerçekleştirilen bu araştõrmadan elde edilen veriler, doküman 
incelemesi yšntemi kullanõlarak analiz edilmiştir. Doküman incelemesi 
yönteminde araştõrma sõrasõnda elde edilen veri ya da dokŸmanlar 
incelenmekte, birbirine benzeyen kavramlara ilişkin kategoriler oluşturulmakta 
ve bu kategorilere ilişkin kodlamalar yapõlmaktadõr. Oluşturulan kodlar başka 
araştõrmacõlarõn anlayabileceği şekilde yorumlanarak ifade edilmektedir. 

İncelenen reklamlardaki baba figŸrlerinin šzellikleri ayrõntõlõ şekilde 
listelenmiştir. Oluşturulan listeden birbirine benzeyen niteliklerle ilgili 
kategoriler oluşturulmuştur. Sonrasõnda ise oluşturulan kategoriler kodlanmõştõr. 
Yapõlan bu ilk analiz sonrasõnda 10 gŸn ara verilmiştir. 10 günün sonunda ikinci 
kez reklamlar yeniden incelenmiş, listeler oluşturulmuş ve kodlama yapõlmõştõr. 
İlk analiz ve ikinci analiz sonuçlarõ karşõlaştõrõlmõş, kategorilere ve kodlara son 
hali verilmiştir. Araştõrmanõn gŸvenirliği için kodlayõcõlar arasõ analiz çalõşmasõ 
yapõlmõştõr. Farklõ bir kodlayõcõ tarafõndan reklamlarõn %20Õsi izlenmiştir. Elde 
edilen sonuçlar Miles ve Huberman (2002) formülüne göre analiz edilmiştir. 
Kodlayõcõlar arasõ gŸvenilirlik %87 olarak tespit edilmiştir.  
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Tablo 2. Örneklem Grubunda Bulunan Reklamlar 

 Reklamlar   Reklamlar 
1 Carrefoursa 18 Sultan Et 
2 Sunny Televizyon 19 Karaca Kahve Hatõr Gold 
3 İş Turkcell 20 Nutella 
4 Bepanthol Baby 21 Colamerim 
5 Winer Polimer Pencere 22 Ocean Vitamin D 
6 Komili Zeytinyağõ 23 Febreze  
7 Avansas 24 Regal  
8 Teknosa 25 Möllers Omega 3  
9 İçim Labne 26 Duracell Dayan Kumanda 
10 Dr. Oetker  27 Zen Põrlanta  
11 Jolly Tur 28 Knorr Çorba  
12 Familia Kâğõt Havlu 29 Eti Burçak 
13 Arçelik 30 Easy Feash Oil 
14 Dyson Hava Temizleyici 31 President Peynir 
15 Koroplast  32 ‚erezza Aile Acõlõ 
16 Corega Yastõk Konforu 33 Sütaş Süt Çiftlik 
17 Finish Quantum Max  34 Põnar Multi SŸt  
 
Verilerin Analizi 

Nitel olarak gerçekleştirilen bu araştõrmadan elde edilen veriler, doküman 
incelemesi yšntemi kullanõlarak analiz edilmiştir. Doküman incelemesi 
yönteminde araştõrma sõrasõnda elde edilen veri ya da dokŸmanlar 
incelenmekte, birbirine benzeyen kavramlara ilişkin kategoriler oluşturulmakta 
ve bu kategorilere ilişkin kodlamalar yapõlmaktadõr. Oluşturulan kodlar başka 
araştõrmacõlarõn anlayabileceği şekilde yorumlanarak ifade edilmektedir. 

İncelenen reklamlardaki baba figŸrlerinin šzellikleri ayrõntõlõ şekilde 
listelenmiştir. Oluşturulan listeden birbirine benzeyen niteliklerle ilgili 
kategoriler oluşturulmuştur. Sonrasõnda ise oluşturulan kategoriler kodlanmõştõr. 
Yapõlan bu ilk analiz sonrasõnda 10 gŸn ara verilmiştir. 10 günün sonunda ikinci 
kez reklamlar yeniden incelenmiş, listeler oluşturulmuş ve kodlama yapõlmõştõr. 
İlk analiz ve ikinci analiz sonuçlarõ karşõlaştõrõlmõş, kategorilere ve kodlara son 
hali verilmiştir. Araştõrmanõn gŸvenirliği için kodlayõcõlar arasõ analiz çalõşmasõ 
yapõlmõştõr. Farklõ bir kodlayõcõ tarafõndan reklamlarõn %20Õsi izlenmiştir. Elde 
edilen sonuçlar Miles ve Huberman (2002) formülüne göre analiz edilmiştir. 
Kodlayõcõlar arasõ gŸvenilirlik %87 olarak tespit edilmiştir.  

Araştõrmanõn Etik Onayõ 

Araştõrma için Sağlõk Bilimleri †niversitesi Hamidiye Bilimsel Araştõrmalar 
Etik KuruluÕndan 06.11.2020 tarih ve 20/424 kayõt numarasõ ile Etik Kurul 
Onayõ alõnmõştõr. 

BULGULAR 

Araştõrma kapsamõnda 34 reklam incelenmiştir. Reklamlarla ilgili genel bilgiler 
Tablo 3Õte yer almaktadõr.  

Tablo 3. İncelenen Reklamlarõn Genel …zellikleri 

…zellikler Frekans 
Rekl‰m SŸre/Saniye  
0-15 sn.  1 
16-30 sn.  15 
31-45 sn.  8 
46 sn. ve Ÿzeri 10 
Rekl‰m Veren Kuruluş   
Ulusal 15 
Uluslararasõ 19 
Rekl‰m TŸrŸ  
Rekl‰m Kuşağõ İçinde  34 
Kullanõcõ Hedef Kitlesi  
Yetişkin Kadõn  3 
Hem Yetişkin Erkek Hem Yetişkin Kadõn  29 
0-2 Yaş Arasõndaki ‚ocuk  12 
3-6 Yaş Arasõndaki ‚ocuk  20 
7-12 Yaş Arasõndaki ‚ocuk  25 
13 Yaş ve †zerindeki Gençler 25 
Rekl‰m Dili Hedef Kitlesi  
Yetişkin Kadõn  6 
Yetişkin Erkek  2 
Hem Yetişkin Erkek Hem Yetişkin Kadõn  26 
0-2 Yaş Arasõndaki ‚ocuk  2 
3-6 Yaş Arasõndaki ‚ocuk  8 
7-12 Yaş Arasõndaki ‚ocuk  11 
13 Yaş ve †zerindeki Gençler 9 
Rekl‰mõn Ana SektšrŸ  
Eğlence KŸltŸr Sanat ve Sporla İlgili 
Faaliyetler 

2 

Ev Temizlik †rŸnleri ve Şirketleri 5 
Gõda 11 
İçecekler 2 
Kozmetik ve Kişisel Bakõm 2 
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Mobilya, Ev Tekstili ve Eşyalarõ 7 
Perakende (Mağazacõlõk) 3 
Takõ 1 
Gõda Takviyesi 4 
Rekl‰mda Kullanõlan Anlatõm Tarzõ  
Gerçekçi  31 
Duygusal  5 
Mizahî 2 
Abartõlõ  6 
Ana Karakter  
Çocuk 3 
Yetişkin 10 
Çocuk ve Yetişkin  20 
Fantastik Varlõklar  2 
Hayvan 1 
Ürünün Kendisi 24 
Yardõmcõ Karakterler  
Çocuk 2 
Yetişkin 11 
Çocuk ve Yetişkin  15 
Hayvan 1 
Fantastik Varlõklar  1 
Ürünün Kendisi 29 
 

Tabloda incelenen reklamlarõn sŸrelerinin çoğunlukla 16-30 saniye aralõğõnda 
olduğu, reklâm veren kuruluşun çoğunlukla uluslararasõ olduğu, reklamlarõn 
tamamõnõn rekl‰m kuşağõ içinde yayõnlandõğõ, kullanõcõ hedef kitlesinin 
çoğunlukla hem yetişkin erkek hem de yetişkin kadõnlara yšnelik olduğu, 
rekl‰m dili hedef kitlesinin de benzer şekilde hem yetişkin erkek hem de 
yetişkin kadõnlara yšnelik olduğu, reklamlarõn ana sektšrŸnŸn gõda olduğu, 
rekl‰mlarda çoğunlukla gerçekçi bir anlatõm tarzõnõn kullanõldõğõ, ana 
karakterlerin çoğunlukla ŸrŸnŸn kendisi olduğu ve yardõmcõ karakterlerin de 
yine çoğunlukla ŸrŸnŸn kendisi olduğu belirlenmiştir.  

Babalarõn Kişisel Özellikleri:  

Reklamlarda bulunan baba figŸrlerinin kişisel šzellikleri Tablo 4Õte yer 
almaktadõr.  
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Mobilya, Ev Tekstili ve Eşyalarõ 7 
Perakende (Mağazacõlõk) 3 
Takõ 1 
Gõda Takviyesi 4 
Rekl‰mda Kullanõlan Anlatõm Tarzõ  
Gerçekçi  31 
Duygusal  5 
Mizahî 2 
Abartõlõ  6 
Ana Karakter  
Çocuk 3 
Yetişkin 10 
Çocuk ve Yetişkin  20 
Fantastik Varlõklar  2 
Hayvan 1 
Ürünün Kendisi 24 
Yardõmcõ Karakterler  
Çocuk 2 
Yetişkin 11 
Çocuk ve Yetişkin  15 
Hayvan 1 
Fantastik Varlõklar  1 
Ürünün Kendisi 29 
 

Tabloda incelenen reklamlarõn sŸrelerinin çoğunlukla 16-30 saniye aralõğõnda 
olduğu, reklâm veren kuruluşun çoğunlukla uluslararasõ olduğu, reklamlarõn 
tamamõnõn rekl‰m kuşağõ içinde yayõnlandõğõ, kullanõcõ hedef kitlesinin 
çoğunlukla hem yetişkin erkek hem de yetişkin kadõnlara yšnelik olduğu, 
rekl‰m dili hedef kitlesinin de benzer şekilde hem yetişkin erkek hem de 
yetişkin kadõnlara yšnelik olduğu, reklamlarõn ana sektšrŸnŸn gõda olduğu, 
rekl‰mlarda çoğunlukla gerçekçi bir anlatõm tarzõnõn kullanõldõğõ, ana 
karakterlerin çoğunlukla ŸrŸnŸn kendisi olduğu ve yardõmcõ karakterlerin de 
yine çoğunlukla ŸrŸnŸn kendisi olduğu belirlenmiştir.  

Babalarõn Kişisel Özellikleri:  

Reklamlarda bulunan baba figŸrlerinin kişisel šzellikleri Tablo 4Õte yer 
almaktadõr.  

  

Tablo 4. Baba Figürlerinin Kişisel Özelliklerinin Frekans Dağõlõmõ 

Özellik Frekans Özellik Frekans 
Neşeli  24 Bilgili  1 
Paylaşõmcõ  16 Hoşgörülü  3 
Akõllõ  3 Yaratõcõ  1 
Cšmert  3 Dikkatli  3 
‚alõşkan  7 Sorgulayõcõ  1 
Dürüst  2 Sorumlu  6 
Tedbirli  7 DüşŸnceli  10 
Adil  3 Merhametli  2 
Girişken  6 Bilinçli  1 
İyi yürekli  7 Fedakâr  1 
Misafirperver  4 Mutlu  23 
Becerikli 12 Mutsuz  1 
Gururlu  3 Eğlenceli  12 
Meraklõ  2 Esprili 4 
Saygõlõ  1 Aile Babasõ 21 
Umutlu  2 Komik 5 
Maceracõ  2 Temiz/Titiz 2 
Korkak  2 Hareketli  8 
Duygusal  4 Sportif 8 
Cesaretli  2 Doğa sever  4 
Yardõmsever  8 Arkadaş canlõsõ 3 
Hayvan sever  2   
 

İncelenen reklamlardaki baba figŸrlerinin 24 tanesinin neşeli, 23 tanesinin 
mutlu, 21 tanesinin aile babasõ, 16 tanesinin paylaşõmcõ, 12 tanesinin becerikli, 
12 tanesinin eğlenceli, 10 tanesinin dŸşŸnceli, 8 tanesinin yardõmsever, 8 
tanesinin hareketli, 8 tanesinin sportif, 7 tanesinin çalõşkan, 7 tanesinin tedbirli, 
7 tanesinin iyi yŸrekli, 6 tanesinin girişken, 6 tanesinin sorumlu, 5 tanesinin 
komik, 4 tanesinin misafirperver, 4 tanesinin duygusal, 4 tanesinin esprili, 4 
tanesinin doğasever, 3 tanesinin akõllõ, 3 tanesinin cšmert, 3 tanesinin 
hoşgšrŸlŸ, 3 tanesinin dikkatli, 3 tanesinin adil, 3 tanesinin gururlu, 3 tanesinin 
arkadaş canlõsõ, 2 tanesinin dŸrŸst, 2 tanesinin meraklõ, 2 tanesinin umutlu, 2 
tanesinin maceracõ, 2 tanesinin korkak, 2 tanesinin cesaretli, 2 tanesinin hayvan 
sever, 2 tanesinin merhametli, 2 tanesinin temiz/titiz, 1 tanesinin bilgili, 1 
tanesinin yaratõcõ, 1 tanesinin saygõlõ, 1 tanesinin sorgulayõcõ, 1 tanesinin 
bilinçli, 1 tanesinin fedak‰r, 1 tanesinin mutsuz olduğu belirlenmiştir.  

Babalarõn Sahip Olduklarõ Değerler:  

Reklamlarda bulunan baba figŸrlerinin sahip olduğu değerler Tablo 5Õte yer 
almaktadõr.  
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Tablo 5. Baba Figürlerinin Değerlerinin Frekans Dağõlõmõ 

Değerler Frekans 
Aile birliğine önem verme 27 
Gelenek, görenek, örf ve âdetlere önem verme 3 
Toplumsal kurallara önem verme 4 
Dayanõşmaya önem verme 14 
Yardõmsever 14 
Dürüst 1 
Duyarlõ 27 
Sorumluluk sahibi  24 
 

İncelenen reklamlardaki baba figŸrlerinin 27 tanesinin aile birliğine šnem 
verdiği, 27 tanesinin duyarlõ olduğu, 24 tanesinin sorumluluk sahibi olduğu, 14 
tanesinin dayanõşmaya šnem verdiği, 14 tanesinin yardõmsever olduğu, 4 
tanesinin toplumsal kurallara šnem verdiği, 3 tanesinin gelenek, gšrenek, šrf ve 
âdetlere šnem verdiği, 1 tanesinin dŸrŸst olduğu belirlenmiştir.  

Babalarõn Sergilediği Roller: 

Reklamlarda bulunan baba figŸrlerinin sergilediği roller Tablo 6Õda yer 
almaktadõr. 
 

Tablo 6. Baba FigŸrlerinin Rollerinin Frekans Dağõlõmõ 

Sergilenen roller  Frekans 
Sorumluluk sahibi olan baba 29 
Ev işlerine yardõm eden baba 16 
Çocuğu yemek yemeye teşvik eden baba 10 
Eşini takdir eden baba 6 
Gazete okuyan baba 1 
Kahvaltõ/yemek masasõna ailesiyle birlikte oturan baba 7 
Yemek yapan baba 7 
Çocuğu ile ilgilenen baba 14 
Çocuğu ile oyun oynayan baba 8 
Çocuğu ile mutfakta vakit geçiren baba 3 
Dans eden baba 7 
Spor yapan baba 6 
Şarkõ sšyleyen baba 4 
Temizlik yapan baba 4 
Televizyon izleyen baba 2 
Eşini sevip ona hediye alan baba 1 
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Tablo 5. Baba Figürlerinin Değerlerinin Frekans Dağõlõmõ 

Değerler Frekans 
Aile birliğine önem verme 27 
Gelenek, görenek, örf ve âdetlere önem verme 3 
Toplumsal kurallara önem verme 4 
Dayanõşmaya önem verme 14 
Yardõmsever 14 
Dürüst 1 
Duyarlõ 27 
Sorumluluk sahibi  24 
 

İncelenen reklamlardaki baba figŸrlerinin 27 tanesinin aile birliğine šnem 
verdiği, 27 tanesinin duyarlõ olduğu, 24 tanesinin sorumluluk sahibi olduğu, 14 
tanesinin dayanõşmaya šnem verdiği, 14 tanesinin yardõmsever olduğu, 4 
tanesinin toplumsal kurallara šnem verdiği, 3 tanesinin gelenek, gšrenek, šrf ve 
âdetlere šnem verdiği, 1 tanesinin dŸrŸst olduğu belirlenmiştir.  

Babalarõn Sergilediği Roller: 

Reklamlarda bulunan baba figŸrlerinin sergilediği roller Tablo 6Õda yer 
almaktadõr. 
 

Tablo 6. Baba FigŸrlerinin Rollerinin Frekans Dağõlõmõ 

Sergilenen roller  Frekans 
Sorumluluk sahibi olan baba 29 
Ev işlerine yardõm eden baba 16 
Çocuğu yemek yemeye teşvik eden baba 10 
Eşini takdir eden baba 6 
Gazete okuyan baba 1 
Kahvaltõ/yemek masasõna ailesiyle birlikte oturan baba 7 
Yemek yapan baba 7 
Çocuğu ile ilgilenen baba 14 
Çocuğu ile oyun oynayan baba 8 
Çocuğu ile mutfakta vakit geçiren baba 3 
Dans eden baba 7 
Spor yapan baba 6 
Şarkõ sšyleyen baba 4 
Temizlik yapan baba 4 
Televizyon izleyen baba 2 
Eşini sevip ona hediye alan baba 1 
 

İncelenen reklamlardaki baba figürlerinin 29 tanesinin sorumluluk sahibi olan 
baba, 16 tanesinin ev işlerine yardõm eden baba, 14 tanesinin çocuğu ile 
ilgilenen baba, 10 tanesinin çocuğu yemek yemeye teşvik eden baba, 8 
tanesinin çocuğu ile oyun oynayan baba, 7 tanesinin kahvaltõ/yemek masasõna 
ailesiyle birlikte oturan baba, 7 tanesinin yemek yapan baba, 7 tanesinin dans 
eden baba, 6 tanesinin eşini takdir eden baba, 6 tanesinin spor yapan baba, 4 
tanesinin şarkõ sšyleyen baba, 4 tanesinin temizlik yapan baba, 3 tanesinin 
çocuğu ile mutfakta vakit geçiren baba, 2 tanesinin televizyon izleyen baba, 1 
tanesinin gazete okuyan baba, 1 tanesinin eşini sevip ona hediye alan baba 
rolünde olduğu belirlenmiştir.  

SONUÇ  

Reklamlarda sunulan cinsiyet rolleri ile ilgili yapõlan ilk araştõrma, Dominick ve 
Rauch (1972) tarafõndan gerçekleştirilmiştir. Yapõlan çalõşma kadõnlar Ÿzerine 
yoğunlaşmakta ve reklamlarda sunulan cinsiyet rollerini incelemekteydi. 
Reklamlarda bulunan kadõnlar genellikle evli, genç, kadõnlara uygun olduğu 
düşŸnŸlen geleneksel mesleklerle ilgili, az konuşan ve ŸrŸnŸ tanõtan, daha çok 
gšrsel olarak reklamlarda yer alan ve temizlik, bulaşõk, çocuk bakõmõ gibi işleri 
yapan kişiler olarak tasvir edilmektedir. Sonraki yõllarda da reklamlar ve 
sunulan cinsiyet rolleri ile ilgili pek çok araştõrma yapõlmõştõr. Yapõlan 
araştõrmalar, televizyon reklamlarõndaki cinsiyet rollerinin tasvirlerinin belirli 
bir Ÿlkedeki sosyokŸltŸrel çevre ile yakõndan ilişkili olduğunu gšstermektedir 
(Cheng, 1997; Uray ve Burnaz, 2003). Yapõlan araştõrmada, babalarõn 
reklamlarda canlandõrdõklarõ rollerin, erkeklerin reklam içeriklerinde değişen 
rollerinin bir kanõtõ olduğu düşŸnŸlmektedir. Uray ve Burnaz (2003)Õõn 
Ÿlkemizde yayõnlanan reklamlarda sunulan cinsiyet rollerini inceledikleri 
araştõrmada erkek karakterlerin baskõn, otoriter ses olarak erkek sesinin 
egemenliğini destekleyen ve psikolojik olarak rahat yapõda olduklarõ 
belirlenmiştir. Yapõlan araştõrmada, babalarõn sergiledikleri rollerin tamamõ 
çocuklar için uygun model kapsamõnda değerlendirilebilir. Sorumluluk sahibi 
olan baba, çocuğu ile ilgilenen baba, ev işlerine yardõm eden baba ve çocuğu 
yemek yemeye teşvik eden baba yŸksek oranda içeriklerde sunulmaktadõr. 
Reklamlarõn geleneksel babalõk davranõşlarõndan uzaklaştõğõ, toplumun değişen 
kadõn ve erkek rollerine bakõşõnõ yansõtacak şekilde tasvir edildiği 
düşŸnŸlmektedir. Fowler ve Thomas (2015) yaptõklarõ araştõrmada televizyon 
reklamlarõnda yalnõzca erkeklere odaklandõklarõ bir analiz çalõşmasõ yaptõlar ve 
beş yõllõk zaman diliminde reklam cinsiyet rollerinde değişiklikler olduğunu, 
giderek başrolde daha az erkek olduğunu, baba olarak gšsterilen erkek 
karakterlerde artõş olduğunu ve erkek karakterlerin toplumun değişen kadõn ve 
erkek rollerine bakõşõnõ yansõtacak şekilde tasvir edildiğini šne sŸrmŸşlerdir. 
Marshall ve arkadaşlarõ (2014) baba rolŸndeki erkeklerin 60 yõllõk reklam 
portrelerini inceledikleri araştõrmalarõnda reklamlarõn çoğunun geleneksel 
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babalõk modellerinin değişmesine karşõn geleneksel cinsiyet rollerinin de 
pekiştirildiğini belirlemişlerdir. Elde edilen bulgu, bu bağlamda literatŸr ile 
uyumluluk gšstermektedir. ‚ocuklarõn medyada gšrdŸklerinin veya 
duyduklarõnõn algõlarõnõ, tutumlarõnõ, değerlerini ve davranõşlarõnõ etkilediği 
varsayõmõ (Holbrook, 1987) dikkate alõndõğõnda çocuklar için uygun baba 
modellerinin sunulduğu ifade edilebilir. Cinsiyet rol davranõşlarõnõ klişeleştirme 
her zaman olumsuz bir yargõ olarak değerlendirilmemelidir çŸnkŸ klişeleşmiş 
davranõşlar gŸnlŸk yaşamõmõzõ sŸrdŸrmemizde yararlõ olabilir. Burada šnemli 
olan durumun çocuklara sunulan davranõşõn ne derece uygun olduğunun 
belirlenmesidir. Bu nedenle sunulan iyi šrnekler, çocuklarõn iyi ve olumlu 
davranõşlar sergilenmesine katkõ sunabilir. …rneğin, çocuklara bakan kadõnlarõn 
rol davranõşlarõnõn klişeleştirilmesi, erkeklerin çocuk bakmayacağõ dŸşŸncesinin 
oluşmasõna ve toplumsal cinsiyet rolŸ olarak benimsenmesine yol açabilir. 
Cinsiyet rollerinin biyoloji tarafõndan değil, esas olarak sosyal çevre tarafõndan 
belirlendiği ileri sŸrŸlmektedir (Ashmore ve Del Boca, 1981). Yapõlan 
araştõrmalar, yõllar içinde toplumsal cinsiyet rollerinde meydana gelen bŸyŸk 
değişikliklerin, bu sonuçlarõ belirleyen biyolojik faktšrlerden ziyade sosyal 
faktšrlerden kaynaklandõğõnõ kanõtlamaktadõr. ‚ŸnkŸ biyoloji bu dšnemde 
değişmemiştir (Ceci ve ark. 2009). İncelenen reklamlardaki baba figŸrlerinin 
daha çok neşeli, mutlu, aile babasõ, paylaşõmcõ, becerikli, eğlenceli, dŸşŸnceli, 
yardõmsever, hareketli ve sportif šzelliklere sahip olarak sunulmasõnõn da 
sergilenen roller ile tutarlõlõk sağladõğõ dŸşŸnŸlmektedir.  

‚alõşma, 02-15 Kasõm 2020 tarihleri arasõnda yayõmlanan reklamlarõn analizi 
ile sõnõrlõdõr. Bu nedenle daha geniş bir zaman aralõğõ alõnarak benzer dokŸman 
analiz çalõşmalarõ yapõlabilir. Reklam içeriklerinde çocuklarõn ve annelerin de 
benzer şekilde incelendiği çalõşmalar yapõlabilir. ‚ocuklara iyi modellerin 
sunulduğu içeriklerin daha fazla olabileceği uygun reklamlar ve yapõmlarõn 
çoğaltõlmasõna da yapõlacak araştõrmalar ile katkõ verilebilir.  

KAYNAKÇA 
Ashmore, R. D. & Del Boca, F. K. (1981). Conceptual Approaches to 
Stereotypes and Stereotyping. In D. L. Hamilton (Ed.), Cognitive Processes İn 
Stereotyping And İntergroup Behavior (1–35). Hillsdale: Lawrence Erlbaum 
Associates. 

Ayvaz, S. (2019). Reklamlarda Baba Bedeninin İnşasõ: Babalar GŸnŸ …rneği. 
Akdeniz Üniversitesi İletişim Fakültesi Dergisi, (32), 688-709. 

Bandura, A. (2002). Social Cognitive Theory Of Mass Communication. Bryant 
J, Oliver MB Editors. Media Effects: Advances İn Theory And Research. New 
York: Routledge. 



887

Alev ÜSTÜNDAĞ

babalõk modellerinin değişmesine karşõn geleneksel cinsiyet rollerinin de 
pekiştirildiğini belirlemişlerdir. Elde edilen bulgu, bu bağlamda literatŸr ile 
uyumluluk gšstermektedir. ‚ocuklarõn medyada gšrdŸklerinin veya 
duyduklarõnõn algõlarõnõ, tutumlarõnõ, değerlerini ve davranõşlarõnõ etkilediği 
varsayõmõ (Holbrook, 1987) dikkate alõndõğõnda çocuklar için uygun baba 
modellerinin sunulduğu ifade edilebilir. Cinsiyet rol davranõşlarõnõ klişeleştirme 
her zaman olumsuz bir yargõ olarak değerlendirilmemelidir çŸnkŸ klişeleşmiş 
davranõşlar gŸnlŸk yaşamõmõzõ sŸrdŸrmemizde yararlõ olabilir. Burada šnemli 
olan durumun çocuklara sunulan davranõşõn ne derece uygun olduğunun 
belirlenmesidir. Bu nedenle sunulan iyi šrnekler, çocuklarõn iyi ve olumlu 
davranõşlar sergilenmesine katkõ sunabilir. …rneğin, çocuklara bakan kadõnlarõn 
rol davranõşlarõnõn klişeleştirilmesi, erkeklerin çocuk bakmayacağõ dŸşŸncesinin 
oluşmasõna ve toplumsal cinsiyet rolŸ olarak benimsenmesine yol açabilir. 
Cinsiyet rollerinin biyoloji tarafõndan değil, esas olarak sosyal çevre tarafõndan 
belirlendiği ileri sŸrŸlmektedir (Ashmore ve Del Boca, 1981). Yapõlan 
araştõrmalar, yõllar içinde toplumsal cinsiyet rollerinde meydana gelen bŸyŸk 
değişikliklerin, bu sonuçlarõ belirleyen biyolojik faktšrlerden ziyade sosyal 
faktšrlerden kaynaklandõğõnõ kanõtlamaktadõr. ‚ŸnkŸ biyoloji bu dšnemde 
değişmemiştir (Ceci ve ark. 2009). İncelenen reklamlardaki baba figŸrlerinin 
daha çok neşeli, mutlu, aile babasõ, paylaşõmcõ, becerikli, eğlenceli, dŸşŸnceli, 
yardõmsever, hareketli ve sportif šzelliklere sahip olarak sunulmasõnõn da 
sergilenen roller ile tutarlõlõk sağladõğõ dŸşŸnŸlmektedir.  

‚alõşma, 02-15 Kasõm 2020 tarihleri arasõnda yayõmlanan reklamlarõn analizi 
ile sõnõrlõdõr. Bu nedenle daha geniş bir zaman aralõğõ alõnarak benzer dokŸman 
analiz çalõşmalarõ yapõlabilir. Reklam içeriklerinde çocuklarõn ve annelerin de 
benzer şekilde incelendiği çalõşmalar yapõlabilir. ‚ocuklara iyi modellerin 
sunulduğu içeriklerin daha fazla olabileceği uygun reklamlar ve yapõmlarõn 
çoğaltõlmasõna da yapõlacak araştõrmalar ile katkõ verilebilir.  

KAYNAKÇA 
Ashmore, R. D. & Del Boca, F. K. (1981). Conceptual Approaches to 
Stereotypes and Stereotyping. In D. L. Hamilton (Ed.), Cognitive Processes İn 
Stereotyping And İntergroup Behavior (1–35). Hillsdale: Lawrence Erlbaum 
Associates. 

Ayvaz, S. (2019). Reklamlarda Baba Bedeninin İnşasõ: Babalar GŸnŸ …rneği. 
Akdeniz Üniversitesi İletişim Fakültesi Dergisi, (32), 688-709. 

Bandura, A. (2002). Social Cognitive Theory Of Mass Communication. Bryant 
J, Oliver MB Editors. Media Effects: Advances İn Theory And Research. New 
York: Routledge. 

Bijmolt, T. H., Claassen, W. & Brus, B. (1998). Children's Understanding Of 
TV Advertising: Effects Of Age, Gender, And Parental İnfluence. Journal Of 
Consumer Policy, 21(2), 171-194. 

Calvert, S. L. (2008). Children As Consumers: Advertising And Marketing. The 
Future Of Children, 18, 205-234. 

Ceci, S. J., Williams, W. M. & Barnett, S. M. (2009). Women’s 
Underrepresentation İn Science: Sociocultural And Biological Considerations. 
Psychological Bulletin, 135, 218–261. 

Cheng, H. (1997). Holding Up Half Of The Sky? A Sociocultural Comparison 
Of Gender-Role Portrayals İn Chinese And U.S. Advertising. International 
Journal Of Advertising, 16, 295– 320. 

Condon, J. C. (1980). Interact: Guidelines For Mexicans And North Americans. 
Chicago: Intercultural Press. 

D’Alessio, M., Laghi, F. & Baiocco, R. (2009). Attitudes Toward TV 
Advertising: A Measure For Children. Journal Of Applied Developmental 
Psychology, 30, 409-418. 

Dominick, J. R. & Rauch, G. E. (1972). The Image Of Women İn Network 
Television Commercials. Journal Of Broadcasting, 16, 259–265. 

European Advertising Standards Alliance. (2010). Blue Book (6th Ed.). 
Brussels, Belgium: EASA. 

Fowler, K. & V. Thomas. 2015. A Content Analysis Of Male Roles İn 
Television Advertising: Do Traditional Roles Still Hold? Journal Of Marketing 
Communications, 21(5), 356-371. 

Ganahl, D., Kim, K. & Netzley, S. B. (2003). Longitudinal Analysis Of 
Network Commercials: How Advertisers Portray Gender. Media Report To 
Women, 31, 11–15. 

Goffman, E. (1979). Gender Advertisements. New York: Harper/Colophon 

Holbrook, M. B. (1987). Mirror, Mirror, On The Wall, What’s Unfair İn The 
Reflections On Advertising? Journal Of Marketing, 51, 95–103. 

Kunkel, D., Wilcox, B. L., Cantor, J., Palmer, E., Linn, S. & Dowrick, P. 
(2004). Report Of The APA Task Force On Advertising And Children. 
Washington, DC: American Psychological Association. 

Marshall, D., T. Davis, M.K. Hogg, T. Schneider, & A. Petersen. (2014). From 
Overt Provider To Invisible Presence: Discursive Shifts İn Advertising 
Portrayals Of The Father İn Good Housekeeping, 1950-2010. Journal Of 
Marketing Management 30(15-16), 1654-1679. 



888

İstanbul Aydın Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi - İAÜD - ISSN: 2757-7252, Ekim 2021 Yıl 13 Sayı 4

Miles, M. B. & Huberman, A. M. (2002). The Qualitative Researcher’s 
Companion. Sage, Thousand Oaks. 

Moore, E. S. (2007). Perspectives On Food Marketing And Childhood Obesity: 
Introduction To The Special Section. Journal Of Public Policy & Marketing, 
26, 157-161. 

Roedder, D. L. (1981). Age Differences İn Children's Responses To Television 
Advertising: An Information-Processing Approach. Journal Of Consumer 
Research, 8(2), 144-153. 

Şahin, Ş., Yönet, Ö. & Suher, H. K. (2016). Reklama Yönelik Şüphecilik: 
Anne-Baba Ve Çocuklari Arasindaki Farklar Üzerine Bir İnceleme. Kurgu, 
24(2), 55-73. 

Uray, N. & Burnaz, S. (2003). An Analysis Of The Portrayal Of Gender Roles 
İn Turkish Television Advertisements. Sex Roles, 48(1), 77-87. 

Ünalan, D. & Şeşen, E. (2020). Anneler Günü Ve Babalar GŸnŸ Reklamlarõnda 
Toplumsal Cinsiyet İnşasõ. Electronic Turkish Studies, 15(2), 1453-1481. 

Üstündağ, A. (2020). Çocuk Ve Ekran. Dijital Medya Ve Çocuk Gelişimi. 
Ankara: Eğiten Kitap 

Williamson, J. (1978). Decoding Advertisements. London: Marion Boyars. 

Yõldõrõm, A. & Şimşek, H. (2016). Sosyal Bilimlerde Nitel Araştõrma 
Yöntemleri (10.Baskõ). Ankara: Seçkin Yayõncõlõk. 

 

 

 
 
 
 




