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Ozet

Reklamlar araciligiyla olusturulan anlam diinyasi, metaforlar, sdylemler ve temsiller vasitastyla
iiretilmekte ve reklam alicisina sunulmaktadir. I¢inde bulunulan kiiltiire bagl olarak bigimlenen
reklamlarda kadin ve erkegin nasil davranmasi gerektigine iligskin toplumsal cinsiyet rolleri
siklikla goriilmektedir. Zaman igerisinde kadin ve erkegin toplumsal cinsiyet rollerinde
gozlemlenen degisimler reklamlardaki cinsiyet temsillerinin de degisime neden olmustur.
Genellikle kadinlarin naif, kirilgan ve gii¢sliz oldugu reklamlar yerini is hayatinda basaril bir
sekilde konumlandirildiklari, ¢ekici ve bakimli imajlariyla yer aldiklari reklamlara birakmustir.
Ayrica, zamanla reklamlarda erkek imgesi de daha sik goriilmeye baslamig, mago ve otorite
figlirliyle reklamlarda temsil edilen erkek imajinin yerini kadinlarla daha esit bir sekilde
konumlandirilan, Ornegin: Ev islerinde goriinen erkek imajlart almistir.

Insanlar etkileme konusunda énemli bir ara¢ olan dergi reklamlari, diger reklam mecralarina
gore daha Ozel bir okuyucu kitlesine hitap ettigi i¢in okuyucusunu dogrudan tiiketime
yonlendirebilmektedir. Saglik, spor, moda, hobi gibi 6zel ilgi alanlarini konu edinen dergiler,
erkek imgesinin yeniden iiretilmesi ve zaman igerisindeki degisiminde Onemli bir rol
istlenmektedir. Bu baglamda calismada erkek imgesinin Men’s Health dergisinde nasil temsil
edildigi sosyolojik bir perspektifle incelenmistir. Bu iligkiyi ortaya koymak amaciyla dergide
yer alan reklamlarin dncelikle icerik analizi yapilmisg, ardindan yargisal 6rneklem metoduyla
secilen bes reklamin gostergebilimsel analizi gergeklestirilmistir.

Arastirma sonucunda calisma kapsaminda incelenen dergilerde erkek imgelerinin toplumun
ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal kodlarma uygun olarak sunuldugu sonucuna ulagilmistir.
Arastirmada ulasilan bir diger sonug ise, incelenen reklamlarda erkek imgelerinin cinsel arzu
nesnesi olarak sunulmamis olmasidir.
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The Evaluation of the Male Images in Advertisements in the Context of Gender

Theory: Analysis of Ads From the Magazine Men's Health
Abstract

The meaning of an advertisement is produced by metaphors, discourses and representations and
presented to the receiver. Gender roles which dictate how women and men should behave in a
given culture are also often seen in advertisements. Changes observed in gender roles over time
have also caused changes in the representations of sexual identities in advertisements. Ads that
often portrayed naive, fragile, and powerless women have left their place to those that feature
woman that are successful in business and that have attractive and well-maintained images and
as also, the male is becoming more common in advertisements and the representation of men
as macho and authority figures are gradually being taken over by male images that appear on a
more equal basis with women such as doing housework.

Magazine advertisements, an important tool for influencing people, can directly persuade the
reader to consumption, since it addresses a more niche audience than other advertising medium.
Magazines that address specific areas of interest such as health, sports, fashion and hobby, play
an important role in reproducing and changing male images over time. In this context, the study
examines how male images are produced in advertisements in Men's Health magazine from a
sociological perspective. In order to demonstrate this relationship, a content analysis was
applied to the advertisements from the magazine which was followed by a semiotic analysis of
the five ads selected from the lots by the judicial sampling method.

As a result of the study, it has been concluded that male images are presented in accordance
with the economic, cultural and social codes of the society. Another result of the research is
that male images are not presented as objects of sexual desire.

Keywords: Gender, Advertising, Male Imaginary

Giris
Modern pazarlama tekniklerinin ve anlayisinin hizla gelistigi giiniimiizde {iretici ve
tiiketici arasindaki bagin kurulmasinda, mal ve hizmetlerin tiiketicilere tanitilmasinda siiphesiz
ki reklam Onemli bir yere sahiptir. Sanayi devrimi ile birlikte gelisen makinelesme, iiretimin
artmasi, yeni Uriinlerin ortaya ¢ikmasi ve kaliteye verilen dnemin ylikselmesi gibi unsurlar
rekabet¢i pazarda On plana ¢ikmak isteyen markalar i¢in reklami vazgegilmez yapmistir. Bu
baglamda “talep yaratma sanat1” (Kocabas ve Elden, 2010, s.15) olan reklam, hem tiiketiciler

hem de iireticiler i¢in 6n plana ¢ikmuistir.

Reklamin amaci “hem tiiketiciye bilgi aktarmak hem de tiiketiciyi {irlin veya hizmeti
kullanmaya, satin almaya tesvik etmektir” (Kiigiikerdogan, 2011, s. 7). Reklamlar bu amag
dogrultusunda reklama konu olan {iiriin, hizmet veya fikrin hedef kitlesini etkilemek ig¢in
genellikle toplumsal normlara uygun olarak hareket ederler. Ciinkii reklama konu olan

karakterlere verilen roller ¢ogu zaman var olan toplumsal rollerin bir yansimasidir.
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Reklamlardaki kadin ve erkek imgeleri toplumun kadinlara ve erkeklere yiikledikleri rollerin

birer temsilidir.

Toplumda kadinlardan ve erkeklerden beklenen davranig kaliplariyla onlara bigilen
toplumsal cinsiyet kavramiyla iligkilendirilir. O halde en genel anlamiyla toplumsal cinsiyet,
sosyal olarak toplumun kadin ve erkegi nasil gordiigii, ne diisiindiigii ve nasil algiladigidir.
Bilingli tercihlerimize dayanmayan toplumsal cinsiyet kimliklerimiz, ¢evremizdeki mesaj
icerikleriyle siirekli insa edilmektedir. Billboardlar, televizyon, gazete ve dergi gibi

mecralardaki reklamlarda cinsiyet temelli anlamlandirma pratiklerine rastlanmaktadir.

Toplumdaki hakim kadin ve erkek kimliklerinin toplumda degismesi, bu kimliklerin
reklamlardaki sunumlarin1 da etkilemektedir. Erken donem reklamlarda geleneksel ataerkil
kiiltiiriin bir uzantis1 olarak erkek, otorite kurma ve ailenin gec¢imini saglama gibi gorevler
iistlenmistir. 1970’1i yillardan itibaren feminizm, elestirel erkeklik ¢alismalari, LGBT ve querr
hareketi gibi gelismeler dogrultusunda, tiiketim pratiklerindeki degisimlerle de iliskili olarak,
erkeklik nosyonu da degisim gecirmis ve bu degisim reklamlardaki erkek imgesine yansimistir
(Tosun ve Ulker, s.227). Gelencksel rol modellerden tamamen uzaklasilmasa da erkekler
reklamlarda artik daha bakimli, sportif, kendisine ve fiziksel goriintiisiine dikkat eden kimseler
olarak sunulmaktadir. Bununla birlikte, bu donemden itibaren sadece kadinlar degil erkekler de

cinsel acidan ¢ekici viicutlariyla reklamlarda yer almaya baslamistir.

Dergi okuyucular1 belirli bir entelektiiel birikime sahip olmalar1 bakimindan siradan
okuyuculardan farklidirlar. Dolayisiyla dergiler daha 6zel bir okur kitlesine hitap etmekte, soz
konusu kitlenin ilgi ve beklentileri dogrultusunda konularinmi islemektedirler. Dergilerde yer
alan reklamlar da okurlarini bu baglamda tiikketime yonlendirmektedir. Caligmada daha 6zel ve
sinirl kitleyi temsil etmesi agisindan dergi reklamciligr tercih edilmistir. Dergi reklamciliginin
alt tiiri olan erkek dergileri, icerik bakimindan diger diger popiiler medya organlar1 ve igerik
tiirleri ile benzesmesine ragmen ayristig1 noktalar vardir. S6z gelimi igerik bakimindan hedef
kitlesine yasam, iliskiler, saglik ve formda olma, beslenme, spor gibi daha spesifik konularda
bilgi aktarmaktadir. Erkek okurlar, bu sayfalarda erkegin yasam tarzina iliskin sorular
sorabilmekte; erkeklerin gonderdikleri mektuplar aracilifiyla da bu sorulara cevaplar

iretilmektedir (Erdogan, 2015, 5.6542).

Spesifik okur kitlesinin ilgi ve beklentilerine uygun olarak igerik iireten erkek dergilerinin

onemi 1980’lerin ortasindan itibaren artmaya baslamistir. Bu tarihten itibaren arabalar, kisisel
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bakim tiriinleri ve teknolojik yenilikler erkek dergilerinde yer almigtir. Bu dergilerin igerisinde

iiriin, hizmet ve ya tanitima konu olabilecek erkek imajlar1 da siklikla kullanilmstir.

Zamansal baglamda medya ve sinemada kasli kahramanlardan, moda ve erkek
dergilerinin kapaklarinda yer alan modellere kadar erkek bedenlerinin goriiniirliigiinde daha
once hi¢ olmadig1 kadar bir artis gozlemlenmistir. Bu siiregte sadece erkek bedenlerinin
gorilintirliikleri artmamis; ana akim kiiltiir i¢erisinde erkek bedeninin betimlenmesi, arzulanmast

ve seyredilmesi de yeni bir temsil pratigi olarak ortaya ¢ikmustir.

. Reklamin 6ncelikli amaci her ne kadar bilgilendirme ve satig olsa da; ayn1 zamanda
yogun bir anlam diinyasina sahiptir. Literatiirde daha 6nce yapilan ¢aligmalar incelendiginde
caligmalarin reklamlarda kadina yonelik sOylemler ve kadin bedeninin temsili gibi konular
iizerinde yogunlastigi goriilmiistiir. Bu calismada ise, reklamin anlam diinyas: igerisinde yer
alan reklamlar vasitasiyla iiretilen erkek imgelerinin temsil bigimlerinin dergi reklamlarinda
nasil konumlandirildig1 arastirilmak istenilmistir. Ciinkii reklamlarda sunulan ve insa edilen
erkekligin toplumun ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal kodlarindan bagimsiz diisiiniilemeyecegi
gibi hem erkek hem de kadinin yer aldig1 reklamlarda erkegin daha merkezi bir konumda
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla yapilan ¢alismada sadece satig1 arttirma amact giitmeyen
iletisim bi¢imi olan reklamda sdylemin de yer aldigi, kuruldugu ve anlamin olusturuldugu

gosterilmek istenilmistir.

Calismanin amaci, erkek dergilerinde yer alan reklamlardaki erkek imgelerini toplumsal
cinsiyet teorisi baglaminda incelemektir. Amaca bagli olarak caligmada iki temel soruya yanit
aranmaktadir. i1k olarak, erkek dergilerindeki reklamlarda ne tiir erkek imgeleri yer almaktadir?
Ikinci olarak, bu erkek imgelerinin pek ¢ok arastirmada iizerinde duruldugu iizere, kadin
imgeleri gibi birer arzu nesnesi ve cinsel somiirii unsuru olarak sunuldugunu sdyleyebilir
miyiz? Bu iki soruya yanit aramak i¢in dncelikle konu ile ilgili literatiir taranmis, reklamda
erkek imgesinin yer alis1 tarihsel agidan degerlendirilmis ve devaminda Men’s Health
dergisindeki erkek reklamlariin ilk olarak igerik analizi, ardindan 6rneklem iginden segilen

bes reklamin gdstergebilimsel analizi yapilmistir.
Toplumsal Cinsiyet Teorisi

Reklamlarda erkek imgelerinin sunumuyla ilgili tartismaya bu alanda siklikla
kullanilancinsiyet (sex) ve toplumsal cinsiyet (gender) kavramlart arasindaki epistemolojik
farki belirterek baslamak daha uygun olacaktir. Toplumsal cinsiyet kavramini sosyolojiye dahil

eden Ann Oakley’in 1972 yilinda yayimlanan Sex, Gender and Society kitabinda cinsiyet (sex)
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biyolojik acidan kadin-erkek ayrimina dikkat ¢ekerken; toplumsal cinsiyet (gender) erkeklik-
kadmlik arasindaki toplumsal bakimdan esitsiz boliinmeye gonderme yapmakta ve kisinin
toplumsal roliinii 6ne ¢ikartmaktadir (aktaran Vatandas, 2007, s. 31). S6z gelimi yeni dogan
bir bebegin heniiz toplumsal bir cinsiyeti yoktur. Ancak ¢ocuk biiylirken toplum ¢ocugun 6niine
cinsiyete uygun davranis ve kurallar sablonu koymaktadir (Kaypakoglu, 2003, s. 8). Ornegin:
kiictik cocuklar cinsiyetlendirmek i¢in, kiz ¢ocuklarina pembe renk giydirmek ya da kulagina
kiipe takmak, erkek ¢ocuklarina gesitli spor kuliiplerinin formalarini giydirmek ya da sa¢larimi
kisa kestirmek ¢ocuga toplum tarafindan sunulan davranis kaliplaridir. Bu durum cinsiyetin
kiiltiirel olarak belirlenmis yanina vurgu yaparak cinsiyetin dogal degil toplumsal bir kategori

oldugunu gostermektedir. (Giddens, s. 108).

Toplumsal cinsiyet teorisine genel ¢ercevede bakildiginda degerlendirilmesi gereken ii¢

kavram vardir: iktidar, igboliimii ve cinsiyet rolleri.

Kisilerarasi iligki ve etkilesim baglaminda iktidar, bireyin diger birey iizerindeki etkisi ve
giiciidiir (Cam, 1990, s.288). iktidar yapis1 igerisinde yer alan kamusal alan Habermas’a gore;
toplumsal yasam igerisinde, tiim yurttaglarin/herkesin bir araya gelip iletisime gectigi
konusma/tartisma alandir (Olgun, 2017, s. 46). Ozel alan ise; kamusal alana gore bireysel
iligkilerin hakim oldugu daha mahrem alandir. Bir¢cok toplumda erkekler hem kamusal hem de
ozel alanda kadinlardan daha fazla iktidara sahiptir. S6z gelimi siyasi liderlerine hem ge¢miste
hem de modern toplumda agirlikli olarak erkeklerden olustugunu sdyleyebiliriz. Hindistan’da
Indira Gandhi, Tiirkiye’de Tansu Ciller, ingiltere’de Margaret Thatcher gibi érneklere rastlansa
da bu liderler diinyadaki siyasi seckinler i¢inde kiiciik bir azinligi temsil etmektedir

(Kaypakoglu, s. 14).

Aile igerisinde de kadin ve erkege bigilen roller genellikle belirgindir. Erkek, soyda
babay1 temel alan geleneksel ataerkil toplumlarda (http://www.tdk.gov.tr/) baba ve soy figiiriine
bagli olarak gii¢ sahibi olarak bilinmektedir. Ataerkil diisiinceye gore erkekler egemen olmak
ve yonetmek i¢in yaratilmislardir. Diger bir yandan kadinin is hayatina daha fazla dahil oldugu
modern toplumlarda ataerkil yap1 yeniden tiiretilmekte ve tartismaya agik bir konu olmakla
birlikte kadina atfedilen geleneksel roller (dogurganlik, ev isleri, evlilik vb.) gérece dnemini
yitirmektedir. Kadin ve erkek arasinda toplumsal cinsiyete dayali ayrimlar gorece daha esitlik¢i

bir yapiya kendisini birakmaktadir.

Leyla Navaro (1994, s.34), toplumda marjinal olarak algilanmamak isteyen kadinin ve

erkegin uymasi beklenen birtakim normlar1 oldugunu séylemektedir. Bu normlar Tablo 1’de
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ozetlenmektedir. Toplumsal yapi her kadin ve erkekten bu normlara uygun davranislar
gostermesini beklemekte ve uymasi igin bask1 yapmaktadir. Bu cinsiyete dayali ayrim, insanlar1
“kisitlamakta” ve “Otekilestirmektedir.” Keza Althusser (2010, s.79) de konuyla ilgili olarak
insanlarin toplumsal formasyonda kendilerini 6nceden belirlenmis iligkiler ag1 icerisinde
bulundugunu ifade etmektedir. Ciinkii kadin ve erkegin rollerine iliskin her ne kadar evrensel
roller bulunsa da erkek ve kadinlarin rollerine iliskin kiiltiirden kiiltiire bir takim farkliliklar da
mevcuttur. Ancak Giddens’a gore (s.112). Hemen hemen her kiiltiirde kadin ev isleri, ¢ocuk
bakimi gibi iglerden sorumluyken; ailenin geciminden sorumludur. Bu durum kadin ve erkek

arasinda otorite, gii¢ ve sayginlik bakimindan da esitsiz bir dagilima yol agmustir.

Toplumsal cinsiyeti isbdliimii baglaminda ele aldigimizda, toplumun kadinlart ve
erkekleri belirli iglere yoOnlendirdigini, kadinlarin ve erkeklerin ise cinsiyet temelli bu
beklentileri biiyiik dl¢iide i¢sellestirildiklerini sdyleyebiliriz. Her ne kadar is yerinde isverenin
acik bir bicimde ayrimc1 yaklasimi olmasa da giinliik isler, kurallar ve politikalar bakimindan
kadinin rolii erkege gore ayrilmistir. Ote yandan giiniimiiz toplumlarinda kadin ve erkek rolleri
arasindaki farkliliklarin azalmasiyla birlikte cinsiyet normlarinda Onemli degisiklikler
goriilmektedir (Tosun ve Ulker, s.228). Bu degisiklikler gerek aile ici rollerde gerek meslek
seciminde kendisini gdstermektedir. Kadinlarin ev isleri ve cocuklart ile ilgilendigi; erkeklerin
ise evin geciminden sorumlu oldugu roller giiniimiizde kadinlarin is hayatina dahil olmasiyla
birlikte degismistir. Kadinlar, erkeklerin yaptig1 pek cok isi yapmakta (soforliik, tamir igleri

vb.), erkekler de ev islerinde ve ¢ocuk bakiminda eslerine yardimci olmaktadir.
Reklam ve Toplumsal Cinsiyet liskisi

Reklamlar bir toplumun norm ve degerlerine uygun olarak tiretilmektedir. Bu normlar,
“reklam iletilerinin basarisinda oldugu gibi, toplumun toplumsal cinsiyetteki rollere bakisina
ve o rollerin diizenlenmesine de yansimaktadir” (Bati, 2010, s. 281). Bagka bir ifadeyle
reklamcilar, reklamlardaki cinsiyet rollerini hedef kitlenin beklentilerine ve hayallerine uygun
olarak {iiretmektedir. Bu baglamda reklamlarin cinsiyetlerin temsil edilmesinde ve cinsel
kimliklerin iiretilmesinde ideolojik bir ara¢ oldugunu sdyleyebiliriz. Reklamlarda cinsiyet
kaliplar1 oldukga giicliidiir ve her iki cins kiiltiirel olarak iiretilmis bu cinsiyet kaliplarinin alicisi
durumundadir. Erkekler, genellikle otorite sahibi ve bagimsiz figiirler olarak atletik, is adama,
baba, zengin ve {inlii rollerinde ve araba {irlinleri reklamlarinda; kadinlar ise anne ve ev kadini
olarak mutfak, yatak odasi ve banyo vb. mekanlarda ev isleriyle ilgilenirken goriilmekte ya da
cinsellikleriyle one ¢ikmaktadirlar. Ayrica reklamlarda genellikle seyreder, kadin sergiler.

Burada kadin arzunun yonlendirildigi bir nesne olarak erkegin diislerini harekete geciren bir
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imge konumuna girmektedir (Rutherford, 1996, s.139). John Berger’e gore erkekler bakma ve
gozlemleme diirtiisiine sahipken, kadinlar izlenme ve begenilme diirtiisiine sahiptir. Bir¢cok
reklam da bu bilingalt1 fantazmalar1 kullanarak hedef kitleyi etkilemeye ¢alismaktadir. Kadinlar
kendilerine bakildiklarinin farkindadir. Bu sebeple kadin kendisini degerlendirirken erkek bakis
acistyla kendisini incelemektedir. Bununla birlikte reklamlarda kahramanlar da ¢ogunlukla
erkektir (D6kmen, 2009, s.134). Bu eril kahraman tasvirleriyle reklamlar insanlara bir erkegin
nasil davranmasi gerektigi mesajini iletmektedir: Erkekler sportif faaliyetlere katilmali,
enerjilerini basar1 ve kariyerlerine yonlendirmeli ve yeteneklerini gelistirmelidirler. Ornegin,
Ajda Pekkan’in rol aldig1, 14 Aralik 2012 tarihli Opet reklaminda' arabasiyla yolda kalan Ajda
Pekkan’in yardimma erkek bir kahraman yetismektedir. Reklamin ilk birkag saniyelik
boliimiinde aslinda erkeklerin yolda kalmis sarisin bir kadina yardim etme fantezisi goze
carpmaktadir. Reklamin ilerleyen saniyelerinde Ajda Pekkan’in oldugundan daha geng
goriinmesi, kirmizi spor arabast ve cinselligi, iirliniin uzun performans siiresi ile
iliskilendirilmektedir. Cilinkii gen¢ kalmak, kadinin basarisin1 gésteren bir performanstir ve bu

giizelligin degerlendiricisi olarak da kahraman erkektir (https://m.bianet.org/).
Erkek Imgesinin Reklamlarda Sunumu

Ikna edici iletisim ¢alismalar1 ile bilinen Robert Cialdini’ye (2015) gére, bireylerde
olumlu cagrisimlarin olusmasinda olaylar, konular, kisiler, imgeler vb. etkili olmaktadir.
Inceoglu’na gore (2011: 91) ise imge, ortaklasa anlam yiikledigimiz ya da kisisel olarak
anlamlandirdigimiz simgenin kaynagi olan nesne veya 6znenin zihnimizdeki resmidir. Bordo
(2000; aktaran Kiling, 2013: 6403) imgelerin aktif oldugunu ve en inandiric1 imgelerin bizimle
konustuklarin1 sdylemektedir. Bu imgeler tipki ¢evremizdeki diger nesneler gibi onlari
kullanmamiza izin vermektedir. Imgeler ¢ogu zaman temsil ettiklerinden daha fazla anlam
tasirlar. Clinkii “insanlar gormek istediklerini goriirken, reklamlar imgeler araciliiyla gérmek
istemediklerimizi de gozler 6niine sermektedir” (Parsa, 2014: 96). Dolayisiyla yogun bir anlam
deposu olan reklamlar imgelerin sunumu ve temsili i¢in oldukca elverislidir. Kisaca ifade etmek

gerekirse, reklamlar imgeler iizerine insa edilir.

Sembolik etkilesim kuraminin temsilcisi Erving Goffman’nin (2014, s. 33-35)
“dramaturji teorisi” ne gore giinliik hayat bir kurmacadan ibarettir ve insanlarin sergiledigi
davraniglar, bir sahne igerisinde hayat bulmaktadir. Goffman’nin ¢aligmalar1 bireyin benligini
nasil sundugu iizerine odaklanmaktadir. Dolayisiyla Goffman’in g¢aligmalarini konumuz
acisindan degerlendirdigimizde kadin ve erkek oyuncular sahne Oniinde sevinglerini,

tiziintiilerini yasarlar ve toplumun onlara atfettigi davranis kaliplarini oynarlar ve bu oyun
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yasam boyu devam eder. Bu baglamda toplumsal cinsiyet rolleri de reklam mecralarinda yani
sahnede sergilenmektedir. Diger bir deyisle reklamlar, kadin-erkek imgelerinin sergilendigi bu

sahnenin bir pargasidir.

Reklamcilar iirettikleri mal ve hizmetleri tiiketicilere ulastirmada akildan ¢ok duyguyu
on plana ¢ikarmak i¢in kadin ve erkek imgelerini kullanirlar (Ugur ve Simsek, 2007 s. 1).
Reklamlarda gerek kadin gerekse erkek imgelerinin kullanimi, tiiketici agisindan reklamin
etkililigini arttirmaktadir. Genel yargi da, cinselligin giiclli, uzun Omiirlii ve canli markalarin
yaratilmasinda Onemli avantajlar1 oldugu yoniindedir (Bati, 2010 s. 235). Bu baglamda

reklamlarda erkek imgeleri ¢esitli sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamlardaki erkek karakterler cogu zaman toplumdaki ideal erkek imgesini temsil
etmektedir (Kiling, 2015, s. 6403). Reklamcilar ise iiriinlerin satisina yonelik bir ara¢ olarak
reklamlarda triinleri temsil ettikleri ideal erkek imgeleri ile iliskilendirmektedirler. Erkekler
reklamlarda ¢ogu zaman bir yarig igerisindedir. Dogaya, diger erkeklere, hatta bazen
kendilerine karsi... Erkekliklerini kanitlamak i¢in parasiitle ugcaktan atlamaya hazir olarak, bir
yelkenliyi bagartyla gotiirebilmek i¢in olmadik giicliiklerle miicadele ederek, yarigsmada basaril
olabilmek amaciyla yogun bir ¢calisma doneminde, kiz arkadasiyla bulusma oncesi bir futbol
sahasinda vb. gorildigl tizere erkekler hep bir miicadele ve daha iyi olma gayreti
icerisindedirler. Reklam yapimcilart da bu ozellikleri goz Oniinde bulundurarak reklam

iceriklerine erkek imgesini ilintilendirmektedir.

Rohlinger (2002, s. 66) bu baglamda reklamlarda yer alan erkek karakterlerini dokuza
ayrrmigtir. Bu karakterler asagidaki gibidir:

* Kahraman: Reklamda spor, is ve ya siyaset alaninda unlii bir oyuncu

kullanilmasidir.

* Doga Erkegi: Doga erkegi doga {lizerinde kontrol saglamaya calisan erkek

modelidir.

* Aile Babasi: Erkegin cocuklar1 veya aile iiyeleriyle aktif iliski igerisinde

olmasidir.

*  Evin Diregi: Ailevi etkinliklere ¢ok fazla katilmayan, ancak ailesini ve ¢ocuklarini

yoneten erkektir.

*  Calisan Erkek: Erkegin bir igin profesyoneli veya uzmani olarak yansitilmasidir.
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*  Erotik Erkek: Erkek bedeninin yalniz veya bagkalar: ile birlikte sunulmasidir.

Reklamda fiziksellik ve cinsellik vurgusu vardir.

*  Tiiketici Erkek: Reklamda iiriin ile erkek karakter arasinda bir iliski olmasidir.

Diger bir ifadeyle erkek karakterin iiriinii kullanmasidir.

* Sessiz/Sakin Erkek: Erkegin, sessiz ve sakin bir hayatinin oldugunu temsil

edilmesidir.

* Kentli Erkek: Sehir yasamindan ve modadan zevk alan, sosyal aktivitelerden ve

barlardan zevk alan erkek tasviridir.

Rohlinger’in (2002) dokuz kategoride tasvir ettigi erkek imgeleri tarihsel ve kiiltiirel
kosullara bagh olarak degisiklik gosterirler. Giiniimiizde erkekler, kadinlarin egemenlik alani
sayilan tiiketim faaliyetlerine daha yogun bir sekilde katilmaya baslamislardir (Colakoglu ve
Doganer, 2008, s.336). Bu baglamda reklam sektoriinde de bir degisim yasanmistir. Kadinlar,
“ev isleri yapmak, cocuk bakmak” gibi geleneksel rollerinden ¢ikip “is hayatinda ve toplumsal

hayatta” yer bulmaya baslamistir. Kadinda meydana gelen degisim erkek icin de gegerlidir.

Erkek imgesi, 6zellikle feminizmin yiikselisi ile birlikte sarsint1 gecirmistir. Sert bakisli,
kasli, giiclii, miicadeleci erkek tipi yerini masum, kibar, sevecen, eglenceli ve seksi viicuduyla

arzulanan erkek tipine birakmustir.

Simdi kisaca ililkemizde donemsel olarak erkek imgelerinin reklamlarda nasil temsil

edildigini inceleyelim...

1980 Oncesi Donemde Tiirkiye’de Yayinlanan Reklamlarda Erkek Imgesi

Ulkemizde televizyon 1968 yilinda hayatimiza girmis, 1972 yilinda ise ilk televizyon
reklam1 yaymlanmistir (Cik, 2017, s. 89). 1970’11 yillarda yayinlanan televizyon reklamlarinda
ataerkil kiiltiirle uyumlu erkek temsilleri belirgin bir sekilde yer almaktadir. Ornegin bu yillarda

yayinlanan Perma Sharp tiras bigagi reklamindaki dis ses sdyle demektedir.

Erkek merttir, babadir, saygilidir, arkadan konusmaz, tiras olur, perma sharp kullanir!”'

Bu ifadelerle marka iistiinliik ve giic mesajlarini erkek ile 6zdeslestirilerek iletmistir.

Reklamlar, bir dnceki bolimde de deginildigi lizere tiiketicilerin arzularimi harekete
gecirerek satiglart arttirmak icin cinsel imgeleri kullanirlar (Elden ve Bakir, 2010, s.155). Bu

yillarda da kadinlar reklamlarda cinsel arzu nesnesi olarak arzulanan, erkekler ise arzulayan
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konumundadir. Ancak feminizmin cinsiyet ideolojisine meydan okumasi, erkeklerin de cinsiyet
kimliklerini derinden sarsmistir (Ugur ve Simsek, 2007, s.557). Ozellikle 1970’lerden sonra
geleneksel erkeklikten kopusla birlikte “miikemmel erkek” anlayisinda degisiklikler olmus,
Bati iilkelerinde bu yillarda erkek tiiketiciler i¢in erkek i¢ ¢amasir1 reklamlarindaki geleneksel

erkek imgesi son bulmaya baslamistir.
1980 Sonras1 Dénemde Tiirkiye’de Yayimlanan Reklamlarda Erkek Imgesi

1980’11 yillara gelindiginde modern kiiltiire ve diislinceye ait temel kavramlarin
sorunsallastirilmasi anlamina gelen postmodernizm ile birlikte kadin ve erkek tanimlamalarinda
de yenilikler goriilmeye baglamistir. Postmodernizm baglaminda erkeklik kavraminda meydana

gelen degisim dort 6rnek iizerinden incelenebilir.

Ilki, metroseksiiellik. Metroseksiiel kavrami; degisen yasam ve calisma
kosullarina, tiiketim aliskanliklarina veya sosyal yasama, bunun yaninda da kadin
gliciine her ne gsekilde olursa olsun uyum saglayan erkegi ifade etmek i¢in
kullanmilmaktadir. Ikincisi, retroseksiiellik. Metroseksiiel erkek algisinin 1994l
villardan sonra toplumda yer bulmasiyla birlikte toplumda bazi kesimler tarafindan
elestirilmistir. Toplumdaki bazi erkekler geleneksel erkek imajlarindan vazge¢mek
istememis ve bu algiyt korumaya devam etmislerdir. Bu baglamda retroseksiiel
erkek; spor salonlarinda zaman gecirmeyen, bakimli olma konusunda dis
gortintistine onem vermesine ragmen, modernizmin ortaya koydugu erkek imajini
devam ettirme egiliminde olan erkektir. O halde Tiirkiye de retroseksiiel algisinin
daha fazla oldugunu séyleyebiliriz. Uciincii kavram gettoseksiielliktir. Kavramdan
da anlasilacag iizere tasrada ve kirsalda yasayan erkek algisinda meydana gelen
degisimi ifade etmektedir. Kitle iletisim araclarimin yayginlasmasi ile birlikte
kirsalda yasayan erkekler de New York 'ta ve Paris 'te ortaya ¢ikan erkek modasini
takip edebilmiglerdir. Ulasim araglarimin gelismesiyle birlikte de bu iirtinlere
ulasim daha kolay olmustur. Ornegin: Paris te ¢ekilen bir sampuan reklamindaki
tiriine siparis vererek ¢ok kolay sahip olunabilmektedir. Bu ve benzeri
gelisimlerden dolayi tek tip erkek imaji da biiyiik kirilma yasamistir. Postmodern
donemde metropolde veya tasrada yasayan erkek yaptiklart islere bagl olmaksizin
aynti tirtinii satin alip ayni erkeklik tarzini paylasabilmistir. Son olarak sapyoseksiiel
erkek algisi ise; dis goriiniisiine 6nem veren ve spor yapan erkek imajina getirilen
yorumlamadir. Ayrica sapyoseksiiel erkek duygusal olarak karst cinsin akil ve zeka

icerikli paylasimlarindan etkilenir (Cagirkan, 2018, 5.100-102).
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Dolayisiyla toplumsal yapida meydana gelen degisimlere ve feminist hareketin artan
giiciine reklamcilar da kayitsiz kalmamistir. Bunun sonucunda reklamlarda kadinlara yeni roller
verilmis; kadmlarin cinsel arzu nesnesi sunuldugu reklamlara ek olarak, erkekler de
reklamlarda kasli, dik duruslu ve yar ¢iplak viicutlariyla yer almaya baslamistir (Elden ve
Bakir, 2010, s. 157-158). Ornegin 1998 tarihli Gucci Envy reklamina dikkatle bakildiginda
(Gorsel 3) kadinin tutkulu ve sehvetli bir sekilde durumda resmedildigi, fakat reklamin (“Bu
parfimii kullandiginizda kadinlar size kars1 koyamaz” gibi) siradan bir parfiim reklami mesaji
icermedigi goriilmektedir. Kadin modelin saglar1 dagilmis, gozleri kapanmis, dudaklar1 hafif
araliktir ve viicudunun yaris1 goriinmektedir. Kadin, erkegin c¢iplak viicuduna kendini
kaptirmigtir. Parmaklartyla erkek modelin gogsiine uzanan eli adeta onu birakmak istemedigi
algisini1 yaratmaktadir. Bu goriintiiyle asil anlatilmak istenilen kadinin Envy’e olan tutkusudur.
Ancak reklami toplumsal cinsiyet olgusundaki degisim baglaminda degerlendirdigimizde
kadmin arzulayan, erkegin bedeninin de dokunulmaya deger olarak temsil edildigini

sOylememiz miimkiindiir.
1990°h Yillar

1990’1 yillara gelindiginde Tiirkiye’de yayinlanan reklam filmlerinde erkeklerin
kendilerine yliklenen toplumsal roller acisindan ilk yillara oranla kadinlarla daha esit bir
konumda temsil edildikleri goriilmektedir (Cik, 2017, s. 93). Artik reklam filmlerinde erkekler
de yemek veya temizlik yaparken, yani kadinlara atfedilen geleneksel toplumsal rollerle
karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, Hiirriyet Pazar Expressi reklam filminde erkek giinesli ve
giizel bir pazar sabahi erkek giilimseyen bir yiiz ifadesiyle ¢igeklerle siislenmis pencereyi
acmakta, kadin yatakta uzanirken erkek karisina kahvalti hazirlamakta ve kahvaltiy1 yataga
gotiirmektedir. Bu reklam filminde erkeklerin de kahvalti hazirlamak gibi mutfak islerini
yapabildiklerini/yaptiklarin1 gérmekteyiz. Bu ¢ercevede toplum tarafindan olusturulan kalip

yargilarin 1990’11 yillarda yikilmaya basladig1 anlagilmaktadir.

Diger taraftan teknolojinin gelismesi ve internetin ilerlemesi reklamciligin alanini
genigletmistir. Reklamlarda iiretilen toplumsal cinsiyet rolleri toplumdan beslendigi gibi

hedeflenenden daha fazla kisiyi etkileyebilmektedir (Cik, 2017, s. 94).

2000’11 yillara kadar reklamin ana tiiketicisi olarak kadinlar degerlendirilmis ve reklamlar
kadin cinsiyetinin ingas1 iizerinden tartisilmistir. Ozellikle 2000°1i yillardan sonra Tiirkiye’de

erkeklerin de tiiketici konumuna ge¢mesi ile birlikte toplumsal cinsiyet kimliklerini tek boyutlu
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olarak degerlendirme yaklasimi degisim gostermistir. Bununla birlikte tiiketim kiiltiiriiyle

ilintili olarak reklamlarda kadin ve erkek imgelerinin sunumlar1 da doniisiim gecirmistir.

Erkek imgelerinin degisimi ile erkek bedenleri de cinsel arzu nesnesi olarak sunulmaya
baslamistir. Ornegin, Biscolata’nin 30 Kasim 2012 tarihli ilk reklam filminde (Biscolata Starz)
iiriiniin hammaddesi egzotik bir adada gen¢ ve seksi erkekler tarafindan toplanip fabrikaya
getirilmektedir. Uriiniin hazirlanmas1 asamasinda ¢alisan erkeklerin kendinden emin durusuyla
poz vermesi karsi cins i¢in bedenlerinin ne kadar ¢ekici olduklarinin farkinda olduklari mesajini
vermektedir. Reklamin sonunda koltuguna uzanarak Biskolata Starz tiikketen kadinin aldig:

zevk, dis sesin de mesajiyla, iiriinle ve yakisikli ve geng erkeklerle iliskilendirilmistir.
“Hayatin tadint bilen kadinlara™

Son yillarda reklamlarda cinsiyet kaliplarmin degistigi goriilmektedir. Erkekler ev
islerinden parfiime, kisisel bakim iiriinlerine kadar pek ¢ok reklamda goriilmektedir. 18 Mart
2012 tarihli “Bosch Relxx"” elektrikli siipiirge reklaminda hamile kadin uyurken eli gerez
tabagina ¢arpmakta ve cerez yere dokiilmektedir. Erkek siiplirgeyi getirip sessizce gerezi
stiptiriir. Erkek siipiirme islemini bitirdikten sonra kadina sevgiyle bakarken kadin uyanir ve
birbirlerine sevgiyle bakarlar. Bu reklam filminde ev hayatina dair daha esitlik¢i bir yaklagim
sergilenmektedir. Ancak reklamlarda cinsiyet kaliplarinin tamamen yok oldugunu sdylemek
miimkiin degildir. Ciinkii s6z konusu reklamda erkegin kadin hamile oldugu i¢in ona yardim
ettigi goriilmektedir. Ev iginin kadina ait oldugu diisiincesine dair bir meydan okuma yoktur.
Reklamlarda donemsel olarak degisim gozlense de goriildiigii iizere ataerkil ideolojinin etkisi

devam etmektedir.
Arastirma
Amag, Smirhliklar, Evren ve Orneklem

Daha 6zel bir alana hitap eden dergiler, i¢indeki markalarin reklamlariyla seckin bir
kitleyi hedef almakta ve onlarin tiiketim aligkanliklarina yon vererek onlart siirekli tiiketim
kiiltiirinlin igerisine ¢cekmek istemektedir. Bununla birlikte erkek imgelerinin olusmasinda ve
doniistiiriilmesinde dergiler 6nemli bir role sahiptir. Keza erkeklere 6zel bir alan1 temsil eden
erkek dergileri bir takim gostergelerle erkegi yeniden kodlamaktadir. Idealize edilen yeni erkek

arketipi sinema, spor ve dizi gibi alanlarda popiilerlik kazanarak konumunu pekistirmektedir.

* Bu calismada erkek dergilerinin reklamlarinda yer alan erkek imgeleri
incelenmektedir. Bu kapsamda calismada iki temel soruya yanit aranmaktadir:

Dergi reklamlarinda ne tiir erkek imgeleri yer almaktadir?
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* FErkek imgeleri kadin imgeleri gibi arzu nesnesi ve cinsel sOmiirli unsuru
sunulmakta midir?
Arastirmanin ilk sorusu reklamlardaki erkek imgesinin zaman igerisinde ge¢irmis oldugu
degisimin dergi reklamlarindaki yansimasiyla, ikinci soru ise aragtirmacilarin siklikla tizerinde
durdugu iizere, kadin imgeleri gibi erkek imgelerinin de reklamlarda cinsellikleri ile yer alip

almadigiin ortaya konulmasiyla ilintilidir.

Bu baglamda arastirmanin evrenini Tiirkiye’de yayin yapan Esquire, FHM, Max, Boxer,
GQ ve Men’s Health dergileri olusturmaktadir. Aydogan’in 2008 yilinda Tiirkiye’de tliketim
endiistrisinin yayginlasmasi1 cergevesinde Boxer, Esquire ve FHM dergilerindeki erkek
reklamlarini igerik ¢oziimlemesi yontemi ile analiz eden calismasinda kadin ya da erkegi
simgeleyen objelerin sadece kendi cinsiyet grubunun 6zneleri olmaktan ¢iktiklarini dolayisiyla
da erkek kimliginin degistigi sonucuna ulagmistir. Kula Demir’in 2009 yilinda yapmis oldugu
caligmasinda da Aydogan’in ¢aligmasinda 6rneklem aldig1 dergiler lizerinden gostergebilimsel
coziimleme yapmustir. Calisma sonucunda metroseksiiel erkek imgesinin 6zellikleri sunularak;
modern, duyarli, yeni, dis goriiniisiine 6nem veren ve sehirli erkek imgelerini tanimlamis ve
erkek kimliklerinin yeniden insa edilmesi i¢in 6nerilerde bulunmustur. Bu baglamda ¢alismada
aragtirma evrenine bagli olarak Tiirkiye’de yayin yapan erkek dergileri arasindan Men’s Health
dergisi 6rneklem olarak secilmistir. Men’s Health dergisinin se¢ilme sebebinin ilki; literatiirde
yapilan ¢aligmalarda 6rneklem olarak sec¢ilen dergilerin diginda kalmasi, ikincisi; Men’s Health
dergisinin okuyucularinin “heteroseksiiel, iist diizey sosyo-ekonomik sinifa mensup ve yliksek
egitimli” olarak erkek egemenligini yeniden tireten okuyucular olmasidir (Stibble, 2004, s.34).
Orneklem dergi seciminde derginin aylik periyodda yayin yapmas: dikkate almmis ve segilen

derginin Aralik 2017 sayis1 arastirmaya dahil edilmistir.

Arastirmanin siirliligi ise; yapilan reklam analizlerinin okuyucunun kendi okumalari
dahilinde gerceklestirdigi yorumlamalarina dayanmasidir. Bu ¢ergevede analizlerin nesnelligi

sorgulanabilir.
Arastirma Yontemi

Arastirmada icerik analizi ve gostergebilimsel analiz birlikte kullanilmustir. Icerik analizi,
bir metnin igerigini toplama ve analiz etme amaciyla sosyal bilimciler tarafindan siklikla
kullanilan aragtirma yontemlerinden biridir. Clinkii arastirmaciya “metinlerin ya da
transkriptlerin i¢inde gizli kalmis anlamlarin veya mesajlarin bir sistem igerisinde dzetlenmesi,

kavramlar veya kategoriler seklinde ortaya konulmasi” (Gtiler vd. 2015, s. 365) agisindan
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kolaylik saglamaktadir. Gorsel metne igerik analizi uygulamak i¢in aragtirmaci, gdstergeleri
okuyarak yorumlamali ve goérsel metin icerisinde sembolik imgelere ilistirilmis anlamlari
kesfetmelidir (Neuman, 2014, s. 472). Bu cergevede reklamlar, kitaplar, gazete veya dergi
makaleleri fotograflar, filmler, sanat eserlerinin video kayitlarimin igerikleri icerik analizi
yontemiyle ortaya cikartilmaktadir. Icerik analizinin en dnemli avantaji mesajlarin objektif ve

sistematik bir sekilde anlamlandirilmasina yonelik ¢ikarimlar yapilmasina imkan tanimasidir

(Biiytikoztiirk vd. 2014, s. 240).

Bu dogrultuda oncelikle dergideki reklamlarin igerik analizi yapilmis ve dergide erkek
imgelerinin yer aldig1 reklamlar tematik kategorilere gore kodlanmigtir. S6z konusu tematik
kategorilerin olusturulmasinda Rohlinger’in (2002) dokuz kategoride tasvir ettigi (kahraman
erkek, doga erkegi, aile babasi, evin diregi, calisan erkek, erotik erkek, tiiketici erkek,
sessiz/sakin erkek, kentli erkek) erkek imgelerinden faydalanilmistir. Bu kategoriler ayni

zamanda modern donem erkeginin tiiketim odakli kimligini de olusturan kategorilerdir.

Icerik analizinin ardindan gdstergebilimsel analiz igin incelenen dergiden toplam bes
reklam Rohlinger’in dokuz kategoride tasvir ettigi erkek imgelerine uygun olarak
belirlenmistir. Gdstergebilimsel analize tabi olan reklamlarda farkli tematik kategorilerden
orneklerin yer almasina 6nem verilmistir. Secilen reklamlardaki erkek imgelerinin sektorel
dagilimima bakildiginda; Missoni reklami / Parfiim, Efor Reklami / Hazir Giyim, Mercedes

reklam1 / Otomotiv, Hemington reklami / Saat, Head & Shoulders reklami1 / Kisisel Bakim.

Gostergebilimsel analiz yonteminin tercih edilme nedeni gostergebilimin anlamin
metinlerde (filmler, televizyon, reklamlar vb.) nasil diizenlendigi ile ilgilenmesidir. (Berger,
1993: 11). Gostergebilimsel analiz i¢in 6nemli olan, “toplum i¢indeki gostergelerin yagamini
incelemek ve bu nesnelerin (giyisiler, yiyecekler, toplumsal kurallar, goriintiiler vb.) anlamsal
dizgilerinin yeniden olusturulmasidir” (Barthes, 1993, s. 160). Bat1 (2010, s. 288), derin anlam
yapilari i¢inde “her seyin birbiriyle baglantili oldugu” goriisiindedir. Gostergebilimde gdsteren
ve gosterilen bir aradadir. Diger bir deyisle gosterge; tek basina ne seydir ne de anlamdur; ikisi
bir aradadir (Williamson, 2001, s. 15). Arastirmada incelenen reklamlarin ne oldugunu, nasil
ifade edildiklerini ve ne sekilde islediklerini ¢6ziimlemek amaciyla gostergebilimin en degerli
temsilcilerinden olan Roland Barthes’in yan anlam ve diizanlam yaklagimindan
yararlanilmigtir.  Barthes, 0Ozellikle gostergelerin insa ettikleri yan anlamlar {izerinde
durmaktadir. Cilinkii gdstergebilimsel imgelerin giici, alictya dogrudan degil dolayli yoldan bir

seyler anlatmalarinda gizlidir. Bu 6ngoériilerden yola ¢ikarak s6z konusu reklamlar durus, bakis,
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dokunma, mekan ve kullanilan nesneler, gorselde kullanilan renkler dikkate alinarak

degerlendirilmistir.
Arastirmanin Bulgular:

Arastirma kapsaminda yapilan icerik analizinde Men’s Health dergisinin Aralik 2017
sayisinda yayimlanan toplam 14 basili reklam incelenmistir (bakiniz Tablo 2). Incelenen 14
basili reklam arasindan bes basili reklam gostergebilimsel analiz yontemi ile

degerlendirilmistir.

Orneklemde tiiketici erkek ve kentli erkek imgesinin yer aldigi reklamlarin daha yiiksek
bir sayida oldugunu gérmekteyiz. Bunun sebebinin se¢ilen derginin tiiketim kiiltiiriiniin i¢inde

aktif bir sekilde yer alan kentli orta sinif erkeklere hitap etmesi oldugu diisiiniilmektedir.

Ik donem reklamlarda siklikla gériilen aile babas1 ve evin diregi olarak erkek imgesine
Men’s Health dergisindeki reklamlarda rastlanilmamistir. Bu durumun sebebi; degisen tiiketim
aliskanliklariyla birlikte geleneksel ataerkil rollerinin giderek énemini kaybetmesi; yeni ideal
erkegin tekstil, kisisel bakim ve kozmetik sektoriine ilgi duyuyor olmasi ve incelenen derginin
okuyucu kitlesinin beklentileri olarak diisiiniilebilir. Yukarida da belirtildigi tizere, 1980°1i
yillardan sonra yayinlanan reklamlarda erkek, artik hem c¢evresindeki erkeklerle bir yaris
icerisindedir hem de kendisinden beklenen “modern erkek™ kimligini pekistirmek i¢in tiiketim

odakl1 harcamalar yapmaktadir.
Reklamlardaki Erkek imgelerinin Gostergebilimsel Analizi
Reklam: Missoni

Resim 1’de yer alan Missoni reklamindaki erkek imgesinin asagida yer alan agiklamalar
cergevesinde  Rohlinger’in  (2002) smiflandirmasinda  kentli  erkek kategorisinde

degerlendirildigini soylemek miimkiindiir.

. Bu reklamdaki erkek figiirii dogrudan okuyucuya bakmaktadir. Reklamlarda eril bakis
daha ¢ok okuyucuya doniik olurken; disil bakis karakterin kendisine veya baska bir nesneye
doniik olmaktadir. Ayrica reklamlarda erkek bakisin 6znesi; kadin ise bakigin nesnesi
konumundadir. Dolayisiyla reklamlarda erkek, bakislari ile varligin1 belli etmektedir. Bu
reklamda erkegin alictya doniik hafif giilimseyen davetkar bir bakisi oldugundan eril bakis
kendisini hissettirmektedir. Ek olarak erkek bakiglari ile parfiimii kullanmanin karsi cins
tarafindan arzulanmay1 beraberinde getirecegi mesajini da vermektedir. O halde reklamdaki

erkek, bakiglart ile diger erkekleri kendi diinyasina davet etmektedir.

171



Global Media Journal TR Edition, 9 (18)
ZENGIN Bahar 2019 Sayisi / Spring 2019 Issue

Reklam gorselini renk bilimi agisindan degerlendirdigimizde ise siyah ve gri renk
tonlarinin kullanilmis olmasi dikkat ¢ekicidir. Zira siyah renk giicti, soylulugu ve tutkuyu; gri
renk ise ciddiyeti temsil etmektedir. Dolayisiyla bu reklamda toplumda erkege atfedilen
ozellikler ile siyah ve gri rengin iletisimsel anlamu iliskilendirilmistir ve bu, hakim erkeklik

kodlariyla uyumlu goriinmektedir

Yukarida ele alindig1 iizere, Medyada erkekler cogunlukla giic, fiziksel dayaniklilik ve
kontrol iizerinden tanimlanmaktadir. Ancak reklam gorselinde erkek sert ve karizmatik ifadesi
ile degil hafif giilimseyen davetkar ifadesi ile dikkat ¢ekmektedir. O halde ilk donem
reklamlarinin aksine bu reklamda erkegin naif ve yumusak bir figiir olarak resmedildigi
sOylenebilir. Dolayisiyla bu reklamda geleneksel erkek temsilinin disina ¢ikilmistir. Ciinkii
reklamda yer alan erkegin hafif uzun kivircik sacglari, papyonu ve modern goriiniimlii boyun
atkisinin egemen erkeklik kodlarini sarstig1 diisiiniilebilir. Ancak dikkat edilmesi gereken en
onemli gostergelerden biri de bu sarsintinin tliketim kiiltiiriiniin  kodlar1 igerisinde
gerceklesmesidir. Ote yandan bu kiiltiir bedende, imgelerde, yasam tarzlarinda ve hayatin diger

pek ¢ok alaninda 6zgiirlesme iizerine insa edilmektedir.
Reklam: Efor

Popiiler kiiltiirdeki yeni erkek imgeleri, tliketici merkezli ekonomiye farkli bir boyut
kazanmistir. Bir 6nceki boliimlerde ele alindig lizere, erkeklere yonelik yagam tarzi, moda ve
bakim irilinleri dergilerinin varligi yapisal bir degisim oldugunu hissettirmektedir. Bu
kapsamda kamusal alanda erkekler ozellikle giysileriyle degisen erkek diinyasini
yansitmaktadir. Resim 2’de de Efor adl1 bir hazir giyim reklami yer almaktadir. Efor reklaminda
iiriin ve erkek arasinda dogrudan bir iliski gozlemlendiginden gorselde modern ve tiiketici erkek
imgesinin yer aldigi goriilmektedir. Erkek figiiriiniin baska bir nesneye veya yone dogru
bakmasi reklamda disil bakis olduguna isaret etmektedir’. Aymi zamanda figiiriin yiiz
ifadesindeki ciddiyet, giic ve otoriteyi ¢agristirmaktadir. Reklamda arabanin kullanilmasi da
dikkat cekicidir. Ciinkii seylerin, nesnelerin veya objelerin tek basina degismeyen anlamlari

vardir. Araba ¢ogu zaman hiz, gii¢c ve bagimsizlik ile erkek-egemen kodlar1 temsil etmektedir.

Reklam gorselindeki erkek, siradan bir erkek imajinda degildir. Aksine toplum 6niinde
yakisikly, fit, karizmatik ve belirli kazanimlara sahip bir erkek olarak resmedilmistir. Kadinlarin

begenisini ¢ceken bu erkek figiirli reklamda hem imajiyla hem de karizmasiyla 6n plandadir.

* Eril Bakis: Ataerkil toplum yapisimin dayattig1 ve yarattigi bakis agisidir. Bakis yonii daima objektife doniiktiir.
Disil Bakis: Modern toplum yapisinin ortaya ¢ikarttig1 bakis acisidir. Bakis yonii reklam alicisina ve objektife dogru degil;
baska bir yone dogrudur.
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Reklam: Mercedes

Resim 3’te derginin iki sayfasini tamamen kaplayan bir araba markasinin reklami yer
almaktadir. Mercedes reklaminin gorseline genel olarak baktigimizda reklamda {iriiniin

kullanicisi olarak doga erkegi imgesinin yer aldig1 sdylenebilir.

Reklamlarda doga, genellikle erkek egemen sdyleminin tahakkiimii altindadir. Bu
reklamda da goze ilk olarak ormandan gegen bir araba ve zorlu doga kosullart carpmaktadir.
Bu gostergeler erkegin miicadeleci yoniinii ve fiziksel giiclinli de destekler niteliktedir. Clinki
toplumsal cinsiyet ideolojisi erkegi bedensel giic ve denetim ile iligkilendirmektedir. Bu
baglamda gorselde arabay1 kullanan erkek, dikkati ¢ceken bir diger noktadir. Ciinkii otomobil
eril bir arag olarak fiziksel kullanicisina hiz, giic ve bagimsizlik saglamaktadir. Ayrica erkegin

modern ve cool goriintiisli arabanin rahatlik ve kalitesi ile bagdastirilmis olabilir.

Fotografin alt acidan ¢ekilmis olmasini, erkegin yiiceltilmis olmast ve 6nemli kilinmasi
olarak yorumlamak miimkiindiir. Giiniimiizde teknoloji kullanimi her alanda artarken
gerekliligini de yogun bicimde hissettirmektedir. Teknoloji her gegen giin yenilenirken
kullanim1 meraka, uzmanlik alanina ve ilgi alanina gore farklilik gostermektedir. Ancak
geleneksel toplumlarda kadinlara kiyasla erkeklerin teknolojiden daha fazla anladiklar algist
yaygindir. Yine bu gorselde erkegin elindeki telefonla mesgul olmasi teknoloji ile erkegin

bagdastirildigini gostermektedir.
Reklam: Hemington

Bu reklam Rohlinger’in kategorisinde tiiketici erkek imgesine denk gelmektedir. Popiiler
kiiltiiriin bir uzantis1 olarak yeni donem erkek imajlarinin tamamlayicisi olarak saatler dergi
reklamlarinda sik¢a yer almaktadir (bakiniz Resim 4). Bu reklamlar erkekler i¢in saatin bir
tiiketim nesnesi olarak anlam teskil etmesine sebep olmaktadir. 21. ylizy1l erkeginin tiiketimi
sadece aligveris odakli degildir. Aligveris ve tiiketim ayn1 zamanda erkege imaj, statii ve prestij
de kazandirmaktadir. Popiiler kiiltiiriin yeni erkek tasviri de doyumsuz, haz pesinde kosan ve

liiks harcamalar yapan bir erkektir.

Bu kapsamda resim 4’te saat ve ona iligtirilen imaj ve statii degerini gormekteyiz. Reklam
gorselinde siradan bir mekandan ziyade liiks bir otel veya rezidans odasi goriiniimiindedir. Bu
durum bir yandan erkek diinyasini alictya yansitirken diger taraftan da erkegin liikks ve segkin
bir yasam tarzinin oldugu izlenimini yaratarak toplumsal smf farklarini gozler Oniine

sermektedir. Saatin asil kullanim amaci giin i¢erisinde zamani gostermek ve bu zamanin verimli
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bir sekilde gecmesi i¢in yardimci olmaktir. Ancak Hemington saatlerinin faydanin 6tesinde

sembolik bir anlam kazandig1, reklamdaki metaforlarla da anlasilmaktadir.

Bu gorselde erkegin bakis agis1 okuyucuya ya da aliciya degil bagka bir yone dontiktiir.
Reklamda erkek imgesinin gorselde dik duruslu, genis omuzlu ve karizmatik olarak
resmedilmesi eril okumay1 olanakli kilmaktadir. Gorselde yer alan erkegin hafif uzun saglari ve
kirli sakallar1 yeni modern donem erkeginin de 6zelliklerinden bir kagidir. Ayrica erkegin
kendinden emin ve konuya hakim durusu reklam alicisina konu ile ilgili en giivenilir kaynak

oldugu mesajin1 da vermektedir.
Reklam: Head & Shoulders

Reklamlarda {inlii kullanimi firmalarin {iriin tanittminda siklikla bagvurdugu satis
stratejilerinden biridir. Ciinkii tinlii kisiyle 6zdeslestirilen bir {iriin, tinliiniin belirli bir hayran
kitlesine sahip olmasindan dolay: tiiketiciye daha hizli ulagsmaktadir. Bu reklamda da markanin
iriiniin tanmitiminda profesyonel basketbolcu Cedi Osman’i kullanmasi hem reklamda
Rohlinger’in kategorilerinden kahraman erkek imgesinin kullanildigina isaret etmekte hem de
konunun uzmani olarak reklamda erkek karakterin tercih edilmesiyle erkegin ikna edici, sdziine

giivenilir ve otoriter oldugu diisiincesi pekistirilmektedir.

Renklerin gilinlik hayatimizda onemli bir yer edinmesinin temel nedeni insan
psikolojisinde yaratmis oldugu etkidir. Resim 5’te agirlikli olarak mavi ve tonlar1 kullanilmastir.
Mavi huzurun ve sonsuzlugun rengi olmasinin yan sira teknoloji ve yeniligin de rengidir.
Toplumsal cinsiyet baglaminda degerlendirdigimizde ise mavi, erkegin ve erkekligin rengidir.
Head & Shoulders sampuaninin “yeni” vurgusuyla iiriiniin “erkeksi’ligine bu sekilde dolayl

olarak gonderme yapilmistir.

Toplumda erkek ¢ogu zaman soziine giivenilir, otorite sahibi ve konunun uzmani olarak
resmedilmektedir. Reklam gorseli de toplumda erkege iliskin hakim degerleri oldukca agik bir
sekilde yansitmaktadir. Gorselde erkegin okuyucuya-alictya doniik bakist ve kendinden emin
durusu erkegin Ozgiivenine gonderme yapmakta ve bu oOzgiiven lrliniin faydasiyla
iliskilendirilmektedir. Ayn1 zamanda erkek, 6zgiivenli beden dili ile alic1 lizerinde ikna giiclinii
kullanmaktadir. Dolayisiyla reklamda tiiketicilere {iriinii kullandiginda “6zgiivenli” olacagi

mesaj1 verilerek 6zdeslesebilecekleri bir rol-model sunulmaktadir.

Modern donem erkegi, kamusal alanda kisisel bakimina 6zen gdstermesiyle kadinlarin
dikkatini cekme egilimindedir. Erkeklerin saclariin temiz, kepeksiz ve havali durmasi kisisel

bakimlarinin bir gostergesidir. Ozellikle saglar, yiiz yiize iletisimde en ¢ok dikkati ¢eken
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kisimdir. Bu sebeple erkekler agisindan saglarin bakimli ve temiz olmasi karsi cinsi etkileme
acisindan oldukc¢a 6nemli addedilmektedir. Gorselde de erkegin saglarinin bakimli ve temiz
olmasindan duydugu memnuniyet gozlerinden anlasilmaktadir. Dolayli olarak alictya “Bu

iirtinti kullandiginizda sizin de bakimli saclariniz olacak™ mesaji verilmektedir.
Sonug

Reklam, bugilin yasamimizi yansitan ve sekillendiren en 6nemli kiiltlirel faktorlerden
biridir ve farkinda olmasak da bir yerde hazir ve nazir bir sekilde bulunarak bizleri
etkilemektedir. Bir toplumdaki baskin kiiltiirel, siyasal ve ekonomik kodlarin yansima alani
olan reklamlar, kiiltiire ve topluma dair ¢ok yonlii ve derinlikli okumalar yapmay1 miimkiin
kilmaktadir. Reklamlarin toplumsal bir form igerisinde olustugunu ve yine ayni form igerisinde
alicisinda bir anlam diinyasi yarattigin1 gormekteyiz. Reklamlar araciligiyla olusturulan anlam

diinyas1 metaforlar, temsiller ve imgeler iizerine insa edilmekte ve alictya sunulmaktadir.

Bu baglamda reklamlarda sunulan kodlardan biri de “erkek imgeleri”dir. Reklamlarda
geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplar1 oldukga gligliidiir. Son yillardaki reklamlarda gortildigi
lizere bu durumda bir azalma olsa da genel egilimin tamamen degistigini s6ylemek miimkiin
degildir. Erkekler reklamlarda artik daha bagimsiz olarak betimlenirken, kadinlar hala yogun

bir sekilde annelik, ev isleri ve cinsellikleriyle betimlenmektedir.

1990’11 yillardan sonra feminizmin yiikselisi ile birlikte ideal erkegin tanimini1 yapmak da
giiclenmistir. Ciinkii kadinlarin zayif ve arzulanan cinsel nesneler, erkeklerin de giiclii ve
arzulayan avcilar olduklarina dayanan formiil cazibesini yitirmeye baslamistir. Erkekler hala

avel konumundadir, ancak artik av konumuna diistiikleri reklamlar da mevcuttur.

Bu calismada reklamin anlam diinyas: i¢inde yer alan ve reklamlar yoluyla yeniden
iretilen erkek imgelerinin farkli donemlerde nasil temsil edildikleri kisaca nasil kuruldugu
betimlenmis, bu kapsamda Men’s Health dergisindeki reklamlarda yer alan erkek imgeleri
incelenmistir. Gostergebilimsel olarak incelenen bes reklamdaki erkek imgeleri “kahraman,
modern, tiiketici, doga erkegi ve kentli erkek” olarak tlizere siniflandirilmistir. Erkek imgeleri
degerlendirilirken bakis, durus ve bulunduklar1 ortam gibi gorsel 6zelliklere dikkat edilmistir.
Incelenen reklamlarda genellikle farkli bir nesneye ya da yone dogru soguk bir bakis vardir. Bu
bakis agisinin sebeplerinden ilkinin erkek imgelerinin soguk bir bakis tizerinden 6zgiiven sahibi
olarak temsil edilmeleri, ikincisinin ise incelenen derginin “6zel bir okuyucu kitlesine hitap

etmesi”yle iligkili olarak sahip oldugu mesafe anlayisi oldugu 6ne siiriilebilir.
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Orneklem olarak secilen dergideki reklam gérsellerinde, erkek imgelerinin zaman
icerisinde gec¢irmis oldugu degisim ve doniisiim baglaminda modern donemde erkege atfedilen
siklik, kibarlik, likse diigkiinliik, kasl viicut yapisi, karizma gibi 6zelliklerin vurgulandig da
gozlemlenmistir. Bunlara ek olarak dergi reklamlarinda yer alan erkeklerin karizmatik
duruslari, 6zgiivenli bakislari, giydikleri kiyafetler, ortalama bir gelire sahip olan erkeklerin
takamayacagi aksesuarlar1 kullanmalar1 ve bulunduklar1 mekanlar zenginlik ve liiks tiiketimle
iligkilendirilmistir.

Sonug olarak incelenen reklamlardan yola ¢ikarak, reklamlarda sunulan erkek imgelerinin
toplumdaki ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal kodlardan bagimsiz olmadigimi sdylemek
miimkiiniidiir. Ancak arastirmanin ikinci sorusunu dogrulayacak reklamlara calisma
kapsaminda rastlanmamustir. Incelenen derginin bir erkek dergisi olmasi sebebiyle erkek
imgelerinin cinsel arzu nesnesi olarak sunulmadig: diisliniilmektedir. Bir diger sebebinin ise
incelenen derginin okur profili iliskilendirmek miimkiindiir. Ciinkii Men’s Health dergisi igerik
itibariyle heteroseksiiel ve iist-sinif ekonomik sinifa mensup yiiksek egitimli insanlardir. Bu
okur kitlesi ayn1 zamanda erkek egemenligini de yeniden iiretmektedir. Ancak yapilan
caligmada erkek imgelerinin cinsel arzu nesnesi olarak sunulmamis olmasi farkli ¢calismalarda
rastlanilmayacagi anlamima gelmemektedir. Bu sebeple sonraki calismalarda farkli okur
kitlesine sahip dergilerdeki reklamlarda yer alan erkek imgeleri karsilastirmali olarak

incelenebilir.
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Tablolar

ve Gorseller

Tablo 1: Leyla Navaro - Toplumsal Cinsiyet Rolleri

KADIN iCiN ERKEK iCiN
Soyle Ol Boyle Olma Soyle Ol Boyle Olma
Edilgen Etkin Etkin Edilgen
Yumusak Sert Sert Yumusak
Uyum Gosteren Hiitkmeden Hiilkmeden Uyum Gosteren
Gigsliz Giicli Giicli Giigsiiz
Kabullenici Yargilayici Yargilayici Kabullenici
Kararsiz Kararlt Kararlt Kararsiz
Bagimh Bagimsiz Bagimsiz Bagimh
Caresiz Coziim Getiren Coziim Getiren Caresiz

Tablo 2: Incelen Reklamlarin

Kategorilere Gore Dagilim1

Toplam Reklam Sayisi 14
Kahraman Erkek 1
Doga Erkegi 1
Aile Babasi -
Evin Diregi -
Calisan Erkek 1
Erotik Erkek 2
Tiiketici Erkek 4
Sessiz-Sakin Erkek -
Kentli Erkek 5

Tablo 3: Missoni Reklam

1 Gostergebilim Tablosu

Gosterge Missoni Parfiim Reklanm
Gosteren Okuyucuya-alictya dogru bakan ve
giiliimseyen bir erkek, Missoni markasi,
Gri arka fon, Missoni parfiim sisesi
Gosterilen Kalite, Modernizm, Cekicilik ve

Yakisiklilik
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Tablo 4: Efor Reklami Gostergebilim Tablosu

Gosterge Efor Hazir Giyim Reklam

Gosteren Arabaya hafif yaslanmig karizmatik bir
erkek, arka fonda tas goriintimlii bir
duvar, markanin ad1 ve web sitesi

Gosterilen Siklik, Kalite, Giig, Moda ve Cekicilik

Tablo 5: Mercedes-Benz Reklami Gostergebilim Tablosu

Gosterge Mercedes-Benz Reklami

Gosteren Zorlu doga kosullari, orman, akan bir su,
arabay1 kullanan ve sokakta telefonuyla
ilgilenen bir erkek, markanin adi ve

logosu

Gosterilen Ozgiirliik, Macera, Saglamlik, Statii

Tablo 6: Hemington Reklami Gostergebilim Tablosu

Gosterge Hemington Reklami

Gosteren Sik giyimli ve otururken resmedilmis bir
erkek, arka fonda ev ortami, markanin adi

ve satig magazalari

Gosterilen Liiks, Se¢kin Sinif, Siklik, Statii, Tarz

Tablo 7: Head & Shoulders Reklami Gostergebilim Tablosu

Gosterge Head & Shoulders Reklami

Gosteren Okuyucuya-alictya dogru bakan ve
kendinden emin bir erkek, beyaz yazi,
mavi ve tonlarinda arka fon, yeni Head &
Shoulders sampuani, marka ve markanin

logosu

Gosterilen Yakisiklihik, Saglik, Cekicilik, Ozgiiven,
Haz
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MISSONI

ARFUM POUR HOMME

Resim 1: Men’s Health, Say1 123, 2017, Aralik, 5.23 (Gostergebilim Analiz Tablosu i¢in bkz. Tablo 3)

~—— s T
)
:

EFOR

Resim 2: Men’s Health, Say1 123, 2017, Aralik, s.21 (Géstergebilim Analiz Tablosu i¢in bkz. Tablo 4)
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Tird

oo

Mercedes-Benz

Resim 4: Men’s Health, Say1 123, 2017, Aralik, s.11 (Gostergebilim Analiz Tablosu I¢in bkz. Tablo 6)

7%

/( > )
= head&
shoulders

’EN; M=%
KEPEGE KARSI
DAHA iYiSi YOK*

ERKEKLER iGiN GELISTIRILDI

Resim 5: Men’s Health, Say1 123, 2017, Aralik, 5.25 (Gostergebilim Analiz Tablosu I¢in bkz. Tablo 7)
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