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OZET

Pazarlama ve reklam calismalarinda “disilik ve erkeklik” mitlerinin 6zellikle degisen toplumsal
dinamiklerle kendini yeniden fiirettigi ve bunun da markalarin iletisim ¢alismalarina yansidigi
goriilmektedir. Toplumsal diizeyde cinsiyetlere diigsen rollerin reklam caligmalarinda yanlis iiretilmesi ve
“toplumsal cinsiyet esitligi” denildiginde konunun sadece kadin tarafiyla iligkilendirilmesi ise bir problem
olarak degerlendirilmistir. Buna bagli olarak calismada amag reklamlar araciligi ile sunulan erkek
mitlerinin literatiir taramasi yapilarak ve 6mek reklamlarla ele alinmasi; Istanbul 6zelinde gevrimigi
ortamda 458 erkek tiiketiciyle yapilan ¢evrimigi anket ve 12 erkek ile yiiz yiize yapilan derinlemesine
miilakatla erkek tiiketici perspektifinden konuya iliskin bir degerlendirme yapilmasi olmustur. Arastirma
bulgularma gore Istanbul’daki erkeklerin kendilerini “Modern ve Geleneksel Erkek” olarak
tanimladiklari, hem kendilerinin hem de kadinlarin reklamda dogru gosterilmesini ve esit yaklagilmasin
istedikleri bulgusuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Erkeklik Mitleri, Reklam, Toplumsal Cinsiyet

Research Article

MASCULANITY MYTHS USED IN ADVERTISING AND THE
REPRODUCTION OF THE MALE CONSUMER

ABSTRACT

In marketing and advertising studies, the myths of "“feminism and masculinity" reproduce themselves with
particularly changing social dynamics, which is reflected in the communication work of brands. When
gender-related roles are misproduced in advertising studies and "gender equality" is called, it is
considered a problem to be associated with only the female side of the subject. Accordingly, the aim of
the study is to treat the male myths offered through advertisements by scanning the literature and with
sample advertisements; Online survey with 458 male consumers online in Istanbul and in-depth
interviews with 12 men have been an assessment of the subject from a male consumer perspective .
According to the research findings, the findings of the men in Istanbul, whom they describe as “"Modern
and Traditional Men", have been found to want both themselves and women to be shown correctly in
advertising and treated equally.
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1. GIRIS

“Cinsiyet” kavrami kadin ve erkegin gilindelik hayatinda varsayilan rollerini temel
alan kiiltiirel ve toplumsal bir bakis agisina vurgu yapmaktadir. Rakow’a gore
(1986) cinsiyet toplumsal yapidaki esitsizligin kurulmasina yarayan temel bir siireg
olarak kabul edilir. Cinsiyet buna gore diinya haricinde pek ¢ok seyi tanimlama,
ifade etme ve kategorize etmeye yarayan bir seyleri canlandiran ya da cansizlastiran
“bir anlam sistemidir”. Cinsiyetin bu baglamda reklam gibi kodlama ve kod agma
mekanizmas1 perspektifinden diinyada birinin bir seyi nasil deneyimleyecegi
kisminda yénlendirici oldugu ifade edilmektedir (Kervin, 2016, s.53).

Toplumsal cinsiyet rolleri ise, toplumsal bir grup ya da sistemde erkek ve kadinla
birlestirilen davranigsal kurallarla tamimlanan bir kiiltiirel sistemdir (Ifezue,
2010,5.15). Bununla birlikte reklamlarda erkek ve kadm rollerinin sunumunun farkl
tilkelerde farkli sekillerde olmasi da kiiltiirel unsurun belirleyici boyutunu ortaya
koymaktadir (Ifezue, 2010,s.17).

Zamanla toplumun igerisinde aile, dini yapilar, okullar gibi farkli kurumlar da
toplumsal sisteminin devamliligt i¢in erkeklik ve kadinlik nasil olmali konusunda
toplumdaki insanlar1 yonlendirici bir giice sahip olmustur. Medyanin burada mevcut
“cinsiyet rollerinin” pekistirilmesinde énemli bir role sahip oldugu goriilmektedir.
Ozellikle medya tarafinda iiretilen mesajlar ve reklamm hedef kitlenin sosyal
konumuyla baglantili igerikler iretmesi bu noktada dikkat ¢ekmektedir. Buna gore
reklamlarin hedef kitlenin 6zellikle sosyal ve ekonomik baglamlar1 temelinde belirli
zamanlarda ona “cinsiyet rollerini” nasil 6gretecegine odaklandigi gozlenir. Medya
iiriinleri ve reklamlarda cinsiyet sunumuyla ilgili caligmalarin ¢ogunda Oncelikle
kadma yonelen igerik analizi ¢aligmalarmin yapildigt da dikkat geken bir bagka
durumdur. S6z konusu caligmalarin ¢ogunda ise bir takim degisimlerin yasandigi,
kadmin erkege itaat ettigi, ev alani ile sinirli bir diinyada tanimlandigi ve hala
kadimnlarin gorsel bir dekorasyon araci gibi betimlendigi kaydedilmistir. Ayrica ilgili
analizlerin sonucu kadin ve erkek sunumlarinin sektérde belli “kurallar” temelinde
gerceklestigi ve bunun normallestirildigi ileri siiriilmistiir. Bununla birlikte cinsiyet
rolleri tizerine yapilan aragtirmalarin ortaya koydugu bir bagka bulgunun toplumsal
ve tarihsel siire¢ igerisinde zamanla “erkeklik” kavraminin degisime ugramasi
olmustur. Buna goére reklam calismalarinda erkege yonelik toplumsal inanglarin
degistigi ve erkegin gorsel olarak yeniden insasinda bunun agikga goriilebilecegi
ifade edilmektedir. Son 50 yil igerisinde 6zellikle erkek hedef kitlenin “erkeklik”
tanim: baglaminda cinsiyete iligkin tanim ve toplumsal inanglarin degistiginin
belirtilmesi de ayrica bu diisiinceyi destekler niteliktedir (Kervin, 2016, ss.51-52).

Rakow’un cinsiyetlestirilmis diinyanin erkekler tarafindan yaratildigini ileri siirdiigii
belirtilir (Kervin, 2016, s.53). Kendisine verilen tarihsel ve toplumsal konum,
erkegin “sembolik emredici” olarak insasina hizmet etmistir. Kendi kendinin
varligini siirdiirebilen bu durum ise erkegi giiclii kilmis ve ona baskin bir sdylemsel
anlam yiklemigstir. Brod’un ise ise kapitalizm ve erkeklik tizerine yazdigi “The
Making of Masculinities” (1986) baglikli ¢alismasinda erkeklere yonelik toplumsal
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tutumlarin ekonomik sistemden kaynaklandigini ileri stirdigii goriliir. Kapitalist
sistemdeki degisim, 6zellikle de kurumlari kontrol etme giicti bu siiregte daha gok
erkege verilmis; toplumun erkegi giiclii gérmesi ve erkegin kendi ger¢ek hayatinda
kendini giicsliz gormesi arasindaki celiskide ise erkegin roli biiyiik oOlciide
karigmistir. Buna gore erkek bu baskin rollere uydugunda dogasinda olan rollerle
celigir hale gelmektedir (Kervin,2016, $.53).

Son yirmi yilda Bati toplumlarinda iiretimden postmodern topluma gecis yapisi
icerisinde modern endiistri kiiltiiriinlin farkli endiistriyel {irtinler, fikirler ve bilgi
temelinde degistigi kaydedilmistir. Bu enddistriyel kiiltiir uzun bir siire erkek ve
kadmin rollerini tanimlamis, bu roller teknoloji alaninda gelismeler ve endiistriyel
devrimlerle s6z konusu rolleri daha da giiglii gosterir hale gelmistir. Toplum
temelinde baz1 bilesenlerde ve toplumsal kurumlarda meydana gelen degisimler ise

kadin ve erkege diisen roller tizerinde kayda deger bir degisim yaratmistir.

Ancak toplumda kadmin degisen rollerini belirten ¢aligmalar olmasma ragmen;
erkegin ve Ozellikle de onlarin ideal degisimleriyle iliskili arastirmalarin ¢ok az
sayida oldugu kaydedilmektedir. Yeni erkek tiirii i¢inse disil ¢ekicilige uyumlu hale
getirildigi; hem diisiince hem de kiyafet ve tutum kisminda kadina yakinlastirildig:
ileri slirtilmiigtiir. Buna gore yeni erkek roliinde “duyarli bir ruh” ve “disil bir
dokunus™un birlestigi “metroseksiiel erkek” modeli ortaya ¢ikar olmustur. Buna
bagli olarak ise “gdsterisci tiiketim”, “fiziki yonden miikemmellik” geleneksel
erkeklik modeline pek uymamaktadir. Siireg i¢erisinde erkek roliinde meydana gelen
bu degisimlerin ise giindelik hayatin yami sira tiikketim eylemlerine ve reklamlara
yansimasi da soz konusu olmustur. Ozellikle moda sektdriinde reklamcilarin
tiiketicilerin zihinlerini farkli gorseller, semboller ve isaretler araciligi ile manipiile
ettigi ve gelecege doniik olarak tiiketicilerin hayallerini, toplumsal degerlerini ve
kiiltiirel anlamlar1 karistirici bir etki yarattigi belirtilmistir. Buna gore bu baglamsal
ve gorsel betimlemeler ve ileri siiriilen modern zaman mitlerinin neyi gerekli kildig:
ve kadmlik ve erkeklik i¢in bunun ne anlama geldigini belirledigi vurgulanmistir.
Buna ek olarak eger toplumda cinsiyet rollerindeki degisim toplumca yaygin kabul
gormiigse, reklamlarda da bu degisen cinsiyet rollerinin goriilecegi ifade edilmistir.
Ayrica erkeklik rollerindeki doniisiim sinyalleri yasam tarzi dergilerinde de
sunulmaya c¢alisilmistir (Sakarjarvi, 2013, ss.8-9).

Diger taraftan 1980’lerden itibaren reklamlarda erkek bedeninin daha sik goriillmeye
bagladig1; bu donemdeki reklamlarda kadin bedeninin sunumuyla aslinda benzerlik
gosterdigi goriilmektedir. Bu donemdeki reklamlarda erkekler erkeksi ve yari ¢iplak
olarak idealize edilmektedir. Daha sonra reklamlarda erkek roliinde degisimler
olmasina ragmen, hala daha tiiketicilerin ozellikle de erkek tiiketicilerin bu
diisiinceyi 6ziimsemeleri ve giindelik hayatlarinda da bu diisiinceyi kabul etmeleri
zaman alacak bir nitelik tasimaktadir (Sakarjarvi, 2013, 5.10).

Pazarlama ve reklam caligsmalarinda ise sistemin devamliliginda kullanilan “disilik

ve erkeklik mitleri” nin 6zellikle degisen toplumsal dinamiklerle kendini yeniden
iirettigi ve bunun da markalarin iletisim ¢aligmalarina yansidigi gériilmektedir. S6z
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konusu degigimlere karsin, toplumsal diizeyde cinsiyetlere diisen rollerin kiiltiir
endiistrisinin temel 6Zeleri arasinda yer alan sinema, dizi, TV programlar ve reklam
calismalarinda gercegi yansitmayacak sekilde temsil edilmesi ise ilgili rollerin yanlig
iiretilmesi gibi bir sorunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte bir baska sorun
“toplumsal cinsiyet esitligi” denildiginde konunun sadece kadin tarafiyla
iliskilendirilmesi noktasinda olmaktadir. Ciinkii kadinin oldugu gibi; erkeklerin de
rollerinin sunumu ve yeniden iiretimi iliskisinde ayni bosluklar s6z konusu
olabilmektedir. Buna bagh olarak bu g¢alismada; reklamlar araciligi ile sunulan
erkeklik mitleri ve yaratilan ideal erkek tiiketici literatiir taramasi yapilarak ve drnek
olaylar 6zelinde analiz edilecek; Istanbul 6zelinde cevrimici ortamda tiiketicilerle
yapilacak anket ve yiliz ylize yapilan derinlemesine miilakatlarla tiiketici
perspektifinden bir degerlendirme yapilmaya ¢alisilacaktir.

2. REKLAMDA TOPLUMSAL CINSIYET KAVRAMI VE ONYARGILAR

Cinsiyet, erkek ve kadin arasindaki fizyolojik farkliliklari, toplumsal cinsiyet ise,
davranis ve rollerdeki erillik ve disilik gibi kisisel farkliliklar1 kiiltiirel kodlarla
anlatan bir kavramdir (Aydin ve Aslaner, 2015, 5.56).

Deaux ve Lewis’a gore toplumsal cinsiyet kaliplar1 dort farkli ve bagimsiz unsurdan
meydana gelir: Kisisel 6zellikleri tanimlama (baskalarina karsi kendini savunma),
fiziksel ozellikler (sa¢ uzunlugu, beden agirhigi), rol davramslari (lider olmak,
cocuklarin bakimindan sorumlu olmak) ve isle ilgili (kamyon siiriiciisii, ev hanim
vb.)dir. Bunlarin her biri kadin ve erkek cinsiyete entegre edilmekte; 6zellikle
negatif iceriklerin kadmlarla daha cok iliskilendirilmesi s6z konusu olmaktadir
(Zotos ve Eirini, 2014, s.24).

Ayrica toplumsal cinsiyet psikolojik, tarihsel ve kiiltiirel siiregler igerisinde bir
olusum sergilemektedir. Toplum igerisindeki erkeklige ve kadinliga iligskin yaygn
diistinceler, o toplumdaki toplumsal cinsiyet kaliplarmi da olusturmaktadir. Buna
baglh olarak toplumsal cinsiyet rolleri, toplumdaki kisilere ¢ocuk yaslardan itibaren
yerlestirilmeye c¢alisilan bir kavram olarak goriilmektedir. Bilhassa ataerkil
toplumlardan beslenen kadin ve erkegin toplum igerisindeki rollerinin erkek
ideolojisiyle sekillenmesi dikkat ¢eker. Bu baglamda toplumsal cinsiyet rollerinde,
duygusal olma, pasif olma, zayif olma, bagimli olma gibi 6zellikler disilik; giiclii
olma, cesur olma, hirsli olma, saldirgan ve bagimsiz olma gibi 6zellikler de daha gok
erillik ile iligkili olarak degerlendirilmektedir (Aydin ve Aslaner, 2015, s.56).

Reklamlar ise bir tiriin hakkinda bilgi vermenin yani sira kadin/erkek stereotiplerini
bireylere yansitmakta, bireylerden bu sekilde davranig sergilemesini beklemektedir.
Reklam soylemlerinde genellikle erkek bakis agisiyla toplumsal cinsiyet kaliplarinin
yansitilmasi ise bu noktada reklamin da siiregteki roliinii gérmek adina Snem
tagimaktadir (Demir, 2006, s.285).

Yetigkinlerin toplumsallagsmasinda ise, kitle iletisim araglar1 6zellikle sosyalizasyon
slirecinde belli kadin ve erkek tanimlamalar1 aktarir. Birey yetigkin olsa da, degisen
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toplumsal gercekligi anlamlandirmasi ve iginde yasadigi doneme uyum saglamasi
kendisinden istenir. Buna gore kitle iletisim araglarinin, var olan gergekligin diginda
bir diinya kurma ve toplumsal normlari yetigskinlere benimsetmede 6nemli bir rol
tistlendigi gorilir (Demir, 2006, $.290).

Medyada o&zellikle de kitlesel medyada cinsiyet kaliplar1 sosyal yapi igerisinde
bireysel var olabilmenin, digerleriyle iliski kurabilmenin “toplumsal kabuli”
seklinde uzun siire tammlanmustir (Zotos ve Eirini, 2014, s.25). Ozellikle toplumsal
degismenin hiz kazandigi giiniimiiz toplumlarinda ise geleneksel kadinlik ve
erkeklik rollerinin belirli 6l¢iide evrildigi ve yeniden sorgulanir hale geldigi belirtilir
(Diindar, 2012, 5.123).

Tarihsel gelisim siireci agisindan bakildiginda ise toplumsal cinsiyet kavraminin,
1968 yilinda ‘toplumsal cinsiyet’in biyolojik ‘cinsiyet’ten nasil farkli olabilecegini
gostermek amaciyla Robert Stoller tarafindan ortaya atildigi ileri siiriilmektedir
(Segal,1992, 5.98). Bu baglamda sosyal hayattaki hukuksal, toplumsal degisim ile
birlikte kadin erkek rollerinde de degisimler yasanmig;1970’li yillarda toplumda
hakim olan ataerkil diizende erkek egemen yap1 baskin bir nitelikte iken;
1980’lerden sonra feminizmin yiikselisi ve kazanilan yasal haklar ile birlikte daha
esitlikei bir diizen kurulmaya baslanmistir. 2000’ler ile birlikte ise kadinin, bir birey
olarak her alanda var olabilecek haklara sahip oldugu kaydedilmistir (Cik, 2017,
s.87).

Tiirkiye’de 1970’lerde televizyonda yayinlanan ilk reklam filmleri incelendiginde
ataerkil yapidaki erkek egemen rollerin belirgin sekilde goriildiigii ifade edilmistir.
Ornegin “Perma-Sharp” permatik tiras bicagi reklamindaki dis seslendirmede;
“Erkek merttir, gururludur, askerlik yapar, efendidir, arkadan konusmaz, tiras olur,
perma-sharp kullanir!”. Dolayistyla “Erkek babadwr, merttir, iistiindiir, askerlik
yapar, firas olur vs.” seklinde erkek profillerinin sergilenmesi hedef Kitleye
markanimn iletmeye calistigt giic ve dstiinliik mesaji erkek ile birlestirilerek
verilmistir. Reklam mesaji verilirken erkeklerin gii¢clii ve istiin oldugu mesajinin
kadin oyuncularin diyaloglarinda da verilmesi bu noktada dikkat ¢ekmistir. Bu
durum gii¢ ve erkek Ozdeslestirilmesinin kadin tarafindan da onaylanmis oldugunu
gostermesi agisindan onem tagimaktadir. 1972 yilinda yaymlanan “Sana” reklam
filminde ise {iriin baglamimda “mutlu ailenin margarini” mesaj1 verilirken; burada
erkegin ¢aligan, kadinin ise evde yemek yaparken resmedildigi ifade edilmistir (Cik,
2017, 5.89).
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3. REKLAMLARDA KULLANILAN ERKEKLIiK MIiTLERI

“Erkek” kelimesinin Tiirk Dil Kurumu’na (TDK) gore birincil anlami “Yetigkin
adam, bay, er kisi”dir. Bu kelimenin ilk olarak biyolojik bir cinsiyeti ifade ettigi
belirtilmistir. Erkeklik kelimesi incelendiginde ise, biyolojik olarak erkek olma
durumunun disinda daha soyut anlamlar ifade ettigi goriilmektedir. TDK’ya gore
tasidign farkli anlamlardan birincisi, toplumsal cinsiyet agisindan erkege uygun
bulunan 6zellikteki kelime olmasidir. Bir sifat gibi kullanilan bu kelime, “Erkekce
davranig, yigitlik, mertlik” anlamimi tagir (Gokpmar,2015,5.53) Erkeklik
incelemeleri ile ilgili olarak, Connell ve Messerschmidt’in (2005, s.829)
“hegamonik erkeklik kuraminin” erkekler ve erkeklik ilgili inceleme ve
aragtirmalarin yapilabilmesine zemin hazirladign goériilmektedir. R.W. Connell’in
ortaya atmis oldugu bu kavram ise erkekte bulunmasi gerektigi diistiniilen “gii¢”
kavrammna dayanmaktadir (Gokpmar, 2015,5.55) Hegamonik erkeklikte ise
duygusallik zayiflik olarak goriilmektedir. Bu karakter akilcidir. Tiirkiye’de de
hegamonik erkekligin 6zellikleri su sekilde ifade edilmistir: “Tiirk erkegi, atina,
avradina, silahina diiskiindiir, magodur, namusuna s6z sOyletmez, delikanlidir,
vatanini ve milletini canindan ¢ok sever.” (Demren 2001, 5.35). Bu o6zellikleri ile
Tirkiye’deki hegamonik erkeklik sartlarinin, tim diinyada varolan hegamonik
erkeklik yapisina denk geldigi goriilmektedir.

Konu ile ilgili literatiire yonelik bir inceleme yapildiginda erkeklik konusunun;
politik, ideolojik ve akademik olarak ¢ok fazla arastirilmayan, sadece iizerine biraz
konusmakla kalinan bir konu olmasi ¢aligma agisindan onemli goriilmektedir.
Sancar’a gore (2009,5.23) kadina dair sorunlar, feminist yaklagimlarda oldugu gibi,
erkeklerin uzak durmasi gereken bir olgu olmaktan uzaklasarak, cinsler arasinda
istenilen esitligin saglanabilmesi igin 6zellikle erkeklerin i¢inde bulunmasi gereken
bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna bagli olarak ise erkeklik imgesi,
toplumsal cinsiyet ¢aligmalari i¢inde yer alan, kadin odakli ¢aligmalarin toplumsal
esitsizlik kavramini agiklamada sinirli kaldig1 saviyla arastirma kapsamina giren bir
olgu olarak karsimiza cikar. Connell” e gore (1998, s.597), erkeklik imgesinin
toplumda meydana gelen kiiltiirel bir sorun olarak aragtirmacilarin ¢alisma konusu
durumuna gelmesi 1960’lara rastlamaktadir. 1960’larin sonunda esitsizlik séylemi
tizerine gergeklestirilen feminist aragtirmalarin sadece kadini konu edinen ¢aligmalar
yapmasinin yetersiz olacagi diisiincesiyle erkeklik olgusu irdelenmeye baglamistir.
Bununla birlikte i¢inde bulunulan toplumun kiiltiirel yapisina gore, hatta ayni
toplum igerisinde yas gruplarina yonelik yapilan arastirmalarda erkeklik
Ozelliklerinin degisiklik gostermesi, ayni toplumun farkli dénemlerinde, farkli bakisg
acilarinin olusmasi, bu olgunun dinamik bir 6zellige sahip oldugunun kanitidir.
Erkeklikle ilgili ozellikler, kadinlik sdylemi iizerinden agiklanmaya g¢alisilabilir.
Ciinkii toplum igerisinde erkekligin algilanig bigimi kadin olmamaktan gegmektedir
(Gokpinar, 2015, 5.54).

Medya 6zelinde reklamlar, ataerkil sdylem ve ideolojinin aktarilma aract olmasinin

yam sira mevcut sistemi de pekistirerek kadina yonelik kaliplagsmis rolleri tekrar
tiretmektedir (Aydin ve Aslaner, 2015,5.54). Kisiler i¢inde bulunduklari konuma ve
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sahip oldugu kimliklere uygun davranmakla sorumludurlar. Bu davranislarin
benimsetilmesinde ilk olarak aile, ardindan gevresel faktorler ve iiglincii olarak da
medya gelir. Medya tarafindan empoze edilen bu toplumsal davranis rolleri, yine
medya tarafindan pekistirilmekte ve siireklilik kazanmasi saglanmaktadir. Aytac
(2006,s.7), medya ve reklamlarin 6zellikle ataerkil yapiin etkili oldugu toplumlarda
toplumsal cinsiyet rollerini yonlendirmede siklikla kullanildigindan s6z etmektedir.
Televizyon bu noktada, toplumsal cinsiyet rollerini olugturma ve toplumun geneline
yay1p benimsetilmesini saglamada etkin bir sosyo-kiiltiirel ara¢ olarak goriilmektedir
(Aydin ve Aslaner, 2015,s. 55).

Reklamcilikta cinsiyet kaliplart ve toplumsal cinsiyet iliskili degerler arasindaki
dogal iliskiye son yillarda odaklanildig: belirtilmistir. Bu noktada reklamin ydnelik
iki karsit iddianin catistign gozlemlenmektedir. 11k gériis reklamin bu siiregte etkisi
olmadigini ifade eder. Buna karsilik ikinci goriis reklamlarin hedef pazan etkiledigi
ve bicimlendirici oldugunu sdylemektedir. Bu baglamda cinsiyet kimlikleri
toplumsal olarak olusturulmakta ve reklam bireylerin toplumdaki rollerini
tanimlamada kullanilan kendini ifade etme bigimlerine ve yasam tarzlarina yonelik
onerilerde bulunmaktadir. Reklam kampanyalarmin biiyiik bir ¢ogunlugu cinsiyet
kimligini talep etmekte ve oncelikle erkeklik ve kadinlik ile ilgili ikonografik
kaliplart ¢izmektedir. Ayrica reklam gorsel bir deger sistemi sundugu igin; hem
kdiltiirii yansitma hem de kiiltiire deger katmada anlam yaratmaktadir. Kilbourne’nin
soyledigi gibi; “ Reklam bizim ¢evremizdir. Biz suyun icerisindeki balik Qibi i¢inde
yiizeriz. Ondan kagcamayiz. Reklam mesajlart ¢ok yakin iligkilerimizin, evimizin,
kalbimizin ve aklimizin i¢indedir.” (Zotos ve Eirini, 2014, s.25).

Geleneksel toplumsal cinsiyet rolleri kadinlardan ev-i¢i iiretim faaliyetlerini, annelik
rollerini en iyi sekilde yapmasini; erkeklerden ise kamusal alanda basarili ve ailenin
maddi kaynaklarin1 saglamalarin1 beklemektedir (Diindar, 2012,5.124). Tarihsel
stirecte 1990’11 yillarda tercih edilen reklam igeriklerinde erkek kimligi kurgudan
uzak ve toplumsal gergekleri yansitan bir kimlikle karsimiza ¢ikmaktadir. 2000 ve
oncesi donemlerde ise erkek, genel olarak otoritenin ve sayginligin simgesidir. Bu
baglamda reklam igeriklerinde erkek; aile reisi, ig adami, toplumda s6z sahibi kisi
gibi rollerde gosterilmektedir. 2000 ve sonrasi yillarda ise kiiresel gii¢ sahiplerinin
medya sektdriinde daha etkin olarak one ¢ikmastyla reklam igeriklerinde popiiler
kiiltirin temel alindigi yiiksek maliyetli kurgular karsimiza ¢ikmustir (Yiksel,
2018;55.100-101). Son yillarda ise erkek daha entelektiiel ve zarif bir erkek kimligi
ile sunulsa da; gii¢ ve sorumluluk, onunla anilmaya devam eden 6zellikler olmaya
devam etmistir. Ote yandan reklamlarda erkek temsilinde erkegin duyarsiz ve bencil
tavrinin olmasi dikkat ¢eken bir sunum olarak goriilmiistiir. Ornegin teknoloji
iiriinleri ve otomobil reklamlarinda erkek; yalnizca kendi diinyasmna cekilmis ve
iiriine odaklanmig olarak sunulmaktadir. Burada dis g¢evreyle olan iletisiminden
soyutlanarak kendi tutkularina yoneldigi izlenimi verilen bir imaj s6z konusu
olmaktadir. Bu kapsamda degerlendirildiginde bir onceki temsilinin aksine
sorumluluktan ve aile iligkilerinden uzak bir erkek modeli ile {iriiniin 6n plana
cikmas: saglanmaktadir. Bdylece reklam igeriginde tutku metaforuna vurgu
yapilmakta; toplumsal cinsiyet algisi ise arka planda kalmaktadir. Erkeklerin bu yeni
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imajiyla daha ¢ok kurumsal reklamlarda kullanilmasi ise dikkat ¢ekmektedir
(Yiiksel, 2018, s5.95-96).

Brod tarafindan yapilan bir degerlendirmeye gore ise erkege yonelik toplumsal
tutumlarda ekonomik sistemin dikkate alinmasi gerekmektedir. Buna gore
cogunlukla erkek bireylerde olan gii¢, kapitalist sistemin eline gegmistir. Bu durum
da biiyiik 6l¢iide erkegin toplumsal yapidaki rolii lizerinde etkili olmustur. Ayrica
toplumsal yapidaki erkegin giicii ile bireysel temelde giigsiizligii arasinda bir
celiski oldugu kaydedilmistir Kapitalizm bu nedenle erkegin bu baskin roliinii
gerceklestirmesinde kayda deger bir yere sahiptir (Kervin, 2016, $.53).

Ayrica reklam kapitalist ekonomik sistemin gerekleri igin vardir. Tiiketicilerin daha
¢ok iiriin satin almasini saglamak igin reklamda farkli anlam iiretimleri s6z konusu
olabilmektedir. Ust anlamlandirma sistemi olarak “cinsiyet fonksiyonlar1” estetik
kodlarin (151k, renk vb.), moda kodlarinin, sézsiiz kodlarin (yiiz ifadesi ve beden dili)
ve toplumsal rollerin (kisinin aktif ya da pasif olarak gosterilmesi- isinin basinda ya
da ikinci 6nemde biri olarak) tercih edilmesine ve kullanilmasina neden
olabilmektedir. Reklam cinsiyet ideolojisi aracihigi ile siirekli olarak su anki
toplumsal bilgiyi ve kiiltiirel egilimleri tekrar etmektedir. Bugiin bu cinsiyet
kodlarinin kullanimi s6z konusudur. Hatta reklamlarda insan yoksa cinsel kodlar;
gorsel kodlar, 151k ve kamera agilariyla yansitilmaktadir (Kervin, 2016, s.54).

Bununla birlikte tarihsel siire¢ igerisinde bir degerlendirme yapildiginda; 1970’li
yillardaki feminist ¢aligmalarda odak noktanin kadinlar olarak kendini gosterdigi,
1980’li yillarla birlikte durumun degistigi, tartigmalarm odaginda erkek imgesinin
yer aldig1 belirtilmistir. S6z konusu tartigmalara gore erkegin de kadm gibi ezildigi,
ancak erkegin iizerindeki bu baskinin kadm kimliginden kaynakli olmadig:
belirtilmistir. Bunun yaninda feminist ¢aligmalarda, kadin karsisinda erkegin durusu,
erkeklik ¢alismalarma yer verilmesinde etkili faktorlerden biri olarak

degerlendirilmistir (Gokpnar, 2015, $5.57-58).

Bunlarin yani sira Demez (2005,5.135), tilkemizde erkek kimligini basarili, fiziksel,
cinsel, ekonomik ve ruhsal agidan giicli olarak tanimlar. Bununla birlikte
Tiirkiye’de geleneksel erkek kimligi igerisinde dikkate alinan baska bir kimlik baba
kimligidir. Yaninda oturusa, kullanilan kelimelere, sigara i¢ilmemesine varana kadar
pek cok seye dikkat edilmesi burada erkek kimliginin giiciinii gosteren &zellikler
olarak ifade edilmektedir (Gokpinar, 2015, $.57).

Dolayisiyla erkek ile ilgili yansimalarin reklam &zelinde de degisime ugradig
gbzlenmistir (Ozdemir,2010,5.103). Giiniimiiziin erkekleri ¢ahistig1, iirettigi gibi;
yeni rollere de sahip bireyler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisacasi, erkek kimligi
eski yapisini devam ettiren ama yeni kosullara da uyum saglayan yeni bir kimlikle
kendini gostermektedir. Bu yeni erkek tipi hem ‘iyi bir eg’, hem ‘iyi bir baba’, hem
de ‘i hayatinda basarilt bir erkek’ ve tim bunlart basarirken de ‘kendine 6zen
gosteren bakimli bir erkek’olarak konumlandirilmaktadir. Dolayisiyla toplum
degistikce toplumsal cinsiyet rollerinde de degisimler gergeklesmektedir (Tosun ve
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Ulker,2015, 5.229). Cikan degisim yapisinda tipki kadinda goriildiigii gibi karsimiza
her yoniiyle” mitkemmel ya da siiper erkek modeli” ¢ikmaktadir.

Ayrica Tiirkiye’de erkekleri ‘kadina 6zgii isleri’ yaparken gosteren reklamlarin
sayisinda da artis olmustur. 1940°I1 ve 1950’li yillarin reklamlarinda yer alan
erkegin, biraz mago, kahraman ve maskiilen imaji ile yer aldigi belirtilmigtir.
1980’lerden itibaren tipki kadin bedeni gibi erkek bedeninin de reklamlarda
kullanilmaya baglanmasi ile pek ¢ok iiriiniin reklaminda erkek bedeni de bir cinsel
obje olarak konumlanmis ve 1990’larda ortaya c¢ikan metroseksiiel erkek,
reklamlarda viicudunun cekiciligi ile 6n planda yer almistir. 1990’larin sonlarina
dogru Ingiltere’de ortaya ¢ikan ‘yeni delikanli’ sdylemi ise, metroseksiiel erkek gibi
stiline diiskiin ve kendine 6nem veren erkegi isaret etmistir. Yeni jenerasyon
erkegin, metroseksiiel erkekten farki, rahatina diigskiinliigii, pahali ve sofistike
kiyafetleri tercih etmesiyle birlikte bunlarin genellikle T-shirt ve esofman tarzi spor
kiyafetler olmasidir. Tosun ve Ulker tarafindan yapilan bir arastirmada erkek imge
kullanimimin bekar kadinlarda evli kadinlara gére daha yiiksek olumlu bir tutum
yarattigi; 15-20 yas arasi kadin katilimcilarin 33-38 yas arasi kadin katilimeiya gore
daha yiiksek bir puana sahip oldugu; yine calismayan kadinlarin aktif g¢alisan
kadinlara gore reklamlarda erkek imgesi kullanimina yonelik daha olumlu ve yiiksek
bir puana sahip olduklar1 sonucuna ulasilmistir (Tosun ve Ulker, 2015, $5.241-242).
Erkegin giinlimiiz reklamlarinda yer alan farkli sunumlari ise su sekilde
siniflandirilmistir (Tosun ve Ulker, 2015, s. 230);

1. Erkegin Maskiilen Sunumu: Bu siniflandirmada erkek bedeni kas giicii,
bedensel is yapma kapasitesi ve dayaniklilik 6zellikleri ile nitelendirilir.
Zorluklarla miicadele eden; biraz mago ve kahraman erkek imajinin da
reklamlarda daha sik kullanildigi belirtilir. Buna gore ornegin 1940 ve
1950’lerin dinyasinda erkek figiirli; giiclii, aktif, yetkili, otoriter, zor,
agresif, siddete meyilli, yarisci, duygusuz olarak tanimlanmakta ve
yansitilmaktadir.

2. Erkegin Metroseksiiel Sunumu: 1980°li yillardan itibaren ise erkek
bedeninin reklamlarda kullanilmaya basladigi gozlenir. Buradaki temel
neden tipki kadmn bedeninin reklamlarda kullanilmasinda oldugu gibi
reklamdaki mesajin dikkat ¢ekerek akillarda kalict olmasini saglamaktir.
Otomobilden, i¢ ¢amagirina kadar pek ¢ok iiriiniin reklaminda artik erkek
bedeni bir cinsel obje olarak konumlanmaktadir. Erkek artik kash, genis
omuzlu, dik duruslu, yari c¢iplak olarak reklamlarda yansitilan bir
karakterdir.

3. Erkegin Yeni Jenerasyon Sunumu: 1990’larin basinda erkeklerle ilgili
‘yeni delikanl’ denilen bir sdylem karsimiza g¢ikmaktadir. Yaratilan bu
yeni delikanli, futbola, cinsellige ve ickiye diiskiin ve tipki bir ¢cocuk gibi
sadece eglenmek isteyen bir yapida kendine yer edinir. Oyle ki, olusan yeni
erkek kimligi derin konulardan uzak durup, konusmamay1 tercih eden,
metroseksiiel erkek gibi stiline diiskiin ve kendine dnem veren bir yapida
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kargimiza ¢ikar. Bu yeni erkek kimliginin metroseksiiel erkekten farki ise,
pahali ve sofistike T-shirt ve esortman tarzi rahat spor kiyafetlerini daha
cok tercih etmesidir.

4. Erkegin Escinsel Sunumu: Giiniimiizde markalarim LGTB tiiketiciler ile
iletisim kurmaktan c¢ekinmemesi dikkat ¢ekmektedir. Ornegin Banana
Republic, Calvin Klein ve Remy Martin Cognac gibi bilylik firmalarin
escinsel pazarma yonelik stratejiler gelistirdikleri belirtilmektedir. Medyada
escinsel erkeklerin, cogu zaman fazlasiyla bakimli, kirilgan, abartili giyim
ve davraniglara sahip ve narin olarak temsil edildigi belirtilir. Bu
tilketicilerin fazlaca bakimli, icki tiiketimine dayaniksiz, ince ve estetik
yonden gelismis olarak ‘gercek erkegin’ zitti; kadmnsal dzelliklere sahip
olarak ozellikle global 6l¢ekte medyada sunulduklart kaydedilir (Tosun ve
Ulker, 2016, $5.230-231).

Bu siniflandirmaya bir bagka alternatif de retroseksiiel erkektir. Bu aslinda eski
“Tag Firin Erkegi” olarak degerlendirilmistir. S6z konusu erkek; spor miisabakalari
izleyen, erkek arkadaslar ile disarida zaman geciren, mangalda et kizartan ve hafta
sonlar1 sakal trasi olmayan bir tiptir. Ancak bu erkek tiirii pazarlamacilara ¢ekici
gelmeyince, Martin Salzman’in modern erkeklik ile ilgili olarak “iiberseksiiel”
terimi ortaya atilmistir. Kitapta Salzman bazi erkeklerin retroseksiielligi ile
metroseksiiel erkege has kisisel bakim ve sikligi birlestirmeyi basardigini
savunmustur. Metroseksiiel erkege gore iiberseksiiel erkek 6zbenligine degil, insan
iliskilerine 6nem vermektedir. Ayrica bagkalari i¢in degil kendisi i¢in giyinmekte;
gelip gecici modaya kapilmamakta, kendine ozgii tarzi benimsemekte ve
uygulamakta, metroseksiiel gibi aligverisi sevmekte; eglence olsun diye degil de
koleksiyonunu gelistirebilecek seyleri satin alan bir dzelliktedir. Uberseksiiel aslinda
orta yaslh bir metroseksiiel olarak da degerlendirilebilir (Tungate, 2008, ss.14-15).

Geleneksel maskiilen rollerin toplumda kadin cephesinde erozyona ugramasi ise
erkeklerin “erkeklik” konusunda bu kavramin hala kiiltiirel bir sembol olarak
goriilmesi sebebiyle daha ¢ok endiseli olmasina neden olmustur (Elliot ve Elliot,
2005, s.4). 1990’1 yillara gelindiginde kadin bedenine ek kasli ve atletik erkek
viicutlarmin da eklenmesiyle reklamlar artik daha fazla dikkat ¢cekmeye baslamistir
(Dumanli, 2011, s.143). Hellmich (2000) ise ozellikle erkek dergilerinde yer alan
kasli ve yart c¢iplak gorsellerle dolu reklamlarda yansitilan erkegin, gercek
diinyadaki erkek ile higbir iligkisi olmadigini belirtmektedir. Dolayisiyla erkek de
yillar igerisinde kadinin reklamlarda yansitilmasi sorununda oldugu gibi ayni
seylerle karsilasir olmustur. Kolbe ve Albanese tarafindan 1996 yilinda erkek
dergilerinde tek erkek gorselinin yer aldig1 reklamlar {izerine yaptig1 arastirmasinda
reklamlarin ¢ogunda siradan bir birey olarak yer almadiklarini; giiclii ve zor erkek
imajina sahip olduklarmi ortaya koymustur. ilgili reklamlarda erkek genellikle
nesnellestirilmis ve kisiliksizlestirilmistir.

Saatcioglu ve Sabuncuoglu tarafindan 2016 yilinda yapilan bir arastirmada ise
kadinlarin erkek bedenlerinin kullanildig: reklamlara erkeklere kiyasla daha olumlu
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tepkiler verdikleri, tiim katilimcilarin bu reklam igeriklerini etik acidan rahatsiz edici
bulmadiklari, erkeklerin bu igeriklerde hemcinslerinin daha fazla asagiladigini
diigiindiikleri ve bu reklamlar1 daha ¢ok disil olarak algiladiklar1 ortaya konulmustur.
Bununla birlikte her iki cinsiyetin bu igeriklerin birer pazarlama araci kullanildig:
konusunda bilingli olduklari, reklamlarin satin alma kararlar {izerinde olumsuz bir
etkisinin olmadigi, kadinlarin markay: erkeklere oranlara tiikketme egilimlerinin daha
¢ok oldugu bulgular elde edilmistir (Saatgioglu ve Sabuncuoglu, 2016, $.434).

Patterson ve England tarafindan 2000 yilinda yapilan bagka bir arastirmada ise
yasam tarzi dergilerinde erkek bedeni goreli olarak tekdiize tasvir edilmis, erkelerin
giiclii, erkeksi ve zor biri olarak gosterildigi; iiriin kategorisi ile erkegin iligkisine
bakilmaksizin kullanildigt bulgusuna erisilmistir. Kadin- erkek iligkileri agisindan
degerlendirme yaptigimizda da durum benzerlik gosterir. Onceleri erkek sadece ev
disindaki islerden sorumluyken, “modern erkek” imajiyla, ev icinde de esine,
annesine yardimei, ortaklasa bir hayat siirdiiren konumundadir. “Erkege hi¢ bir sey
olmaz, erkek her duruma dayaniklidir” gibi erkek kimligine gereginden fazla
sorumluluk atfeden durum da ortadan kalkmis; reklamlarda da islendigi gibi erkek,
sagligina dikkat eden, dig goriiniisiine ve 6z bakimina 6nem gosteren imgeler olarak
izlenmeye baglanmistir. 1980’lerle birlikte biiyiik farklilik gosteren erkek imgesi,
“macgo” gibi bir tabirle Ortiigse bile 6z bakimina, giyimine énem veren modellerle
reklamlarda temsil edilmistir (Gokpinar, 2015, s5.103-104).

Postmodern Kkiiltiirle birlikte toplumsal cinsiyet rollerinde yasanan degisiklikler,
erkek ve kadin arasindaki is boliimiinde farkliliklara yol agmistir. Kadinin is
hayatinda varlik gostermesi ve toplumsal hayatta yasanan diger degisimler, erkegin
ev islerinde gorev listlenmesine zemin hazirlamistir. Erkeklere ait alanlar olarak
bilinen bazi alanlarda kadinlarin kendini ispat etmeye baslamasiyla, istiin erillik
anlayisinda degisiklikler yasanmis, erkekler kadinlarin segimlerini onaylamak ve
kadin otoritesini kabul etmek zorunda kalmislardir. Béylece hem is boliimii, hem de
otorite alanlarinda degisiklikler s6z konusu olmustur (Gokpinar,2015:105).

2011 yilinda Cristina Perez Balitaan tarafindan yapilan “Cinsiyet Rollerinin Reklam
Endiistrisi’nde Algilart” baglikli ¢alismada reklam endiistrisinde giderek kadin
reklamcilarin daha fazla tercih edilir hale gelmesine karsilik, cinsiyetgi soylemler
temelinde kadinlarin ¢ok fazla duyarhilik gosteremedikleri ileri siiriilmistiir (SS.28-
29).

2015 yilinda Zayer ve Coleman tarafindan yapilan bir arastirmada ise reklam
profesyonellerinin cinsiyet sunumlarini nasil algiladiklart ve bu algilarinin onlarin
strateji ve yaratim siireglerini nasil etkiledigi sorusu ortaya konmaya calisiimistir.
Buna gore reklam profesyonellerinin reklamlarda kadin ve erkegi cinsellestirdikleri
ve baskin toplumsal sdylemleri yansittiklari; reklamlarda erkegin sabirli, giicli,
duygusal yonii az, aciya dayanikli; kadinlarin ise daha duygusal oldugunu
benimseyen maskiilen diisiince dogrultusunda tiretildigi ileri stirtilmiistiir (s.271).
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Dolayistyla zaman icerinde reklamda erkegin temsilinde degisimler olmasina
karsilik reklama bu degisimin yansitilmasinda bir sorun oldugu agiktir. Bununla
birlikte ozellikle son donemlerde kadinlarin reklam sektoriinde daha g¢ok yer
almalarina karsilik baskin erkek temsillerini reklamlarda kullanmaya devam etmeleri
de sasirtict bir gelisme olarak degerlendirilmistir.

Bu noktada meydana gelen gelismeler 15131nda Istanbul’daki erkeklerin kendilerini
hangi tlir erkek mitiyle tanimladiklari, reklamlarda iiretilen erkeklik mitlerine
yonelik yaklagimlari ve toplumsal cinsiyet esitligi vaadi sunan reklamlar1 nasil
degerlendirdikleri merak edilmekte, caligma ile betimsel temelde bu goriisler ortaya
konmaya calisilmaktadir.

4. ISTANBUL’DAKI ERKEKLERIN REKLAMLARI URETILEN
ERKEKLIK MITLERI VE TOPLUMSAL CINSIYET ACISINDAN
DEGERLENDIRMESI

4.1. Arastirmanin Amaci
Bu calismada Istanbul’daki erkek katilimcilarin;
1) Kendilerini tiretilen erkeklik mitlerinden hangisi igerisinde gordiikleri,

2) Reklamlarda erkeklerin ve kadinlarin gergek yasama uygun sunulma
bicimine yonelik gorisleri,

3) Toplumsal cinsiyete bakis agilari,

4) Tirkiye’deki reklamlar1 toplumsal cinsiyet agisindan degerlendirmeleri ve bu
konudaki beklentileri,

5) Toplumsal cinsiyetin saglanmasi yoniinde uygulamalar1 olan Argelik ve
Vodafone markalarinin yaptiklar1 reklamlara bakis acilarinin betimsel temelde
ortaya konulmasi amaglanmustir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada kantitatif aragtirma yontemlerinden biri olan anket metodu ile kalitatif
arastirma yontemlerinden derinlemesine miilakat yontemi kullanilmigtir. Anket
calismasinda ¢evrimigi anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

2019 niifus verilerine gore Istanbul'un niifusu 15 milyon 519 bin 267 kisi olarak
kaydedilmistir. Bu rakamm 7.790.256 ise erkek niifusu olusturmaktadir
(https://www.nufusu.com/il/istanbul-, 10.07.2020). Buna gore Istanbul’da 2019
yilinda yasayan 7.790.256 erkek arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
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Evren biiyiikliigii 1.000.000 ve {izeri ise, 6rneklem biiyiikliigiiniin %95 giivenirlik
diizeyi i¢in 384 olmasi yeterli kabul edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 132-134).
Buna gore s6z konusu giivenirlik diizeyini saglamasi sebebi ile Istanbul’da yasayan
458 erkek katilimci aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Ayrica g¢evrimi¢i ankette sorular 19 Mayis-25 Temmuz 2019 tarihleri arasinda
sosyal medya hesaplarindan yapilan paylasim ile kolayda ornekleme metoduyla
Istanbul’daki 18 yas alti-60 yas iistii yas araligmdaki 458 erkek katilimciya
ulastirilmigtir. Derinlemesine miilakat ise Istanbul’da yasayan 18-57 yas arasindaki
12 erkek katilimciyla yapilmistir. Bu yas grubunun seg¢ilmesinin amaci
katilimcilarin belirli bir biling ve eriskinlik diizeyi olmasinin yan1 sira  genis bir yas
skalasinda konu hakkinda erkek katilimcilarin farkli goriislerine objektif bir sekilde
ulagmay1 saglamak olmustur.

4.4. Arastirmanin Bulgularn

Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik yapilari incelendiginde yaridan
fazlasinin (%53.7) 18-29 yas araliginda oldugu; onu 30-40 yas araliginin (%23.8) ve
18 yas alt1 erkek katilimeilarin (%13.8) izledigi; %8.7’sinin ise diger yas gruplarini
olusturdugu goriilmistiir. S6z konusu katilimcilarin ayrica yariya yakimnin (%43)
liniversite mezunu oldugu; bunu %31.4 ile lise mezunlar1 ve %13.5 ile yiiksek lisans
mezunlarimin takip ettigi; bunu da %12,1 ile diger grubun (ilkokul) izledigi
bulgusuna ulasilmistir. Gelir durumu agisindan ise hemen hemen dengeli bir
dagilimin oldugu gorillmiistiir. Buna gore katilimcilarin %26.9°u 1000-2999TL,
%26.9’u 3000-5999TL, %25.1°1 6000 TL ve iizeri, %21.1’inin ise 1000TL ve alt1
gelire sahip olduklar1 goriilmiistiir. Medeni durum agisindan ise katilimcilarin
cogunluga yakininin (%71.8) bekar, %28,2’sinin ise evli oldugu goriilmiistiir.

Derinlemesine miilakatta ise katilimcilarin agirlikta 18-29 yas araligindaki {iniversite
ogrencileri oldugu (7 Kisi), onlar1 30-40 yas arahigindaki kisilerin (4 Kisi) takip
ettigi ve 41-57 yas aralifinda ise 1 kisinin oldugu gériilmiistiir. Egitim durumlari
acisindan ise katilimcilarin agirlikta tiniversite 6grencilerinden (7 Kisi) olustugu
goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunluga yakini (8 Kisi) bekarken, 4 katilimei
evlidir.
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Soru 1)Kendinizi nasil bir erkek olarak tanimlarsiniz?
458 responses

@ Geleneksel Tiirk Erkegi
@ Modem Tirrk Erkegi

© Metroseksiel Erkek (Bakimli-Nazik
erkek)

@ Retroseksiel Erkek (Modern Mago)
@ Diger

Sekil 1. Tiirkiye’deki Erkeklerin Kendini Tanimlamasi

Sekil 1’de de goriildiigii tizere Tiirkiye’deki erkeklerin kendilerini ¢ogunlukla
(%37.1) “Modern Tiirk Erkegi” olarak tanimladiklari, bunu %34.5 ile “Geleneksel
Tirk Erkegi” ve %9.8 ‘lik paylarla “Metroseksiiel ve Retroseksiiel Erkek”
tanimlamalarinin  izledigi goriilmistiir. %9.8’1 ise diger yanitim1 vermistir.
Derinlemesine miilakatta da katilimcilarin  ¢ogunluga yakini (7 kisi) kendini
“Modern” erkek olarak ifade ederken, 4 tanesi “Gelencksel” erkek, 1 tanesi de
“Metroseksiiel” erkek olarak kendini tanimlamaistir.

Soru 2)Reklamlarda gordiglinliz “erkek karakter” gercek diinyadaki erkekleri sizce yansitiyor mu?

458 responses

@ Evet
@ Hayr
@ Bilmiyorum

Sekil 2. Reklamlarda Goriilen Erkek Karakterin Gergek Yasama
Uygunlugu
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Bu soru karsisinda katilimcilarin biiyiik cogunlugunun (%76.9) reklamlarda goriilen
erkek karakterin gergek diinyadaki erkekleri yansitmadigini diisindiikleri ¢ok az bir
kisminin (%12.2) yansittig1 goriistinii paylastigi saptanmistir. %10.9 ise bilmiyorum
yanitini vermistir.

Derinlemesine miilakat analizinde ise katilimcilarin tamamina yakininin (9 kisi)
reklamlarda erkeklerin gergek diinyay1 yansitmadigimi belirttigi ancak yansitmasina
da gerek olmadigini, “giinkii reklam kurgusunun ticari bir kurgu olmasi sebebiyle
buna gerek olmadigi” kanaatinde olduklart gézlenmistir.

Katilimeilara “Toplumsal cinsiyet denildiginde akliniza en ¢ok hangi cinsiyet gelir?
sorusu yoneltildiginde yaridan fazlasmin (%57.4) “hem erkek, hem kadin” cevabi
verdigi, ayrica %31’inin “kadin” yanit1 verdigi gézlenmistir.

Derinlemesine miilakat analizinde de katilimcilarin tamamina yakiminin (10 kisi) bu
soruya toplumsal cinsiyet denildiginde “hem kadin hem de erkek” yanitim
verdikleri gorilmiistiir.

“Tiirkiye’deki reklamlarda sizce toplumsal cinsiyet esitligi var midir?” sorusuna ise
yaridan fazlasinin (%54.6) “hayir yoktur” yaniti verdigi; %24.5’inin “evet vardir”
yanitt verdigi; %21’inin ise “bu konuda bilgim yok” cevabinda bulundugu
gorillmistir.

Derinlemesine miilakat analizinde de katilimcilarin  tamaminin (12 Kkisi)
Tiirkiye’deki reklamlarda toplumsal cinsiyet esitligi olmadig1 kanaatinde olduklar
gozlenmistir.

“Tiirkiye’de reklamlarda Tiirk erkeginin dogru yansitilmasini ister misiniz?” sorusu
kaitlimeilara yoneltildiginde ise bilylik ¢ogunlugunun (%89.3) “Evet” yanitin
vermesi dikkat ¢ekmistir. Aymi sekilde “Tiirkiye’deki reklamlarda Tiirk kadininin
dogru yansitilmasini ister misiniz?” sorusuna ise tamamina yakininin (%92.6) “evet”
yanitt vermesi de kayda deger bir bulgu olarak degerlendirilmistir.

Derinlemesine miilakata katilan katilimcilarda da benzer bir diisiince oldugu
goriilmiis, katilimeilarin bityiik ¢ogunlugunun (8 kisi) hem kadin hem de erkegin
reklamlarda dogru yansitilmasi gerektigi kanaatinde olduklart bulgusuna
ulagtlmstir.

“Reklamlarda toplumsal cinsiyet esitligi olmalt m1?” sorusuna ise ¢ogunlugunun
(%80.1) reklamlarda toplumsal cinsiyet esitligi olmas1 gerektigi goriisiinde oldugu
kaydedilmistir.

Derinlemesine miilakat yapilan katilimcilarin gogunlugu (8 kisi) reklamda toplumsal
cinsiyet esitligi olmas1 gerektigi goriisiinde bulunmustur.

“Argelik tarafindan yapilan cinsiyetci sOylemleri diizelten "Esit Sozlik"
uygulamasinin reklami sizi "toplumsal cinsiyet esitligi" konusuna duyarl
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olabilmeniz baglaminda etkiledi mi?” sorusu karsisinda ise katilimcilarin yaridan
fazlasinin (%60.9) etkiledigini ifade ettigi; %34.3’liniin ise etkilenmedigini
sOyledigi gbzlenmistir.

“Vodafone tarafindan yapilan cinsiyet¢i soylemleri diizelten Kirmizi Cizgi
uygulamasinin reklami sizi "toplumsal cinsiyet esitligi" konusuna duyarli
olabilmeniz baglaminda etkiledi mi?” sorusuna ise katilimcilarin yarisindan
fazlasinin (%62.7) “Evet” yanitini; %37.3’1 ise “Hayir etkilemedi” yanit1 verdikleri
gdzlenmistir.

Derinlemesine miilakata katilan erkeklerin bu iki reklami degerlendirmesinde ise
cogunlugunun (10 kisi) iki reklam1 da toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda yeterli
gormedikleri, samimi bulmadiklari, bu baglamda reklamlarin toplumsal cinsiyet
esitligi yaratmada cok etkili sonuglar verecek reklamlar olarak bu reklamlar
degerlendirmedikleri goriilmistiir.Miilakata katilan erkek katilimcilara gdre bu
duyarliligin saglanabilmesi i¢in Oncelikle kisinin bilinglenmesi ve davranigina
yerlestirilmesi 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla bu bilinglenme ve davranig
degisiminin saglanmasinda tek basina reklam yeterli olmayacaktir. Bununla birlikte
“ticari sebeplerle reklamin toplumsal cinsiyet konusunda ¢ok fazla uygulanabilirlik
saglamayacagina” vurgu yapilmasi da dikkat ¢eken cevaplar arasinda yerini almistir.

5. SONUC

Reklam aracilifiyla markanin 6zellikleri ve faydalari aktarildigi gibi, toplumsal
yaptya 0zgii deger ve kaliplarin aktarimi da gerceklesmektedir.

Reklamin kiiltlir endiistrisi ve tiiketim kiiltiiriinii yaymada 6nemli bir arag olmasi
yaninda, reklamlarda iglenen cinsiyet rolleri de toplum tarafindan igsellestirilmekte
ve erkek kimliginin yeniden insasinda rol oynamaktadir (Gokpinar,2015:105).

Ancak reklam toplumda cinsiyet ideolojisini iireten alanlardan sadece bir tanesi
olarak goriilmektedir.1930’lardan giiniimiize kadar cinsiyet rollerinin toplumsal
yapidaki degisimlere bagli olarak degistigi vurgulanmaktadir. Bu noktada
reklamlarda “toplumsal cinsiyet esitligi” konusunda hem kadina, hem de erkege esit
derecede yaklasilmasi 6nem arz etmektedir. Ciinkii konu sadece “kadin” odakli
degildir. Ozellikle 1980 sonrasi reklamlarda bedeni bir obje olarak sunulmaya
baslayan ve gilinlimiizde de devam eden “erkek” de kendinin gergek diinyadaki
yansimasini goremedigi i¢in bu durumdan memnun degildir. Ancak o&zellikle
derinlemesine miilakatlarda erkegin reklamin isleyis yapist ve kurallar1 geregi bunu
yapmasina gerek olmadigi kanaati dikkat ¢eken bir bulgu olarak degerlendirilmistir.

Modern ve geleneksel Tiirk erkegi mitleriyle agirlikta kendini tanimlayan bugiiniin
Tiirk erkegi 6zetle reklamlarda kendisini gergek bir sekilde géremedigini; toplumsal
cinsiyet dendiginde aklina hem erkek hem de kadin cinsiyetinin gelmesi ile bir biling
diizeyine sahip oldugunu; yarisindan fazlasinin reklamda toplumsal cinsiyet esitligi
olmadigini diisiindiigii gozlenmistir.
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Katilimeilarin tamamina yakininin hem kadinin, hem de erkegin reklamlarda dogru
sekilde temsil edilmesini istedigi; hatta kadinin dogru gosterilmesi taleplerinin
erkeklere gore ¢ok daha yiiksek oldugu dikkat ¢ekmistir Bu baglamda Tiirkiye’deki
erkek tiiketicinin reklamlarda kendisinden daha da ¢ok kadinin dogru gosterilmesi
hassasiyeti tasidigi soylenebilmektedir. Katilimeilarin tamamina yakininin
reklamlarda toplumsal cinsiyet esitligini istemesi de bu noktada degerli bir bulgu
olarak goriilmiistiir.

Arcelik ve Vodafone’un oOrnek reklamlarindan toplumsal cinsiyet esitligine
duyarlilik saglama kisminda etkilenmekle birlikte 6zellikle derinlemesine miilakat
kisminda bunu ¢ok samimi bulmadiklari, reklamin kimyasi nedeniyle bu amaca
hizmet etme yiikiimliligi olmadigint diisiindiikleri; ancak bu duyarliligin
saglanabilmesi icin oncelikle kiginin bilinglenmesi ve davranisina yerlestirmesiyle
bunun basarilabilecegini, ticari sebeplerle reklamin toplumsal cinsiyet konusunda
¢ok fazla uygulanabilirlik saglamayacagina vurgu yaptiklar1 bulgularina
ulagilmustir.

Dolayistyla en temel sorun reklamda kullanilan karakterin ger¢ek diinyada
sergiledigi rol ile, reklamda kendisine mal edilen roliin tutarsizligidir. Bu baglamda
toplumu sekillendirici giicii olan reklam sektoriindeki tiim kadin ve erkek taraflara
(yaratict ekip, reklamverenler, medya, statejistler, reklamla ilgili sivil toplum
kuruluslari, tiniversiteler vb.) toplumsal cinsiyet esitligi saglamada 6nemli bir
sorumluluk diismektedir.

Gelecekte yapilacak aragtirmalarda ise orneklem boyutu ve aragtirmanin ekseni
betimsel boyutun otesine gegerek tim Tirkiye’yi igine alacak sekilde ve farkli
degiskenlerin birbirini nasil etkilediklerine odaklanarak detayli bir analizle ortaya
konulabilir. Hatta mecra bazl reklamlarda bu konunun ele alimig1 geleneksel-dijital
ortamlar kiyaslanarak cinsiyetler temelinde degerlendirilebilir.
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