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BISCOLATA REKLAMINDAKI YARI CIPLAK ERKEKLERI iZLEYEN ERKEKLERE DAIR BiR
ALIMLAMA GALISMASI!

Atilhm ONAY?

Ufuk ERIiS?
0z

Erkek bedenin kadin bedeni gibi reklamlarda gekici bir nesne olarak kullanilmaya baglanmasi 20.

yiizyilin sonlarina rastlamaktadir. Kullanilan erkek bedenleri ayni kadin bedenlerinin reklamlarda kullanildig: gibi
kusursuzdur. Cekici yiiz hatlarina sahip erkekler kasli, tiiysiiz bedenleriyle reklamlarda boy gostermektedirler.
Cogunlukla hedef kitlesinin kadin oldugu diisiiniilen reklamlarda rastladigimiz bu erkekler dikkat ¢ekmek,
reklamim c¢ekiciligini arttirmak amaciyla kullanilirlar. Tirkiye’de yari ciplak, “kusursuz” erkek bedenlerinin
kullanildigi reklam filmlerine siklikla rastlanmamasina ragmen; 2011 yilinda bir seri halinde yaymlanmaya
baglayan “Biscolata” biskiivi reklamlar1 bu durumu degistirmistir. Serinin ilk yaymnlanan reklam filminde yar1
ciplak, kasl, tiiysiiz, yakisikli erkekler biskiivinin hazirlanma asamalarmi canlandirmaktadirlar. Erkekler yari
ciplak, “kusursuz” erkek bedenlerini sergileyen bir reklamla karsilastiklarinda ne yapmaktadirlar? Boyle bir
reklami nasil okumaktadirlar? Bu arastirmayla temel olarak yukaridaki sorulara cevap aranmaya caligilmigtir.
Arastirma yontemi olarak alimlama (reception) ¢aligmalarindan faydalanilarak focus grup yontemiyle on geng
erkegin diistinceleri Ogrenilmeye ¢alisilmistir. Reklam filmi once gruptakilere izletilmis ardindan sorular
yoneltilmigtir. Grup tartigmalar1 kaydedilmis ve alimlama ¢aligsmalar1 6zelinde analiz edilmistir. Bilindigi gibi,
kiiltiirel ¢aligmalar kapsaminda yer alan alimlama galismalari aktif izleyici kuramina dayanmaktadir. Buna gore bir
medya iletisinin birden farkli okumasi gergeklesebilir. Bu ¢alisma, bu farkli okumalara odaklanarak geng erkeklerin
“kusursuz” erkek bedenlerinin sergilendigi bir reklamla karsilastiklarindaki diisiincelerini ortaya cikarmayi

amaglamistir.
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A RECEPTION STUDY OF MEN WATCHING NUDE MEN IN BISCOLATA
ADVERTISEMENT

ABSTRACT

The use of man’s body as an appeal factor in advertisements may be traced back to the end of the 20th

century. The male bodies used in the advertisements appear to be perfect, as it is the case with woman’s body. Men

1 Bu ¢aligma bildiri seklinde 20-22 Eyliil 2013 tarihleri arasinda gergeklestirilen 3. Uluslararasi Sosyal
ve Beseri Bilimler Konferans1® nda, Roma-italya, (3rd International Conference on Human and Social

Sciences, Rome-Italy) sunulmustur. Bu makale sunulan bildirinin gézden ge¢irilmis ve genisletilmis
halidir.

2 Yrd. Dog. Dr. Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi, aonay@anadolu.edu.tr
3 Yrd. Dog. Dr. Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi, ueris@anadolu.edu.tr
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possessing attractive faces show up in the advertisements with their hairless and well-muscled bodies as an appeal
factor. In general, such men are used as a tool to arouse some sort of attraction and attention-and thereby to increase
the appeal of a particular advertisement-where the target audience is considered to be the women. Half-naked
“perfect” male body has not been a widespread element in Turkish advertisement movies until 2011, when a new
series of advertisements of “Biscolata” biscuits appeared on TV. In the first part of that serial, half-naked, well-
muscled and hairless men were depicted as working in the processes of the preparation of the biscuits. This study
focuses on this advertisement, revolving around two inter-related questions: How do men react when they encounter
with an advertisement full of men half naked with perfect bodies? How do they read the advertisement? As the
research method, focus group technique is applied by the participation of ten young men, where relied on the
insights from the reception analysis approach. First these ten young men watched the advertisement, and then, we
asked designated questions to them. The group discussions were recorded and analyzed with the help of reception
analysis method. As widely known, the category of reception studies, as a part of cultural studies, is based on the
theory of “active audience”. The main assertion of this theory is that a media text may be read in several ways. This
study attempts to reveal the young men’s thoughts about the advertisements in which there is an appearance of
perfect male bodies.

Key Words: Masculinity, advertising, audiences, reception analysis, Biscolata ad
Giris

20. yy’in sonu basta iletisim alanindaki gelismeler olmak iizere toplumlari
etkileyecek birgok gelismenin ortaya ¢ikmaya bagladigt bir doénem olarak
nitelendirilir. Degisim cinsiyet kimligi algist1 ve cinsiyet rolleri iizerinde de

gozlenmektedir. “Erkek”, “kadin” olma halleri ile toplumun kadin ve erkek rollerinden

beklentileri de degisimin bir par¢asidir.

Feminist calismalarla birlikte kadinlar iizerine yapilan calismalarin sayisi
oldukca artmistir ancak erkekler {izerine yapilan ¢alismalar hala siirli sayidadir. Bu
siirli galismalarin ortak noktasi artik tek bir erkeklikten degil farkli erkekliklerden

bahsetmemizin gerekliligi iizerinedir.

Connell (1998), farkli erkeklikler arasindaki iligkiyi, alanda Onemli
tartismalara Onciilik eden ‘hegemonik erkeklik’ kavramiyla agiklamaya calisir.
Erkegin tek bir bigimde, bir 6rnek model iizerinden temsil edilmesi, tek bir erkeklik
biciminin, diger erkeklik bi¢imlerinin tiimiinii yok saymasi, farkli bi¢cimlere yasama
alan1 birakmamas1 anlaminda baskici bir tanimlamadir. Diger erkeklik bigimleri ya
yok sayilir ya da marjinallestirilir. Bu anlamda erkeklik, yalnizca kadinlar {izerinde

egemenlik kuran bir iktidar bi¢imi degil, diger erkeklik bicimleri iizerinde de son
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tahlilde siddeti iceren bigimde tahakkiim kuran bir yap1 olarak karsimiza ¢ikar (Akca
ve Tonel, 2011: 26).

Erkekler ve erkekligin kurulusu iizerine tartismalar yogunlasarak stirmesinin
yaninda cinsiyete dayali davramig farkliliklarinin tanimlanmasinin 1970’ler ve
1980’lerden baglayarak popiiler aragtirma konulari i¢ine girdigi sdylenebilir. Erkeksi
davraniglar, kadinsi davranislarla ilgili biyoloji, anatomi ve psikoloji temelli
calismalar artmaya baslamistir. Giig, akil, aktiflik, catismadan ka¢gmamak, siddet
uygulayabilmek, rekabet becerisi ve basar1 tutkusu, teknolojik bilgiye ve uzmanliga
sahip olmay1 istemek, risk alma ve macera pesinde kosma arzusu ve kahramanlik
istencine sahip olmak 70’ler ve 80’lerde erkeklik belirtisi olarak kabul edilmekteydi.
Ote yandan duygusallik, pasiflik, baris¢ilik, anlayish ve sefkatli olmak gibi dzellikler
de kadinsilik belirtisi olarak tanimlanmaktaydi. Bu iki farkli listelemeyi ve bu
ozelliklerin hangi kosullarda hangi kadinlarda / erkeklerde var oldugunu agiklamay1
amaglayan aragtirmalarin cogu erkekligin dogustan var olan biyolojik bir 6zellik kabul
edilmesine kars1 ¢ikmiyordu; sadece bunun toplumsal/kiiltiirel disa vurus bigimlerini,
gergeklesme hallerini ampirik arastirmalar yaparak tanimlamaya ¢alistyordu (Sancar,

2011: 29).

Avrupa ve Amerika’da baglayan erkeklik c¢alismalarinin ve yazininin
Tiirkiye’ye gelmesi, postmodernite ve kiiresellesme ¢ercevesinde kimliklerin yeniden
tartisildigr 1990’11 yillara rastlar. Bu yillar, Tiirkiye’de konjonktiirel olarak modernite
ve Tiirk modernlesme projesinin, farklilik, kimlik ve temsil gibi kavramlar {izerinden
yeniden tartisildigr ve sorgulandigi yillardir. Bu nedenle, Tiirkiye’de erkeklik
hareketlerinin ve erkeklige iliskin akademik ¢aligmalarin ortaya ¢ikmasi oldukga geg
olmustur (Akca ve Toénel, 2011: 31).

Degisen erkek olma hallerini gézlemlemek i¢in medya 6nemli firsatlar sunar.
Televizyon dizileri, filmler, televizyon reklamlari farkli erkeklik temsilleri ile doludur.
Konuyla ilgili akademik literatiir incelendiginde medya ve erkeklik tizerine yapilmis
calismalarin sinirh oldugu gorilir. Bu calismalarin biiyiik ¢ogunlugu medya ve
temsiliyet tizerinedir ancak konunun bir diger ayagimi da temsil edilen bu erkeklik

“hallerinin” izleyicisi olabilen erkeklerin diistinceleri olusturmaktadir. Erkeklerin
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medyada karsilagtiklar1 farkli erkek olma hallerine yonelik diisiinceleri glinlimiizde

“erkekligi” ve “erkekleri” anlama agisindan 6nem tagir.

1. Erkeklik, izleyiciler Ve Reklamlar

izleyiciler kitle iletisim araglarin1 izlerken genis Olciide biricik kisisel
deneyimleri ile meslek, toplumsal cinsiyet rolleri, toplumsal sinif ve etnik grup gibi
ozelliklerinden temellenen zengin bir toplumsal birikimi ise kosarlar. Yukarida
sayilan bu 6zellikleri kullanarak izleyiciler etkin olarak filmlerin, dergi makalelerinin,
televizyon programlarinin, yazili ve gorsel reklamlarin ve billboardlarin anlamlarini
kendi bakis agilarina gore insa ederler. Bu bakis acis1t medyanin geleneksel {iretim ve
tiketim arasindaki bagina meydan okuyan bir bigimdir. Tiiketim eyleminde
kisisellestirilmis anlam setleri iiretilmektedir. Tiiketici iliretme anlayisi, tiiketiciyi
ideolojik bir sistemin sadece alicisi olarak konumlandiran pasif modelden daha
karmasik olan tiiketicilerin anlam ¢6ziimleme eylemlerinin de hesaba katildig1 ve aktif

bir anlam iiretici olarak ele alindig1 bir modeli gerektirmektedir.

Cinsellik ve reklamlar birlikte diisiiniildiigiinde ise; reklamlarda cinselligin
kullanimina kars1 tiikketicilerin tepkilerinin uzun yillardir sadece cinselligi ve cinselligi
cagristiran durumlarda tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz degerlendirmelerinin olup
olmamasi boyutuyla degerlendirildigi goriilmektedir. Bu bakis agis1 da genellikle
kadin ¢iplakligi ve cazibesi ile iliskilendirilmistir. Bir reklamin cinsel igeriginin
degerlendirilmesi belki de izleyenin toplumsal cinsiyetinin bir islevidir. Kadinlar
genellikle cinselligi daha saldirgan ve rahatsiz edici bulmaktadirlar. Arastirmalar,
kadinlarin ¢iplak kadinlarin yer aldigi reklamlar1 daha az ilging ve ¢ekici buldugunu
ve erkeklere gore daha fazla olumsuz degerlendirmelerde bulunduklarini ortaya

koymaktadir (Elliot, vd., 1995: 189).

Reklam diinyasi1 hala giizel insanlarin diinyasidir. Reklamlardaki erkek imgesi
giiclii, kasli ve iri olarak degerlendirilir. Reklamlardaki kadinlar ise egzotik, yenilikleri
takip eden, klasik, komsu kiz1 ya da sevimli olarak siniflandirilmislar ve ¢ok az 6rnekte
cekici olmayan tiplerde gosterilmislerdir. Bu tipteki insanlarin kullanimi biiyiik

ihtimalle modelden {irline olumlu bir bakis acist ya da duygu gegirmek veya bu
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modelleri referans grubun temsilcileri olarak sunma girisimi olarak degerlendirilebilir.
Bununla birlikte, bu imgelere tekrar vasitasiyla maruz kalmak hem bireysel
tiiketicilerde hem de genel olarak toplumda biiyiik etkilere neden olabilir. (Gulas ve
McKeage, 2000: 19). Sonugcta reklam bir ikna edici iletisim siirecidir. Profesyonel bir
alan olarak degerlendirilmis ve gelismistir. Davranig ve tutumlarn etkileme
amacindadir. izleyicilerin kendilerini etkilemeyi amaglayan bu imgeler toplulugundan
hi¢ etkilenmediklerini sdylemek pek de mantikli olmaz (Gulas ve McKeage, 2000:
20).

Cagdas toplumda, erkek davraniglart hakkindaki mesajlarda uygun ya da kabul
edilebilir standartlar karmasiktir. Bazi yonleriyle mesajlar geleneksel erkege 6zgii
niteliklerin 6nemini vurgularken bazilar1 erkek ruhunun komiinal yaninin gelisiminin
arzu edilmesini vurgulamaktadir. Bu acidan bakilinca, bircok erkek icin kabul
edilebilir erkek davramisina karsi tutumlar c¢atisan diistinceler temelinde
yiikselmektedir. Bu sebeple, bu tutumlar, geleneksel olsun ya da olmasin erkeksi
imajlarin anlik etkiler konusundaki durumlar1 slipheli goriinmektedir. (Garst ve

Bodenhausen, 1997: 563).

Erkekler ve kadmnlarin hayatlarmin toplumsal ve kiiltiirel dontistimlerce
etkilenmekte oldugunu diisiinecek olursak; ge¢ modernlikte ortaya ¢ikan cinsellik
bigimlerinin erkekler, erkeklik ve toplumsal cinsiyet iligkileri agisindan biiyiik Gnem
tasidigini sOylemek miimkiindiir.  Cinsel hazzin yeniden iiretim ve evlilikten
ayrigmasi, yeniden iiretim teknolojilerinin geligsmesi, lezbiyen ve geylerin toplumsal
hayatta daha fazla gortiniirliik kazanmalari, cinsel iiriinlerin ve pornografinin kitlesel
tiretimi ve HIV/AIDS hastaliginin ortaya ¢ikist gibi toplumsal ve kiiltiirel degisimler
erkekligin anlami {lizerine biyiik etkiler yapmistir (Haywood ve Ghaill, 2003: 32).
Erkeklik tartigmalarinda sikliklar karsimiza ¢ikan bir baska konu heteronormatif
diisiince bigimidir. Oxford dil sozliigiinde heteronormatif (heteronormative) kavrami
“heterosekstielligi normal ya da tercih edilen bir cinsel yonelim olarak goren diinya
goriisii” olarak tanimlanmaktadir.* Farkli cinsel ydnelim bicimlerinin olabileceginin

kabul edilmedigi; tek cinsel yonelim bi¢iminin karsi cinsler arasinda olabilecegini

4 http://www.oxforddictionaries.com/definition/english/heteronormative Erisim Tarihi: 16/02/2016
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baskin bir sekilde kabul eden topluluklarda; diger cinsel yonelim bi¢imlerini yok sayan
ve biiylik ¢ogunlukla ataerkil ideolojinin baskin oldugu, dolayisiyla heteroseksiiel

erkekligin yiiceltildigi gruplarda siklikla goriiliir.

Erkekligin (masculinity) neden bu kadar 6nemli oldugu sorusu basit bir soru
olarak goriinmekle beraber bu sorunun birgok cevabi vardir Bununla birlikte, bu
arastirmada erkekligi tartismamizin nedeni olarak erkeklerin kimliklerini bir erkek
ideoloji ile insa etmeleri ve bu ideolojinin yasamlarinin tiim noktalarini etkilemesi
sOylenebilir. Bu, erkeklerin kendi cinsleriyle ve karsi cinsle olan iliskilerini, meslek
secimlerini ya da diger toplumsal kararlarini ve sonug olarak diinyay1, toplumu ve bazi
normlar1 anlamalarimi etkilemektedir. Hem deneysel hem de elestirel ¢alismalar
erkekligin kiiltiirel ingasina isaret etmektedirler. Jeffrey Weeks de hem erkekligin hem
disiligin zaman i¢inde toplumsal pratiklerin insa edildigini ve erkek ve kadin

arasindaki iligkileri doniistiiren toplumsal cinsiyet projeleri oldugunu belirtmektedir
(2005).

Cinsel roller ve pornografi {izerine olan deneysel arastirmalar odak noktalar1
olarak farklilik gosterseler de medyada erkekligin temsili acisindan bir birikim
saglamiglardir. Cinsel rol arastirmalart medya igeriginin yogun bicimde erkekligi
kalip yargisal olarak sundugunu gostermektedir. Bunun yaninda, bu durumun birey
olarak erkegin erkeklik nosyonu iizerinde dogrudan bir etkisi olmasi konusunda elle
tutulur kanit yoklugu bu arastirmalarin kesin bir sonu¢ olarak yorumlanmasini
zorlagtirmaktadir. Pornografi {lizerine yapilan arastirmalarda ise acik¢a ikna edici
kanitlar bulunmaktadir. Pornografi konusunda siddet i¢eren ve kadini asagilayan bir
bakis acis1 erkegin kendi erkeklik nosyonu iizerinde biiyiik etki sahibidir. Ilgili
arastirmalar bir erkegin siddet iceren ve asagilayici bir bakis agis1 olan bir porno
izlediginde kadma karsi bu yonelimin kendi erkeklik duygusu iizerinde 6nemli bir

etkisi oldugunu gostermektedir (Fejes, 1992: 17).
2. Kiiltiirel Gahigmalar Ve Alimlama Galigmalari

Medya mesajlarinin alicilart etkileyip etkilemedigi, iletisim arastirmalarinin
merkezinde yer alan bir konu olmustur. Kiiltiirel {irtinlerin genis kapsamli dagitim ve

liretiminin ortaya c¢ikisindan itibaren, akademisyenler, bu iirlinlerin tiiketiciler
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tizerindeki etkilerini sorgulamaya baslamislardir. Bu sorgulamalar neticesinde Avrupa
kokenli sosyal teorisyenler farkli bir medya/izleyici iliskisi yaklasimini ortaya
cikarmislardir. Ozellikle kiiltiirel teorisyenler semiyotikten yola ¢ikarak mesajdan
s6z/metin seklinde bahseder olmuslardir. Bu metin, enformasyon ya da diigiincenin
iletilmesinde kullanilan bos bir aractan ¢ok isaretlerin kompleks ve yapilandirilmis bir
aranjmanindan olugsmaktadir. Bu jargonda alicilar “okucuyular” sekline dontismiistiir.
Bu noktada 6nem, davranigsal degisimde degil anlam iizerine yogunlagmistir. Sonugta
metin-okuyucu iliskilerinin ilk modelleri 1970’lerde gelistirilmistir (Moores, 1995: 5-
6).

1980’lerde ampirik izleyici arastirmalarinda gergeklesen patlama, kismen,
medya tiiketim sekillerini her zaman daha koklii bir yapinin -zaten belirlenmis etkisi
olarak goren asir1 yapisalci elestirilerin sonucudur- s6z konusu olan, kiiltiir
endiistrilerinin ekonomik yapisi, kapitalist devletin politik yapisi ya da insani 6znenin
ruhsal yapist olabilir. Bununla birlikte bazi yazarlar sarkacin o kadar uzaga
salinmadigini; sadece, medya tiikketim siirecinin, etkili makropolitik ya da kiiltiirel
cerceveler disindaki mikro-anlatilara katki saglayan mikro (ve cogu zaman etnografik)
coziimlemeleriyle kars1 karsiya oldugumuzu diisiinmektedirler (Morley, 2005:103-
104).

Bu yaklagima gore medyay1 kullanmak izleyiciler agisindan medyanin sundugu
kiiltiirel tirtinleri anlamlandirma siirecidir. Bu ekol, uyarici-tepki ve etkili metin ya da
mesaj modelinin izleyici arastirmalart gelenegini reddeder. Medya mesajlar1 bu
mesajlart hazirlayanlarin niyetlerinin 6tesinde farkli sekilde olusmus toplumsal ve
kiiltiirel gruplar tarafindan farkli sekilde kod agimi yapilir ya da okunur. Buna gore
medya metinleri, cok anlamlidir ve farkli yorumlamalara agiktir (Yaylagiil, 2008: 118-
119). Mesajin “etkili” olabilmesi (etki nasil tanimlanirsa tanimlansin), bir “ihtiyact”
tatmin etmesi ya da “kullanima” sunulmas1 i¢in, anlamli bir séyleme uydurulmasi ve
anlamli sekilde koda¢imlanmasi gerekir. Bu kodagimlanmis anlamlar seti ¢ok
karmagik algisal, biligsel, duygusal, ideolojik ya da davranigsal sonuclartyla

“etkilidir”, tesir eder, eglendirir, yol gosterir ya da yonlendirir (Hall, 2005: 87-88)

Alimlama analizi, bagimsiz bir arastirma gelenegi olmaktan ziyade Ingiliz

Kiiltiirel Caligmalar1 geleneginin 6nemli bir pargasidir. Bu arastirmalarda medya
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metinlerini okuyanlara ya da kod agimlama yapanlara Onemle vurgu yapilir.
Okuyucu/izleyici/kodagici medya metinleri tarafindan oOnerilen egemen ya da
hegemonik mesajlara karsi direnme ve izledigi olgular1 kendi tecriibeleri
dogrultusunda anlamlandirma giiciine sahiptir. Bu aragtirmalar i¢erisinden etnografik

aragtirmalar ve nitel incelemeler agirliktadir (Yaylagiil, 2008: 119).

Ayni birey farkli baglamlarda farkli okumalar yapabilir. Kimi zaman metnin
sOylemine paralel bir egemen okuma bi¢imi siirdiiriirken, kimi durumlarda karsi
cikarak alternatif bir okuma bicimi gerceklestirebilir. Okuyucu, farkli sdylemler icinde
belirlenen bir 6znedir, fakat bu sdylemlerim bilesimleri ve kesisimlerini temsil eden
belli bir birey olarak okumalar1 yapandir, sdylemler onun yerine konusmaz. Farkl
sOylemler Morley’e gore birey i¢in bir repertuar 6zelligi tasir. Bu goriisler kiiltiirel
calismalar icinde izleyicinin 6zerkligi sorununun nasil kavramsallastirildiina 151k
tutacak niteliktedir. izleyici farkli sdylemler iginde pasifize olmus degildir. Etken

eylemi ile birey bu sdylemlerin bir kismini 6ne ¢ikarir (Inal, 1996: 159).

Bireylerin yasam Oykiilerindeki ve siiregten gegecek nesneler arasindaki
farkliliklar, ayrica durumsal ve baglamsal etmenlerden kaynaklanan degisiklikler
nedeniyle, programlar ve tiirler arasinda oldugu kadar, izleyiciler arasinda da alimlama
farkliklar1 beklenebilir (Hoijer, 2005: 108). Alimlama g¢alismalariyla bir mesajin
anlaminin, yalnizca metne ya da kitle iletisim araglarina bagl olmadigi, izleyicilerin
ait olduklar1 toplumsal, kiiltlirel envanterlerin dolayimiyla kuruldugu gosterilmeye

calisiimaktadir (Yavuz, 2007: 90).

Izleyici sdylemleri, dzellikle derinlikli soylesiler ve katilimer gézlemlerine
dayanan kiigiik Olgekli ampirik tasarimlar iginde iiretilir. Bu sdylemleri medya
igeriginin yapisiyla karsilastiran alimlama c¢alismalari, belli tiir ve temalarin 6zel
izleyiciler tarafindan nasil dislanabilecegini gdstermistir. Ayrica diger kiiltiirel ve
politik kurumlar yaninda izleyici arka plan1 degiskenlerine de gondermede bulunan
alimlama analizi, izleyicilerin 6zel yorumlayict topluluklaria katilim yoluyla, sosyal
anlam {retimine ve genel olarak kiiltiirel yapilara nasil katkida bulundugunu
kesfetmistir. Medyadaki anlamin sosyal eylem ve algiy1 nasil yonlendirdigi ise, daha
kapsamli izleyici arastirmalarinin ele alacag bir sorun olarak kalmaktadir (Jensen ve

Rosengren, 2005: 72). Yaygin bir goriise gore, kitle iletisimi, anlamin sézel olarak
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tiretildigi kiiltiirel bir siire¢ olarak diisiiniilmelidir. Bu bakis agisina gore kitle iletigim
araclari, baskin simgelerin toplumsal olarak iiretilmesinde ¢ikis noktasidir, ama soncul
belirleyici degillerdir. Izleyiciye, anlamin ortak iireticisi olarak bigilen etkin role 6zel

vurgu yapilmaktadir (Jensen, 2005: 132).

“Herhangi bir metnin nasil alimlanacagi/okunacagr metinle izleyicinin
karsilastig1 anda anlasilir” ifadesiyle de Yavuz, (2007:87) kisinin bulundugu ortamin,

zamanin ve igsel faktorlerin medya metinlerini alimlamada etken olduguna vurgu
yapar.

Alimlama analizi, izleyici-igerik iligkisine dair, hem nitel, hem de ampirik
nitelikte bir ¢oziimleme gelistirir. Derinlikli soylesi ve gézlemlerle izleyici hakkinda
ampirik veriler elde ederken, bu verileri igerige dair verilerle karsilastiran nitel
yontemler kullanir. Amag, alimlamayla ilgili siiregleri inceleyip, medya igeriginin
kullanim ve etkileriyle ilgili bir tavir gelistirebilmektir (Jensen ve Rosengren, 2005:
63).

3. Yontem

Bu arastirmayla Tirkiye’deki iiniversiteli gen¢ erkeklerin reklamlarda
gordiikleri yar1 ¢iplak “kusursuz” (kilsiz, tiiysiiz, kasli) erkek bedenlerini algilayis
bicimleri ve marka ve satin alma ile ilgili goriisleri betimlenmeye calisilmistir.
Calismanin yontemi alimlama analizi olarak belirlenmistir. Alimlama analizi ile ilgili

aciklamalar ¢alismanin literatiir kisminda yapilmistir.

Arastirmanin amacini karsilamak i¢in Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri
Fakiiltesi’nde 6grenim gérmekte olan 20-25 yas aras1 geng erkeklerden on tanesi ile
focus grup calismasi yapilmistir. Focus grup (odak grup) goriismeleri, 8-15 kisinin
katilim1 ve 2-3 saatten fazla olmayan bir siire zarfinda, bir gézlemci ve bir raportoriin
katilimiyla gergeklestirilen ve arastirilan belirli bir konuyla etkilesim halindeki ve o
grubu temsil edebilecek iiyelerinin diisiince, goriis ve egilimlerinin 6grenildigi
toplantilardir (Demir, 2009: 306). Bu calisma i¢in Simsek ve Yildirim’in belirttigi
benzesik (homojen) drnekleme yontemi ile Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi’nde okuyan on gen¢ erkek Ogrenci sec¢ilmistir. Buradaki amag, kiictik,

benzesik bir 6rneklem olusturma yoluyla belirgin bir alt grubu tanimlamaktir (Y1ldirim
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ve Simsek, 2008: 109). Bu baglamda katilimcilara ait bir takim demografik veriler
Tablo 1°de goriilebilir. Katilimeilarin higbirinin Halkla Iliskiler ve Reklamcilik
Boliimii 6grencisi olmamasma dikkat edilmistir. Anadolu Universitesi Iletisim
Bilimleri Fakiiltesi’nde hazirlanan salonda Kkatilimcilara 12/05/2013 tarihinde
Biscolata markasimin lansmaninda kullanilan ilk televizyon reklam filmi izletilmistir.
Bu reklam, Tirkiye’de televizyon reklamlarinda yari ¢iplak erkek bedenlerinin

belirgin bir sekilde kullanildig1 ilk 6rnektir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katihmci Okudugu Bolim Yasl Aylik Geliri Ailesinin Yasadig
Yer

1.  Katilimc Sinema ve 20 1.100 TL Balikesir
Televizyon (Merkez)

2. Katilimci Sinema ve 23 900 TL Ankara
Televizyon (Merkez)

3. Katilimc iletisim Tasarimi ve 21 900 TL Ankara
Yonetimi (Merkez)

4. Katihmc Basin Yayin 20 1.000 TL Bursa
(Merkez)

5. Katilimci Basin Yayin 22 850 TL Antalya
(Merkez)

6. Katiimc Sinema ve 25 1.000 TL istanbul
Televizyon (Merkez)

7.  Katilime iletisim Tasarimi ve 21 1.200 TL Ankara
Yonetimi (Merkez)
8. Katilimci iletisim Tasarimi ve 20 1.100 TL Eskisehir
Yonetimi (Merkez)
9. Katilimci iletisim Tasarimi ve 20 1.000 TL Eskisehir
Yonetimi (Merkez)

10. Katilimci Basin Yayin 22 1.000 TL istanbul
(Merkez)

Tablo 1’de de goriilebilecegi gibi katilimcilar homojen sayilabilecek
demografik ozelliklere sahiptirler. Yaslar1 20 ile 25 arasinda degismekte; 3 tanesi
Sinema ve Televizyon, 4 tanesi Iletisim Tasarim1 ve Yonetimi, 3 tanesi Basin ve Yayin
boliimlerinde okumaktadirlar. Aylik gelirleri birbirine yakin olacak sekilde 850 TL ile
1.200 TL arasinda degismektedir. Katilimcilarin hepsinin ailesi biiyiik sehirlerin

merkez il¢elerinde yasamaktadir.

Calismaya baslamadan once katilimcilara “bilgilendirilmis gonillii olur
formu” dagitilmis, formda arastirmanin kisaca amaci agiklanmis; goriismenin kayit

altina alinacagr ancak kayitlarin aragtirmayr ylriitenler disinda kimseye

e-gifder, Cilt/NVolume:4, Sayi/Number:1, Mart/March 2016 egifder.gumushane.edu.tr



210

Biscolata reklamindaki yari ¢iplak erkekleri izleyen erkeklere dair...

gosterilmeyecegi ve katilimcilarin gergek isimlerinin aragtirmanin higbir asamasinda

kullanilmayacag1 belirtilmistir.

Katilimcilara sorular yoneltilmis, sorular, sorulara verilen cevaplar ve

tartismalar video kamera ile kayit edilmistir.

Daha sonra video kaydi arastirmacilar tarafindan desifre edilmistir. Desifre
sirasinda katilimeilarin gergek adlari yerine numaralar kullanilmistir. Desifre metni
lizerinde aragtirmacilar g¢ozlimlemelerini gergeklestirmis, ortaya ¢ikan temalar
lizerinde ortaklagilmigtir. Daha sonra bu temalar arastirma verileriyle birlikte
arastirmacilar tarafindan yorumlanmistir. Bu ¢alisma ile cevaplart aramaya caligilan

baslica aragtirma sorularini su sekilde belirtebiliriz:

1) Universite dgrencisi geng erkekler televizyon reklamlarinda yar1 giplak
“kusursuz” (kasl, tiiysiiz, atletik) viicutlu erkekleri gordiikleri bir reklami
(Biscolata reklami) nasil okumaktadirlar?

1A) Gordiikleri erkekleri nasil degerlendirmektedirler?

1B) Gordiikleri erkekleri nasil tanimlamaktadirlar?

1C) Gordiikleri erkekler ve kendi erkeklikleri arasinda nasil bir bag
kurmaktadirlar?

1D) Reklami yapilan {iriinii satin alma konusunda ne diistinmektedirler?

Bu calisma Tiirkiye’de erkekleri konu alan ve erkeklerin erkekler hakkinda
diisiincelerini ortaya koyduklar1 bir ¢aligmadir. Bu konu, 6zellikle, erkeklerin erkek

imgelerine yonelik algilarini konu alan ¢aligsmalarin sinirli olmasi sebebiyle 6nemlidir.

Bu calisma nitel arastirma yontemlerinin tasidigi sinirliliklar1 yansitmaktadir.
Calismanin hassas bir konu iizerinde olmasi focus grup ¢alismaninsin dezavantajlarini
smirlilik olarak belirtme geregini dogurmaktadir. Erkeklerin erkekler hakkindaki
diisiincelerini ifade etmelerinin, 6zellikle fiziksel goriiniimleri s6z konusu oldugunda,
zor oldugu siklikla vurgulanan bir durumdur. Bu ¢alismada da erkeklerin, izledikleri
erkekler hakkindaki diisiincelerini erkekler arasinda agiklamalar1 beklenmektedir. Bu
noktada bir topluluk baskisi hissederek gercek diisiincelerinden c¢ok sdylenmesi
gerektigini diisiindiikleri seyleri ifade etmeleri olasidir. Ancak bu durum focus grup

caligmalarinin hemen hemen hepsinde gerceklesebilecek bir simirliliktir.  Reklamin,
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televizyonda yayimlandigi ve televizyon izlemenin birlikte yapilan bir eylem oldugu
diistintildiigiinde, ifadelerin dogal bir arkadas ya da akraba sohbetindeki sinirlari
tasimasi beklenmektedir. Arastirma verileri bu siirliligr géz oniinde bulundurarak

degerlendirilmelidir.

Arastirmanin sonuglar1 genellenemez ancak bir takim yeni bulgular ortaya

koyabilir.
4. Bulgular ve Yorumlanmasi

Aragtirma sorularindan 1A’ya dair bulgular “heteronormatiflik” ve “cinsiyet
rolii kaliplar’” basliklar1 altinda; 1B’ye ait bulgular “cinsiyet rolii kaliplar’” ve
“erkekligi tanimlamak” bagliklari altinda; 1C’ya ait bulgular “erkek ve kompleksleri”
baslig1 altinda; 1D’ye ait bulgular “satin almak ya da almamak” baghigi altinda

degerlendirilmistir.
a. Heteronormatiflik (1A)

Katilimcilarin Biscolata reklamini degerlendirirken bu reklam filminin sadece
kadinlara yonelik oldugunu belirtmeleri yakisikli ve giizel viicutlu erkeklerin sadece
kadinlara cekici gelebilecegini varsaymalar1 heteronormatif temelde diistindiiklerini
gosterebilir. Bu baglamda 4, 6 ve 9 numarali katilimcilarin sdyledikleri dikkat
¢ekicidir:

4. numara: “Kesinlikle kadinlara yonelik bir reklam”

6. numara: “Glizel erkeklerin yaptig1 bir seyi giizel kadinlar tiiketiyor
imaj1 da var. Ideal erkek tipi hazirliyor, hayallerimizdeki ideal kadin
tipi tiiketiyor. Uriiniin tiiketici kitlesinin disinda kalmisim gibi bir his

uyandirdi bende.”

9. numara: “Bize reklamin bu sefer ¢arpict gelmesinin nedeni erkek
bedeninin kullaniliyor olmasi. Kadin hep kullaniliyor, bu sefer erkek

kullanilinca ¢ok ¢arpici geliyor bize.”

b. Cinsiyet Rolii Kaliplari (1A, 1B)

Katilimeilar reklami degerlendirirken cinsiyet rolii kaliplarini yeniden

iirettikleri gézlenmistir. Bu baglamda 7 numaranin soyledigi dikkat ¢ekicidir:
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7. numara: “Reklamlardaki kadinlarda gérmeye alisik oldugumuz “igve

ve cilvelerin” bu kez erkeklerde oldugunu goriiyoruz.”

8. numara: “Cok anlasilmayacak bir sey yok ters psikoloji kullanmaislar.

Bu sefer kadin yerine erkek kullanmiglar”

Yukaridaki soyleme katilimcilardan yalnizca biri itiraz etmistir. Bu noktada 9

numaranin soyledikleri dikkat ¢ekicidir:

9. numara: “Bence bu cinsiyetci bir sdylem olur. Isve cilve cekicilik
kadinlara ait bir sey degil ki. Bir¢cok erkek de bunun i¢in spor

salonlarina gidiyor. Boyle mimikler her yerde kullaniliyor.”

Katilimeilarin reklamlardaki erkekleri degerlendirirken zihinlerindeki erkeklik

kaliplarina uymadigini diisiindiikleri hareketleri elestirdikleri gézlemlenmistir:

6. numara: “Erkegin bu sekilde yapmacik lanse edilmesi beni rahatsiz
ediyor. 24 yasindayim. Hi¢ bir zaman o adamlar gibi opiiciik atip, goz
kirpmadim. Yani, kimsenin de bunu yapti§in1 zannetmiyorum. Bu
yapmaciklik, erkegi bu sekilde yapmacik sunmak beni rahatsiz ediyor.
O adam yine ¢ok dogal hareketlerle viicudunu gostersin, biskiivisini

yapsin ama o yapmacik hareket beni rahatsiz ediyor.”

6. numara : “Belki ben erkek oldugum i¢in o yaklasim beni rahatsiz

ediyor olabilir belki kadin daha tatmin oluyordur.”

4. numara: “Kadin reklamdaki c¢ekici kadinin yaptigi hareketleri
gordiigiinde ben de boyle yapabilirim diyor, ama erkek Biscolata

reklamlarindaki erkegi goriince boyle bir diisiinceye kapilmiyor.”

8. numara: “Bu kadar olay olmasinin sebebi ataerkil yapi bence, iste

erkek adam kivirmaz, kas g6z yapmaz. Orasi burasi ayr1 oynamaz.”

3. numara: “Bence erkeklerin bu reklamdaki erkeklerle 6zdesim
kuramamalarinin sebebi 6rnek alacak bir sey gérmemelerindendir.
Evet, giizel adamlar, yakigiklilar, ama igve cilve bu cografya da kabul

edilebilir ve gordiigiimiiz seyler degil.”
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7. numara: “Bizdeki erkek her zaman odur. Dominant, séziinii gegiren,

sert bir durusu, keskin hatlara sahip olan...
c. Erkekligi Tanimlamak (1B)

Katilimcilarin reklamda gordiikleri erkekleri degerlendirirken c¢ogunlukla
elestirel bir tavir igerisinde olduklar1 gozlemlenmistir. 7 numarali katilimcinin

reklamdaki erkekleri degerlendirirken soyledikleri dikkat gekicidir:
7.numara: “Hepsi tek kaliptan ¢ikmig torna tesviye iriin gibi.”

Katilmeilarin - gordiikleri erkek imgeleriyle 6zdesim kurmaktan ¢ok,
kendileriyle kiyaslama yoluna gittikleri ve savunmaya gectikleri gozlemlenmistir. Bu

baglamda 4, 7, 6 ve 8 numaralarin sdyledikleri dikkat ¢ekicidir.

4. numara: “Adamlar yakisikli, viicutlari giizel. Yani, buradaki hi¢ kimse
yalan sdylemesin, &zenmiyor degilim. Oyle bir viicudum olsun
isterim. Adamlara baktigimda evet adamlar yakisikli, kizlarin
begenmesi hakli olarak dogrudur. Ama ben niye bdyle degilim,

ugrasayim spora gideyim demiyorum sahsen.”

7. numara: “Bizde savunma mekanizmasi var tabi. Onlar nasil erkekse
bizler de erkegiz degisen bir sey yok, onlarin sadece eli ylizii biraz

daha diizgtin.”

6. numara: “Hani kadinlar i¢in kullanilan bir kalip vardir, aptal sarigin.
Hani ¢ok giizeldir ama zeki degildir. Bunlar da erkegin aptal sarisini
gibi geliyor bana. Gergekten ¢ok yakisikli adamlar, ¢ok giizel adamlar
ama o hareketler tavirlar yani olmaz! (Giiliismeler) Gz kirpmalar,
Opticiik atmalar, o kutuyu kaldirirken hareketler. O viicuttaki bir
erkege gore biraz efemine tavirlar oluyor. Bunlar beni rahatsiz etmedi,
bunlar bana sadece aptal sarisin modelinin erkek versiyonunu

cagristirdl.”

8. numara : “Bana ¢ok yapmacik geldigi i¢in ¢ok diistinmedim. Samimi

degil. Gergekgi olmadigini diisiinliyorum.”

e-gifder, Cilt/NVolume:4, Sayi/Number:1, Mart/March 2016 egifder.gumushane.edu.tr



214

Biscolata reklamindaki yari ¢iplak erkekleri izleyen erkeklere dair...

d. Erkek ve Kompleksleri (1C)

Reklami  degerlendirirken katilimcilarin  erkek olma haline yonelik

komplekslerini de s6z konusu tartismaya kattiklar1 gozlemlenmistir:

3. numara: “Biz bu isin birazcik daha kiskanglik tarafindayiz. Tiirk
erkeginde kompleksler ¢ok geliskindir. Ozellikle dis goriiniise dair.
Bizim i¢in en biiyiik zorluklardan bir tanesi kamusal alanda tuvaleti
kullanmaktir. Birbirimizin goriiniisii, birimizin saginin giir olmasi
hepsi bir kompleks sebebiyken. Ben reklami izledigimde “almam ben
seni” diyorum benim psikolojimi bdyle etkiliyor. Bunu yiyoruz ama
“bu erkekler de ¢ok yakisikli”, kotii bir izlenim birakiyor yani.”

6. numara: “Yanimda kiz arkadasim varken gidip reyondan Biscolata
almam. Yaninda ben varim ama onu yapan bu adam mesela. Alsam
da catir ¢atir millete gostererek yemem. Ciinkii yapan adam belli, daha
once soylenildigi gibi, onu yersen bizim de tadimiza bakacaksin gibi...
Toplum i¢inde yemem kiz arkadasimin yaninda da almam. Yapan

adam belli sinir oluyorum.”

7. numara: “Kamusal alanda yanimizda kiz arkadasimiz varken yakisikl
biri gegiyorsa bakiyor mu diye tedirgin oluruz. Kiskancglik ¢ok koti
etkiliyor. Aligveris merkezinde kiz arkadasin bunu sarisin bir erkek
yaptt ben de sarisin severim deyip kizin goziiniin parlamasi bile

Tirkiye’ de cinayet sebebi olur.”
e. Satin Almak ya da Almamak (1D)

Katilimcilarin bu reklam vasitasiyla gordiikleri markay: satin alma konusunda
kafalarinin karisik oldugu gozlemlenmistir. Bir yandan iiriinii bir sekilde denedikten
sonra almaya devam edebilecegini sOyleyen katilimcilar oldugu gibi yaninda kiz
arkadasi ya da arkadaslari oldugunda markayr kesinlikle almayacagimi belirten

katilimeilar da bulunmaktadir:

l.numara : “Iyi kotii bir sekilde o iiriinii test ettiysem, tadini

begendiysem almaya devam edebiliyorum, gordiigimde, birisi bana
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uzattiginda almamazlik yapmiyorum. Reklami izledikten sonra

Ozellikle gidip almadim ama bu tavrim bu reklama 6zel degil.”

4.numara: “Yanimda kiz arkadasim varsa ve beni kiskandirma amagl
Biscolata aliyorsa almam. Onun diginda denerim. Begeniyorsam

alirim, begenmiyorsam almam.”

2.numara: “Sirf Biscolata erkegi oynuyor diye Biscolata yemem diye
bir durum yok ortada. Biscolatay1 da gikolatay1 da ¢ok sevmiyorum

zaten Ozellikle para verip almam. “

8.numara: “Reklam gorsel olarak degil ama marka ismi olarak kazinmig

kafama.”

10. numara: “Ben kendimi diisiindiiglimde ne negatif ne pozitif bir
etkisi var iistimde. Ama bilinirligini arttirdi. Bu yiizden pozitif bir

etkisi oldugundan da soz edebiliriz.”

3. numara: “Eger ¢ikolataya gercekten ihtiyacim olursa mesela kan

sekerim distliyse raflarda da Biscolatayr gériirsem almam diye bir
sey yok. “

1. numara: “Reklam kesinlikle bilinirligi sagladi, ama benim markette

onu Ozellikle almama ya da almamama sebep degil.”

3.numara: “Kiz arkadasimla mesela gidip Biscolata aldigimda, bizim
hayatimizda da daha renkli bir durum olusuyor. “Benim Biscolata
erkegim” diye beni sevdiginde mesela benim i¢in daha cazip oluyor.

Iki daha farkli cilvelestigimizde durum daha degisik oluyor.”
Sonug¢

Erkeklerin reklamlarda gordiikleri yar1 ¢iplak erkek bedenlerine yonelik
alimlamalarimin farklilik gosterdigi bu ¢alismanin ana sonuglarindan biri olarak kabul
edilmelidir. Katilimcilarin farkli degerlendirmeler yapmalarina ragmen ortak temalar

tizerinde yogunlastiklar1 goriilmektedir.

Heteronormatiflik baslig1 altinda degerlendirilen bulgularda, katilimcilarin

izledikleri reklamda yar1 ¢iplak erkek goriintiilerinin yer almasindan dolay1 reklamin

e-gifder, Cilt/NVolume:4, Sayi/Number:1, Mart/March 2016 egifder.gumushane.edu.tr



216

Biscolata reklamindaki yari ¢iplak erkekleri izleyen erkeklere dair...

“dogal olarak” kadinlara hitap ettigini diisiindiikleri goriilmektedir. Higbir katilimct
gorlinen yar1 ¢iplak erkek goriintiilerinin “dogal olarak” escinsel erkeklere de ¢ekici
gelebilecegini belirtmemistir. Bu durum baska bir arastirmaya konu olacak kadar farkl
degiskenle agiklanabilecek bir olgudur. Burada, ¢ok genel bir ifadeyle, escinsel
bireylerin Tiirkiye’de goriiniirliiklerinin az olmasinin bdyle bir sonucu dogurdugu

sOylenebilir.

Arastirmanin bir diger bulgusu, katilimcilarin cinsiyet rolii kaliplarin1 yeniden
rettiklerinin ortaya konmasidir. Son yillarda, ozellikle feminist elestirilerin
tilkemizde de yogunlasmasiyla, cinsiyet rolii kaliplarinin yikilmasina yonelik
calismalar olmasina ragmen bunlarin hala yeterli diizeyde olmadiklar1 sdylenebilir.
Katilimcilar hala cok belirgin cinsiyet rolii kaliplarini karsilastiklar: bir medya iletisini
yorumlarken yeniden {iretebilmektedirler. Bu baglamda, Gulas ve McKeage
(2000)’nin bahsettigi etkilerden iilkemiz igin degerlendirmede bulunmak biraz daha

zaman alacak bir siirece isaret etmektedir.

Haywood ve Ghaill’in (2003) bahsettigi ve erkeklerin erkekligi
sorgulamalarina yol agacak olgular bat1 toplumlartyla kiyaslandiginda toplumumuz
icin daha “yeni” konulardir. Bu baglamda geng erkeklerin erkek olma hallerini hala
geleneksel bir takim kompleksler {izerinden ifade etmeye caligsmalar1 anlasilabilir.
Kompleks sozciigii Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirk¢e Sozliigii'nde dordiincii anlam
olarak “karmasiklik, karmasa” olarak tanimlanmaktadir®. Bu noktada kelimenin
kullanim1 erkek olma durumuna yonelik bir “karmasa” olarak nitelendirilebilir.
Katilimcilarin “erkek” olma durumunu kompleksleriyle birlikte degerlendirdikleri
goriilmektedir. Bu komplekslere Tiirk erkegine dair kalip yargilar eslik etmektedir. Bu
durumun hem erkeklerin kendilerini “erkek” olarak ifade etme ve var etme sekillerini
hem de gercek hayatta ve medyada karsilastiklart diger erkekleri degerlendirme

bicimlerini etkiledigi sdylenebilir.

Katilimcilar karsilastiklart erkekler iizerinde erkeklik tanimlamalarini da

yapmaya yoOnelmektedirler. Bu durumun medyada karsilagilan erkek figiirlerinin

Shttp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.5521492¢85775
0.54610259 Erisim Tarihi: 05/04/2015
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erkeklere kendileri tizerinden erkekligi yeniden tanimlattigi ve bdylece kendi

konumlarini belirginlestirme ihtiyaci i¢ine soktugu sdylenebilir.

Katilimcilarin = satin  alma davranisina yonelik farkli  agiklamalarda
bulunduklar1 gozlemlenmistir. Bu noktada dikkat c¢ekici olan, arkadaslarinin ya da
sevgililerinin yaninda boyle bir reklamla sunulan iirlinii bazi katilimeilarin almak
istememesidir. Bu durumun katilimcilarin {iriinii arkadaslar1 arasinda satin alarak

“escinsel” olarak etiketlenmekten c¢ekindikleri yoniinde yorumlanabilir.

Genel bir degerlendirme yapilmak istendiginde, Hoijer (2005)’de belirttigi
gibi, izleyiciler arasindaki alimlama farkliliklarinin bu arastirmada da gorildigii
bulunmustur. Benzer demografik 6zelliklere de sahip olsalar, bireyler ayn1 metnin

farkli okumalarina yonelebilmektedirler.

Medya ve erkeklik konusu olduk¢a az calisilmis bir konudur. Ozellikle
izleyici grubu olarak erkeklerin- pazarlama agisindan satin almadaki rollerinin arttigi
da disiiniildiigiinde- daha ¢ok arastirmaya konu edilmesi gerekmektedir. Degisen
erkekler ve erkeklik algis1 lizerinde bu aragtirmalarin toplumdan topluma farkli
sonuglar verebilecegini ve zamana gore de degisimlerin olabilecegini belirtmek yanlis

olmayacaktir.
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