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oz

Toplumlarin gézle goériinir bir hizla degisime ugradigi yuzyiimizda erkekler de
bu degisimden etkilenmektedirler Teknolojik ilerleme(ler) kadin ve LGBT 6zgiirliik
miicadeleleri erkekleri degisime zorlamaktadir. Bu degisimi kitle iletisim araglarinda
da gozlemlemek miimkiinddr. Bugiin, bircok arastirmada, erkeklerin dergi
reklamlarinda sadece onlari dominant, gliclt, duygusuz ve kariyer diiskiini olarak
gosteren geleneksel toplumsal cinsiyet rolleriyle gériinmedikleri agiktir. Erkeklerin
reklamlarda cinsel cekicilik nesneleri olarak da kullanildiklar gézlemlenmektedir.
Bu calismada Bu calismada erkeklere yonelik yayimlanan 4 yasam bicimi dergisi
(FHM, Boxer, Esquire ve Men’s Health) ele alinmistir. Dergilerin, Ocak 2013-Aralik
2013 tarihleri arasinda Turkiye'de yayimlanan sayilarindaki reklamlar arastirmaya
konu edilmistir. Tekrarlar sayilmadan toplam 659 reklam degerlendirilmistir. Bu
reklamlarin 235'inde bir ya da daha fazla erkek imaji bulunmaktadir. Bu reklamlarda
erkek imajlarinin olup olmadig, icerik analizi yontemiyle ¢6ziimlenmistir. Arastirma
sonuglarina bakildiginda, reklamlardaki erkek imajlarinin toplumdaki egemen ‘ideal’
erkek algisi ile uyumlu oldugu gériilmektedir. Bu calisma, toplumsal degisimde
erkekleri reklamlar araciligiyla ortaya koymak agisindan 6nem tasimaktadir.
Anahtar Kelimeler: Erkekler, reklamcilik, dergi reklamlari

ABSTRACT

Today, it is frequently argued in literature that in this century, wherein societies
are visibly undergoing rapid change, this change is also effected men. Men are
being forced to change due to technological progress and women and their
struggles for freedom as well as the efforts for equality by the lesbian, gay,
bisexual, and transgender community. This change can be observed in mass
communication. Today, as evidenced in several studies, it is obvious that men are
no longer visible in magazine advertisements just as their classical gender roles
which portray men as dominant, powerful, insensitive and careerist. It can be
observed that they have been used as objects of sex appeal in advertisements.
In this study, four magazines, (FHM, Boxer, Esquire, and Men’s Health) published
for men were analyzed. Magazine advertisements for Turkey’s issues between
January 2013 and December 2013 were examined. In total, 659 advertisements
were examined; dublications are removed. In 235 of these advertisements, one
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or more images of a man have been found. In these ads, of males in the Turkish society. This study is important for

we study whether a man'’s image occurs, using the content the use of advertisements for illustrating the situation of

analysis method. According to findings, the images of men in the face of social change.

males in these ads represent perceptions of the ideal image Keywords: Men, advertising, magazine ads
EXTENDED ABSTRACT

In the light of recent studies on gender, we can propose that in male-dominated
societies, men are the providers of not only the rules and ideas about how a woman
must be but also of the ideas about how a man must be. In mid-1980s, a new
sociology on man had started to be pronounced. This situation had evolved as an
outcome of the mental and social liberation struggles made in the different waves
of feminism. Feminist critiques toward patriarchy and LGBT critiques toward the
value and actions of patriarchy had started enforcing the values of masculinity. The
alteration in this field is very slow as are other social changes; however, the change
is noticeable. This alteration in the masculine mind has started to attract the
attention of producers and marketers. Men have started to be evaluated more
intently in the media, especially in advertisements. Moreover, it has been observed
that this alteration has affected the consumption behaviors of men. Men are now
described as ‘consumers’ in many studies which observe men while they are
shopping.

According to the Big Dictionary of the Turkish Language Association (TDK), a man
is an organism that has sperms to impregnate a female organism. The dictionary
does not emphasize the biological gender and simply provides a connotation. Per
this connotation, the term “man” is used to describe an organism that is rough,
trustworthy, brave, and rigid. These connotations of the masculine gender are valid
and associated with masculinity in every culture. It encompasses psychical power,
bravery, wisdom, honor, and true acts (Meral, 2011, p. 300). In this context, we can
say that besides its biological description, masculinity carries several social
connotations.

The term “masculinity” was changed in the second half of the 20th century, and
thus, man has become a consumer in the mass media, particularly in advertisements.
This alteration in the term “masculinity” has affected men’s consumption behaviors
(Bocock, 2009, p. 103). Since the late 1950s, men are not considered and perceived as
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potential warriors by governments, the business sector, parents, and their friends.
This is a big contradiction for men who completed his socialization in the shadow of
the two world wars. At that time, the term “man” described an individual having
active and potential war powers. In the absence of the conditions of war, the role of
men became that of a consumer instead of a warrior (Bocock, 2009, p.104). A man
who is not a warrior is now a ‘man consumer. A man who is not included the
consuming is now under the same social pressure as the man who was not a warrior
in war periods.

Besides the increase in the number of male consumers, the scope of products
targeting men also increased. In the 1950s, the products that targeted men were
limited to cars, alcohol, cigarette brands, mechanical tools, and life insurance
(Wernick, 1996, p. 83). Men’s clothing sector also can be added to this list although
the decisions for clothing purchases belonged to a man’s mother before his wedding
and to their wives after his wedding. Men have been used for advertising numerous
products, including erotic products. The style of men’s clothing and fashions have
been intertwined. Major efforts were made to sell all types of personal care products
and accessories, from jewelry to sports implements and from shampoo to deodorant
and hair dye to men (Wernick, 1996, p. 83). The results of these efforts can be seen
clearly in advertisements.

The magazines FHM, Boxer, Esquire, and Men’s Health were analyzed in the scope of
this study. Advertisements occupying one whole page or more than that in these
magazines during January 2013-December 2013 were chosen as the research areas.
The supplements of the magazines and the advertisements in these supplements
were not included in the study. Advertisements that were republished in the
magazine similarly were not included but if they were published with a different
image, they was included.

The method of this study was decided as “content analysis,” wherein a systematic
analysis of written or verbal material was conducted. Content analysis provides an
examination of raw data and collections of meaning from archives, documents, and
mass media tools to the social scientists (Demirci & Koseli, 2009, p. 344). For the
advertisements that will be analyzed with content analyses, a coding schema was
developed by using a coding schema developed by Mason (2003) and the
advertisements were coded as coherent with this schema.
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When the results were reviewed, a particular male type (socially approved,
legitimate, and thus consistent with social norms) was found to be presented to the
consumers. This image was consistent with the images of males in the magazines
described in Erdogan’s (2011) study, which indicated that male types (socially
approved, legitimate, and thus consistent with social norms) corresponding to a
particular definition of men are dignified and legitimated by magazines related to
men.

When the results were evaluated, it can be said that if male images in men’s
magazines are compared with different studies on female images or male images in
man magazines in different time periods, better results will be obtained. Furthermore,
research that focuses on male images in men’s magazines is thought as leading up to
similar studies in the field.
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GiRiS

Son donemlerdeki toplumsal cinsiyet calismalarinin 1siginda, erkek egemen
toplumlarda, toplumsal yasama biylk oranda egemen olan erkegin, yalnizca
kadinlarin nasil olmasi gerektigi yolunda fikirler Gretmek ve kurallar koymakla
kalmadigi, erkeklerin de nasil olmasi gerektigini soyledigi belirtilebilir. 1980’lerin
ortalarinda yeni bir erkeklik sosyolojisinden s6z edilmeye baslanmistir. Bu durum o
zamana kadar gelistirilmis cesitli feminizm dalgalarinin kazandirdigi zihinsel ve
toplumsal 6zglirlesme miicadelelerinin sonucunda ortaya c¢ikmistir. Feminizmin
ataerkillige getirdigi agir elestiriler, escinsellerin erkek egemen degerlere yonelik
elestirileri egemen erkeklik anlayisini degisime zorlamaya baslamistir. Toplumsal
degisimlerin bircogunda oldugu gibi bu alanda da degisim yavastir ancak
gozlemlenmesi miimkiindir. Egemen erkeklik anlayisindaki bu degisim son yillarda
Ureticilerin ve pazarlamacilarin da dikkatini cekmeye baslamistir. Medyada, 6zellikle
reklamlarda, erkekler daha fazla sekilde tiiketici olarak degerlendiriimeye
baslanmistir. Bu degisikligin erkekler arasindaki tiiketim kaliplarini da etkiledigi
gozlemlenebilmektedir. Erkekler de artik bircok arastirmada tiiketici olarak
tanimlanabilmektedirler.

Turk Dil Kurumu Biyik Tirkge Sozliik tanimina gore ‘erkek; insan, hayvan ve
bitkilerin disiyi dolleyecek cinsten olani, sperm olusturan organizmadir. Sézcik,
biyolojik cinsiyete yonelik yaptigi vurgunun disinda, bir de yan anlama sahiptir. Buna
gore, erkek s6zcigu, soziine glvenilir, mert kisiyi ve sert, kolay bukilmez bir yapiyi
tanimlamak icin kullanilmaktadir. Erkek cinsiyetine sahip olma halinin barindirdigi
yan anlamlar tim kalturlerde erkeklik kavramina karsilik gelmektedir. Yani, fiziksel
kuvvet, cesaret, bilgelik, onur ve dogru davranis (Meral, 2011, p. 300). Bu baglamda
erkeklik kavramin biyolojik tanimlamalarin yaninda bircok pozitif ¢agrisimi da
beraberinde getirdigi sdylenebilir.

Ataerkillik dustincesine gore ise erkekler dogal yapilarinin bir 6zelligi olarak daha
akilcr ve gugludurler. Bu bakis agisina gore erkekler yonetmek ve egemen olmak igin
yaratilmislardir. Buradan erkeklerin siyasal alani yani devleti temsil etmeye daha
elverisli olduklari sonucuna varilir ve toplumsal sistemler ve rollerin belirlenmesi bu
kurallara gore gerceklesir. Bunun sonucu olarak erkekler glici elde etmis
olduklarindan kadinlar ikinci plana itilir. Ataerkillik; toplumda soyun aktarilmasi,
mirasin devredilmesi ve ekonomik glice sahip olma ile ¢ocuklar ve kadin lzerinde
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tam yetkiye sahip olma gibi temel gorevlerin erkeklere verilmesi anlamina gelir.
Ataerkil yasam bicimi, cogu insan icin alternatifi olmayan tek yasam bicimi gibi
algilanir (Demez, 2005, p. 61). Bu durum o kadar dogallastiriimistir ki aksi bir diistince
‘dogal; ‘insani’ olmayan ya da “insan varolusuna aykirn” seklinde nitelenerek,
cogunlukla, dogrudan ret edilmektedir.

Ataerkil erkek ilkesel olarak, parayi temin eden ve ailenin devamini saglayan kisi
olarak aciklanir. Degisen kosullarda olusan yeni erkek modelleri ise rolleri ise daha
farklidir. Yeni adamin degisen duruma uyum saglamasi icin yeni bir ekonomik
dengeye ihtiyaci vardir. Bu ylizden ataerkil yapinin araglarinin gecerliligi yavas yavas
degisen topluma uyum saglayarak donusmektedir. Donlisen bu yapilar kendi
iclerinde farkhhklar barindirmakla birlikte, yeni kadinlar ve yeni erkeklerin olusumuna
zemin hazirlamaktadir. Yeni adamlar, yeni simgeler ve yeni kadin modelleri araciligiyla
tanimlanmaya calisiimaktadir (Demez, 2005, p. 63).

Degisen Erkekler ve Reklamlar

Toplumsal cinsiyet, medya ve reklam konulari birlikte degerlendirilirken; kadinlarin
reklamlarda kullanim bicimlerine yonelik bircok arastirmaya ulasilabilmektedir (Leigh,
Rethans, & Whitney, 1987; Lindner, 2004; Plakoyiannaki & Zotos, 2009). Ancak,
toplumu ve toplumsal cinsiyet konularini medya ve reklamlar Uzerinden
kavrayabilmek icin erkeklerin bu mecralardaki konumlarina da bakmak
gerekmektedir. Erkeklere yonelik magazin dergilerindeki ‘erkeklerin’ sunulmalarina
bakmak toplumsal cinsiyet calismalarinda ¢ogunlukla g6z ardi edilen bir konuyu
popler bir medya tiiriiyle degerlendirme olanadi sunabilecektir.

Erkeklik kavrami yirminci ylzyilin ikinci yarisinda degismis, boylece kitle iletisim
araclarinda, ozellikle reklamlarda, erkekler de tiiketici olarak tanimlanir olmuslardir.
Erkeklik kavraminda olusan degisimler erkekler arasindaki tiiketim kaliplarini da
etkilemistir (Bocock, 2009, p. 103). 1950'lerin sonundan beri ingiltere ve Bat
Avrupa’nin cogunda erkekler, hilkiimetler, is dlinyasi, ana babalar ya da arkadaslari
tarafindan savaslarin potansiyel savascilari olarak algilanmaz ve tanimlanmaz
olmuglardir. Bu durum, sosyallesmelerini iki diinya savasinin golgesi altinda
tamamlamis olan erkeklerin durumu ile biyuk bir tezat yaratmistir. O donemde
erkeklik, savasan glclerin etkin veya potansiyel lyesi olmakla tanimlanan bir
kavramdi. Savas durumunun yoklugu erkegin rollinlin savasci olarak dedgil, tiiketici
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olarak tanimlanmasi yoniinde bir degisime yol acmistir (Bocock, 2009, p. 104).
Savasmayan erkek artik ‘tiiketen’ erkek olmak durumundadir. Tiketime dahil olmayan
bir erkeklik bicimi, ge¢cmiste ‘savasmayan erkek’ icin kullanilan toplumsal baski
bicimlerine, biraz farkli da olsa, maruz kalabilmektedir.

Tiketici statUslindeki erkeklerin sayica artisinin disinda, erkeklere yénelik tretilen
mallarin kapsaminda da bir artis goriilmektedir. 1950’li yillarda erkeklere hitap eden
metalarin listesi otomobiller, alkol, bazi sigara markalari, mekanik araclar ve hayat
sigortasiyla sinirhydi (Wernick, 1996, p. 83). Bu listeye bir Olclide, gerci onlarin
ahisverisleri esas olarak evlenmeden 6nce annelerinin, evlendikten sonra da en
azindan kismen karilarinin ylrtittigu bir sey oldugu varsayimini unutmamak gerekse
bile, erkek giyim sektori de dahil edilirdi. Bugtin ise liste cok daha uzundur. Erkeklerin
karsisina sayilari muazzam Ol¢tlerle artan metalar (erotik olanlar dahil) cikarilmaktadir.
Giyimleri moda diinyasiyla tamamen butinlesmistir. Erkeklere, miicevher ve spor
aletlerinden sampuan, deodorant ve sa¢ boyasina kadar her tirde kisisel bakim
Uriininud ve aksesuarini satmak icin caba harcanmaktadir (Wernick, 1996, p. 83). Bu
¢abalarin sonuglarini reklamlarda belirgin bir sekilde gézlemlemek miimkiinddr.

Son 15-20 yilda, fotograflarda erkeklerin nasil tasvir edildigine yonelik calismalar
yapilmaya baslanmistir. Daha ¢ok erkek, 6zellikle erkekler icin yapilmis yeni guizellik
Urtinlerini tanitmak icin fotograflarda boy gostermektedirler. Bir diger dikkat cekici
nokta ise, reklamlar yapilan erkeklere yonelik giizellik Grlinlerindeki artis ile bu
Urtinlerin satislarindaki artis arasindaki baglantidir. Bunun yaninda, artan sayida
erkegin, geleneksel olarak kadinlara pazarlanan ve ¢ogunlukla kadinlar tarafindan
tercih edilen estetik ameliyatlar, manikdr, cilt bakimi gibi hizmetlere yoneldikleri
gozlemlenmektedir (Mason, 2003, p. 9).

Kadinlarin medya ve reklamlarda kicultlicl bir bicimde gosterildiklerine yonelik
bircok arastirma bulgusu bulunmaktadir (Grau & Zotos, 2016). Bunun yaninda,
geleneksel olarak kadinlara yonelik bir pazarla baglantilandirilan glzellik Griinlerinin
tanitiminda cinsiyetleriyle gosteris yapan artan sayida erkek imajiyla da karsilasilmaya
baslanmistir.

1980'lerin sonu ve 1990°larin basindan beri bircok reklam sirketi, giysiler, tiras

kopiigu, otomobil veya parfim gibi Grlinlerin reklami icin, eskiden olsa homo-erotik
anlamlar cagnstirdigi diistintilebilecek sekilde, erkek bedenini kullanir olmuslardir.
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Gercekten de bu reklamlar daha yasl bazi erkeklerin goéziinde bu tir ¢agnsimlar
olusturmaktadir. Ancak erkek bedeninin boyle ticari bir sekilde sergilenmesi, daha
geng gruplar arasinda artik tabulari yikan bir sey olarak kabul edilmemektedir.
GlinlimuUzde erkeklerin 6nce kendi gozlerinde, sonra da diger erkeklerin ve kadinlarin
gozlerinde glzel goriinmelerine izin verilmektedir (Bocock, 2009, p. 62). Guzellik
kavrami artik sadece kadinlari nitelemek icin kullanilmamaktadir. Erkegin ‘glizel’ i
bakimli, son moda kisisel bakim Griinlerini kullanan, bunlar icin para harcamaktan
cekinmeyen erkeklerdir. Bu durum reklamlara da yansir.

Maryrose J. Mason'un, L.Z. McArthur ve B.G. Resko'nun 1975 tarihli ¢calismasindan
aktardigina gore televizyon reklamlarinda erkekler kadinlardan daha c¢ok sosyal ve
kariyer gelismeleriyle odullendirilen taraf olmaktadir. Mason benzer sekilde A.E.
Courtney ve TW. Whipple’'nin 1983 tarihli calismasini ele almis, 1958'den 1978'e kadar
olan reklamlari degerlendiren calismalarinda reklamlarin tektiplestirici sekilde kadinlari
cinsel obje, erkekleri ise karar verici ve para kazanan olarak gosterdigini aktarmistir.
Mason, L.C. Soley ve G. Kurzbard’in 1986 tarihli calismalarina da vurgu yaparak;
calismanin sonuglarina bakildiginda erkeklerle kiyaslandiginda kadinlarin daha cok
¢iplak ya da kismen giyinik olduklarinin gérildiguinu belirtir (Mason, 2003, pp. 10-11).

Resmin bitlnlne bakarak cinsiyetlerin medyada nasil sunuldugunu tam olarak
kavrayabilmek icin, erkeklerin de medya ve reklamlarda nasil sunuldugunun
degerlendirilmesi gerekmektedir.

Erkek Dergileri ve Reklamlar

Reklamlar ne tamamen dogru ne de tamamen yanlistirlar. Reklamlarin diinyasini
yakindan inceledigimizde onlarin 6zgiin diinyalarinin bizim diinyamiza benzer
olduklarini fark edebiliriz (Shields, 1994, p. 33-34). Reklamlar gercekte bizlere birer
erkek ya da kadin olarak nasil davranislarda bulunmamiz gerektigini resmetmezler
ancak erkeklerin ve kadinlarin nasil davranacagini reklamlar vasitasiyla diistinebiliriz.
Bu durum, bir erkegin ya da kadinin nasil olmasi gerektigine ya da olmak istedigine
ya da olmasi gerektigine dair hem kendi kendileriyle iliskilerinde hem de digerleriyle
iliskilerinde ikna edici sosyal neden saglar (Goffman, 1987, p. V).

Erkek dergisi pazari goreceli olarak yeni bir pazardir. Bu, erkeklerin daha 6nce
dergi almadiklari anlamina gelmemektedir. Tabi ki erkekler daha 6nceleri What Car,
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Hobby Electronics, Angling Times ve benzeri gibi hobi ve ilginlik dergileri satin
almaktaydilar (Gauntlett, 2002, p. 154). Bunlarin yaninda Playboy, Penthouse ve Men
Only gibi pornografik dergiler de bulunmaktaydi. Ancak, genel, ‘erkeklerin ilgilerine'ne
yonelik ve kadin dergilerindeki basliklarla paralel olan gercek bir erkek dergisi
bulunmamaktaydi. Yayincilar pazardaki bu acigi fark ettiler ve giiniimiz erkek
dergileri pazar olugsmaya basladi (Gauntlett, 2002, p. 154).

Spesifik bir okur kitlesini hedefleyen ve bu kitlenin ilgilerine gére konularini
isleyen basili reklam ortamlarindan biri olan erkek dergileri, 1980’lerin ortalarindan
itibaren dnem kazanmistir. Bu tarihten itibaren dergi sektoriinde onemli bir pay
sahibi olan erkek dergileri ayni tarihten itibaren arabalar, yeni teknolojik triinler ve
¢iplak kadin bedenlerinin sunumunun yaninda giyim kusama da yer ayirmaya
baslamistir. Hatta ayni tarihle birlikte, bu dergilerdeki teknolojik yeniliklerin, gidilecek
mekanlarin tanitimlan bile hep tiiketim yoniinde mesajlar icermistir (Aydogan, 2008,
p. 243). Bu dergilerin icerisinde tirlin, hizmet ya da tanitima konu olabilecek herhangi
bir olgu icin erkek imajlari da siklikla kullanilmaya baslanmistir.

Zaman icerisinde degerlendirildiginde; medya ve popiler kiltiirde sinemaya
0zgu aksiyon tiiriiniin kasli kahramanlarindan, Men’s Health gibi erkek dergilerinin ve
modern moda dergilerinin kapaklarini siisleyen modellere kadar, daha 6nce olmadigi
kadar cok sergilenen erkek bedeninin goriinirligiinde, olaganisti bir artisin
meydana geldigi gorulmektedir. Bu siirecte yalnizca erkek bedeni imajlarinin
sayisinda artis olmamistir. Ana akim popduler kultiir icerisinde erkek bedenini
ideallestiren ve erotiklestiren bicimlerde betimlemelerin, erkek bedeninin
seyredilmesi ve arzulanmasi icin kodlayan yeni bir temsil pratigi tliriniin ortaya
ciktigi gorilmektedir. Erkek dergileri, bu temsil pratigini gerceklestirmekte ve erkek
bedenini hem diger erkeklerin bakislari icin bir nesne olarak hem de bedensel
pratikler, bedensel saglik ve cinsellik konularinda surekli bir ilgi icin uygun bir 6zne
olarak temsil etmektedir (Erdogan, 2011, p. 53).

Konu erkek dergileri oldugunda dergilerin moda, seks ve saghida odaklanmis
olduklari gorilir. Mason, Men’s Health sponsorlugunda 1996 yilinda yapilan bir
calismayi dederlendirir; arastirma sonuglarina gore Amerikan erkeklerinin %20'si
manikir ya da pedikiir yaptirmakta; %18'i bir ya da daha fazla cilt bakim Griind
kullanmakta ve %10'u profesyonel cilt bakim hizmetlerinden faydalanmaktadir. Bu
arastirmalarin sonugclariyla birlikte degerlendirildiginde erkek magazin dergilerindeki
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reklamlarda erkek kisisel bakim Grilinlerine yonelik reklamlarin varligi siradan hale
gelmektedir. Bu reklamlar, erkeklerin fiziksel goriiniimlerini nasil algiladiklarini
etkileyebilmektedir. Ayni zamanda bu reklamlar erkeklerde daha geng¢ ve cekici
gorinme ihtiyaci yaratabilmektedirler (Mason, 2003, p. 17).

Kolbe ve Albanese’nin erkek izler kitleye hitap eden dergilerdeki erkek imajlarina
yonelik calismalarinda dergilerdeki erkeklerin siradan ve ortalama erkekler olarak
tasvir edilmedikleri ortaya koyulmaktadir. Erkeklerin blylk c¢ogunlugu erkek
ikonlarina benzer sekilde gui¢lu ve kaslidir. Az sayida erkek daha ince hatlar olan bir
bedene sahiptir (Kolbe & Albanese, 1996, p. 17). Bu noktada ‘ideal’ erkek tipi yavas
yavas, bu imajlar vasitasiyla, olusturulmaya baslanmistir.

Ricciardelli ve arkadaslarinin yaptigi calismaya gore erkek dergileri erkekligin farkli
bicimlerini gostermektedirler. Genel anlamda, metroseksiellik erkek yasam
dergilerinde beklenildigi kadar tasvir edilmemistir. Laddist erkeklik en baskin tir
olarak erkek dergilerinde yer almaktadir. Laddist erkeklik ingiltere’de 1990’larin pop
muzik kiltirtyle birlikte anilan bir alt kiltir olarak bir erkeklik bicimi seklinde
tanimlanmaktadir (“Lad culture’, n.d.). Asiri kashlik sadece Men’s Health dergisinde
vurgulanmistir. Bu duruma ragmen metroseksiiel unsurlar da bu dergide goriinir
sekilde vurgulanmaktadir (Ricciardelli, Clow, & White, 2010, p. 77).

Basili reklamlarda erkek imaji farkh arastirmacilarca ele alinmistir. Fred J. Fejes
(1992), G.U. Skelly ve W.J. Lundstrom’un 1981 tarihli calismalarina vurgu yapmaktadir.
Calismada, cinsel stereotiplestirme diizeylerini 6lcen bir 6lcek gelistirilmis ve bu 6lcek
ile 1959'dan 1979'a kadar dergi reklamlarinda yirmi yil icerisinde erkegin temsilinde bir
degisiklik olup olmadigini arastiriimistir. Erkeklerin temsilinde 20 yillik periyod icinde,
seksist olmayan bir harekete dogru kiiclik ve dereceli bir anlamlilik bulunmustur. S.
Lysonski'nin calismasina da deginen Fejes, bu arastirmada ingiliz dergi reklamlarinin
arastinldigini ve benzer sonuclarin bulundugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte,
1976'dan 1983%e kadar olan ingiliz dergilerinde yayinlanan reklamlardan alinan
orneklem Uzerine yapilan bir baska calismada ise cinsiyet stereotiplemesinin kiictk bir
azalma gosterdigi ama yine de erkeklerin cinsel ¢ekicilik temali, kariyer yonelimli ve
evin disindaki aktivitelerde betimlendikleri gorilmastir (Fejes, 1992).

Manca ve Manca yaptiklan calismada, reklam imajlarinin onlar tesvik eden
kiltlrdn aynasi olma egilimlerine vurgu yapmaktadirlar. Calismalarinda 1980'lerin
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magazin dergilerindeki reklamlarda bulunan sekiz erkek tipini tanimlamislardir. Bu
tanimlamalar Amerikan erkegdinin ideallerini ve fantezilerini anlamaya yardimci
olmaktadir. Bu sekiz erkek tipi su sekildedir: aile erkegi, yalniz, erkegin erkedi, playboy,
oyuncu geng, gururlu calisan, centilmen, 1980'in yeni yuppisi (Manca & Manca, 1994,
p. 115).

Erdogan’in Men’s Health, FHM ve Esquire Tiirkiye orneklerinde ele aldig
¢Oziimleme ile ortaya konulan en 6nemli sonuclardan biri; Tiirkiye'de popdiler
kiltire egemen olan “Beyaz Tiirk” ya da “metrosekstel” gibi belirli bir erkeklik
tanimina kismen karsilik gelebilecek erkek tiplerinin ya da erkeklik bicimlerinin,
erkek dergileri tarafindan desteklendiginin, onaylandiginin, yiceltildiginin ve
megrulastinldiginin - gorilmesidir.  Ancak, erkeklikleri tekbicimlestiren erkek
dergilerinin, tiketime dayal bir 6znellik arayisi icinde olan yeni erkek 6znelerin
beklentilerinin bir yansimasi oldugunu, bu beklentileri daha da arttirdigini ya da bu
beklentilere yenilerini ekledigini séylemek mimkiindur. Bu erkek tiplerinin ya da
erkeklik bicimlerinin, erkegin gercek niteliklerinin karsiligi olabilecegini ya da
erkeklerin (gorece) ¢ogunlugu tarafindan benimsenebilecegini sdylemek ise
mimkin gérinmemektedir (Erdogan, 2011, p. 65-66).

Erdogan'in ¢oziimlemesi ile ortaya konan bir baska énemli sonug ise, kiresel
medya gruplar tarafindan tiim diinyada yayinlanan (erkek bedenini kiiresellestiren)
dergilerin  Turkiye baskilarinda da, erkek bedeninin kiresellestirildiginin
gorilmesidir. Erdogan calismasinda, belirli bir erkeklik tanimina kismen karsilik
gelebilecek erkek tiplerinin ya da erkeklik bicimlerinin erkek dergileri tarafindan
yuceltildiginin, megsrulastirildiginin  ve ayni zamanda kiresel medya gruplari
tarafindan tiim diinyada yayimlanan dergilerde oldugu gibi s6z konusu dergilerin
Turkiye baskilarinda da, erkek bedeninin kiresellestirildiginin goriilmesinin erkeklik
konusunda kapsamli bir degerlendirme yapmak icin yeterli olmadigini dile
getirmektedir (Erdogan, 2011, p. 66).

AMAC VE YONTEM

Bu arastirma kapsaminda erkek dergilerinden FHM, Boxer, Esquire ve Men’s Health
dergileri ele alhinmistir. Dergilerin Ocak 2013-Aralik 2013 arasinda Tirkiye'de
yayinlanan sayilarindaki tam sayfa ya da tam sayfadan biyik reklamlar arastirma
nesneleri olarak secilmistir. Dergilerin ekleri ve eklerinde yayimlanan reklamlar
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arastirmaya dahil edilmemistir. Dergilerde aynen tekrarlanan reklamlar tekrar
kodlanmamis ancak, ayni Griin ya da markanin reklami farkli bir gorselle tekrar
yayinlanmigsa yeniden kodlanmistir.

Arastirmada icerik analizi yaklasimi benimsenmistir. icerik analizi denildiginde
genel anlamda vyazili ve s6zli materyallerin sistematik bir sekilde analizi
anlasilmaktadir. icerik analizi sosyal bilimcilere arsivlerden, dokiimanlardan ve kitle
iletisim araglarindan elde edilmis ham bilgilerin incelenmesi ve bir anlam
kazandirilmasinda sistematik bir metodoloji saglar (Demirci & Koseli, 2009, p. 344).
icerik analizi yaklagimina uygun olarak incelenecek reklamlar icin Mason’un (2003)
gelistirdigi kodlamadan yararlanilarak bir kodlama semasi olusturulmus ve bu
semaya uygun olarak reklamlar kodlanmistir.

Mason calismasini Erving Goffman'nin  sembolik etkilesimcilik teorisinden
etkilenerek gelistirdigi dramaturji teorisi cercevesinden sekillendirir. Goffman
tarafindan gelistirilen dramaturji teorisi glindelik hayatin bir kurmacadan ibaret
oldugunu ve gerceklestirilen her eylemin, bir sahne icerisinde hayat buldugunu ifade
etmektedir (Dever, 2014, p. 374). Goffman, diger teorisyenler gibi toplumsal yapi
calismalariyla degil de ylz yiize etkilesim konusuyla c¢alismalarina baslamaktadir.
Diger bir ifade ile Goffman’in calismalarinin baslangi¢c noktasi benliktir. Goffman,
kadin ve erkek oyuncularin sahne Uzerindeki oyunla ilgili durumlarini alarak, bu
etkileyici gosteriyi gercek diinyada rollerini oynamakta olan alelade kadin ve
erkeklerin gunlik hayatlarina uygulamis ve bu uygulamanin sonucu olarak da
gundelik hayatin sahne Uzerinde gerceklestirilen bir sunum oldugu sonucuna
ulasmistir (Dever, 2014, p. 374).

Goffman’a gore bizler, hayatimizin sevinglerini, Gzlintulerini, saskinhklarini oynariz
ve bu oyun, yasadigimiz siirece devam eder. Diger bir ifade ile hayat, bir sahnedir ve
bu sahne, aktoriin yasami boyunca devam etmektedir (Dever, 2014, p. 374). Bu
baglamda toplumsal cinsiyet rollerinin de sahnede sergilendigi vurgulanabilir.
Reklamlar 6zelinde teori, reklamlarin bu sahnenin bir parcasi oldugu ve rollerin
sahnelendigi bir zemin gorevi gordiigi seklinde yorumlanabilir.

Mason'un c¢alismasiyla benzerlik tasiyan bu c¢alismanin amaci 2013 yilinda

Turkiye'de yayinlanan FHM, Boxer, Esquire ve Men’s Health dergilerinde yayimlanmis
reklamlari ve reklamlardaki erkek imajlarini sistematik bir sekilde analiz etmektir.
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2013 yilinda yayinlanan erkek magazin dergilerindeki tam sayfa ya da tam
sayfadan biylk reklamlar calismanin evrenini olusturmaktadir. Amaca uygun
ornekleme yontemiyle FHM, Boxer, Esquire ve Men’s Health dergileri 6rneklem olarak
secilmistir. Sonuglar ancak 2013 yili erkek dergilerinde yayinlanan tam sayfa ya da
tam sayfadan biiyik reklamlar icin genellenebilir.

Calismanin amaci dogrultusunda su arastirma sorulari belirlenmistir:

- 2013 yilinda belirlenen dergilerde tekrarlar hari¢ kag reklam yayinlanmistir? Bu
reklamlarin kaginda erkek imaji bulunmaktadir?

- Hangi dergide tekrarlar hari¢ kag farkh reklam yayinlanmistir?

- Yihin hangi ayinda kag reklam yayinlanmistir?

- Dergilerde yayinlanan reklamlarin Griin kategorilerine gore dagilimi nasildir?

- Reklamlardaki erkek ozneler bir grupla mi yoksa kendi kendilerine mi
gosterilmektedirler?

- Reklamdaki erkek 6zne(ler) nasil gosterilmektedir (imajlari, diger 6znelere gore
konumlari, tenleri, viicutlari, hareketleri, bakislar)?

- Reklamlara ilk dort arastirma sorusu sorulduktan sonra eger reklam belirgin
yetiskin erkek imaji iceriyorsa kodlamaya devam edilmistir.

Kodlama semasinda toplam 12 bolim bulunmaktadir. Birinci kisim marka ismine
aynilmistir. ikinci kisim dergi adina, ticiincii kisim derginin yayinlandigi aya ayrilmistir.
Dordincl kisim da ise uriin kategorilerine yer verilmistir. Besinci kisim reklamda
erkek 6znenin bulunup bulunmadigina goére kodlanmis ve eger reklamda en az bir
erkek 6zne var ise diger kisimlarin kodlanmasina devam edilmistir. Diger kisimlarda
sirastyla erkek 6znenin durumuna, imajina, konumuna, tenine, viicuduna, hareketine
ve bakislarina yer verilmistir.

Reklamlar, hazirlanan kodlama semasi temel alinarak iki kodlayici tarafindan
kodlanmistir. Kodlayicilara kullanilan siniflandirma kriterlerinin ve kategorilerinin
icerigi ve anlami agiklanmis ve 6rneklem icerisinde yer alan bazi reklamlar Gizerinde
deneme yapilmistir. Kodlayicilar arasindaki giivenirligin testi icin Cohen’s Kappa
katsayisi hesaplanmistir. Hesaplanan kodlayicilar arasi guvenilirlik (Cohen’s Kappa)
%85,2'dir. Bu baglamda calismanin, kodlayicilar arasindaki uyuma gore glvenilir
oldugu soylenebilir.
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BULGULAR

Arastirma kapsaminda toplam 659 reklam kodlanmistir. Dergi adi, derginin
yayinlandid tarih, reklamda yer alan uriin kategorisi, reklamda bir erkek 6zne olup
olmadig 659 reklamda da kodlanmistir. incelenen 659 reklamin 235'inde erkek 6zne
yer almaktadir ve diger kategoriler bu 235 reklam Uzerinden kodlanmistir. Geriye
kalan 424 reklamda ise erkek 6zne bulunmamaktadir.

Hangi dergide ka¢ reklamin yayinlandig:

Tablo 1'de hangi dergide kag reklamin yer aldigi yiizdelik oranlariyla birlikte
gorilebilmektedir. Esquire (n.268) %40,7; Men'’s Health (n.259) %39,3; Boxer (n.66) %10
ve FHM (n.66) %10.

Reklamlarin yayinlandigi aylar

Tablo 2'de hangi ayda kag reklamin yayinlandigi gortlebilmektedir. Ocak ayinda
40 (%6,1), Subat ayinda 47 (%7,1), Mart ayinda 61 (%9,3), Nisan ayinda 68 (%10,3),
Mayis ayinda 69 (%10,5), Haziran ayinda 78 (%11,8), Temmuz ayinda 30 (%4,6),
Adustos ayinda 34 (%5,2), Eylul ayinda 41 (%6,2), Ekim ayinda 62 (%9,4), Kasim ayinda
53 (%8), Aralik ayinda 76 (%11,5) reklam yayinlanmistir.

Reklamda yer alan liriiniin kategorisi

Tablo 3'te gorulebilecegdi gibi kozmetik/koku (Sag¢ boyalari, kolonyolar, plastik
cerrahi) kategorisinde 26 (%3,9), alkol kategorisinde 35 (%5,3), ev esyalari
(Ornegin mobilya, ev gerecleri) kategorisinde 3 (%0,5), kiyafet, ayakkabi,
aksesuar kategorisinde 158 (%24), hijyen (Sabunlar, sampuanlar, tiras
malzemeleri, dis macunu) kategorisinde 11 (%1,7), miicevher, saat kategorisinde
56 (8,5), otomobil, motor ve Urlnleri kategorisinde 98 (14,9), isle ilgili Grinler
(bilgisayarlar, cep telefonlar) kategorisinde 29 (4,4), eglence (Videolar, DVD ler,
Ses kayitlari, televizyonlar, radyolar) kategorisinde 31 (% 4,7), diger kategorisinde
177 (26,9), banka, finans, sigorta kategorisinde 13 (2,0), gida kategorisinde 22
(3,3) reklam yer almaktadir.
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Erkek imajinin gosterilme bicimi

Tablo 4'den anlasilabilecedi gibi, icerisinde erkek 6zne ya da 6znelerin bulundugu
235 reklamin 138 (%58,7)'inde erkek 6zne kendi kendine, 44 (%18,7)'linde bir ya da
daha fazla kadinla, 35 (%14,9)'inde diger erkeklerle, 4 (%1,7)'iinde ¢ocuklarla, 13
(%5,5)'lnde diger erkek ve kadinlarla ve 1 (%0,4) inde diger kategorisinde
gosterilmektedir.

Erkegin imaiji

Tablo 5'da da gorilebilecegi gibi reklamlardaki erkek imajinin 30 (%12,8)'u
oturmakta, 125 (%53,2)i ayakta durmakta, 5 (%2,1)'i uzanmakta, 33 (%14)'G diger
kategorisinde, 42 (% 17,9)'si belirlenmesi mimkun degil kategorisindedir.

Erkek 6znenin reklamdaki diger 6znelere gore konumu

Tablo 6'de goriilebilecedi gibi erkek 6znenin diger 6znelere gére konumu 16
(%6,8) reklamda erkek ve/veya erkeklere gore, 28 (%11,9) reklamda kadin ve/veya
kadinlara gore, 2 (%0,9) reklamda ¢ocuk ve/veya cocuklara gore, 138 (%58,7)
reklamda belirlenemiyor (erkek kendi kendine), 46 (%19,6) reklamda temel 6zne
statisi olarak esit seviyede ve 5 (%2,1) reklam diger kategorisinde
degerlendirilmistir.

Erkegin teni

Tablo 7'de goriilebilecegi gibi, 2 (%0,9) reklamda erkedin tim ya da neredeyse
tim viicudu, 13 (%5,5) reklamda bacaklari, 195 (%83) reklamda yiiz ve/veya eller/
kollarin asadisi, 9 (%3,8) reklamda g6gus(, 6 (%2,6) reklamda hicbiri gosterilmektedir.
10 (%4,3) reklam ise diger kategorisinde degerlendirilmektedir.

Erkegin viicudu

Tablo 8'da goriilebilecegi gibi 214 (%91,1) reklamda erkek bir bitin halinde

gosterilmektedir. 18 (%7,7) reklamda erkek vicudunu belli kisimlaryla
gosterilmektedir. 3 (%1,3) reklam diger kategorisinde degerlendirilmistir.
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Erkegin hareketi

Tablo 9'da gorilebilecegi gibi 17 (%7,2) reklamda en az bir erkek 6zne birbirine
gecmis sekilde kendine dokunmaktadir, 218 (%92,8) reklamda ise hicbir erkek 6zne
birbirine gecmis sekilde kendine dokunmamaktadir.

Erkegin bakisi

Tablo 10 ‘de goriilebilecegi gibi erkegin bakislari 105 (%44,7) reklamda bakislar
direkt olarak izleyicide, 72 (%30,6) reklamda bakislar bagimsiz, 8 (%3,4) reklamda
bakislar direkt olarak diger 6znelerde, 1 (%0,4) reklamda bakislar direkt olarak tiriinde
seklindedir. 49 (%20,9) reklam ise diger (Ornegin goézler kapall) kategorisinde
degerlendirilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Arastirma kapsaminda belirlenen dort dergi (Esquire, Men’s Health, Boxer, FHM) bir
yil boyunca yayinlanan tim sayilariyla birlikte degerlendirmeye alinmistir. Hangi
dergide kag reklamin arastirmaya dahil edildigine bakildiginda Esquire (268) ve Men'’s
Health (259) dergileri belirgin bir farkla ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum Esquire’nin
hem Diinya'da hem de Tiirkiye'de yayinlanan en eski erkek magazin dergisi olmasi, bu
baglamda daha fazla reklam aliyor olmasi ile Men’s Health'in ise erkek sagligi ve sporu
ile ilgili daha spesifik bir alanda yayin yapmasi ve buna bagh farkli triinlerin (sporcu
gidalari, spor ekipmanlari, vb.) reklamlarina yer verebilmesiyle agiklanabilir.

Reklamlarin yayinlandigi aylara bakildiginda en ¢ok reklamin Haziran (78) ve Aralik
(76) aylarinda yayinlandigi gorilmektedir. Bu durumu, Haziran ayinin yaz mevsimini
ilk ay1 olmasi ve mevsime uygun Urlnlerin ¢ikis yaptiklari bir donem olmasi ile
aciklanabilir. Aralik ayi ise yilin son ayidir ve 6zellikle yilbasi aligverisi icin tlketicilerin
satin almaya motive edildikleri bir donemdir.

Mason calismasinda (2003) “konu erkek dergileri oldugunda dergilerin moda, seks
ve sagliga odaklanmis olduklari goruliir” ifadesini kullanmaktadir. Mason ¢alismasiyla
uyumlu olarak bu calismanin da sonuglarina bakildiginda, reklamlarin Griin
kategorileri de en ¢ok reklamin ‘kiyafet, ayakkabi, aksesuar’ (158) en az reklamin ise
‘ev esyalari’ (3) kategorisinde yer aldigi gértilmektedir. Bu durumda, bu dergilerdeki
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erkek profilinin, giyimine kusamina dikkat eden ancak evle (hala) pek ilgilenmeyen
seklinde oldugu soylenebilir.

Reklamlarda erkek 6zne ya da 6znelerin kullanilip kullaniimadigina bakildiginda ise;
arastirma kapsamindaki reklamlarin yarisindan fazlasinda erkek 6zne bulunmadigi
dikkat ¢ekicidir. Bu durumun yeni bir olgu mu oldugu yoksa eskiye kiyasla oranin
artip atmadigi sorulari su asamada cevaplandirilamayacaktir.

Reklamlarda yer alan erkek 6znelerin bir grupla mi yoksa kendi kendilerine mi
gosterildigine bakildiginda acik farkla 6znelerin kendi kendilerine (138) gosterildigi
gorilmektedir. Bu durumun “kendi kendine yeten”, “bir digerine ihtiya¢ duymayan”
erkek mitiyle aciklanmasi miimkiindir. Baskin erkek egemen toplumlarda, kadinlarin
daha cok kendileri icin bir digerine (cogunlukla toplumsal onay i¢in) ihtiya¢ duyarken
erkeklerin tek baslarina var olabildiklerinin reklamlara yansimasi olarak yorumlanabilir.

Erkekler ¢ogunlukla reklamlarda ayaktadirlar (%53,2). Bu durumun toplumca
kabul goren ‘her an hazir, ‘dinamik erkek’ mitine uygun distigu soylenebilir.
Toplumda, yatan, ¢alismayan, ‘miskin’ erkek tipi onay gérmez bu durum reklamlarda
da gozlenebilmektedir.

Reklamlardaki erkek o©znelerin diger 6znelere gore konumuna bakildiginda
erkeklerin cogunlukla (%58,7) kendi kendilerine olduklarn bulunmustur. Bu durum da
toplumdaki genel erkek algisiyla uyumludur. Erkek varligi icin bir baskasina ihtiyac
duymaz, onun yalnizligi bir zayiflik degildir; aksine bir glic duygusu da yaratir.

Reklamlardaki erkegin teninin gosterilmesine geldigimizde % 83'lik blyik bir
oranla reklamlardaki erkeklerin yiiz ve/veya eller/ kollarin asagisi gosterilmektedir.
Dergilerdeki ve dergi reklamlarindaki kadin imgelerinin ¢ok daha fazlasinin yiiz, eller
ya da kollarin asagisindan daha fazla kadin teninin gosterdigini gozlemlemek
muimkiindur. Bu durum, kadin teninin bir ¢ekicilik unsuru olarak kullanilmasi; erkek
teninin ise henlz yeteri kadar cekicilik unsuru olarak goriilmemesiyle agiklanabilir. Bu
durumun yavas da olsa degismeye basladigini; erkek teninin ve viicudunun da bir
cekicilik unsuru olarak reklamlarda karsimiza ¢ikmaya basladigini soyleyebiliriz.

Kolbe ve Albanese’nin (1996) erkek izler kitleye hitap eden dergilerdeki erkek
imajlarina yonelik calismalarinda dergilerdeki erkeklerin siradan ve ortalama erkekler
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olarak tasvir edilmedikleri ortaya koyulmaktadir. Erkeklerin biyiik cogunlugu erkek
ikonlarina benzer sekilde gu¢li ve kashdir. Frejesin vurgu yaptigi Lysonskinin
calismasinda da erkeklerin cinsel ¢ekicilik temali, kariyer yonelimli ve evin disindaki
aktivitelerde betimlendikleri goriilmdistir (Fejes, 1992). Bu calismada ise reklamlardaki
erkeklerin  vicutlarinin  gosterilmesine  baktildiginda, erkeklerin  biytk bir
cogunlugunun (%91,1) bir bitin halinde gosterildikleri goriilmektedir. Kadin
bedeninin farkli yerlerinin farkh Griin kategorileri icin cekici hale getirilebildigini
gorilmesine ragmen erkek imajlan icin henliz bdyle bir durumun séz konusu
olmadigini séylemek miimkiindir. Bir butlin olarak gosterilen bu erkeklerin diizgiin
fizikli, yapih, olduklari gézlenmistir. Her ne kadar toplum icerisinde sisman, gobekli ya
da zayif, celimsiz erkeklerin bulundugunu bilinse de bu insanlarla reklamlarda siklikla
karsilasiimaz.

Reklamlardaki erkeklerin hareketleri degerlendirildiginde sonuglar pek sasirtici
degildir. imajlarin biyik cogunlugu (%92,8) birbirine gecmis sekilde kendine
dokunmamaktadir. Bu noktada kadinlarin reklamlardaki hareketleri ile bir kiyaslama
yapilmasina ihtiyag vardir.

Erkegin bakislarn buyik cogunlukla ya direkt olarak izleyicide ya da bagimsizdir
(toplam %75,3). Bu durum tipik bagimsiz, kendinden ve yaptiklarindan utanmayan
karsisindakinin goziinlin icine bakmaktan ya da umursamaz bir bicimde bakiglarini
bagimsizlastirmaktan ¢cekinmeyen erkek tipiyle uyum gostermektedir.

Erdogan (2011)'in calismasinda da belirli bir erkeklik tanimina kismen karsilk
gelebilecek erkek tiplerinin ya da erkeklik bicimlerinin erkek dergileri tarafindan
ylceltildiginin, mesrulastinldiginin belirtiimesine uygun olarak bu calismada da
belirli bir erkek tipinin (toplumsal olarak onaylanan, mesru goriilen dolayisiyla
toplumsal normlara uygun) reklamlardaki erkek imajiyla uyumlu bir sekilde
tiiketicilere sunuldugu gorilmektedir. Bundan sonra yapilacak benzer calismalarla
kiyaslamalar yapmak daha zengin bilgileri aciga cikaracaktir. Bu noktada, belirli
donemlerdeki degisimleri vurgulamak acisindan, yapilacak tarihsel karsilastirmalar
onem tasimaktadir.

Bulgular genel olarak degerlendirilmeye calisildiginda; erkek dergilerindeki erkek

imajlari Uzerine yapilan bu calismanin kadin imgeleri Uzerine yapilan farkli
calismalarla ya da erkek dergilerindeki erkek imajlarinin farkli zaman dilimlerinde
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degerlendirilmesi ile yapilan calismalarla karsilastirlmasi durumunda ¢ok daha
zengin sonuglarin elde edilebilecedi ve yorumlanabilecedi soylenebilir. Erkek
dergilerindeki erkek imajlarina yonelik boyle bir calismanin alanda yapilabilecek
benzer calismalarin 6nilinii agabilecedi distinlilmektedir.
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TABLOLAR VE EKLER

Tablo 1: Dergilere gore kodlanan reklam sayilari

Siklik Yiizde Gegerli Yizde Kimdlatif Yuzde
Esquire 268 40,7 40,7 40,7
Men’s Health 259 39,3 393 80,0
Boxer 66 10,0 10,0 90,0
FHM 66 10,0 10,0 100,0
Toplam 659 100,0 100,0
Tablo 2: Reklamlarin yayinlandig: aylar
Sikhk Yiizde Gecerli ylizde Kumdlatif ylizde

Ocak 40 6,1 6,1 6,1
Subat 47 7.1 7.1 13,2
Mart 61 9,3 9,3 22,5
Nisan 68 10,3 10,3 32,8
Mayis 69 10,5 10,5 43,2
Haziran 78 11,8 11,8 551
Temmuz 30 4,6 4,6 59,6
Adustos 34 5.2 5.2 64,8
Eylal 41 6,2 6,2 71,0
Ekim 62 9,4 9,4 80,4
Kasim 53 8,0 8,0 88,5
Aralk 76 11,5 11,5 100,0
Toplam 659 100,0 100,0
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Tablo 3: Reklamlarin iiriin kategorileri
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Sikhk Yiizde Gegerli ylizde Kiumulatif ylizde
Kelonyolar plastk cerny 26 39 39 39
Alkol 35 53 53 9,3
:\ésézlr?)n (C)rnet_jin mobilya, ev 3 5 5 9,7
Kiyafet, ayakkabil, aksesuar 158 24,0 24,0 33,7
e Sl i )
Miuicevher, saat 56 8,5 8,5 43,9
Otomobil, motor ve Grlnleri 98 14,9 14,9 58,7
iilﬁ?iflogrillliairilr)ilnler (bilgisayarlar, cep 29 44 44 63,1
Cayrtian, televizyontar racyola) 31 47 47 67,8
Diger 177 26,9 26,9 94,7
Banka, finans, sigorta 13 2,0 2,0 96,7
Gida 22 3,3 33 100,0
Toplam 659 100,0 100,0
Tablo 4: Reklamlardaki erkek imajinin kendi kendine mi yoksa bir grupla mi gosterildigi
Sikhk Yiizde Gegerli ylizde Kiumdlatif ylizde
Kendi kendine 138 20,9 58,7 58,7
Bir ya da daha fazla kadinla 44 6,7 18,7 77,4
Diger erkeklerle 35 53 14,9 92,3
Cocuklarla 4 6 1,7 94,0
Diger erkek ve kadinlarla 13 2,0 55 99,6
Diger 1 2 4 100,0
Toplam 235 35,7 100,0
Tablo 5: Erkegin imaji
Sikhk Yiuzde Gegerli ylizde Kumulatif ylizde
Oturuyor 30 4,6 12,8 12,8
Ayakta duruyor 125 19,0 53,2 66,0
Uzanmig 5 8 2,1 68,1
Diger 33 5,0 14,0 82,1
et i o 42
Toplam 235 35,7 100,0
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Tablo 6: Erkek 6znenin diger 6znelere gore konumu

Sikhk Yiizde Gegerli ylizde Kiumulatif ylizde
Erkek ve /veya erkeklere gore 16 24 6,8 6,8
Kadin ve/veya kadinlara gére 28 4,2 11,9 18,7
Gocuk ve/veya ¢ocuklara gore 2 3 9 19,6
Belirlenemiyor (erkek kendi kendine) 138 20,9 58,7 78,3
I:\r:;;gzne statli olarak esit 6 70 196 97.9
Diger 5 8 2,1 100,0
Toplam 235 35,7 100,0
Tablo 7: Erkegin teni
Sikhk Yiuizde Gegerli ylizde Kumulatif ylizde
Tuim ya da neredeyse tiim viicut 2 3 9 9
Bacaklar 13 2,0 5,5 6,4
Yz ve/veya eller/ kollarin asagisi 195 29,6 83,0 89,4
Gogus 9 14 3,8 93,2
Hicbiri 6 9 2,6 95,7
Diger 10 1,5 43 100,0
Toplam 235 35,7 100,0
Tablo 8: Erkegin viicudu
Sikhk Yiizde Gegerli ylizde Kiumdlatif ylizde
Erkek bir butln halinde gosteriliyor 214 32,5 91,1 91,1
:g(setlé:illli.l;:lfiunun belli kisimlaryla 18 27 77 987
Diger 3 5 1,3 100,0
Toplam 235 35,7 100,0
Tablo 9: Erkegin hareketi
Sikhk Yiizde Gegerli ylizde Kiumdlatif ylizde
T
Toplam 235 35,7 100,0
Tablo 10: Erkegin bakislar
Siklik Yizde Gegerliylizde | Kumilatif yizde
Bakislar direkt olarak izleyicide 105 15,9 44,7 44,7
Bakislar bagimsiz 72 10,9 30,6 75,3
g:lr(llsllsrrdtﬁrekt olarak diger 3 12 34 787
Bakislar direkt olarak Uriinde 1 2 4 79,1
Diger (Ornegin gozler kapali) 49 7.4 20,9 100,0
Toplam 235 35,7 100,0
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EK1: Kodlama Listeleri

D1: 2013 yilinda belirlenen dergilerde tekrarlar hari¢ ka¢ reklamin yayinlandigi. Bu reklamlarin kaginda
erkek imajinin bulundugu

0. Erkek imaji yok

1. Erkek imaji var

D2: Dergilere gore reklam sayilari

1. Esquire

2. Men’s Health

3. Boxer

4.FHM

D3: Reklamlarin yayinlandig: aylar

1.0cak

2.Subat

3.Mart

4.Nisan

5.Mayis

6.Haziran

7.Temmuz

8.Agustos

9.Eylul

10.Ekim

11.Kasim

12.Aralik

D3: Reklamlarin iiriin kategorileri

1.Kozmetik/koku (Sa¢ boyalari, kolonyolar, plastik cerrahi)
2.Alkol

3.Ev esyalan (Ornegin mobilya, ev gerecleri)

4.Kiyafet, ayakkabi, aksesuar

5.Hijyen (Sabunlar, sampuanlar, tiras malzemeleri, dis macunu)
6.Mucevher, saat

7.0tomobil, motor ve trlnleri

8.sle ilgili Uriinler (bilgisayarlar, cep telefonlari)

9.Eglence (Videolar, DVD ler, Ses kayitlari, televizyonlar, radyolar)
10.Diger

11.Banka, finans, sigorta

12.Gida

D4: Reklamlardaki erkek imajinin kendi kendine mi yoksa bir grupla mi gosterildigi
1.Kendi kendine

2.Bir ya da daha fazla kadinla
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3.Diger erkeklerle

4.Cocuklarla

5.Diger erkek ve kadinlarla

6.Diger

D5: Erkegin imaji

1.0turuyor

2.Ayakta duruyor

3.Uzanmis

4.Diger

5.Belirlenmesi miimkiin degil (6rnegin: yakin ¢cekim)
D6: Erkek 6znenin diger 6znelere gére konumu
1.Erkek ve /veya erkeklere gore

2.Kadin ve/veya kadinlara gore

3.Cocuk ve/veya cocuklara gore

4.Belirlenemiyor (erkek kendi kendine)

5.Temel 6zne statii olarak esit seviyede

6.Diger

D7: Erkegin teni

1.Tim ya da neredeyse tiim viicut

2.Bacaklar

3.Yiiz ve/veya eller/ kollarin asagisi

4.Gogis

5.Higbiri

6.Diger

D8: Erkegin viicudu

1.Erkek bir bitiin halinde gosteriliyor

2.Erkek viicudunun belli kisimlariyla gosteriliyor
3.Diger

D9: Erkegin hareketi

1.En az bir erkek 6zne birbirine ge¢mis sekilde kendine dokunuyor
2.Hicbir erkek 6zne birbirine gegmis sekilde kendine dokunmuyor
D10: Erkegin bakislari

1.Bakislar direkt olarak izleyicide

2.Bakislar bagimsiz

3.Bakislar direkt olarak diger 6znelerde

4.Bakislar direkt olarak triinde

5.Diger (Ornegin gozler kapali)
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