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REKLAMLARDA ERKEKLIK: PIZZA
REKLAMLARINDAKI KONUSAN
ANIMASYON KARAKTER BIZE
ERKEKLIKLE ILGILI NELER
SOYLUYOR?

Kenan Demirci’
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Bu calisma, reklamlarda erkekligin soylemsel insasi konusuna odaklanmaktadir. Bu kapsamda Dominos'a
ait, Dominos Ayisi olarak adlandirilan, animasyon konusan erkek karakterin yer aldigi 12 reklam filminde
erkekligin soylemsel ingasinin, elestirel sdylem analizi araciliiyla ortaya konulmasi amaglanmaktadir.
Erkeklik caligmalari 6zellikle 1980°’lerden sonra hegemonik erkeklik (hegemonic masculanity) kavramiyla,
erkekligi bir soylemsel inga bicimi olarak kabul etmistir. Ancak toplumsal doniisiimler, erkekligin hegemonik
bir gerceveden ¢ikarilarak, normatif bir yaklagimla dnemseyen erkeklik (caring masculanities) kavramina
dogru yonelmesi gerektigi fikrini ortaya ¢ikarmistir. Reklam ve erkeklik konusuna odaklanan ¢aligsmalar
bakimindan bu iki kavram onemli araglar olarak goriilmistiir. Bu calismada da reklamlarda erkekligin
soylemsel insasinda, hegemonik ve 6nemseyen erkeklik kavramlarinin ne dlgiide agirlik tasidiginin ortaya
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konulmasi amacglanmistir. Analiz sonucunda reklamlarda erkekligin, hegemonik erkeklik kavramina uygun
sekilde, duygusuz ve otorite figiirii olarak erkek seklinde konumlandinldig ortaya konulmustur. Onemseyen
erkeklik yaklagiminin ise reklam karakteri izerinden yaratilan erkekligin ingasinda yer bulmadigi
gorilmustir.

Anahtar Kelimeler: cinsiyet, erkeklik, reklam, animasyon karakter, elestirel séylem ¢oziimlemesi

MASCULINITY IN
ADVERTISEMENTS: WHAT DOES
THE SPOKEN ANIMATED
CHARACTER IN PIZZA
ADVERTISEMENTS SIGNIFY ABOUT
MASCULINITY?

Abstract

This study concentrates on discursive construction of masculinity in advertisements. In this context, it was
aimed to reveal the discursive construction of masculinity through critical discourse analysis in 12
advertisements of Domino's Pizza, in which the talking animated male character named Domino's Bear
appears. Masculinity studies have accepted the masculinity as a form of discursive construction with the
concept of hegemonic masculinity, especially after the 1980s. However, social transformations have
brought forward the idea that masculinity should be taken out of a hegemonic framework and
movedtowards the concept of caring masculinities with a normative approach. Studies that focus on
advertisement and masculinity have accepted these two concepts as important tools. In this study, it was
aimed to reveal, to what extent the concepts of hegemonic and caring masculinity play a role in the
discursive construction of masculinity. As a result of the analysis, ithas been concluded that masculinity is
positioned as emotionless and an authority figure in advertisements in accordance with the concept of
hegemonic masculinity. It has been seen that the caring masculinity approach does not find a place in the
construction of masculinity which is created through the character.
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Girig

Reklamlarda toplumsal cinsiyet konusunun analizi 6nemli bir galisma alani olmasina karsin, genellikle bu
alanda kadinlarin temsil bicimleri izerine odaklanildigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, reklamlarda
erkekligin temsiline odaklanan ¢alismalar kisithdir (Rudloff 2020, s.1). Erkeklige odaklanan caligmalarin
1940'lardan beri kisith da olsa siirdiigii goriilse de, 1980'lerden sonra yorumlamalarin glig iligkilerine
odaklanan bir alana dogru ilerleyerek, baska bir boyuta gectigi goriilmektedir (Carrigan vd. 1985). Reklam ve

erkeklik arasindaki iligkilere odaklanan ¢alisma alaninin genislemesi de erkekligi giig iliskileri baglaminda
algilayan yaklasimla paraleldir.

Reklam ve erkeklik galismalarinin bir araya gelmesi aslinda reklamin kendine 6zgii 6zelliklerinden de
kaynaklanmaktadir. Ciinkii reklam agisindan cinsiyet, miisteri boliimlemesine dayali pazarlama amaclari
baglaminda kullanilan temel araglardan biridir. Reklam, sadece irettigi metinde kadin ya da erkegi
kullanarak degil, ayni zamanda temsil ettigi markaya bir cinsiyet vermeyi hedefleyerek de toplumsal
cinsiyetten yararlanmaktadir. Markaya bir cinsiyet verme gerekliliginin, kadinlarin daha notr bir
konumdayken, erkeklerin marka tercihlerinde feminen olarak algiladiklari markalari tercih etmemelerinden
kaynaklandigi iddia edilmektedir (Wolin 2003, s. 117). Oysa ki markaya cinsiyet verme gabalarindaki
stratejilerin pek ¢ok ¢ogu, miisterinin, satin alma davranisinda etkilenmedigi ortaya konulmustur (Rodero vd.
2013, s. 358). Buna ragmen, firmalar gorsel ve isitsel olarak cesitli yollarla reklamlarda markanin erkek
olarak algilanmasini saglayacagina inandiklar taktiklere bagvurmaya devam etmektedirler (Paek vd. 2011,
s.192-97). Bu yaklasim, erkek ve kadin temsilleri arasinda farkliliklarin siirmesine de neden olmaktadir.
Ornegin reklam igeriklerine odaklanan bir calismada (Valls- Fernande ve Vicente 2007, s. 694-695),
reklamlarda kadin ve erkegin goriiniirliik oranlari esit olmasina ragmen, kadinlarin daha gok ev ortaminda,
gocuk bakimindan sorumlu olma ve ev islerinde daha yogun rol alma gibi sekillerde gosterildigi ve
cinsiyetler arasindaki farkli temsillerin siirdiiriilmeye devam edildigi ortaya konulmustur.

Reklamlar bilingli bir tercih olarak toplumsal cinsiyet rollerine dair mesajlar yaratmakta ve bundan istifade
etmektedir. Dolayisiyla reklamlarda erkekligin ingasini sorgulamak da dnemli bir ¢abadir. Boyle bir bakig
acisi igerisinde bu galismanin amaci, toplumsal cinsiyet ¢aligmalarinin 6nemli bir pargasi olan erkekligin
reklamlarda sdylemsel olarak ingasinin, elestirel sdylem analizi kullanilarak ortaya konulmasidir. Gastil'in
belirttigi gibi, elestirel sdylem ¢aligmalari kapsayici kuramsal bilgiye ¢oziimlemelerde mutlaka bagvurmalidir
(1992, s. 493). Kuramsal bilginin, soylemsel insanin ¢oziimlenmesine odaklanan ¢alismadaki onemli roli,
aslinda kurulan anlamsal inganin tanimlanmasinda olasi olan pek ¢ok alternatiften birinin segilmesinin
mesrulastirilmasidir (Hackley 1998, s. 126). Diger bir ifadeyle, soylem s6z konusu oldugunda sabitlenmis
anlamlardan bahsedilemez ve arastirmaci burada ortaya koydugu ¢oziimlemelerde en mantiksal oldugunu
diistindiigi agiklamaya yonelmektedir. Kuramsal yonelim de burada 6nemli bir kaynak olmaktadir.

Elestirel soylem analizine dayanan bu ¢alismada, erkeklige iliskin 6nemli yaklasimlar olarak degerlendirilen
hegemonik erkeklik (hegemonic masculanity) ve 6nemseyen erkeklik (caring masculanity) kavramlari
¢oziimleme bakimindan 6nemli kuramsal alet ¢antalari olarak goriilmektedir. Hegemonik erkeklik,
1980’lerde ortaya atilmis ve erkeklik, cinsiyet ve sosyal hiyerarsi arasindaki iliskilere odaklanan bir
yaklasimdir (Connell ve Messerschmidt 2005, s. 829). Hegemonik erkeklik, herhangi bir erkegin
davraniglarini somut olarak agiklamaktan ziyade, adeta orada duran ideal bir tipi isaretlemektedir. Bu



yaklagimin ortaya koydugu erkeklik bi¢iminin toplumda dnemli problemlere yol actigi ve bundan en ¢ok
etkilenen kadinlar olsa da, erkeklerin de bu yaklagimin negatif etkileriyle yiizlestigi diigiincesi, sosyal
bilimlerde yeni bir erkeklik arayisini glindeme getirmistir. Sonunda ulasilan nokta, erkekler ve cinsiyet
iliskileri bakimindan siirdiirebilir sosyal degisimin gerekliligine odaklanan “Gnemseyen erkeklik” (caring
masculanities) yaklagimidir (Elliott 2016, s.240). Dolayisiyla, bir yanda esit toplumsal cinsiyet iligkilerinin
kurulmasi ve siirdiirilmesinde adeta bir engel gibi duran hegemonik erkeklik yaklagiminin karsisinda, onun
yarattigi sorunlari sosyal bir degisim diizleminde diizeltmeye odaklanan onemseyen erkeklik yaklagimi, daha
normatif bir zemin iizerinde durmaktadir.

Reklam ve erkeklik arasindaki iligkilere odaklanan akademik yazin bakimindan hegemonik erkeklik ve
onemseyen erkeklik yaklagimlari iki nemli kuramsal yaklagimdir (Hunter vd. 2017; Scheibling ve Lafrance
2019). Bu galismada da bu iki yaklasim 6nemli kuramsal araclar olarak ele alinmistir. Reklam ve erkeklik
arasindaki caligmalara yaslanan bu arastirmada, reklam ve erkeklik ¢aligmalarina agilmak istenen parantez
ise, konusan animasyon karakterler (spoken animated characters) olarak anilan ve son yillarda kullanimi
giderek artan (Chang vd. 2020) bilgisayar tabanli karakterlerin, erkeklik ingasinda bir arag olarak nasil
kullanildiginin ortaya konulabilmesidir.

Erkeklik tizerine yapilan ¢calismalarda, konugan animasyon karakterlerin reklam icerisinde hangi cinsiyetle
temsil edildikleri konusu odaga alinmig olmasina ragmen, bu karakterlerin sdylemsel olarak nasil bir erkeklik
kurulumu yarattigi Gizerinde durulmamistir. Halbuki konusan animasyon karakterler de reklamlarda gercek
bir erkek gibi rol almakta ve sosyal etkilesimin hemen her diizeyinde etkilesimde bulunmaktadir. Barthes'in
“degistirim sinamasi” olarak adlandirdigi ve anlatim (gosteren) diizeyinde yapilacak degisimin igerik
diizleminde (gosterilen) gozlenmesi ve bir degisiklik olmadigi takdirde, isaretin gergek bir zeminde ele
alinabilecegini belirten argiimani (2014, s. 66) burada somutlagmaktadir. Yani bu karakterler gergek bir
erkek gibi hareket etmekte ve karakterin yerine gergek bir oyuncu kullanilmasi, hareket ya da konugmalarda
icerik bakimindan aslinda bir degisime yol agmamaktadir.

Gercek bir insan yerine reklamlarda animasyon karakterlerin kullanilmasi ilging bir durumdur. Yapilan
calismalarda, animasyon karakterlerin reklamlarda kullanimi misteride markaya karsi sempati ve
karsiliinda giiven olusturma ¢abasiyla aciklanmaktadir (Garretson ve Niedrich 2013; Chang vd. 2020). Ne
var ki reklam, ticari amaclarinin yaninda adeta bir sosyal gramer yaratmaya ¢aligsmakta (Goldman 2005, s.2)
ve tiiketicilerin beklentilerine uygun goriilen gesitli stratejiler gelistirme (Rahm 2005, s. 194) ¢abasina
girerek, aslinda yaratmaya calistigi sosyal grameri bir anlamda goriinmez kilmaktadir. Reklamin verdigi
mesajlarin ideolojik iceriklerinin serbest¢e dolasabildigi alan da bu sekilde olugmaktadir. Reklam, konumuz
bakimindan erkeklige iliskin belli mesajlari aktarmaya ¢alismakta, ancak bunlari dogrudan yapamadiginda,
eglenceye dayali cesitli araglar kullanabilmektedir.

Buglin sahip olunan sosyal zeminde, reklamlarda gercek erkekler izerinden hegemonik erkekligin saf bir
halinin yansitiimasi pek miimkiin degildir, ne var ki bir animasyon karakter iizerinden bu mesajlarin
yansitilmasinin pek tepki cekmeyecedi iddia edilebilir. Dolayisiyla konusan animasyon karakter iizerinden
inga edilen erkeklik sdyleminin analizi de en az gergek erkekler tarafindan canlandiran karakterlerin
cozimlenmesi kadar 6nemlidir. Ciinkii reklam aslinda toplumda var olan yaklasimlari yansitmakta ve onlar
topluma geri gondermektedir (Danesi 2015, s.9). Reklam, bir animasyon karakter kullandiginda da bu durum



degismemektedir. Dolayisiyla boyle bir ¢oziimleme, toplumdaki yerlesik cinsiyet algisi igerisinde erkekligin
nasil algilandigi ya da neyin kabul edilebilir bulunduguna iliskin fikirler vermesi agisindan onemlidir.

Bu kapsamda, ¢alismada, Dominos Ayisi olarak adlandirilan animasyon karakterin bulundugu 12 reklamdan
olusan kampanya filmleri, elestirel sdylem analizi teknigiyle ¢oziimlenmistir. Ancak oncesinde, erkeklige
iligkin kuramsal yaklagimlar tartigiimakta, sonrasinda reklam ve erkeklik tizerine yogunlasan galismalar
serimlenmektedir. Ardindan ise Dominos reklam filmlerinde erkekligin sdylemsel kurulumu dort tema
etrafinda analiz edilmektedir.

Erkeklik Kavrami

Sosyal bilimlerin her alaninda oldugu gibi, erkeklik kavramina odaklanan ¢aligmalarin temel kabulleri de
tarihsel siirecte degismistir. Carrigan vd.'ye gore (1985, s. 568-569), tarihsel bir siire¢ icerisinde, erkeklik
calismalari 1970’lerden sonra dort ana izlekte gergeklestirilmistir: Bunlardan ilki, geleneksel erkeklik
yaklasimin kotii oldugu ve bu kalip igerisinde erkeklerin de rahat hareket edemeyecegine dair farkindalik
asamasidir. Bir sonraki adimda, aslinda mevcut erkeklik konumlandirmasi igerisinde erkeklerin de zarar
gordiigu ve bu bakimdan mevcut erkeklik kavramindan uzaklasarak, 6zgiirlesme ihtiyaci oldugu kabul
edilmistir. Bunu takip eden iiglincii asamada, erkekligin nasil reformize edilebilecegi konusu giindeme
gelmistir. Son olarak ise, bahsedilen degisim ihtiyacinin pratik olarak nasil gergeklestirilebilecegi konusu
iizerinde durulmustur.

Tarihsel siireg icerisinde erkekligi reformize etme ihtiyaciyla sonuglanan bu siirecin temel problemi, Carrigan
vd. (1985 s. 581) tarafindan, erkekligi izole ederek cinsiyet rolleri iizerine diisiinme ve doniistiirme ¢abasinin
miimkiin olamayacak olmasi seklinde belirtilmektedir. Ciinkii sosyal yagsamda cinsiyetler arasi iligki ve
farklilastirmalara odaklanmayan bir alan bulmak imkansizdir. Oyleyse ortaya atilan erkekligin kotii oldugu ve
erkek 6zne iizerinde bunun diizeltilmesinin gerekliligine dair yaklagimlar da bir adim ileri gotiriilmek
durumundadir. iste hegemonik erkeklik yaklagimi béyle bir arayisin sonucunda ortaya cikmis, 20. yiizyilda
erkeklik anlayisinin yaratti§i sosyal problemlere iliskin onemli teorilerden biri haline gelmistir (Anderson ve
McCormack 2018, s. 547). Ortaya ¢ikan bu yeni yaklasimin ayirici 6zelligi, erkekligi dogal, kendiliginden
olusan bir siire¢ degil, sosyal bir kurulum olarak gormesidir.

Erkekligin kurulumu hegomonik bir gergevede ele alindijinda, aslinda somut bir erkegin ya da tiim erkeklerin
giindelik ve bireysel hayatlari iizerinden yorumlama ¢abalar da ortadan kalkmaktadir. Ayni sekilde,
tartismanin basit bir kiiltlirel kontrol meselesi (Connell ve Messerschmidt 2005, s. 831) cercevesinde ele
alinmasi da onlenmis olmaktadir. Bu kapsamda hegemonik erkeklik oldukga kompleks bir bicimde konuya
yaklagsmakta, erkeklerin gii¢ alani igerisindeki baskinliklarini nasil mesrulastirip, yeniden irettiklerine dair bir
sorgulamayi da miimkiin kilmaktadir (Carrigan vd. 1985, s. 592).

Hegemonik erkeklik yaklagimlari, gercek yasayan erkeklerin giindelik yasamina iliskin kapsamli yorumlari
olanakl kilmaz, ancak toplumda deger verilen erkeklik algisinin inga edilmesinde 6nemli bir arag olarak
erkeklik kavramina odaklanir (Elliott 2016, s. 248). Hegemonik erkeklik galigmalari bakimindan birey olarak
herhangi bir erkek, giindelik yagsaminin her aninda hegemonik erkeklige katki saglayan davraniglarda
bulunmak zorunda degildir; aksine zaman zaman bu yaklagimin sinirlari igerisinde kalmayan ve onu diglayan



davraniglarda bulunabilir. Bu aslinda 6nemli de degildir. Giinkii Carrigan vd.'nin (1985 s. 592) altini gizdikleri
gibi, 6nemli olan, gogu erkegin, kadinlarin baskilanarak gii¢ iligkilerinin siirdiriilmesinde bu ideal diinya
goriisiinden faydalanmasidir. Yani hegemonik erkeklik aslinda erkeklerin giindelik hayatlarinda pozisyon
almalarini saglayan onemli bir normatif ideal olarak orada durmaktadir (Connell ve Messerschmidt 2005, s.
832).

Hegemonik erkeklik dnemli bir kavramsal set saglamaktadir, ancak erkeklige iliskin yaklagimlar bununla
sinirh degildir. Erkeklerin toplumsal cinsiyet esitligi cercevesine ¢ekilmesine iliskin dnemli ¢abalar devam
etmekte, teorik olarak da bunun yansimalari ger¢eklesmektedir. Bati Avrupa'da ortaya ¢ikan ve hegemonik
erkekligin karsiti olarak konumlandirilabilecek, bir anlamda normatif bir arayisa da dayanan 6nemseyen
erkeklik kavrami, boyle bir arayisin sonucu olarak giindeme gelmistir. Kavramin ortaya atilmasindaki amac,
erkeklerin yagamlari lizerine siiregiden bir tartismaya zemin hazirlayacak teorik bir kavramlastirmaya
duyulan ihtiyagtir (Elliott 2006, s. 241). Tartismaya yeni bir teorik gergevenin eklenmesi, aslinda konunun
farkl boyutlarina iligkin yaklagimlarin ele alinmasinin gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Giinkii cinsiyet
esitligi, ekonomik, kiiltiirel ve politik pek ¢ok alanda saglanmasi gereken bir siiregtir ve bu anlamda
erkeklerin siirece dahil edilmesi mutlak bir gerekliliktir (Elliott 2006, s. 244).

Erkekligin, hegemonik erkeklik tarafindan tanimlanan ve adeta bir diinya goriisii seklinde ortaya gikan
algilanisindan siyrilma ihtiyaci, genis ¢apli bir degisimi gerekli kilmaktadir. Onemseyen erkeklik yaklagim,
erkekleri cinsiyet esitligi temelli bir role dogru tagimayi amaclayan alternatif bir model olarak (Scambor vd.
2014, s. 555) bu anlamda 6nemli bir ornektir. Erkeklerin davranis kaliplarinda koklii bir dedisim ihtiyac,
1980'lerin sonundan itibaren akademik tartigmaya girmistir (Ungerson 2016, s. 275). Elliott'un (2016 s.241)
belirttigi gibi, buradaki amag homojen bir erkeklik tanimi yaratmak degil, hegemonik erkeklige karsi yeni bir
teorik cerceve gelistirmektir.

Onemseyen erkeklik yaklasimi, bu kapsamda, erkeklik algisinin egitim, is yagami, saglik sektorii gibi pek ¢ok
alanla birlikte, aslinda hane igi yiikiimliikler bakimindan da degisimini amaglamaktadir (Scambor vd. 2014,
s. 560). Burada erkeklige toplumsal yasamla birlikte, hane igi yiikiimliiliikler veren bir anlayis s6z konusudur.
Ciinkii feminist ¢aligmalarin vurguladigi gibi, kamusal alan erkeklere 6zgiir kilinirken, kadinlar 6zel yagsama
hapsedilmis ve hane igi iglerle yiikiimlii tutulmuslardir (Pateman, 1993; Philips, 2012). iste 6nemseyen
erkeklik, aslinda bu siirecteki degisimin gerekliligini kavrayan bir teorik gerceve gelistirme ¢abasidir. Ciinki,
aslinda kadinlarin hem is yasaminda hem toplumsal yasamda daha aktif rol aldiklari bir donemde, toplumsal
ve giindelik yagamin cinsiyetler bakimindan demokratiklestiriimesi 6nemlidir (Scambor vd. 2014; Ungerson
2006). Nancy Fraser'in ifadesiyle “cinsiyet esitligini gerceklestirmenin anahtari, kadinlarin mevcut yagam
oriintiilerini herkesin normu haline getirmektir” ( Fraser 1996, s. 337)

Erkeklik algisinin degismesi ihtiyaci, ona iligkin arastirma ve analizleri de zorunlu kilar. Ciinkii adeta ideal bir
tip olarak duran ve mevcut esitlik diisiincesini tehdit eden hegemonik erkeklik anlayisi terk edilmek
zorundadir. Medyanin buradaki rolii oldukga 6nemlidir. Scambor vd.'nin (2014 s. 562) belirttigi gibi,
erkekligin baskin modellerinden siyrilarak, yeni bir erkeklik modeli yaratiimasinda medya destegi ¢ok
onemlidir. Glinkii erkeklige iliskin medya stereotipleri, bu konuda dnemli bir bariyer niteligindedir. Medya
stereotiplerinin tiim iletisim uriinlerinde yayginlik kazandigi goriilmektedir ancak ozellikle reklamlarda bu
anlatimin 6nemi daha da fazladir (Kolman ve Vercic 2012). Bu sebeple erkeklik ve reklam arasindaki
iliskilere odaklanan ¢alismalarda da hegemonik erkeklik ve nemseyen erkeklik yaklagimlarina yaslanan



temsillerin ¢dzimlenmesi onemlidir. Asagida bu ¢calismalarin ana izlekleri kisaca tartisildiktan sonra,
reklamlar tizerinden bir analiz gergeklestirilmektedir.

Erkeklik ve Reklam Galismalari

Cinsiyet, reklamlarin miisteri boliimlemesi saglamalari agisindan dnemli bir aragtir (Wolin 2003, s. 111).
Reklamin cinsiyet konusuna adeta profesyonel bir gereklilik olarak egilmesi, toplumsal cinsiyete odaklanan
calismalarin da konuya odaklanmasini gerekli kilmigtir. Reklamlarda toplumsal cinsiyet konusuna odaklanan
calismalara bakildiginda, genel bir soyleyisle, genellikle feminist bir perspektiften hareket edildigi, birey ve
grup olarak kadinlar iizerindeki negatif etkilere odaklanildi§i goriilmektedir (Scroeder ve Bergerson 2011,
s.163). Calismalarda kadinlarin negatif bir temsil icerisinde sunuldugu ve bu durumun gcogu zaman yaratilan
kadin sterotipleri araciliiyla gergeklestigi iddia edilmektedir. Kadinlarin anne ve ev hanimi olarak
resmedilmesi (Lundstrom ve Sciglimpaglia 1977; Valls- Fernandez ve Martinez- Vicente 2007), yine
kadinlarin reklamlarda cinsel bir obje ve erkekle tabiiyet iliskisi icerisinde sunulmasi (Plous ve Neptune
1997; Reichert ve Carpenter, 2016) gibi 6nemli sorunlar yapilan ¢aligmalarda ortaya konulmustur.

Reklamlar ve toplumsal cinsiyet arasindaki iliskilere odaklanan ¢aligmalar, 1980'lerden sonra erkeklik
kavraminin doniisiimiiyle birlikte, erkeklik temsillerine dogru da genislemistir. Verili bir toplumda tek bir
erkek tipi olmayacag gibi, reklamlarda da farkli erkekliklerin temsil edilmesi kaginiimazdir. Ne var ki bugiin
erkeklik caligmalarini reklamla bir araya getiren sey, reklamlarin farkli erkeklik bigimlerinin miicadele ettigi
bir alani yansitmasi degil, reklamin bu tiplerden bir ya da birkagini adeta verili gormesi ya da topluma salik
vermesidir (Rudloff 2020, s. 5). Reklam ve erkeklik iligkilerine odaklanan ¢alismalar da aslinda farkli erkek
temsillerinin varligini sorunlagtirmaktadir.

Reklamlarda erkek bedeninin sunulmasi 6nemli bir calisma alanidir. Reklamlarda erkegin bedeni lizerinden
insa edilen kimlik, arzu edilen bir erkeklik kimligi i¢in bedenine yonelen ve i¢sel yetersizliklerden muaf bir
beden portresine dayanmaktadir (Scheibling ve Lafrance 2019, s. 226). Erkek bedeninin aslinda bir cinsel
objeden ziyade, erkeklik kimliginin bir parcasi olarak inga edilmesi buradaki dnemli bir bulgudur. Yine
Shroeder ve Borgerson'un (1998, s.170) belirttikleri gibi, erkek ciplakligi reklamlarda kullanildiginda,
genellikle reklam metninde yer alan bir kadin bedeninin cinsel obje seklinde kullanilmasi stratejisine
bagvurulmaktadir. Bu durum erkek bedeninin bir arzu nesnesi olarak sunulmaktan ziyade, daha g¢ok bir kimlik
ingasi olarak kullanildigini gostermektedir. Reklamlarda erkekler bedenlerini viicut gelistirme ya da spor
yaparken sergiledikleri gibi, yine kisisel bakimlarinda da bu insayi gerceklestirmeye ¢abalamaktadirlar
(Scheibling ve Lafrance 2019, s. 226).

Erkeklik ve reklam arasindaki iliskilerin incelenmesindeki ikinci bir izlek, erkegin baba figiirii olarak
kullaniimasidir. Bilindigi gibi erkeklik ve babalik arasindaki bag, 20. yiizyilin ilk yarisindaki reklamlarindan
beri kullanilan goriiniir bir stratejidir (Dyer 1982). Bu donemde erkeklik figiiri daha ¢ok eve ekmek gatiiren
ve ailesini koruyan bir baba figiirii olarak tanimlanmaktadir. ilerleyen yillarda ev ve gocuklarla daha fazla
ilgilenen bir baba figiiriiniin gelistigi bilinmektedir (Marshall vd. 2014, s. 1655). Temsilde goriilen dedisime
karsin, babalik figiiriiniin reklamlarda erkekligin kurulumunda onemli bir arag olarak kullaniimaya devam
ettigi, Scheibling ve Lafrance (2019, s. 232) tarafindan gergeklestirilen yakin zamanli bir arastirmada ortaya



konulmustur. Yazarlara gore erkekler halen reklamlarda yogun olarak baba figiirii olarak yer almakta ve baba
olmanin “gergek bir erkek olmak” i¢in 6nemli oldugu vurgulanmaktadir.

Marshall vd. (2014, s. 1657) ise babaligin degisen konumunun reklamlara belirli bir oranda yansidigini
belirtmekle birlikte, erkegin koca ve baba olarak resmedildigi durumlarda pasif ve evlilikten bagimsiz bir
rolde gosterildiginin altini gizmektedir. Cok az reklamda baba aile sorumluluklarinin bir pargasi olarak
gosterilmektedir. Babalik figiiriiniin temsilinde, 1950-2010 arasindaki altmis yillik donemde ekmek getiren
babadan, ev sorumluluklarina yardimci bir babaya dogru kismi bir degisim gozlenmektedir. Ancak bu
hegemonik cinsiyet yaklasimlarina karsi bir miicadele seklinde degil, doniigiim olarak goriilmektedir
(Marshall vd. 2014, 1673). Hunter vd. (2017, s. 9) ise babalik temsillerinin incelenmesinin, erkeklige dair
alginin anlasiimasinda ¢ok onemli oldugunun altini cizmektedir. Erkekligin medyada hegemonik erkeklik ve
onemseyen erkeklik arasinda kompleks bir etkilesim alani icerisinde yansitildigini belirtmektedir. Burada
ortaya konan 6nemli veri, erkekligin sadece hegemonik kavrayis icerisinde yansitiimasinin artik pek
karsilasilan bir durum olmadi§idir. Reklam, farkl mesajlari bir arada kullanarak daha hibrit bir erkeklik tanimi
yapmaktadir (Scheibling ve Lafrance 2019).

Ozetlemek gerekirse, reklamlarda hegemonik erkeklik ve Gnemseyen erkeklik arasinda yeni bir bigim
olusturularak erkekligin temsil edildigi goriilmektedir. Ancak buradaki yorum, gercek erkeklerin yer aldig
reklamlara odaklanan analizler igin dogrudur. Oysaki reklamlarda erkekler, konusan animasyon karakterler
aracihigiyla da temsil edilebilmektedir. Bu ¢caligma bu anlamda reklamlarin, bu karakterler araciligiyla,
dogrudan temsil edilmesi miimkiin olmayan hegemonik erkeklik yaklagimini yagatmaya devam ettiklerini
varsaymaktadir. Elbette bu reklamlarda, animasyon karakterlerle birlikte gercek erkeklerin bulunmasi da
mimkiindir. Reklam buralarda yine gercek karakteri hegemonik erkeklikten uzaklastirarak, 6nemseyen
erkeklikle 6zdeslestirebilir ya da gergek erkek karaktere yer vermeyerek bunu da yapmayabilir.

Stereotip olarak animasyon konusan karakterlerin reklamlarda kullanimi, 6nemli bir calisma alani olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calismalarin odaklandigi temel diisiince, markalarin neden reklamlarda
animasyon konusan karakter kullanmayi tercih ettikleridir. Ortaya konulan onemli bir cevap, markalarin bu
karakterleri kullanmalarindaki onemli sebeplerden biri, bu karakterlerin yarattigi cagrisimlar yoluyla
tiiketicide giiven olusturmada onemli bir rol oynamalaridir (Garretson ve Niedrich 2013; Chang vd. 2020).
Sinirli da olsa, konusan animasyon karakter ve toplumsal cinsiyet rolleri iizerinde baglanti kuran ¢alismalar
da bulunmaktadir (Pierce ve Mcbride 1999; Pierce 2001).

Pierce ve Mcbride (1999, s. 964-966) yaptiklar ornek galismada, televizyon reklamlarinda kullanilan
konusan animasyon karakterlerin cinsiyet dagilimina bakmiglardir. Buna gore analiz edilen 39 animasyon
karakterin 30’'unun erkek oldugu saptanmistir. Yine bu karakterlerin cinsiyeti ve tiiketicideki akilda kalma
oranlari galismada karsilagtiriimistir. Sonugta erkek animasyon karakterlerin daha ¢ok akilda kaldig
saptanmistir ve yazarlar bu durumun yiiksek orandaki erkek animasyon kullanimiyla uyumlu oldugunu
belirtmektedirler. Pierce (2001, s. 849) ise benzer bir galismada, konusan animasyon karakterlerin
cinsiyetinin yiiksek oranda erkek olarak belirlenmesinde, iriiniin hitap ettigi diistinilen kitleyle baglanti
kurma arayiginin altini gizmektedir.

Yapilan ¢caligsmalar konusan animasyon karakterlerin tiiketici bakimindan alimlanmasi ve cinsiyet
dagilimlarina odaklanmakla birlikte, reklam igerisindeki karakterlerin davraniglari yapilan ¢alismalarda fazla



sorgulanmamaktadir. Oysaki reklamlarda bahsedilen karakterler de bir oyuncuya benzer sekilde diyalog
kurmakta ve sosyal iligkilere girmektedir. Bu bakimdan bu karakterlerin davranis kaliplarinin analiz edilmesi
onemlidir. Bahsedilen karakterlerin biiyiik gogunlugunun erkek oldugu bilinmektedir (Pierce ve Mcbride,
1999; Pierce, 2001). Bu sebeple bu karakterlerin erkeklik galigmalari bakimindan analizi bir gerekliliktir.

Caligmanin Yontem ve Kapsami

Bu calismada, elestirel soylem analizi teknigi kullanilarak, reklamlarda erkeklige iliskin sosyal inganin ortaya
konulmasi amaglanmaktadir. Elestirel soylem analizi yaklasimi, sdylemi ideolojik bir miicadele araci olarak
tanimladigi gibi, bu anlamda da soylemi giig iliskilerinin kuruldugu ve devam ettirildigi bir alan olarak goriir
(Fairclough 1996, 1998; Fairclough ve Wodak 1997; Gastil 1992). Boylece elestirel séylem analizi, aslinda
yazili veya sozlii metinler aracilifiyla temsil, iligki ve kimliklerin nasil olustuguna odaklanmaktadir
(Fairclough ve Wodak 1997, s. 275-276). Soylem, elestirel sdylem analizi tarafindan iletisimsel bir olay
olarak tanimlandig icin, iletisimdeki farkl calisma alanlarina da uyarlanabilmektedir (Van Dijk 1997, s.3-4).

Elestirel soylem analizi teorik cercevesini dil, iktidar ve ideoloji arasindaki iligkilere odaklanarak kurmaktadir
(Fairclough 1998 s. 23). Bu durum dilin, sosyal etkilesime dayali bir siire¢ olmasindan kaynaklanmaktadir
(Van Dijk 1997 s. 2). Dil, bu etkilesime dayal dogas! icerisinde, adeta kurucu bir 6zellik tagiyarak kimlikleri,
birey ve gruplar arasindaki iliskileri olusturmaktadir (Fairclough ve Wodak 1997 s. 258). Dolayisiyla elestirel
soylem galismalarinin amaci dilde ve gorsel yapilarda gomiilii bulunan ideolojik miidahaleleri, sosyo-kiiltiirel
bir baglam icerisinde ortaya ¢cikarmaya calismaktir (Xu ve Tan 2020 s. 177). Bu bakimdan elestirel soylem
analizine dayanan ¢alismalarda gesitli adimlar takip edilerek, oldukca karmasik olan iligkilere dair
yorumlama ve ¢oziimlemelere gidilmesi esastir. Reklam ¢oziimlemelerinde de durum aynidir. Bu sebeple
reklam metinlerinin, hem sdylemsel hem de baglamsal 6zelliklerini bir arada ele alan kapsamli analizi
¢oziimlemelerde 6nemlidir (Cook 2001).

Elestirel soylem analizi yoluyla, reklamlarin spesifik metinlerinin analizi ¢ergevesinde, reklamin sosyal
fonksiyonlarina iliskin daha genis ¢ikarimlarda bulunulmasi miimkiin olabilmektedir (Liu 2015, s. 70).
Reklam belli sosyal iliskileri yansitirken, diger iletisim iriinleri gibi dogallastirma ve giig iliskilerini gizleme
olanaklarina sahiptir. Ne var ki reklamlar, eglence formatiyla kurduklari yakin iliskiler bakimindan
¢oziimlemeye de en ¢ok direnen iletisim ortamlarindan birini olusturmaktadir (Freitas 2013, s. 438). Bu
bakimdan reklama dair sdylemin analizinde dil ile birlikte miimkiin olan en genis sayida 6ge ¢oziimlemeye
dahil edilmelidir (Freitas 2013; Cook 2001). Connell ve Messerschmidt'in belirttikleri gibi, hegemonik
erkekligi anlamak igin sadece erkeklerin davraniglarina yonelmek bir hatadir. Ciinkii pek ¢ok durumda
erkekligin insasinda, kadinlarin rol ve pratikleri onemli olmaktadir. Bu bakimdan hegemonik erkekligi
anlamak icin cinsiyet hiyerarsisi daha biitiinciil ele alinmali, cinsiyet dinamikleriyle birlikte diger sosyal
dinamikler birlikte degerlendirilmelidir (2005 s. 848). Buradan hareketle, elinizdeki ¢calismada sadece
hegemonik erkeklik kaliplarini temsil ettigi diisiiniilen karakterler degil, ayni zamanda bu karakterle birlikte
reklam filminde yer alan diger erkek ve kadinlarin davranis gergeveleri ve baglamsal 6zellikler de analize
dahil edilmektedir.

Calismada, reklam arastirmalarinda ortaya konulan, gergek erkeklerin rol aldigi reklamlarda hegemonik
erkeklik kaliplarinin daha sinirli bulunduguna dair veriden hareketle, hegemonik erkeklige iligkin kaliplarin



daha rahat sunulabilecegi diistiniildiigiinden animasyon konusan erkek karakterlerin incelenmesi
amaclanmistir. Bu sebeple, caligmada, evren olarak animasyon konusan karakter iceren reklamlar
belirlenmistir. Bu kapsamda YouTube'da “animasyon”, “animasyon karakter” ve “animasyon igeren reklam”
anahtar kavramlariyla yapilan 6n inceleme sonucunda, en genis reklam kampanyasinin, Dominos Ayisi
reklam kampanyasiyla, Dominos'a ait oldugu goriilmiistiir. Bu kapsamda “dominos”, “dominos karakteri”,
“dominos ayisi”, “dominos reklami” anahtar kavramlariyla YouTube'da yapilan taramada, firmaya ait toplam
12 reklama ulasiimis ve ¢alismanin drneklemi olarak bu reklamlar belirlenmistir.

Kapsamli bir analiz gerceklestirebilmek adina iki diizeyli bir yaklagim benimsenmistir. ilk olarak, reklam ve
erkeklik galismalarinda yaygin kullanilan (Scheibling ve Lafrance 2019; Marshall vd. 2014) bir teknik olan
tematik kategorilestirmeden yararlaniimis ve arastirmaci tarafindan temel ¢6ziimleme kategorileri
belirlenmistir. Elestirel sdylem analizine odaklanan ¢alismalarda, analizin gerceklestiriimesinde ilk adim belli
bir kuramsal diisiinceye yaslanilmasidir (Gastil 1992, s. 493). Bu bakimdan, galismada, hegemonik erkeklik
ve onemseyen erkeklik yaklasimlarina odaklanilmaktadir. Hegemonik erkeklik, davranislarini sorgulamayan
ve otorite konumu olarak hareket eden bir erkeklik idealini tanimlamaktadir. Buna karsilik, 5nemseyen
erkeklik yaklagimi ise glindelik sorumluluklarin adil paylagimi yaninda, empati kuran ve duygusal
davranmaktan ¢ekinmeyen bir erkek idealini 6ne ¢ikarmaktadir. Caligmada, temel olarak, hegemonik
erkekligin analiz edilen reklamlarda kuruldugu varsayiimaktadir. Ancak reklamlarda hegemonik erkekligin
sosyal insasina iligkin verilerin analiz edilebilmesi agisindan, normatif bir durus noktasi olarak, 6Gnemseyen
erkeklik yaklagimi da onemlidir ve ¢6ziimleme kategorilerinin olusturulmasinda 6nemli bir kuramsal kaynak
olarak kullaniimistir. Buna gore, segilen reklam filmlerinde “kadin ve erkegin rollerine genel bakis”,
“reklamlarda erkekligin kurulumunda genel semiyotik 6zellikler”, “duygusuz/empati kurmayan bir figiir olarak
erkekligin kurulumu” ve “otorite figiirii olarak erkek” olmak lizere dort kategori belirlenmistir.

Anilan kategoriler cergevesinde elestirel soylem analizi tekniginin uygulanmasinda ise Guy Cook (2001
s.3-6) tarafindan gelistirilen iic agamali ¢dziimleme modelinden yararlanilmistir. Bu kategoriler metin,
baglam ve soylem olmak iizere ii¢ baslik etrafindan toplanmaktadir. Metin, elestirel sdylem
¢oziimlemesinde dilsel bigimlerin analizine dayanmaktadir. Bu kapsamda gramer yapilari, segilen hitap
bicimleri, kullanilan ciimle yapilari gibi dilsel 6geler analiz edilmektedir. Baglam ise metinde dilsel ifadelerin
arastinlmasiyla tespit edilemeyecek olan, maddi kogullarin sunumu, mimikler ve jestler gibi sdzsiiz iletigim
ogeleri ve metinlerarasilik gibi 6gelerin ¢oziimlenmesini icermektedir. Soylem ise metin ve baglamin bir
arada ele alinmak suretiyle, katilimcilarin iletisim ve etkilesimlerini anlamaya yonelik ¢abalarin bitiiniini
olusturmaktadir ve ¢oziimlemenin saglam bir zemine oturtulmasini saglamaktadir. Asagida, yukarida
bahsedilen iki kademeli ¢dziimleme ¢ergevesinde, reklamlarda erkeklik sdylemi elestirel sdylem analizi
teknigi ile analiz edilmektedir.

Reklamlarda Erkekligin ingasinin Analizi

Reklam Filmlerinde Igerik: Kadin ve Erkek Rollerine Genel Bakis

Bu calismada reklamlarda erkekligin nasil temsil edildigi konusu analiz edilmektedir. Bu kapsamda
calismada Dominos firmasina ait, Dominos Ayisi olarak isimlendirilen animasyon karakterin kullanildigi



toplam 12 reklam filmi analiz edilmistir. Asagida Tablo 1.de analiz edilen reklamlarin igeriklerine dair genel

bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1: Analiz edilen reklamlara iligkin genel bilgiler

INCELENEN REKLAM
FiLMi

—

. Reklam

2. Reklam

3. Reklam

4. Reklam

5. Reklam

6. Reklam

7. Reklam

FILMIN KONUSU

iki geng erkek,
bilgisayar oynarken a¢
kalmistir ve Dominos
Ayisi onlar bu
durumdan
kurtarmaktadir

Otobiiste cani pizza
ceken bir kadina
Dominos Ayisi siparis
vermeyi 0gretmektedir.

Cocugunun akademik
basarisini kutlamak
isteyen bir kadina,
Dominos Ayisi yol
gostermektedir

Acik alanda pizza
beklerken, Dominos
Ayisi ve erkek karakter
pizza lizerine sohbet
etmektedir.

Bilgisayar oyunu
oynarken ¢ocugu
kilitlenen anneye,
Dominos Ayisi yardim
etmektedir.

Dominos Ayisi 6nde
oldugu halde, kalabalk
bir erkek grubu ag
olarak eve gelmis ve
anne ¢oziim olarak
Dominos pizza
soylemektedir.

Dominos Ayisi, masa
basinda gesitli tiriinleri
tanitmaktadir.

REKLAM FiLMi NERDE
GEGMEKTEDIR?

Evde

Otobiis

Dominos magazasi
oniinde ve igerisinde.

Magaza onii oldugu
tahmin edilen, agik

alandaki masa basinda.

Evde

Evde

Evde

ANIMASYON
KARAKTERE HANGI
ANA KARAKTER ESLIK
ETMEKTEDIR?

Uc genc erkek karakter

Bir geng kadin karakter

Bir orta yash kadin
karakter

Medya figiirii erkek
(Kadir Gopdemir)

Orta yash bir kadin.

Medya figiirii orta yasli
kadin (Seda Sayan) ve
yardimci geng erkek
grubu

Animasyon karakter
disinda oyuncu
bulunmuyor



8. Reklam Dominos Ayisi, Petrol Petrol istasyonu Animasyon karakter
Ofisi ile anlagmaya oniinde disinda oyuncu
dayali promosyonu bulunmuyor
tanitmaktadir.

9. Reklam Dominos Ayisi, yeni Evde Animasyon karakter
ctkan acil pizzay disinda oyuncu
tanitmaktadir. bulunmuyor

10. Reklam Bir anne, li¢ gocugunun  Evde Bir orta yagh kadin
istekleriyle bas etmeye karakter

calismaktadir ve
Dominos Ayisindan

yardim alir

11. Reklam Bir kadin teknolojik Evde Bir orta yash kadin
aletlerle oyalanan karakter ve yardimci
ailesinin durumundan orta yasli erkek
sikayet ederek, karakter.

Dominos Ayisindan
yardim istemektedir.

12. Reklam Dominos Ayisi tek Evde Animasyon karakter
baginadir ve lizerine disinda oyuncu
yilbasi agaci 1siklari bulunmuyor

dolanmig halde,
yilbasini beklemektedir.

Tablo 1.e yakindan bakildiginda, calisma kapsaminda analiz edilen 12 reklamin sekizinde mekan olarak evin
kullanildigr goriilmektedir. Reklamlarda kullanilan diger mekanlar ise birer kez olmak iizere otobiis, agik alan,
pizza restorani ve benzin istasyonudur. Reklamlarin gectigi mekansal sahnenin, reklamlarin gok biiyiik bir
kisminda hane olmasi, kadin erkek iliskilerine iliskin konumlandirmalarda halen hanenin nemli bir alan
oldugu diisiinildiigiinde onemlidir. Elbette hem erkekler hem kadinlar yasamlarini siirdiirmek ve temel
gereksinimlerini karsilamak bakimindan bir eve muhtactir. Buradaki problem, kadinin hane igerisindeki
islerden sorumlu olarak ve genellikle anne roliiyle sinirlandiriimasidir. Gergekten reklamlara bakildiginda
reklamlarin besinde, kadinlarin anne olarak yansitildigi goriilmektedir. Bir reklamda ise kadin otobiis yolcusu
durumundadir ve 6zel/profesyonel yasamindaki kimligine iliskin bilgi verilmemektedir.

Kadinlar, reklamlarda sadece hanede yasayan anneler olarak degil, ayni zamanda gocuklarini doyurmak
zorunda olan anneler seklinde resmedilmektedir. Reklamin genelinde pizza yemek ve haz almak arasinda
gorsel bir birlestirme yaratiimasina karsin, kadinlar bu hazzi yasarken neredeyse hi¢ sergilenmemektedir.
Dolayisiyla kadinin aldi§i hazzin kaynagi cocuklarini ve ailesini doyurmak olarak sunulmaktadir. Hatta bir
reklam filminde anneyi canlandiran karakter, gocuklar masada istahla pizza yedigi sirada, masada oturdugu
halde 6rgii 6rmeye devam etmektedir. istisnai olarak 12 reklam igerisinde sadece bir reklamda kadin
karakter tarafindan pizza yenmektedir ve bu karakter iinlii bir figiir olan Seda Sayan'dir. Dolayisiyla giindelik



hayatin icerisinde ve anne olarak resmedilen kadinlar pizzayi reklam filmlerinde yememektedir. Erkekler ise
istahla pizza yiyen karakterler olarak resmedilirler.

Gergek erkeklerin reklam filmlerindeki genel yer aliglan sinirlidir. Tablo 1.de goriilebilecegi gibi, erkek
karakterler reklamlarda iki kez ana karakter, iki kez yardimci karakter durumundadir. Reklamlarda kimi
zaman erkek cocuklar yer almakla birlikte, bunlar kadinin anne roliiyle bagdastinldigi igin erkeklik temsilinin
bir parcasi olarak analiz edilmesi miimkiin degildir. Calismada analiz edilen bir reklamda erkekler hanede
yer alan ana karakter durumundadir ve hanede olmalarina karsin, birbirlerini ya da kendilerini doyurmak gibi
herhangi bir sorumluluklari yoktur. Aksine keyifle oyun oynamaktadirlar. Bir reklamda ise erkek karakter
sadece pizza beklemekte ve pizzanin lezzetinden bahsetmektedir. Erkek, yardimci karakter olarak yer aldig
reklamda ise baba olarak resmedilmistir. Ancak baba karakteri tamamen pasif durumdadir ve reklamda
babalik roliine iliskin herhangi bir eylem igerisinde degildir. Sadece kucagindaki diziisti oynamakta ve
masada oturmaktadir. Erkeklerin yardimci olarak yer aldigi diger reklamda ise kalabalik bir erkek grubu
reklamda yardimci oyuncu statiisiindedir ve hali saha magindan ac olarak gelmis bireyleri oynamaktadirlar.
Oysa yine bu erkeklerin de kendilerini doyurma yiikiimlilugu yoktur. Onlar doyurma iglevi bu kez annededir.

Tiim reklamlarda yer alan Dominos Ayisi karakteri ise, erkek bir dis ses tarafindan seslendirilmektedir ve
tlim reklamlarda ana karakter durumundadir. Dolayisiyla erkekligin insa edildigi temel karakter odur. Bu
karakter de kadinlarla birlikte oldugu ve tek basina yer buldugu reklamlarda hane igerisindedir. Ancak
haneyle herhangi bir sorumluluk iliskisine girmez. Aksine otorite ve yonlendirici roltiindedir. Dilsel
kullaniminda da bu ozellikler net olarak one ¢ikmaktadir.

Reklamlarda Erkekligin Kurulumunda Genel Semiyotik Ozellikler

Elestirel soylem galigmalari bakimindan dil, sosyal etkilesim icerisinde anlam kazanmaktadir (Van Dijk 1997,
2). Giinkii dil sosyal etkilesim icerisinde hem kimlikleri, hem de birey ve grup arasindaki iliskileri kurmaktadir
(Fairclough ve Wodak 1997, 258). Dolayisiyla analiz edilen reklamlarda, kurulan erkeklik kimliginin
anlasilmasi igin karsilikh etkilesime odaklanmak gerekmektedir. Etkilesim ise diger 6gelerle birlikte, dil
kullanimi yoluyla gergceklesmektedir. Bu dilsel etkilesimin karakteri ise, erkek ana karakter olan Dominos
Ayisinin karsidakini nasil tanimladigi ve karsidakilerin onu nasil tanimladidi ile yakindan baglantilidir.
Karsilikli hitaplar ve diger dil kullanimlari yoluyla dolayli ya da gizli olarak vurgulanan roller bu bakimdan
onemlidir.

Reklamda kullanilan hitap bigimlerine genel olarak bakildiginda, Dominos Ayisi ile iletisim kuran kisinin
kadin ya da erkek olmasina gore farkliliklar oldugu goriilmektedir. Erkeklerin ana karakter olarak yer aldigi
reklamlarda Dominos Ayisi, “babacigim®, “ustacigim” ve “gencler” gibi hitap ifadeleri kullanirken, ona karsi
kullanilan ifadelerde ise “abi” ve “ayu kardesim” gibi ifadelerin kullanildi§i goriilmektedir. Hitap bigimlerine
bakildiginda, Dominos Ayisi karakterinin kendini daha babacan ve kapsayici bir rolle tanimlarken,
karsidakilerin de bu rolii kabul eden bir tarzda yaklastiklar sdylenebilir. Reklam igerisinde kurulan baglam

ayrintili analiz edildiginde bu durum netlesmektedir.

Erkeklerin ana karakter olarak rol aldigi ilk reklamda, iki geng erkek bilgisayar oyunu oynamaktadir, bir geng
ise oyunun yorgunlugundan bayilmis¢asina uyumaktadir. Reklamda, Dominos Ayisi karakterine bir kez “abi”,
bir kez ise “ayi” seklinde hitap edilmektedir. Geng erkek tarafindan hitap kelimesi olarak “abi”"nin segilmesi



onemlidir, ¢iinkii burada erkekler arasi hiyerarsik iliski g6ze ¢arpmaktadir. Dominos Ayisi gencleri doyuran
bir baba figiirii konumundadir. Dominos Ayisi, genclere dogrudan hitap ettiginde “babacigim” kelimesini
kullanmaktadir. Reklam akisi igerisinde Dominos magazasina gegildiginde ise kasa gorevlisine “ustacigim”
diye hitap ederken, onlar adina siparisi ise “genclere” seklinde gerceklestirmektedir. Hitaplarin sonuna
“-c1§im” konulmasi bir babacanlik ifadesi olarak okunabilir.

Erkegin ana karakter olarak yer aldigi ikinci bir reklam filminde ise iinlii bir karakter olan Kadir Copdemir
oynamaktadir. Karsilikli hitaplara bakildiginda, Copdemir “ayu” ve “kardesim” kelimelerini kullanmaktadir.
Dominos Ayisi ise, “kardesim” hitabina karsilik “Kadir” seklinde, kisinin ismiyle hitapta bulunmaktadir. Bir
kisiye ismiyle hitap edebilmek elbette belli bir giig iligkisini gosterir. iliskide esitlik s6z konusu olabilecegi
gibi, bir ist konumda olma da s6z konusu olabilir. Burada karsidaki kisinin de ona ismiyle hitap etmesi,
esitlik iligkisini digundiirmektedir. Yani reklamlarda ana karakter olan Dominos Ayisina erkekler eslik
ettiginde, hitaplar erkekler arasi hiyerarsik diizen icerisinde kurulmaktadir. Ay ise bu hiyerarsilerde denk ya
da ust bir hiyerarsik konumda bulunmaktadir.

Kadinlarla, Dominos Ayisi arasindaki dilsel iliskiye bakildiginda ise daha farkli bir tablo karsimiza
cikmaktadir. Kadin, reklamlarda ana karakter oldugunda ¢ogunlukla anne durumundadir. Kadinlarin anne
olarak resmedildigi bes reklamin iigiinde, Dominos Ayisi karakteri kadinlara “yenge” seklinde hitap
etmektedir. Bir reklamda herhangi bir hitap climlesi kullanilmazken, sanat¢i Seda Sayan'in oynadig bir
reklam filminde ise “Seda Nine” seklinde bir hitap mevcuttur. Kadinlar ise Dominos Ayisina genelde hitap
etmemekte, hitap ettiklerinde ise genellikle daha mesafeli ve iistiinligii kabul eder bir ton kullanmaktadir.
Kadinlarin anne olarak yer aldigi reklamlarda kadinlar, “ayi bey” seklinde animasyon karaktere
seslenmektedir. “Yenge” hitabi cinsel kimligin disarida birakildigi, samimi bir hitap olarak degerlendirilebilir.
Kadinlarin ise bunun karsihiginda “abi” ve “eniste” gibi cinsel kimligi disarida birakmayi hedefleyen bir hitap
yerine, daha resmi olan “bey” ifadesini kullanmalari 6nemlidir. Burada Dominos Ayisinin kullandigi ifadeye
karsin, kadinlarin kendilerini resmi bir karsilik vermek zorunda hissetmeleri onemli bir rol kurulumu olarak
degerlendirilmelidir. Hatta bir reklamda, basta kadin karakter “Ayi Bey” seklinde hitap etmesine karsilik,
reklamin sonunda “oglum bir dilim de seye ver” diyerek kararsiz kalmaktadir. Karsiliginda ise Dominos Ayisi
“Ayi diyebilirsin yenge” demektedir. Hitapta yasanan karasizlik gii¢ iligkilerini tiretmektedir, ¢linkii nasil hitap
edecegini bilememe, 6nemli bir hiyerarsik iligkidir.

Kadinlarin birbirlerine yonelik hitaplari da 6nemlidir. Ciinki erkekler, higbir sekilde kendilerini tanimlayan
hitaplar kullanmamaktadir. Kadinlar reklamlarda “anne” kelimesini kendileri i¢in kullanmakta, ayni zamanda
kendilerini tanimlarken de, genellikle “ben” yerine, “ biz" zamirini tercih etmektedirler. Ornegin bir reklam
filminde ¢ocugu bilgisayar basinda kitlenmis bir anneye, Dominos Ayisi sorular yoneltmektedir. Kadin
sorulara cevap verirken hep biz ifadesini kullanmaktadir. Kadin filmde yalniz olmasina karsin, “Ayu bey, bu
gocugu oyunun basindan bir tiirlii kaldiramadik” ve “tuttuk” gibi ifadeler kullanmaktadir. Yani kadin
konusurken tek basina bile olsa, ailenin temsilcisi niteliginde konusmaktadir. Diger bir reklam filminde kadin
karakter yine ogluyla ilgili konusurken, “iflasin esigindeyiz” ve “bizim de bir biitgemiz var” gibi ifadelerle
siirekli ailesi adina konugmaktadir. Baska bir reklamda kadin karakterin kullandigi “ ailecek boynumuz
biikiildi" ifadesi de benzer bir 6rnektir. Burada kadinin iizilme sebebi ise gocuklari ve esinin telefon ve
tablet gibi elektronik riinlere dalmis olmasidir. Kadin herhangi bir sekilde elektronik bagimlilik siirecine

dahil olmamasina karsin, boyle bir durumda bile “boynum biikiildii” yerine “boynumuz biikiildi” demektedir.



Dolayisiyla kadin, reklamlarda daha ¢ok, birey olarak degil, aileden sorumlu bir anne olarak temsil
edilmektedir. Erkek bdyle bir zorunlulukta kalmadigi igin aslinda egemen olarak konumlandirabilmektedir.

Dominos Ayisi karakterinin yalniz basina yer aldigi dort reklamda kullandigi dilin ozellikleri de, erkeklige
iliskin kullanilan jargonun anlasiimasi agisindan onemlidir. Dominos ayisi tek basina yer aldigi dort reklamin
uciinde, ev icerisinde resmedilmistir. Boylelikle animasyon karakter, glindelik rutininde en rahat olmasi
gereken yerde bulunmakta ve dilsel kullanimi da bu rahatligi yansitacak genislikte olabilmektedir. Dominos
Ayisi tek oldugunda, lezzetli yemeklerden keyif alan biri konumundadir ancak geleneksel erkeklikle
ozdeslestirilen bir jargonla bunu ifade etmeyi tercih etmektedir. Ornegin dniinde ii¢ farkli Dominos yemegini
tanittigi reklamda, “su giizellige bak, lokum lokum” demektedir. Yine bir diger reklamda acil pizzayi
tanitirken, “Bol Malzemos'un acilisi ¢ikmisg, bana islemez tatl niyetine yerim” derken, aslinda beslenme
aktivitesinin bile erkeklik kaliplari icerisinde resmedildigi goriilmektedir. Ciinkii acinin, acidan zevk alan
kisilerce tiiketilecegi, bunun tath olmadigi bilindigine gore, burada geleneksel bir bakis agisi igerisinde
erkeklik ve dayanikhlik arasinda baglanti kurma ¢abasi acikg¢a goriilmektedir. Gerci karakter, acili pizzayi
yedikten sonra kipkirmizi kesilip, “yandim anammm!” diye bagirmaktadir. Ancak bu ciimlelerin erkekligin
sorgulanmasi ya da yara almasi bakimindan degil, pizzanin aciliginin vurgulanmasi agisindan kullanildigi
diyalogun ilerleyen kisminda anlasiimaktadir. Giinkii sonunda Dominos Ayisi, “harbi aci, ama gok lezzetli”
ifadesiyle aslinda yogun acidan biiyiik keyif aldiginin altini gizmektedir.

Dominos Ayisi beklemeye tahammiilii olmayan biri olarak konumlandiriimaktadir. Evde yilbasini bekledigi
reklamda Dominos Ayisi, “Yeni yili bekleye bekleye agacg olduk ya. Dominos'tan sucuk kenar soylesek otuz
dakikaya gelirdi. Hatta yenirdi, bir daha sdylenirdi” seklinde durumunu ifade etmektedir. Burada hem
beklemekten hoslanmadigini anlatmakta hem de tiim reklam filmlerinde gizilen istahl erkek konumunu,
dilsel olarak da pekistirmektedir. Hitap bigimlerinde ve kullandigi dilsel jargondaki temel 6zellikler ve
kadinlarin bu dilsel konuma karsi aldiklari konum, Dominos Ayisinin hegemonik erkeklige benzer bir
konumda durdugunu diistindirmektedir. Ancak erkekligin sinirlarinin gizilmesi ayni zamanda davranis ve
soylemlerine giren duygusal 0gelerle de yakindan iliskilidir.

Duygusuz/Empati Kurmayan Bir Figiir Olarak Erkekligin Kurulumu

Erkeklik ve reklam arasinda baglanti kuran galigmalar, hegemonik erkeklik ve 6nemseyen erkeklik arasindaki
sinirlari belirlemeye odaklanmaktadir (Hunter vd. 2017). Bu iki kavram arasindaki temel farklilik ise davranis
cercevelerinde ortaya ¢gikmaktadir. Kendini bir otorite figiirii olarak sunan hegemonik erkek ile kendini yasam
yikimliliklerini paylagmakla birlikte daha duygusal ve empatik olarak konumlandiran erkek arasinda bir
kiyaslama sz konusudur. Analiz edilen reklamlarda, erkekligi temsil eden Dominos Ayisinin, bu anlamda,
otorite olarak kendini konumlandirmasiyla birlikte, empati yoksunu ve duygusal olmayan kisiligi
vurgulamaktadir. Reklamlarda karakterin animasyon bir “ayi” olmasi, erkegi umursamaz olarak
konumlandirma agisindan zaten onemli bir stratejidir. Clinkii “ay1” kavrami TDK Tiirkge Sozliikte “kaba saba
olan insanlar igin bir seslenme sozii” olarak tanimlanmaktadir. Ancak karakterin higbir duygusallik
tasimadiginin gosterilmesinde, film igerisinde farkl sézsel kurumlardan da yararlaniimaktadir.

Reklamlara bakildiginda, ana karakter olarak dne ¢ikan Dominos Ayisinin en temel 6zelligi, stirekli ag ve
oniine gelen tiim pizzalari yeme istegiyle dolu olmasidir. Ornegin kadin bir karakterle otobiis yolculugu
yapan “ayl”, kadinin cani ¢ok pizza istemesine karsin herhangi bir sekilde duygusallik anlami tasiyacak bir



hareketten kaginmaktadir. Reklam filminde “ayi”, kucaginda pizzayla oturdugu halde, yan koltuktaki kadin
pizzaya kars! adeta haz dolu bir 6zlem duydugunu acikca belli etmesine karsin, Dominos Ayisi herhangi bir
ikramda bulunmamaktadir. Aksine kadini Dominos’u arayarak pizza soylemesi i¢in yonlendirmektedir. Kadin
telefon siparisi vermek isterken ve %50 indirim varmig diye sevinirken, “ay1” argo bir kelime olan “oha”
ifadesini kullanmaktadir. Kadinin “ayip olmuyor mu?” ifadesine ise omuzlarini silkerek “e, aylyim ben”
cevabini vererek hayatinda duygusalliga yer olmadigini belirtmektedir.

Benzer mizansen, Seda Sayan'in oynadigi reklam filminde de goriilmektedir. Reklamda Dominos Ayisi, Seda
Sayan'a “nine” seklinde ifade etmektedir. Sayan, yashlik gagrisimi yaratan bu ifadeye sinirlenmekte ve
ogluna donerek “Ogulcan nerden buldun bu ayiy1?” demektedir. Dominos Ayisi, kadin karakterin sinirle
verdigi tepkiden hakaret olarak anlasilabilecek climleye karsi, omuzlarini silkerek “hali sahadan” seklinde
cevap vermektedir. Reklamlarda erkekligi temsil eden animasyon karakter acisindan herhangi bir
duygusalhga yer verilmedigi de boylece gosterilmis olmaktadir.

Dominos Ayisinin duygusuz karakteri, sadece kadinlara karsi degil, erkeklere karsi da gegerlidir. Dominos
Ayisiile erkek karakter arasinda bir reklamda su diyalog gegcmektedir: Erkek karakter, Dominos pizzanin
zengin igeriginden bahsettikten sonra, “mutluluktan bayilicam ben Ayu” derken, Dominos Ayisi karsiliginda,
“E hadi bayil da bana kalsin” seklinde bir cevap vermektedir. Burada duygusuz ve tek amaci yemege ulagmak
olan bir erkegin temsil edildigi goriilmektedir. Yine ii¢ geng erkegin ana karakter oldugu reklam filminde,
benzer bir yonelim goriilmektedir. Reklam filmi geregi a¢ olan li¢ geng erkegi doyurma gorevini alan
Dominos Ayisi karakteri, pizzalar geng erkeklerin evine kadar getirtir. Ancak geng erkekler heniiz
pizzalardan birer dilim alir almaz, Dominos Ayisi li¢ kutu pizzayi hizlica yer, bitirir. Geng erkeklere pizza
kalmaz ve karakterlerden biri “ayi sen n'aptin ya, hepsini sen yedin?” seklinde bir serzeniste bulunur.
Dominos Ayisi ise “hakkaten ayilik oldu ya" seklinde karsilik vererek diyalogu tamamlar. Burada ag gozliiliik
erkeklere karsi oldugunda, belli oranda hatanin yanlighgini kabul goriilmektedir. Ciinkii bu kez “ayiyim ben”
seklinde bir karsilik yerine, “ayilik oldu” ifadesiyle duruma disaridan bakilma gdoriiliir. Boylece Dominos
Ayisinin da gercek bir insan gibi hatali davranislari tanimlayabildigi ortaya konulmus olur.

Reklamda goriilen, animasyon karakterin erkek olarak sahip oldugu karakterin genel 6zelliklerine
bakildiginda, duygusallik ve empatiden yoksun bir ¢erceve ¢izdigi goriiliir. Bu durum karakterin dnemseyen
erkeklik kavraminin énemli unsurlarindan olan duygusallik ve empati kurma konusunda kapali oldugunu
distindiirmektedir. Erkekligin kurulumu duygusal dgelerle birlikte, otorite kullanimi konusunda da kendini
gostermektedir. Otorite kullanimina iliskin 6zelliklerin analizi, yorumun gii¢lendirilmesi bakimindan
onemlidir.

Otorite Figirii Olarak Erkek

Reklamlarda kadin ve erkege iliskin imajlarin 6zellikle sosyal iliskiler ve otorite kullanimi konusunda
farkhlastigi sdylenebilir (Schroder ve Borgerson 1998, s. 172). Galisma kapsaminda analiz edilen animasyon
karakterin erkeklik agisindan ortaya koydugu 6nemli bir 6zellik, hegemonik erkeklik tanimlamasinda ortaya
konulan erkegin bir otorite figiirii olarak kendini gostermesidir. Bir figiiriin otorite olarak
konumlandinimasinda dilsel ifadelerin yaninda, karakterin mekansal kullanimiyla birlikte, sosyal iliski
icerisinde oldugu kisilerin nasil konumlandirildigi da 6nemlidir. Analiz edilen reklamlara bakildiginda,
Dominos Ayisinin mekansal kullaniminin genellikle tiim reklamlarda benzer oldugu goriilmektedir. Dominos



Ayisi reklamlarda ya oturarak ya da mekan igerisinde digerlerini gorecek sekilde ayakta bir konum alarak
dogrudan onlara hitap etmektedir. Reklamlarda Dominos Ayisinin herkes tarafindan duyulup goriilebilecek
bir konumlandirmada bulunmasi, otorite kullanimi agisindan dnemlidir. Ancak diger karakterlerin mekéan
icerisindeki konumlanmalari da 6nemlidir.

Analiz edilen reklamlara bakildiginda, kadinin temel mekansal konumu ev ici ve cogu durumda mutfaktir.
Kadinlarin bir diger 6zelligi ise genellikle iizgiin ve ¢oziim arayisi icerisinde olmalaridir. C6ziime ulagtirmak,
otoritenin 6nemli bir 6zelligi oldugundan bu durum oldukg¢a onemlidir. Reklamlarda hegemonik erkekten
beklendigi iizere, Dominos Ayisi evde konumlanmis lizgiin annelerin tiim sorunlarini ¢6zerek onlari mutlu
etmeyi bagsarmaktadir. Kadin kimi zaman ¢ocuklarinin isteklerine yetisemedigi, kimi zaman onlari bilgisayar
basindan kaldirmadigi, kimi zaman da onu ddillendiremedigi igin lizgiin ve ¢aresizdir. Sorunlari ¢ozmesi
beklenen otorite ise Dominos Ayisidir. Ornegin geng bir kadinin otobiiste tek basina oturdugu reklam
filminde ana karakter olan kadin, telefondan pizza siparisi verilebilecegini bilmemekte, bu islemin internet
izerinden yapilabilecegini ise aklina bile getirmemektedir. Reklamda iizgiin olan kadinin sevindigi an pizza
siparisi verebilecegi an olmaktadir ve bunu saglayan da yine Dominos Ayisidir. Kadinin hane icerisinde
konumlanmadig bir diger reklam filminde anne, kendi kucaginda ve oglunun kucaginda ikiser madalya
olmasina ragmen iizgiindiir. Derdini soran Dominos Ayisina “Ayi bey iflasin esigindeyiz valla” diyerek dert
yanmaktadir. Coziim bulma isi yine Dominos Ayisindadir. Kadin hemen dniinde oturdugu magazanin
duvarinda asili olan kampanya gorsellerine bakmayi bile akil edememektedir. Oysa Dominos Ayisi kadini
kampanyalar hakkinda bilgilendirerek aninda sorunu ¢dzer. Tiim reklamlarda ortak olarak Dominos Ayisinin
sorunun ¢ozdiigu kadinlar abartili derecede sevinglerini belli etmekte ve Dominos Ayisina tesekkiir
etmektedir. Sorun ¢oziildiigiinde yaganan abartili seving, sorunun ¢dziimiinde otoriteye olan ihtiyacin
pekistirilmesi bakimindan onemli bir unsurdur.

Reklamlarda erkek ana karakter oldugunda ise Dominos Ayisi otorite roliini korumakla birlikte, artik sorun
¢ozmesi icin kendine bagvurulan degil, kendiliginden harekete gecen bir otorite roliine biiriinmektedir. iki
gencin bilgisayar oyunu oynadiklari reklamda, Dominos Ayisi mekana gelerek olaya miidahil olmaktadir.
Reklam filminde kendiliginden harekete gecen Dominos Ayisi 6nce sorunu tanimlar. Basta evdeki
buzdolabini agan Dominos Ayisi, bos buzdolabini goriince, kendi kendine sdylenir. Tekrar odaya
dondiigiinde, manzara o kadar abartilidir ki, oyun oynamis olan tigilincii erkek karakterden biri baygin halde
yerde yatmaktadir. Ayl duruma sasirarak “Babacigim buna ne oldu?” sorusunu sorar, ancak geng arkadasinin
bayildigini adeta yeni fark eder ve “Sabahtan beri oynuyoruz, agliktan bayilmistir abi” cevabini verir. Burada
herhangi bir yardim arayisi yoktur. Dominos Ayisi kendiliginden devreye girerek, pizzalar masaya kadar
getirtir. Ancak kadin karakterlerin aksine, erkeklerden herhangi bir tesekkiir gelmez. Dominos Ayisi burada
adeta bir baba figiiriine doniismiistiir. Talep edilmemesine karsin yardim etmektedir. Dolayisiyla Dominos
Ayisi sorunlari ¢6zen bir otorite konumundadir.

Sonug

Bu ¢alismada, Tiirkiye'de reklamlarda erkekligin nasil temsil edildigine dair 6rnek bir ¢oziimleme yapilmistir.
Reklam ve erkeklik temsiline bakildiginda, bir doniisiim s6z konusu olmakla birlikte, erkeklige dair
hegemonik bir miicadelenin s6z konusu olmadidi bilinmektedir (Marshall vd. 2014). Burada gdzlenen
doniisiimiin daha ¢cok hegemonik ve dnemseyen erkeklik arasinda gidip gelen mesajlarin bir aradaligina



dayali oldugu iddia edilmektedir (Hunter vd. 2017; Scheibling ve Lafrance 2019). Ancak, reklam, istedigi
mesaijlari gercek insanlari kullanarak dogrudan veremediginde, bunu farkl araglarla yapma yetenegine sahip
bir iletisim mecrasidir. Bu ¢alismada reklamlarda kullanilan konusan animasyon karakterler araciligiyla
ozellikle hegemonik erkeklige dair mesajlarin daha dogrudan verilebildigi iddia edilmistir.

Elestirel soylem analizine dayali olarak, Dominos firmasina ait 12 reklam filminde yapilan analiz sonuglarina
gore, konusan animasyon karakterin kullanilmasinin hegemonik erkeklige iliskin mesajlarin dogrudan
verilebilmesinde 6nemli oldugu gorilmiistiir. Erkedi konumlandirmanin anemli yolu, kargidakini
konumlandirmaktir. Bu noktada, reklamlarin 6zellikle kadini annelik ve hane sorumluluklaryla
ozdeslestirerek, kamusal alandan adeta diglayarak ikincil bir konuma dogru ittigi goriilmiistiir. Erkek ise
karsihginda hanede keyif almak igin bulunan biri olarak goriilmektedir ve hane sorumluluklarindan adeta
muaf bir durum icerisindedir. Reklamlarda inceledigimiz konusan animasyon karakter bu anlamda 6nemli bir
erkeklik bicimini temsil etmekte ve sadece yemeye odaklanarak, adeta kendini diger sorumluluklardan
diglayabilmektedir.

Haneye 6zgii sorumluluklardan diglama, 6zellikle semiyotik dzellikler yoluyla da desteklenmektedir.
Reklamlarda erkekligi temsil eden Dominos Ayisi karakteri, hitaplarinda “yenge” 6rneginde oldugu gibi,
dogrudan ve iistiin bir pozisyon tercih etmektedir. Kadinlar ise daha mesafeli ve “bey” gibi saygi iceren ifade
bigimleriyle, erkeklik konumunu iist bir hiyerarside konumlandirmaktadir. Erkekler, erkekligin saf bir temsili
olan Dominos Ayisina daha dogrudan hitap edebilmektedirler. Bu ist konumlandirma erkegin bir otorite
figliri olarak resmedilmesinde de goriilmektedir. Kadinlar tiim reklamlarda Dominos Ayisina bir otorite figirii
olarak bagvurmakta ve sorunlarinin ¢oziimiinde destek istemektedir. Oysaki reklamlardaki erkekler destek
talebinde bulunmamakta ve yardim kendiliginden verilmektedir.

Dominos Ayisinin temsil ettigi erkekligin onemli bir diger boyutu ise duygusallik ve empatinin davranislarina
yansimamasidir. Dominos Ayisi kendisine gelen uyarilari ciddiye almadidi gibi, a¢ olan diger insanlarin
kargisinda yemegini bitirmeye ¢alisirken, onlarla herhangi bir empati kurmadigini da gostermektedir.

Sonug olarak, analiz edilen reklamlarda Dominos Ayisi iizerinden inga edilen erkekligin, dnemli 6l¢ide
hegemonik erkeklik kaliplarina uydugu goriilmektedir. Uluslararasi analizlerde ortaya konan, hegemonik
erkeklik ve dnemseyen erkeklik dgelerinin bir arada bulunmasi egilimi analiz edilen kampanyada
goriilmemektedir. Bu sebeple reklamin gercek ve fantezi arasindaki sinirlari gegerek, animasyon karakterler
yoluyla hegemonik erkeklige dair mesajlar saf ve katiksiz bigimde verebildigi goriilmektedir. Elbette gergek
erkek karakterlerin oynadii ya da farkli animasyon karakterlerin erkegi canlandirdigi reklamlarda durum
farkllasabilir. Reklam ve erkeklige odaklanan diger arastirmalardan gelen veriler araciligiyla karakterlerin
davranig kaliplanyla ilgili daha ¢ok bilgi tretildikge, soz edilen baglamda karsilastirmalar yapabilmek
kolaylasacaktir. Durumun kiiltiirle ne 6lgiide iliskili oldugunun saptanmasi da analiz verilerinin artigina
baglidir.
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