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Reklamlarda Erkek Model Kullannu Uzerine Bir Inceleme

TURKIYE'DE YAYINLANAN KADIN VE ERKEK OZEL iLGI DERGILERI
BAGLAMINDA REKLAMLARDA ERKEK MODEL KULLANIMI UZERINE BiR
iNCELEME

B.Didem YALIN"

Analizing Male Role Models In Advertisements Of
Turkish Woman & Man Special Interest Magazines

Advertisements are criticized about their careless constructed messages that guide communities
negatively. Although social responsibility is a different subject, the persuasion role of advertisements
cannot be denied. From the message construction point of view this paper aims to analyze male role
models in Turkish woman's/man’s magazines. 123 advertisements over 5 magazines for three mounts
period are selected for qualitative and quantitative analyzes. And the results of women’s and men's
magazines are evaluated single-sided and comparatively.
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Reklamecihigin en énemli islevinin Hiketicinin
tercihine etki etmek oldugu digindil-
diigiinde, bunun igin izlenen yolun, {irtinii
markalagtrmak ve marka baghhg yaratmak
oldugu goriilmektedir. Tiiketici agisindan
“bir markay1 tiketmek kendi kimlifimizi
ifade etmenin bir yolu haline gelebilir - kim
oldugumuz, nasil biri oldugumuz, ne gibi
endigelerimizin oldufu, neler yapmaktan
zevk aldifimuz, neye deger verdigimiz,
kimlerle  arkadashk  ettigimiz = vs.”
(Sutherland ve Sylvester, 2003: 102). Bu
noktada, reklamin tiketiciye verdigi
mesajlarin tiketiciyi derinden etkilemesinin
kagmilmaz oldugu goriilmektedir. Reklamda
kullamlan renk, yaz ve resimlerin
etkinliginin yaninda ise dzellikle tiketicinin
tzdesim kurabilecegi kadin ve erkek model-

lerin sunulma biciminin ne kadar énemli
oldugu, reklamm kitlelere ulasma ve ikna
giicii giz dniinde bulunduruldugunda daha
net bir seklide ortaya qikmaktadir.

ilk gaglardan beri, erkekler ve kadinlar farkh
dilsel uygulamalarla disiinmektedirler.
Erkekler igin kabul edilebilir olan iletisim
davraruglari, kadinlar igin  tamamuyla
uygunsuz olarak deferlendirilebilmektedir.
(Mulvaney, 1994: 7). Bu durum kadin ve
erkek hedef kitleler igin hazirlanan reklamlar
agisindan oldugu kadar, aym reklamdan
farklh okumalar yapacak olan kadin ve
erkekler agisindan da degerlendirilmelidir.

Bu galisma, kadin ve erkek dergilerinde ya-
ymnlanan reklamlarda kullarulan erkek mo-
delleri incelemeyi amaglamaktadir. Dergi

* Arag. Gar Istanbul Oniversitesi Detisim Fakiiltesi Halkla ftiskiler ve Tanttim Biliimil,
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reklamlarinda erkek model kullamimiyla
ilgili olarak iki soruya yamt aranmaktadir.
Birincisi dergi reklamlarinda erkek modeller
nasil sunulmaktadir? Ikincisi ise reklamlarda
kullarulan erkek modeli, fizerine pek cok
arastirma yapilan kadin modeli gibi bir Gi-
ketim nesnesi midir ve cinsellifii stmiiriil-
mekte midir?

Bu iki soruya yamut aramak igin oncelikle
arastumayi desteleyecek literatiiriin tara-
mast yapilmig ve ardindan Tiirkiye'de ya-
yinlanan 3 kadin ve 2 erkek (incelenen ta-
rihler arasinda bu kategoride yayin yapan
yalmzca iki dergi mevcuttur) dergisinin {ig
sayist analiz edilmigtir. Kadin ve erkek der-
gilerinde yer alan ve araghrma kapsaminda
nicel ve nitel dzellikleri agisindan degerlen-
dirilen 123 reklam, yayin hedef kitleleri (ka-
din/ erkek dergileri) agisindan ayn ayn ve
karsilashrmali olarak ele alinmigtir.

Reklam Ortamu Olarak Dergi

Reklameilikta kullanilan mecra, reklamin
mesajinin  tasanimindan  etkinligine kadar
pek ok konuya etki eder. En genel anlamda,
her mecranin kendine uygun bir iletigim
tasarmminin bulunmasi ve diger mecralarla
kiyaslandifinda iistiinliiklerinin, farklilikla-
nmn, bir reklam incelemesi yaparken, goz
tniinde bulundurulmas: gerekmektedir.

Dergiler reklam ortamu olarak, basii rek-
lamlar kategorisinde bulunur. Siireli yayin
olan dergilerin yaym frekanslari haftahk,
onbes giinliik, aylik olabildigi gibi -fazla
giriilmemekle birlikte- yilhk yayin sikhifina
kadar esnetilebilmektedir.

Dergilerin en ¢nemli avantajlarindan biri
gazetelere oranla bask: kalitelerinin daha
yiiksek olmasi ve iiriin olarak tiiketiminin
gazeteden daha geg olmasidir. Ayrica Gzel
konulara egilen dergilerde ulasilacak hedef
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kitlenin nitelikleri, genel iletigim mecralarina
oranla daha nettir.

Kocabag ve Elden, dergileri tirlerine gore

soyle simiflanchrmaktadirlar:

¢ Genel konulan ele alan dergiler: Aktiiel,
Tempo gibi

o Ozel bir okuyucu kitlesine hitap eden:
Kadinca, Mutfak Rehberi gibi

e Meslek dergileri: PC World, Otomasyon
gibi

e (Ozel yayinlar ve okul dergileri (Kocabag
ve Elden, 1997: 31)

Araghrmanin evrenini olusturan kadin ve
erkek dergileri yukaridaki ayirima giire ‘Gzel
bir okuyucu kitlesine hitap eden’ dergiler
kategorisine girmektedirler. Yabana litera-
tiirde bu tarzda dergiler igin ‘special interest
magazine’ tanum kullanilmaktadir bu ne-
denle bu terimin karsihinda dzel ilgi dergi-
leri tammum kullanmak yanhs olmayacakir
(Turan, 2005: 9). Dergi okuyucularimn pro-
fillerinin gazeteye oranla daha belirgin ol-
dugu bilinmektedir. “Dergi okuyucu profil-
leri genel olarak incelendiginde okuyucu-
larin biiyiik bir boliimiiniin toplumun {ist
kesiminden, egitimli, meslek sahibi, gelir
seviyesi yiiksek kigiler meydana getirmekte-
dir” (Celik Dural, 1999: 81). Kadin ve erkek
dergilerinin hedef kitlelerinin de bu gizilen
profilden uzak olmadifn goriilmektedir; bu
yaymnlarm hedef kitlesini en genel anlamiyla
‘sehirli, geng yetigkinler’ olusturmaktadir.

Kadinferkek dergilerine yonelik yapilan
elestiriler temelde; toplumda kadin ve erkek
prototipleri yarattiklar1 ve bu prototiplerin,
entelektiieliteden uzak, Hiketim odakh ve
bireysellifiin on planda oldugu yéniindedir.
Tiirkiye'de ve diinyada bu dergi kategorile-
rinin biiyilk oranda benzedigi goriilmekte-
dir. Hatta yaymnlanan dergilerin kimilerinin
uluslararas: yaymlar olduklar da sdylenebi-
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lirBurada uluslararasihkla kastedilen bir
yaymin ayin isim ve aym yayin formatiyla
farkli iilkelerde yaynlanmasidir. Ornegin
Cosmopolitan dergisi pek gok iilkede aym
isimle ve aymi yaymn formahyla yayinlan-
maktadir. Elbetteki dergilerin ¢alisanlan,
roportajlar ya da yazlar yerel yayincilar
tarafindan hazirlanmaktadir ancak bu kiire-
sel bir kadm dergiciligi styleminden aym
degildir.

Kadin okuyucu kitlesine hitap eden dergiler,
erkek okuyucu kitlesine hitap eden dergilere
kiyasla daha eskidir ve sayilan daha fazla-
dir. Erkek okuyuculara hitap eden dergilerin
yaymna baglamasimin nedenlerini, erkeklerin
de tilketim nesnesine ddéniigtiiriilmesinde
aramak gerekmektedir,

Sharples, erkek dergileriyle ilgili iki temel
etki noktasina dikkati cekmektedir. Bunlar-
dan birincisi, olumlu olarak degerlendirdigi,
giderek kadinsilagan diinyada erkek olma-
nin nasil bir gey oldugunu anlatarak ya da
erillikle ilgili tavsiyelerde bulunarak, top-
luma ilerici etkilerinin olmasi, ikincisi ise
dergilerin seksist (kargi cinsin daha zayif ve
yeteneksiz olduguna inanan) ve kadinlari
nesnelegtiren yapisiyla toplumu  olumsuz
etkiledigi yoniindedir. (Sharples, 2004.: T4)

Reklamda Cinsiyet Kaliplan Ve Erkek

Reklamlarla tiiketiciye ulagmak igin pek gok
mecra kullanilmaktadir. Bu mecralarda rek-
lamun kullarmu farkhihk gostermekle birlikte
amag hepsinde aymdir. Tiiketicinin dikkatini
cekmek ve onu ikna etmek. Ozellikle tiike-
tim dirfinleri kategorisindeki reklamlarda
siklikla firiinler kullamasiyla birlikte sunu-
lur. Bu hedef kitlelere ulagmanin bir yolu
olarak benimsenmistir. Ancak burada rek-
lamin kitlelere mesaj ileterek belirli davra-
ruglan sergilemeleri konusunda yonlendirme
yapildifn da goz 6niinde bulundurulmalidir,

Reklamlardn Erkek Model Kullanm Uzerine Bir fncelente

Reklamlara yénelik getirilen elestirilerin pek
gogunda toplumu Gzensiz mesajlarla olum-
suz yonlendikleri goriisii savunulmaktadir.
Reklamin toplumsal sorumlulugu ayn bir
tarisma konusu olmakla birlikte, bireyleri
ikna etme giiciiniin de bu elestirilerdeki
haklhihk paymu vurguladifn  soylenebilir.
Reklamlarda genellikle belirli bir gruba ses-
lenilmeye cahsildif igin o grubun en belir-
gin, ortak ozellikleri iglenmektedir. Bu ne-
denle toplumda kabul gérmiis cinsiyet ka-
liplan kullamilarak hedef kitleyle ortak pay-
dasi en fazla olan tipleme yaratilmaya gahgir.
Ancak yaratlan bu tipin belirli nitelikleri
abartilarak ya da 6n plana gkarhlarak su-
nulmasi, toplumda bu abartih davramiglarin
kabul gormesine neden olacag: elegtirisini
beraberinde getirmektedir.

Cinsiyet Kahipyargilan

Tiim bireylerin belirli gruplara iligkin dii-
giince ve yargilan oldugu bilinmektedir.
Bunlanin belki de en fazla goriileni cinsiyet
{izerinedir. Toplumun, kadinlarin/ erkekle-
rin gostermelerini bekledigi Gzelliklere top-
lumsal cinsiyet kahpyangilan denilmek-
tedir (Dokmen, 2004: 19). ‘Kadinlar ..." ya da
‘erkekler ..." diye baglayan sayisiz yargi
ciimlesi vardir ve bunlar cinsiyetle ilgili
kalipyargilan ifade etmektedirler. Bunun
yarunda kadinlar/erkeler igin uygun goriilen
rol ve faaliyetlere cinsiyet rollerine iligkin
kalipyargilar, kadina oranla erkegi (ya da
tersini) daha fazlafaz niteledigi diigliniilen
dzelliklere de cinsiyet dzelliklerine iligkin
kalipyargilar olarak adlandinlmaktadir
(Dkmen, 2004: 19).

Reklamlarda kullanilan modeller pek gok
araghrmanin konusu olmugtur. Bu araghr-
malarda en ¢ok reklamlarda kullanilan cin-
siyet kalipyargilari belirlenmeye gahgilmag-
tir. Araghrmalar, reklamlarda kullamlan
cinsiyet kalipyargilariyla reklamlann sahg
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vaatleri arasinda bir iligki oldugunu ortaya
koymaktacir. 1976'da Goffman tarafindan
yapilan reklam  analizlerinde cinsiyet
kalipyargilanyla ilgili incelikle hazirlanmug
drnekler bulunmaktadir, Bunlar;

e lslevsel olarak iistiinliik: Kadinlarla kiyas-
landigginda reklamda gosterilen erkekle-
rin daha yonetsel ve islevsel rollerde
kullamilmasi egilimi

o Goreli olarak biiyiiklitk: Reklamlarda gos-
terilen erkeklerin -kadin sosyal statii ola-
rak acik bir bigimde iist simfta degilse-
kadinlara oranla daha uzun ve daha ge-
nis olmasi

e Adet olarak ikincil planda olan kadin: Cok-
tan da fazla sayidaki yerde ve yatakta
uzanan ya da erkeklerin yapmacik saldi-
nlarimin nesnesi olan kadin imgesi

o Kadinsi dokunug: Bir objenin yiizeyine
parmaklaniyla dokunan veya oksayan
kadinlarin kullanalmas: egilimi

o Aile: Babalarin ailelerinden fiziksel ola-
rak mesafeli olarak resmedildigi ya da
oncelikli olarak ogullanyla iligkili ol-
duklar ve annelerin de &dncelikle kizla-
riyla iligkili olarak gisterilmesi (Cevri-
migi:http://ewx.prenhall.com/bookbind/
pubbooks/morris2/chapterl5/medialib/d
emo/4.html, 2004: 9 1)

Reklamdaki cinsiyet kalipyargilarim belir-
lemek amaayla Dr. Sandra Joireman ve P. ].
Colbert tarafindan yiiriitiilen bir diger arag-
trmada  cinsiyetle ilgili bes tipik
kalipyargisinin  betimlendigi reklam tiirii
ortaya gikarmugtir. Bunlar;

o Sals icin seks (cinsellik) kullanimi: Bu rek-
lamlarda, "seks" sahs yaklasimui olarak
kullanihr.

o Viicut imaji: Bu tir reklamlarda kadmnla-
rin viicut imajlaniyla ilgili obsesyonlarim
artiran kaliplar yer alir. Bu reklamlarda
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kullanilan kelime oyunlar, miikemmel
viicudun pesinden kogmamn bir bi-
gimde insani oldugunu anlabr.

o  Bagsiz vilcutlar: Bu reklamlardaki mesaj
cok agiktir; biz sizin viicudunuzun bir
pargasiyiz.

o [taatkar duruglar: Bu tiir reklamlar kalip-
larinda kadinlar itaatkar partner (eg) ola-
rak giistermektedir.

e  Fesat bakig: Bu reklamlar bagimh ya da
kotticiil modellerin kullaruldig: egilimi
yansitmaktadir. (Joireman ve Colbert,
1997: 9 2-6)

Joireman wve Colbert'in ¢caligmalarinda ortaya
gikan sonuglar agirlikh olarak cinsiyet rolle-
rine iligkin kahpyargilarin reklamlardaki
yansilamalariru ortaya koymaktadir.

Toplumlarda kadin ve erkegin belirlenmis
tutum davramglan vardir. Baz davramg
kaliplart bir cinse diger cinsten daha uygun
goriiniir. Ornefiin yemek pigirmek konu-
sunda kadimin daha bagarihi oldugu kams:
toplumsal bir kahpla ilgili bir tutumdur.
Helen Macdonald, dergi reklamlarnndaki
cinsiyet kaliplarimi incelerken erkelerin ve
kadmlarin olduklan ya da olmalan gereken
kaliplan kargilastirmali olarak soyle sirala-
maktadir,

Tablo 1: Helen Macdonald’a gore cinsiyet

kaliplan
ERKEKLER KADINLAR
Eril Disil
Egemen (Dominant) Uysal (Boyun egen)
Giiglii Zayf
Atlgan Pasif
Zeki Sezgisel
Manhkh Duygusal
Aktf (bir seyler ya- Konugkan (bir seyler
pan) hakkinda konusan)
Bog
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Erkekler ve kadinlar farkh seylerden hosgla-
mrmmg gibi gdsterilirler. Ornegin;

ERKEKLER KADINLAR

Arabalar / Teknoloji Aligveris / Makyaj

Sarhog olan Arkadaslanyla sosyal igici
Pek gok partnerle Baglamlan ilighkiler
giinliik seks

Kaynak: Cevrimigi:
httpeifumme, mediaed org.akfposted _documents/MagzineAdve
ris.hitm, § 3

Medonald'in ortaya koydugu cinsiyet Gzel-
liklerine iligkin kalipyargilarin Tiirk top-
lumu igin de gegerli oldugu agiktir. Reklam-
larda kullarilan cinsiyet kahipyargilart mo-
deller aracilifnyla aktariimaktadir. Uretilen
reklam mesajinda kullanilan kadin ya da
erkek modeller reklarm yapilan irii-
ne/markaya deger katmak igin 6zenle segil-
mekle ve mesajlarin olusturulmasinda bu
modellere Snemli roller yiiklenmektedir,
“Reklamlar genellikle, kadinlarin ve erkekle-
rin gergek hayatta nasil davrandifini ve ka-
dinlarin ve erkeklerin nasil davrandigiyla
ilgili diigiindiiklerimizi bize gosterir” (Savas
Giin ve Celik, 2004: 510). Reklamlarda su-
nulan kadin ve erkek modellerin, toplumsal
cinsiyet kalipyargilariyla ilgili diistince bigi-
mimizi etkiledigi agiktir, Ancak reklamlarm
algisina yaymnlandiklart mecramin da etkisi-
nin oldugu unutulmamalidir. Bir dergi rek-
lammmun, yayinlandifn derginin genel soyle-
minden etkilenmektedir. Ornegin bir DVD
film reklami bir teknoloji dergisinde, bir
sinema dergisinde algilandigi gibi alglan-
mayacaktir. Bunda okuyucu kitlenin
psikografik Gzelliklerinin Gnemi &n plana
gikmaktadr,

Erillik

Bir reklam hazirlamirken fikri tireten kisinin
iginde bulundugu toplumun diigiince bigi-
minden etkilenmesi ya da bunlan referans

almasi da dogaldir. Bunun yaninda reklamn
ulasacag hedef kitlenin de toplum igindeki
diigiincelerden etkilenen bir birey oldugu,
bir bagka deyisle insamin toplumsal bir varlik
oldugu da unutulmamalidir.

Mihai tiiketiciye yonelik reklamlar incelen-
diginde, kullarulan karakterlerin &zellikle
heterosekstiel erkek ve kadinlardan olugtugu
goriilmektedir. Reklamecilik toplumda wvar
olam yansitan, kimi zaman da olmasi arzu
edileni gisteren bir nitelife sahiptir. Dergi
reklamlarinda kullarmlan kadin ve erkeklerin
olduk¢a muhafazakar ama bir o kadar da
hazz1 deneyimlemek isteyen ve kargi cinse
gekici goriinmek isteyen karakterlerden olus-
tugu goriilmektedir (Cevri-
migi:http://www.rsingh.net/
artftobacco/pageb.asp).

Toplumda arzu nesnesi olarak kadin &n
plandadir ancak, bunun reklamlarda degis-
meye bagladig erkegin de arzu edilir oldugu
goriilmektedir. Bu toplumsal bir degisim
gostergesi oldugu kadar reklamlarda sunu-
lan bir davrans kalibi olarak da degerlendi-
rilebilir. “Erkegin arzu edilirligi, spor konu-
sunda kahramanvari eylemleri ya da gele-
neksel olarak erkege atfedilen herhangi bag-
ka bir eylemde oldugu gibi, eylemlerle isbir-
ligi icindedir ... Erkekleri hedef alan reklam-
larda, romantik roller fiziksel aktiviteler ve
cesurlukla bagdastinlmaktadir” (Cevrimi-
gizhttp://www.rsingh.net/art/tobacco/page5.a
sp). Bir bagka deyisle reklamda erke§i arzu
edilir kilmak igin, kullamlan eylemlerde
erkege yonelik cinsiyet kalipyargilan agqikea
goriilmektedir,

Burada, erilligin yeni bir tarammm ortaya
kondugu goriilmektedir; erkek tipki kadin
gibi bakilan ve arzu edilen haline gelmekte-
dir ve bu erkefe yiiklenen davrarnus
kalipyargilan  aracihfiyla yapilmaktadir.

291



Reklamlarda erillik abartilarak, erkeklik arzu
nesnesine doniistiirillmektedir,

Dergilerle ilgili yapilan gesitli araghrmalarda
kadin modellerin daha ¢ok aligveris yapan,
kozmetik ve temizlik iiriinleri gibi pahal
olmayan fiiriinleri almaya tercih eden, er-
keklerin ise otomobil ve finansal hizmetleri
gibi daha pahali ve ‘Gnemli’ {iriinleri satin
alan kigiler olarak cizildigi goriilmektedir
(Savas Giin ve Celik, 2004: 511). Bu ¢ahsma-
larin sonuglarinda dayanarak toplumda yer
alan geleneksel eril ve digil kahplann rek-
lamlarda bir tutum olarak sergilendii soy-
lenebilir.

Aragtirmanin Metodolojisi

Bu calismada amag kadin ve erkek dergile-
rinde yer alan reklamlardaki erkek modelini
incelemektir. Tiirkiye'de dergi yaymalg
yapan gruplardan ti¢ medya grubu kadin ve
erkek ozel ilgi dergileri yaymlamaktadir;
Merkez Dergi Grubu (BirNumara Yaymnci-
lik), Show Basin ve Dogan-Burda-Rizzoli
(DBR) Sdzii edilen kuruluglardan 2004 yih-
min sabis rakamlan ahnmis ve bu rakamlara
dayanarak, en yiiksek satig rakamu olan iig
kadin dergisi ve bu kategoride yalmz iki
tane oldugu igin iki erkek dergisi araghirma-
run evreni olarak secilmigtir,

Arastirmanin  drneklemini 2004 yilh Mart,
Nisan ve Mayis aylanmmn sayilan olugtur-
maktachr, Yontem olarak drneklem kapsa-
mindaki tiim dergiler taranarak iglerinde
erkek modeli yer alan reklamlar tespit edil-
mistir. Erkek modelin olmadig reklamlar
aragtirmanim diginda birakilmughr, Literatiir
taramasinda da belirtildigi gibi viicudun bir
pargasinin biitiinii temsil etme ve baska an-
lamlar yiiklenmesine olanak saglamasi ne-
deniyle, erkek bedeninin bir kismunin yer
aldigi reklamlar da araghrma kapsaminda
degerlendirilmistir.
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Arastirmarun evrenini olugturan dergilerin
tamamu aylik yaymn yapmaktadir. Kapsam ve
icerik olarak da bu dergilerin birbirlerine
denk olduklan séylenebilir. Dergiler ve bagh

olduklar yaym gruplar séyledir:
Tablo 2: Aragtirma icin Secilen Dergiler
Yayin Ada Yaymn Grubu
‘E  |Ele DBR
B |Cosmopolitan | Merkez Dergi Grubu
g | Marie Claire Show Basin
B
o
% ® |FHM Merkez Dergi Grubu
E & | Esquire Merkez Dergi Grubu

Araghrma kapsamuna giren reklamlar tespit
edildikten sonra, tekrarlanan reklamlar ay-
rilmug ve her reklam yalmz bir defa yer ala-
cak gekilde kodlanmustir. Burada ayni mar-
kamin birden fazla reklamiyla kargilagildi-
ginda reklamin igeriginin farkh olmasi ko-
suluyla ayn bir reklam olarak degerlendi-
rilmis ve aragtirmaya dahil edilmigtit.

Buna gore kadin dergilerinde yer alan 74 ve
erkek dergilerinde yer alan 49 reklam nicel
ve nitel Gzellikleri bakimindan degerlendi-
rilmigtir.

Dergi reklamlarinmin incelenmesinde alt fark-

It yaklagim kullamilmaktadir:

* Reklamlardaki anlam katmanlarimn
temel analizi

» Reklamlarin semiyotik (gostergebilim-

sel) analizi

Reklamlarin tematik analizi

Reklamlarin kantitatif analizi

Reklamlarin birebir kargilagtirilmas:

Reklamlarm etnografik analizi (Cev-

rimigi : http://fwww.ltcconline.net/lukas/

gender /background/howto.htm, 2004)

Bu noktada araghrma iki agamada siirdii-
riilmiigtir, Birincisi reklamlar siflanmis ve
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bu simflarin kanglaghrmal degerlendirme-
leri yapilmistir. [kinci asamada ise reklam-
lardaki erkek kullaminmu gostergebilimsel
agidan degerlendirilmistir.

Araghrmada erkek davramus kahplarmn
belirlenmesinde Helen Macdonald'm belirt-
tigi cinsiyet kaliplan kullarulmugtir. Bu ka-
hiplardan hangilerinin erkek modeller igin
kullanuldiga belirlenerek aym zamanda be-
lirtilen kahplarn ne kadar uygulandifn da
ortaya gikarilmaya ¢alisilmigtr.

Reklamlar smiflandirilirken ilk olarak iiriin
kategorisi dikkate alinmughr. Daha sonra
reklam kaliplar: dért grupta incelenmistir;

e Yagam tarzi: Uriiniin erkefin yagam
tarz icinde verilir

o Kigisellegtirme: Uriinle erkek karakter
arasinda bagdastirma yapilmasi Ornegin
iiriiniin erkek tarafindan kullamminin
gosterilmesi ama yagam tarzini temsil
etmemesi

e Uriin bilgisi: Reklamun biiyiik kismunda
tiriin ve iirtinle ilgili bilgilerin yer almas:

¢ Uriin imaji: Reklamda iiriiniin ve amba-
lajlarimn abartih boyutlarda gosterilmesi
(Savag Giin ve Celik, 2004: 515)

Reklamda kullamulan erkegin rol tasanm!
boyutunda degerlendirilmesi ise; aile {iyesi,
ig odakh, eglence, {iriin kullamas: ve siisle-
yici (Savag Giin ve Celik, 2004: 515) baghklan
altinda simflannusgtir,

incelenen reklamlardaki erkek modeline
atfedilen cinsiyet kaliplarim tespit etmek igin
de yine Helen McDonald'in simflandirmas
kullamilmughir.

! Rol tasarimi: Role Porirayal

Araghirmanin Verileri ve Degerlendirme
Araghrmada ilk olarak kadin ve erkek der-
gilerinde yer alan reklamlar ayri ayn deger-
lendirilmis, daha sonra bu veriler karsilas-
trmah olarak ele abmmugtir, Son olarak rek-
lamlarin igerifine ybnelik gistergebilimsel
agidan yapilan degerlendirmeler arastirmaya
eldenmistir,

Araghrmada toplam 123 reklam degerlen-
dirmeye alinmugtir, Bu reklamlarin 74 ka-
din 49'u erkek dergilerinde yer almaktadir.
12 reklam hem kadin hem erkek dergilerinde
yayinlanmaktadir,

Kadin dergilerindeki {iriin kategorileri (Tab-
lo 3) incelendiginde; %36'hik bir oranla en
fazla reklamin “giyim” iizerine oldugu, gi-
yimi tamamlayicr goeliik, saat ve aksesu-
arlarin %10 oraminda oldugu goriilmektedir.
Giyim kategorisindeki reklamlarda yogun
olarak kadin ve erkegin bir arada sunuldugu
goriilmektedir. Burada erkege yiiklenen rol
markalara gire degismekte, erkek karakter
‘eril, listiin, aktif’ goriindiigii gibi daha ikinci
planda ya da ‘sakin, itaat eden, pasif’ bir
kalipta da sunulabilmektedir.

Tablo 3.

Uriin Kategorileri (Kadin Dergileri)

Ryim

malkh F Rl |
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Digil olarak degerlen-dirilen ahgverig, giyim
ve kozmetik iiriin gruplarma bakildiginda,
bu iiriinlerin toplam %71 gibi Gnemli bir
orana ulagtfn goriilmektedir. Bir bagka de-
yigle i¢inde erkek modelin bulundugu ve
kadin dergilerinde yaymnlanan reklamlarn
biiyiik bir oram giyim ve kozmetik ahgverigi
tizerinedir. Buradan yola ¢ikarak aligverigi
kadinlar yalmz kendileri igin degil erkekler
igin de yaptiklan sonucu gikarblabilir.

Burada dikkati ¢eken bir difer nokta ise,
mutfak, temizlik ve gocuk bakim gibi gele-
neksel kadin kahplanyla ilgili reklamlarm
igcinde erkek modelin yok denecek kadar az
oldugudur. (Mutfak %1)

Tablo 4.

Teekdam Forma s (Kadim Dergllei)

Kigallagtinma
LU

Uit bsllglal
(L]
Yaujams b
m

Drtm by
=

Kadin dergilerinde erkek modelin yer aldif
reklamlarda agirhikh olarak kigisellegtirme
kullamuldhig gorilmektedir (Tablo 4). Bunu,
yasam tarzimn sunuldugu reklamlar izle-
mektedir. Uriin bilgisi ve iiriin imajinin su-
nuldugu reklamlar ise incelenen reklamlar
iginde yalmzca %16'lik bir paya sahiptir. %
51'lik bir oy oramna sahip olan kigisellestir-
mede {irlinle erkek arasinda bir iliskinin
kuruldugu goriilmektedir. Bu verilere daya-
narak, kadin dergilerinde yer alan reklam-
larda erkek modellerin etkin kullamldig
degerlendirmesi yapilabilir,
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Tablo 5.

Crin hiillamicis
S6%

Kadin dergilerinde erkek model igin kulla-
nilan rol tasarimina bakildiginda (Tablo 5),
erkegin %56 gibi yiiksek bir yiizdeyle iiriin
kullaruaisi oldugu reklamlarin yer aldifn
goriilmektedir. Giyim kategorisinde yer alan
reklamlarin biiyiik bir béliimiiniin yam sira
diger iiriin kategorilerinde de erkek iiriin
kullamicist olarak gosterilmektedir. Bu yiik-
sek oranlarin sebebi kadin dergilerinde yer
alan ve erkek tiketicilere hitap eden rek-
lamlarin yaminda, her iki cinsin de kullam-
mna uygun firiinlerin reklamlarmn, yaym-
ladifs mecraya Gzel reklam hazirlamak ye-
rine genel ve kapsayia reklamlan tercih
etmesiyle dogrudan ilgilidir.

Tablo 5'de dikkati geken bir baska nokta,
erkeklerin rol tasarimlarinda ‘aile iiyesi’ ve
‘ig odakhihk’ ¢ok diigiik oranlarda yer al-
maktadir. Reklamlara gostergebilimsel ag-
dan bakildiginda da erkekler, seksi ve arzu
nesnesi olarak goriilmektedirler. Erkeklerle
ilgili yaratilan bu imajda salt yetiskin kimlik
dn plana gikartlmaktadir, aile fiyesi olmak
gibi bir sosyal yapidan ya da is odakh bir
kurumsal yapidan destek almadan sunul-
maktadir.

Kadin ve erkege yonelik olarak simiflanan
cinsiyet kaliplarmmin reklamlardaki erkek
karaktere uygulanarak Tablo 6'deki verilere

ulasilmistir,
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Tablo 6. Tablo 7.
Erkek Figiirde Kahiplar (Kadin Dergllerd) Oriin Kategorilerd (Erkek Derglleri)
&0 ’ Giyim
la
Epilasyon 6% Gonlik /
Saat /
Alsesuar
S 10%:
= 7, lletisim
T/A\ S
Kozmetik
% Parfom Otomobll ™
Prezervati  jgaz 6%
T
2%

Kadin dergilerinde yer alan reklamlardaki
erkek modelleri ok agirhkh olarak eril cin-
siyet kalibi ozellikleri tagimaktadirlar. Bu-
nun disinda erkege atfedilen cinsiyet kalipla-
rimin da reklamlarda yogunlukla yer aldig
goriilmektedir. Bunun diginda digil cinsiyet
kaliplarimin erkek modelinde yer aldif an-
cak orammun diigitk oldugu goriilmektedir.
Reklamlarda yer alan erkek karakterler, sek-
si olmakla birlikte mago bir girtiniim sergi-
lememektedirler. Daha ¢ok modern gehirli
erkegi gosteren reklamlarda, erkek modeli
gliglii, glivenli oldugu kadar duygusal da
giriinebilmekte ama bu erkeksiligini ya da
seksiligini azaltmamaktadir.

Kadin dergilerine oranla daha az sayida
reklam alan erkek dergilerinin iiriin katego-
rileri de niceliksel olarak daha azdir. Erkek
dergilerinde icinde erkek modelin yer aldig
toplam 49 reklam incelendiginde (Tablo 7);
%36'lik bir oranla en fazla reklamin “giyim”
{izerine oldugu, giyimi tamamlayic gozliik,
saat ve aksesuarlarin %10 oranunda oldugu
ve yine giyimi tamamlayici ayakkabi rek-
lamlanimin da %10 oramnda yer aldifn go-
riillmektedir. Parfiim ve diger kozmetik ii-
riinlerin orani ise %18'dir.

Ahsveris, giyim ve kozmeltik gibi disil olarak
degerlendirilen {iriin kategorileri erkek der-
gilerindeki reklamlar i¢in incelendiginde, bu
{iriinlerin toplamimin %74 gibi onemli bir
orana ulaghiffy goriilmektedir. Bir bagka de-
yisle erkek dergilerinde yayinlanan ve iginde
erkek modelin bulundugu reklamlann bii-
yiik bir oram giyim ve kozmetik ahgverigi
iizerinedir. Buradan yola ¢ikarak titketimin
kadinlar kadar erkekler igin de pazarlandif
stiylenebilir.
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Tablo 8.

. Redlam Rermati {Eebek Dergilert)

Kigisellegtir
me
49%
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Erkek dergilerindeki erkek modelin yer al-
difn reklamlarda agirhkh olarak kigiselles-
tirme kullanldig gorilmektedir. Tablo 8'de,
%49 luk bir oy oramna sahip olan kisiselles-
tirmede firiinle erkek arasinda bir iliskinin
kuruldugu goriilmektedir, Bunu yagam tar-
zimn  sunuldugu  reklamlar izlemektedir.
Uriin bilgisi ve iiriin imajinin sunuldugu
reklamlar ise kadin dergilerine oranla daha
yiiksek bir paya sahiptir.

Tablo 5 ve Tablo é'nin verileri bir arada dii-
giiniildligiinde, zellikle giyim ve kozmetik
aguhikh reklamlarda kisilegtirmenin yogun
kullamlmas: dogal goriilmektedir. Bunun
yamnda iiriin bilgisi ve {iriin imaji kategori-
lerindeki artig ile reklami yapilan iiriinlerin
yelpazesindeki farkhiliin arasinda bir iliski
oldugu diigiiniilmektedir.

Tablo 9.

Rol Tasarm: (Erkek Dergileri)

Sosleyici

I 6%
Uiriin
kullanicin
TE w Eglence
8%
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Tablo 9'de ilk dikkati geken erkek dergile-
rinde kullanulan rol tasammlanmn eksik
olmasidir; erkek dergilerinde ‘iiriin kullam-
ast’, ‘siisleyici’ ve ‘eglence’ rol tasarimlari
kullarulmaktadir. Burada reklamlarda er-
keklerin aile iiyesi ya da is odakli olarak
gisterilmemesi erkek cinsiyet kaliplaninda
odak noktasimin cinsellik oldugu bir erkeklik
sunuldugunun bir gostergesi olarak deger-
lendirilebilir.

Tablo 10.

Erkek dergilerindeki reklamlarda kullamlan
erkek modeller icin kullanilan cinsiyet kalip-
lari degerlendirildiginde, burada erkeklere
yiklenen cinsiyet kaliplarmin etkin bir bi-
cimde kullamldig goriilmektedir. Kadinlara
atfedilen kahplar ise yok denecek kadar az
kullamlousgtr.

Buradaki verilere dayanarak erkek dergile-
rindeki reklamlarda kullanilan erkek mo-
dellerin eril cinsiyet kaliplarim yansithg ve
yaymlandign mecrayla birlikte diisiiniildii-
glinde medyada yaratilan erkek prototipine
destek oldugu stylenebilir.

Kadin ve erkek dergilerindeki reklamlan
ayn ayri degerlendirmek bir sonuca ulasmak
i¢in yeterli olmayabilir. Bunun icin kadin ve
erkek dergilerindeki veriler kargilagtirilmsg-
tir. Kargilagtrmadan énce farkh olan veriler
ayiklanmg ve yalmzca ortak veriler kulla-
milmigtir,
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Tablo 11.
Urimlerin Kargpilagnniman (Kadm ve Evbelk Dergilerd)

120% —
s0% o 1

i 0% 6%

40%

13%
R T —iEE 1% 2% b ol T el =
0% 1= ,
| O Kadin Dergileri @ Erkek Dergileri J

Kadin ve erkek dergilerindeki iiriin grupla-
rnnin karsilaghrmali - degerlendirilmesinde
(Tablo 11) erkek modelin oldugu reklamlarin
Kadin dergilerinden %81'i, Erkek dergilerin-
den %96's1 degerlendirmeye alinmugtir.Elde
edilen sonuglardan en dikkat gekici olam her
iki dergi grubunda da en yiiksek orana sahip
giyim reklamlanimin esgit (%36) olmasidir.
Bunun yaminda gozliik/ saat, kozmetik ve
parfiim kategorileri de bir arada ele ahndi-
ginda dergilerin hedef kitlelerinin cinsiyet
disinda fazla farklarinin olmadigi sonucuna
varilmaktadir. Bunun yamnda otomobil ve
alkollii icecek kategorileri daha eril firiinler
olarak algilanmaktadir ve bu kategorilerle
ilgili reklamlarin erkek dergilerinde arttifs

goriilmektedir.
Tablo 12.
g eierivn sy
x — A e
. Eaimfimars O bilgini LT g by

Kadin ve erkek dergilerinde kullanilan rek-
lam formatlannda kigisellestirmenin ¢ok
yogun olarak kullamilmas: bireyselligin des-
teklenmesi olarak yorumlanabilir (Tablo 12).
Yine ikinci sirada yer alan ‘yagam bigimi’
erkekler i¢in bu yagsam tarzlarmn nerildigi
ve kadinlara da benimsetildigi bigiminde
degerlendirilebilir.

Tablo 13.
Rol Tasanmlaroim Kargilagtrmas
(Kadin ve Erkek Dergileri)
o — ey
Lol o) 2.t R U ™ e |
i Uiy bellymars ELEET s s B Iy il 3
| Dkt Diergiens Dk Dergieri |

Kadin ve erkek dergilerinde erkegin iiriin
kullameast olarak kullarulmasinda belirgin
bir farkin olmas: dogaldir (Tablo 13). Hatta
erkek dergilerindeki oran normal kargilana-
bilirken, kadin dergilerindeki oranin yiiksek
oldugu da soylenebilir. Erkeklerin hi¢ veya
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ok az oranda aile {iyesi olarak gésterilmesi,
hedef kitlelerinde bekar wve cinselligi on
planda olan erkek imajmin agirhkl olarak
hissedilmesine neden olmaktadur.

Sonug

Aragtirmada kadin ve erkek dergilerinde
yayinlanan ve iginde erkek model bulunan
reklamlar incelenmistir. Incelenen reklamla-
rin trdn ve reklam format agisindan oldugu
kadar, icerik apsindan da benzegtikleri go-
riilmektedir. Bu sonug, reklamlann hedef
kitlelerinin,  dolayisiyla  bu  dergilerin
okuyucularimin benzer sosyo-ekonomik wve
psikografik ozellikler tagidifim ortaya q-
karmaktadir. Cinsiyet farkliiklan disinda
¢ok ciddi bir aymrmun oldugu diistiniilme-
mektedir.

Ozellikle erkek modeller igin sunulan cinsi-

yet kaliplaninda, literatiirde ortaya konan
eril kaliplarla dergilerde yer alan reklamlarn
ortiigtigii goriilmektedir. Bu durum erkek
dergilerinde daha yogun olarak ortaya gik-
maktadir, kadin dergilerinde az da olsa disil
kaliplarla trtiigen erkek modelleri de bu-
lunmaktadr.

Incelenen reklamlarin niceliksel agdan ka-
din dergilerinde daha fazla oldugu goriil-
mektedir. Bunda kadimin tiketime daha
yonelik oldugu bir toplumsal davrams kali-
bimin etkisi oldugu stylenebilir. Ancak erkek

Kaynakga

dergilerindeki reklamlarin sayis1 az da olsa
burada da tiketimin (reklammn dogasi ge-
regi) 6zendirildigi goriilmektedir.

Reklamlarn  yaymlandigi mecralarla ilgili
dikkati ¢eken bir konu, ézellikle kadin der-
gilerinde sadece erkeklere hitap eden {iriin-
lerin de reklamiun yapildigidir. Bu konu
ayri bir araghrmada ele ahnabilir, ancak yine
de yapilan analizlere dayanarak bunun ne-
deni konusunda su yorum yapilabilir; der-
gilerin hedef kitlesi olan kadinlann satin
alma kararlarinda etkili olduklan ya da er-
kekler igin {iriin satin alma egiliminde ol-
duklan goz oniinde bulundurularak, kadin
dergilerinde erkek igin iiretilen {iriinlerin de
yer aldif sonucuna varilmighr,

Kadin ve erkek dergileri bir arada incelendi-
ginde aym markanm reklamumin yaymlar
arasinda farkhlik géstermeden aym bigcimde
yaymlandigi dikkati cekmektedir, Bu mar-
kalarin reklam stratejileriyle dogrudan ilgili
olmakla birlikte, aymi reklam konseptini
farkh hedef kitleler igin hazirlayan markala-
rin (Miller Bira markas: gibi) daha etkili me-
sajlar iletecegi diigiiniilmektedir.
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