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REKLAMLARDA ERKEK MITININ META OLARAK
KULLANIMI: MASKULEN ROLLERIN DEGISIMi
UZERINE BIiR INCELEME

Ramazan CELIK!

Ozet

Cinsiyet¢i bakis agisi iizerinden toplumsal degisimlere odaklanildiginda,
diinyanin her yerinde genelde erkek kadin ayrimimin erkek egemen toplum yapist
tizerinden sekillendigi goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet bakis agist iizerinden meseleye
bakildiginda ise bu iki farkli cinsiyetin ortak temeller iizerinden birbirinden farkli
olmadan insa edilmesinin hedeflendigi goriilmektedir. Sosyolojik diizlemde erkek ve
kadin rollerinin ¢ok keskin bi¢ildigi bir ortamda elbette 6nemli bir iletisim metodu olan
reklamlarda da bunu gérmek miimkiin hale gelmektedir. Erkek egemen toplumlarda
maskiilen rollerin agirlikli olarak diinyanin her yerinde erkek iizerinden sekillendigini
gormek miimkiindiir. Reklam igeriginde para, statii ve gii¢ olan yerde hep bir erkek figiirii
varken, cinsellik, arzu, moda gibi iceriklerde de kadin figiirii hdkim olmaktadir. Son
donemde taninmis markalarin bu rolleri degisime ugrattigi goriilmektedir. Bu ¢alisma
reklamlarda erkek mitinin maskiilen olmayan, erkegin meta olarak kullanilabildigi,
cinselliginin arzu nesnesine doniistiigii ya da kadina atfedilen rolleri iistlendigi reklam
orneklerine odaklanmaktadr. Calismada reklam ornekleri gostergebilimsel agidan
degerlendirilmekte ve maskiilen rollerin nasil degisime ugradigi orneklemler iizerinden
incelenmektedir. Orneklem olarak secilen Bosch, Siemens ve Biscolata reklamlarinda
yer alan diiz anlam ve yan anlamlarin maskiilen rollerde degisim gosterip gostermedigi
incelenmektedir.
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THE USE OF THE MALE MYTH AS A COMMODITY

IN ADVERTISING: A REVIEW ON THE CHANGE OF
MASCULINE ROLES

Abstract

When focusing on social changes from a sexist perspective, it is seen that the
male-female distinction in the world is generally shaped by the male-dominated social
structure. Looking at the issue from a gender perspective, it is seen that it is aimed to
build these two different genders on common foundations without being different from
each other. In an environment where the roles of men and women are cut very sharply
on the sociological level, it becomes possible to see this in advertisements, which are of
course an important communication method. It is possible to see that masculine roles in
male-dominated societies are predominantly shaped by men all over the world. While
there is always a male figure where money, status and power are in the advertisement
content, the female figure dominates in the content such as sexuality, desire and fashion.
Recently, it is seen that well-known brands have changed these roles. This study focuses
on advertisement examples in which the male myth is not masculine, the man can be used
as a commodity, his sexuality is transformed into an object of desire or the roles
attributed to women are assumed. In the study, advertisement examples are evaluated
semiotically and how masculine roles change is examined through samples. It is
examined whether the denotation and connotations in Bosch, Siemens and Biscolata
advertisements, which are chosen as samples, change in masculine roles.

Keywords: Advertising, The Male Myth, Masculine Roles, Semiotic Analysis

GIRIS
Kadin ve erkek iki farkli yaratilis olarak kiiltiirlerde, dillerde,
dinlerde hatta mesleklerde hep ayr1 olarak konumlandirilmis ve “haksiz
gorev dagilimi” ile de bir diizenin 6nemli iki par¢asi olmuslardir. Haksiz
gorev dagilimi Ozellikle erkek egemen toplumlarda —ki diinyanin
cogunlugu boyle- kendini ¢ok belirgin bir sekilde gostermektedir.

Gecmisten giiniimiize bakildiginda belirli rollere sigdirilmis erkek
ve kadin rolleri mevcuttur. Ornegin ave toplayict diizende erkek kadina
hiikmeden, avlanarak eve ekmek getiren roldeyken bu rolii baba figiirii ile
fiziksel giicli ile modern toplum yapisina kadar da devam ettirmistir.
Aslia bakarsak biyolojik ve fiziksel farkliliklar {izerine insa edilen
rollerin oldugu agikca ortadadir. Biyolojik olarak farkli olan iki cinsiyet
yapist, dinler ile kiiltiirel degerler ile daha da mistik konuma getirilerek
erkek egemen toplum yapilar ortaya ¢ikarilmistir. Boylelikle erkek ve
kadinin keskin roller ekseninde ayrimi saglanmistir.

301



Reklamlarda Erkek Mitinin Meta Olarak... The Meric Journal Cilt:6 Say1:17 Y11:2022

Esasen davranig, tutum ve rollerle ilgili olan kadinlik ve erkeklik,
disi veya er olus temelinde sekillenen iki farkli boyutu ifade etmektedir.
Toplumlar i¢in bu ayrim son derece dnemlidir. Buna gore birey ya disidir
ya da erdir; dolayisiyla ya kadindir ya da erkektir. Toplum, bireyden,
degismez bir Ol¢iit kabul ettigi biyolojik cinsiyetine goére davranmislar
sergilemesini ister; hazirladigi davraniglar Orgiisiinii kabullenmesi ve
uygulamasi i¢in bireyi zorlar (Vatandas, 2011: 30). Eril olan ile gii¢li,
saldirgan, boyun egmeyen ifade edilirken; disil olan ile cinsel ¢ekicilik,
titiz olmak, erkege yardim eden konumda olmak, dogurgan ve bakiml
olmak ifade edilmektedir. Boyle bir ortamda eril ve disil ayriminin
reklamlardaki kadin ve erkek imgelerinin de toplumun kadina ve erkege
yiikledigi rollerin etkisinde kalinarak verildigi goriilmektedir. Bu durum
son donemde keskin eril ve disil ayrimin disina ¢ikmaktadir ve arzu
nesnesine, cinsel metaya ya da siirekli hizmet eden kadin imgesi yerine
erkegin bir meta olarak bu roller c¢ercevesinde konumlandirildig:
gozlemlenmektedir. Reklamlarda ataerkil formda bir takim aginmalar
yasanmaktadir. Erkegin kadina yardim eden androjen kisilige sahip
biriymis gibi verilmesi, bakimli olmasi, cinselligiyle meta haline
doniigmesi gibi yeni bir konumlandirmanin yapildig1 goriilmektedir. Bu
durum gostergebilimsel analiz yontemi ile belirli reklamlar {izerinden bu
calismada analiz edilmektedir.

1. REKLAMLARDA CiNSIYET ROLLERI

Reklam denilince ilk akla gelen bir hizmet ya da {irliniin
pazarlanmasi olarak ifade edilse de aslinda mecra olarak reklam bunun da
otesinde bir olgudur. Oncelikle diger iletisim araglarinin (televizyon, radyo,
dergi, internet temelli iletisim ortamlar1 gibi) ayakta kalmasini saglayan en
onemli ara¢ reklamlardir. Zira iletisim araglar1 temelli sistemin en énemli
kazang kapisi reklamlardir. Ayrica yapilan reklamin psikolojik ve
sosyolojik boyutu ise toplumda reklamin da yasayan bir olgu oldugunun
gostergesidir ve hem bireysel hem de kitlesel etki araci olarak giicii elinde
bulunduranlarin en 6nemli silahidir.

Fransiz diisiiniir ve sosyolog Jean Baudrillard’a gore (2015: 91)
tiketim dedigimiz sistem goOstergelerin diizenlenmesini ve grubun
biitlinlesmesini giivence altina alan sistem olarak gecer. Bdyle bir
diizlemde tiiketim hem bir iletisim sistemidir hem de bir degis tokus
yapisidir.  Omegin  giiniimiizde dijital ortamlardaki sosyal medya
platformlarinda reklamlar bu durumdan dolay1 yeni bir bi¢im kazanmustir.
Artik herkes her yerde reklamlara maruz birakilmaktadir. Yolda ytiriirken
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bir billboarda denk gelmek ile internette Youtube, Instagram, Facebook’ta
reklamlara maruz kalmak ayn1 anlamsal biitiinlik icerisinde
degerlendirilebilir. Dolayisiyla Baudrillard’in da belirttigi gibi reklamsiz
bir diinya neredeyse miimkiin olmamaktadir.

Boyle bir diinyada tiiketim toplumunun ikna araci olan reklamlar
sadece bir iirlin ya da hizmeti satmak icin hareket etmez ayni zamanda
bilingaltinda bir diinya yaratmak icin de islerlik kazanir. Berger (2020: 166)
reklamcilig1 ¢ekicilik liretme siireci olarak tanimlamistir. Ona gore reklam
kiskanglik duygusunu harekete gecirir, reklam bir {iriinden yoksun olma
boslugu yaratir.

Uriin ya da hizmetin pazarlanmasi, satilmasmin yaninda haz
duygusunu, cinselligi, arzu etme duygusu gibi bilingaltt duygular1 da
yonetmeye, yonlendirmeye calisir. Berger (2020: 161) reklamlarda her
tiirlii Girlinii ya da hizmeti satabilmek amaciyla cinsellige zaman icerisinde
daha ¢ok basvurulduguna vurgu yapmaktadir.

Reklamlarda cinsiyet rolleri {izerinden yapilan c¢alismalara
bakildiginda daha c¢ok kadin rollerine odaklanildigi goriilmektedir.
Yilmaz’in (2007: 143) toplumsal cinsiyet baglaminda reklamlarda yer alan
kadin  rollerinin Milliyet Gazetesi reklam igeriklerinde nasil
konumlandirildig1 ve zaman igerisinde bunun nasil degisim gosterdigi ile
ilgili c¢aligmasi mevcuttur. Dumanli (2013) “Reklamlarda Toplumsal
Cinsiyet Kavrami1 ve Kadin Imgesinin Kullanimi; Bir Igerik Analizi”
baslikli makalesi ile kadin imgesi iizerinden reklam ¢oziimlemelerine yer
vermigtir. Yaktil (2000) ise cinsiyet rolleri ile ilgili stereotiplerin
televizyonda sunumuna odaklanmaktadir. Yine Sart’'nmin  (2013)
reklamlarda kadin objesinin kullanimina ve Ozdemir’in (2011) reklamlarda
kullanilan cinsiyet rollerinin toplumsal cinsiyet baglaminda ele alinmasina
odaklandig1 c¢aligmalar mevcuttur. Kadin stereotiplerinin meta olarak
kullaniminin disinda ¢ocuk imgesinin kullanimi ile ilgili de calismalar
yapilmistir. Uluyagc1 ve Yilmaz (2007) ile Giindiiz Kalan (2010) ise
caligmalarinda toplumsal cinsiyet rolleri {izerinden c¢ocuk imgesinin
reklamlarda nasil kullanildigina odaklanmaktadir. Bu ¢aligmalarin yani
sira kozmetik, temizlik iirlinleri, ev esyasi, annelik rolii gibi alanlarda da
cinsel kimlikler {izerinden bir¢ok ¢alismanin yapildig1 goriilmektedir.

2. REKLAMDA ERKEK MITININ META OLARAK
KULLANIMI
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Reklamlarda erkek miti de tipki kadin miti gibi olduk¢a yogun
sekilde kullanilmaktadir. Ataerkil ya da eril bakis acist iizerinden
glinlimiize kadar baba, giiclii olma, evin reisi, hayatin merkezi ya da
cinsellik gurusu gibi roller {izerinden konumlandirilan erkek miti son
diizlemde degisime ugramaktadir. Ozellikle kadin miti iizerinden
konumlandirilan roller erkek miti lizerinden yeniden insa edilmektedir.

Erkek mitinin bigilmis roller disinda aktarimi ile ilgili literatiirde
bircok yerli ¢calisma mevcuttur. Babiir Tosun ve Ulker’in (2016) dzellikle
televizyon reklamlarinda erkek imgesinin nasil kullanildigi ile ilgili
aragtirmasi, kadinlarin goziinden erkek mitinin degerlendirilmesi agisindan
onem tagimaktadir. Babiir Tosun ve Ulker (2016: 225) Istanbul’da sadece
kadinlar ile yaptiklar1 anketler iizerinden reklamlarda genelde narin,
kirilgan, giicsiiz bir obje olarak kullanilan kadinin degisen kimligine
odaklanmakta ve is hayatinda, aktif ve giiclii gosterilen kadinin yaninda
erkegin seksi ya da bakimli viicuduyla reklamlarda yer aldigi ifade
edilmektedir. Ayrica g¢alismada erkeklerin “kadinsal isleri” yaparken
gosterilen reklamlarin sayisinda da artis olduguna vurgu yapilmaktadir.

Oztiirk ise (2020) calismasinda reklamlarda kullanilan erkek
mitlerine odaklanarak toplumsal cinsiyet esitligi tizerinden yeniden iiretilen
reklamlarin sadece kadinlar1 1ilgilendiriyormus gibi gosterilmesini
elestirmektedir. Oztiirk calismasinda sadece erkekler ile yaptig
derinlemesine miilakat ve anket sonuglar ile reklamlarda kullanilan erkek
mitlerinin anlamsal boyutlarina odaklanmaktadir. Oztiirk yaptig
arastirmada erkeklerin kendilerini “modern ve geleneksel erkek™ olarak
tanimladiklari, hem kendilerinin hem de kadinlarin reklamda dogru
gosterilmesini ve esit yaklasilmasini istedikleri bulgusuna ulasilmistir
(2020: 1107).

Alan arastirmalarinin yani sira erkek mitinin reklamlarda nasil
kullanildig: ile ilgili reklam Ornekleri {izerinden yapilan calismalarda
vardir. Zengin (2019) toplumsal cinsiyet baglaminda reklamda erkek
imgesini degerlendirilmekte ve Men’s Health dergisindeki reklamlari
analiz etmektedir. Reklamlarda cinsel arzu nesnesi olarak erkek imgesinin
kullanilmas ile ilgili Donmez’in (2012) calismasi da kadin ve erkek
mitlerinin yeniden doniistiigii ile ilgili veriler aktarmaktadir.

3. MASKULEN ROLLERIN DEGIiSiMi UZERINE
INCELEME
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Fransizca kokenli olan ve zamanla maskulenden (TDK, 2019)
maskiilene evrilen kelime, anlam olarak “erkeksi” demektir. Kavram
“erkege ait olan”, “eril olan” anlamlarina da gelmektedir. Maskiilizm esas
olarak erkeklerin deneyimleri iizerine bina edilmis toplumsal teori ve
politik bir hareket tarzidir (Vikipedi, 2020) ve cinsiyet esitsizligi lizerinden

eril olana vurgu yapmaktadir.

Reklamlarda erkege ait olan, eril olan, baba, patron, evin diregi gibi
bir¢ok klasik modelleme ile reklam stereotipleri ge¢gmisten giiniimiize ¢ok
yogun olarak kullanilmigtir. Bugiin yapilan arastirmalarda, erkeklerin dergi
reklamlarinda sadece onlar1 dominant, gii¢lii, duygusuz ve kariyer diiskiinii
olarak gosteren geleneksel toplumsal cinsiyet rolleriyle goriinmedikleri
aciktir. Erkeklerin reklamlarda cinsel c¢ekicilik nesneleri olarak da
kullanildiklart gézlemlenmektedir (Onay, 2017: 165).

Biyolojik cinsiyet bireyin kadin veya erkek olarak dogustan
getirmis olduklaridir. Toplumsal cinsiyet ise bireyin erkek veya kadin
olarak yapmas1 gerekenlerin kararlastirilarak bireye yiiklenmesidir. Yeni
dogan bir bebek sadece biyolojik bir cinsiyete sahiptir. Toplumsal cinsiyet
birey biiyiirken dayatilan erkeklik, kadinlik sablonudur. Cinsiyet biyolojik
iken sosyal cinsiyet sosyolojiktir (Vatandag, 2011: 48). Son zamanlarda
toplumsal cinsiyet teorisi gibi akimlarinda etkisi ile cinsiyet esitsizliginden
ziyade cinsiyet esitlik¢i temeller iizerinden tartigmalar yapilmis ve bu
eksende de klasik stereotipler degismeye baslamistir. Reklamlarda bu
durum cinsiyet esitligi lizerinden degil de daha ¢ok erkegin maskiilen
roliiniin degisime ugramasi iizerinden verilmeye calisilmaktadir. Ornegin
gecmisten glinlimiize reklam igerigindeki rollerde evini temizleyen, yemek
yapan, {itli yapan, ev esyasi ile bag kuran kadin yerine erkek figiirleri
olusmaya baslamistir. Bu c¢alismada belli bashh reklam Ornekleri
gostergebilimsel analiz yontemi ile degerlendirilmekte ve maskiilen
rollerin degisimi bu bakis acist ile verilmektedir.

3.1. Gostergebilimsel Analiz

Reklam cgaligmalarinda iletisim arastirmalart i¢in olduk¢a Onemli
olan gostergebilimsel analiz yontemi bu ¢alisma i¢in uygulanan bir
yontemdir ve 6rneklem olarak ele alinan gostergeler bu yontem tizerinden
erkegin maskiilen roliinde yapilan degisimi incelenmektedir.

Gostergebilimsel analiz ile ilgili letisim Bilimci Fiske (2003: 62)
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gostergebilimin temel ilgi alaninin merkezinde gostergenin yer aldigini ve
gostergelerin ve onlarin ¢aligma bi¢imlerinin arastirilmasina gostergebilim
ad1 verildigini belirtmektedir. Fiske; gostergebilimin ti¢ temel ¢alisma alani
oldugunu soyler: Gostergenin kendisi ilk alani olustururken, ikinci alan
gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemlerdir. Son olarak bu kod ve
gostergelerin icinde isledigi kiiltiir ise son alant olusturmaktadir.
Gostergenin kendisi aslinda tiretilen kod, sistem ya da kiiltiirel alt yapinin
birlikte iglerlik kazanmasi noktasinda anlamlilik kazanmaktadir.

Gostergebilimsel analiz yonteminde Fiske’nin yami sira Peirce,
Ogden, Richards, Saussure ve Barthes’in ¢alismalari da bu alana katki
saglayan Onemli isimlerdir. Peirce’nin gostergebilim analizine ydnelik
olarak ortaya attig1 ve sonrasinda Ogden ve Richards’in gelistirdigi model
ticgen modelleme gostergeyi anlamak agisindan olduk¢a Onemli bir
caligmadir. Peirce, Ogden ve Richards gostergeyi, gostergenin gonderme
yaptig1 seyi ve gostergenin kullanicilarint bir tiggenin ii¢ kdsesi olarak
goriir. Her kdse diger ikisiyle yakindan iligkilidir ve ancak digerleriyle
iligkileri ac¢isindan anlasilabilir (Fiske, 2003: 63). Burada gosterge,
yorumlayici ve nesne arasinda bir bag vardir ve bu bag ¢ercevesinde anlam
tiretilmektedir.

Saussure i¢in gosterge, anlami olan fiziksel bir nesnedir, ya da onun
terimleriyle sOylersek; bir gosterge, bir gdsteren ve gosterilenden olusur.
Gosteren, gostergenin algiladigimiz imgesidir, 6rnegin kagit iizerindeki
isaretlerdir, havadaki seslerdir. Gosterilen, gosterenin gondermede
bulundugu zihinsel kavramdir. Bu zihinsel kavram, ayni dili paylasan ayni
kiiltiirin {iyelerinin tiimii i¢cin ortaktir (Fiske, 2003: 67). Saussure’un
takip¢isi olan Roland Barthes’in  kuraminin  merkezinde ise
“anlamlandirmanin iki diizeyi” (2003: 115) vardir ve bunlar diiz anlam, yan
anlamdan olugmaktadir. Diliz anlam Pierce ve arkadaslar1 ve Saussure’de
oldugu gibi gostergelerin diiz anlamlarina odaklanirken, goriineni
yorumlamaya c¢alisirken, yan anlamda gostergenin, kullanicilarin
duygulariyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda
meydana gelen etkilesimi betimlemek (2003: 116) i¢in kullanilmaktadir.
Barthes’t diger arastirmacilardan ayiran da tam olarak budur. Barthes
gostergebilimsel analizin sadece goriinen iizerinden degil, sosyo-
ekonomik, kiiltiirel, psikolojik bir¢cok alan iizerinden de degerlendirmeye
tabi tutulabilecegini dile getirmektedir.

Gostergebilimsel analiz baglaminda asagida yer alan reklam
ornekleri iizerinden klasik reklam anlayisinda belirli rollere biirlindiiriilen

306



Reklamlarda Erkek Mitinin Meta Olarak... The Meric Journal Cilt:6 Say1:17 Y11:2022
erkek mitlerinin yeni siirecte nasil verildigi degerlendirilmektedir.
Rohlinger reklamlarda erkek karakterlerini dokuz alan iizerinden
degerlendirmektedir. Erkekler genellikle reklamlarda kahraman, doga
erkegi, aile babasi, evin diregi, calisan erkek, erotik erkek, tiiketici erkek,
sessiz-sakin erkek, kentli erkek (Rohlinger’dan akt. Zengin, 2019: 164)
olarak betimlenmektedir ve bu roller erkege bigilmis eril bakis agisini
yansitmaktadir. Fakat son donemde Rohlinger’in smiflamasinin disina
c¢ikan bir bakis ac¢is1 vardir ve kadina bigilen ev isleri, cinsellik, moda vb.
rollerde erkek rol modellerden yararlanildigi goriilmektedir. Bu ¢alisma
geleneksel bakis agisinin temsili olan rollerden ziyade erkeklere bigilen
yeni rolleri gostergebilimsel analiz ile degerlendirmektedir.

Calismamizda Barthes’in (Lavers, 1982: 219) anlamlandirmanin iki
diizeyi olan diiz anlam ve yan anlam tizerinden gelistirdigi kuram model
alinmaktadir ve Orneklem olarak secilen Bosch, Siemens ve Biscolata
reklamlarinda yer alan diiz anlam ve yan anlamlarin maskiilen rollerde
degisim gosterip gostermedigi incelenmektedir.

3.1.1. Orneklem 1: Bosch Reklamm

Oyuncu Leyla Lydia Tugutlu ve Siikrii Ozy1ldiz Bosch elektrikli ev
aletlerinin reklam yiizii olarak uzun zamandan beri markanin reklamlarinda
boy gostermektedir. Reklamlarda elektrikli siiplirgeden, c¢amagir
makinesine, buzdolabindan firina kadar ev aletlerine 6zel birgok reklam
mevcuttur. Bu reklamlarda 6rneklem olarak ele alinan reklam ise markanin
I-DOS isimli gamasir makinesi reklamidir.

i @ Bsoscu

Gorsel 1-2: Reklamdan Goriintiiler, https://www.bosch-home.com.tr/one-cikanlar/i-dos
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Oyuncu Leyla Lydia Tugutlu ve Siikrii Ozyildiz Bosch markasinin
i-DOS isimli gamasir makinesinin tanitim reklaminda tiriin ile ilgili farkli
olan ozellikleri vermeye caligsmaktadir. Reklamda erkek elinde deterjan ile
camagir makinesine dogru yiriimekte, kirli c¢amasirlart makineye
yerlestirmekte, “biz buna ne kadar koyuyorduk, bir kapak m1 koyuyorduk?”’
sorusunu kendine sormaktadir. Isin iginden ¢ikamayan ve klasik “aptal
erkek” bakis ile makineyi slizen oyuncu ¢areyi esini aramakta bulmaktadir.
Telefonla yapilan goriintiilii aramada kadin is yerinden oldukga sik giyimli
bir durumda kendinden oldukga emin, “efendim tathhm” diyerek telefona
cevap vermektedir. Erkek ise “Merve birtanem, goze ne kadar deterjan
dolduruyordum?” sorusunu sormakta, esi ise ona “-e akisina birak”
cevabim1 vermektedir. Bu cevap karsisinda afallayan erkek oyuncu,
“akisma birak derken” diyerek aptal bakislarin1 bir kez daha seyirciye
hatirlamakta, kadin oyuncu ise direktif vererek “sen doldur, o bilir ne kadar
alacagin1” diyerek olaya hakimiyetini ve giiclinii yeniden hatirlatarak
diyalogu tamamlamakta ve reklam alt sesi {iriin ile ilgili tanitima devam
etmektedir.

Tablo 1: Orneklem 1 Reklam Analizi
Gosterge: Reklam filminin tamami

Gosterenler (Diiz Anlam): Oncelikle reklamda yansitilan tiim gorsel,
isitsel ve yazili 6geler, efektler diiz anlam icerisinde degerlendirilir.
Orneklemde gecen biitiin bu 6geler diiz anlamda gdsterenler olarak ifade
edilmektedir. Giyilen kiyafetler, mekanlarda bu diizlemde ele alinacak
diger 6gelerdir.

Gosterilenler (Yan Anlam): Yan anlamda reklam Orneginde asil
vurgulanmak istenen eril bakis acis1 yerine kadini1 6nceleyen ve kadinin
klasik roliinlin disina ¢ikan bir gosterge sunmasidir. Kullanilan renkler
erkek oyuncuda erkegi metafor olarak alan mavi renk olsa da, erkegin
artik banyo, mutfak gibi alanlarda var olabilecegine vurgu yapmaktadir.
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Erkek “evinin erkegidir” ve ev isleri kadinin yerine erkege birakilmustir.
Ataerkil bakis agisindan erkegin kadina danigsmasi, fikir almast miimkiin
degilken bu 6rneklemde bu bakisin sorunlu olduguna vurgu yapilmakta
ve toplumsal cinsiyet bakimindan erkek ve kadinin toplumsal rollerine
bir elestiri getirilmektedir. Orneklemde kadin is yerinden eve
baglanmakta ve ozgiivenli bir sekilde erkegi yonlendirerek daha dogru
hareket etmesini saglamaktadir. Artik kontrol erkekte degil kadindadir.
Yan anlam olarak her seyin erkekten sorulmasina ciddi bir elestiri
getirerek, “kontrol etmeyi birak” mesajin1 vermekte, dijital diinyanin
gelismesine paralel olarak da “sen akigina birak, o bilir isini” slogani ile
de erkege atfedilen “her seye muktedir olma halini” yerle bir etmektedir.
Erkegin bu slogana karsi tepkisi ise sadece “aptal” bir bakis atmaktan
ibarettir. “Tathm” gibi sevgi belirten ifadelerde reklamda erkekten
kadima degil, kadindan erkege atfedilmektedir. Burada da yine eril bakis
acisinin yapibozuma ugradigi goriilmektedir.

Analiz: Gosteren ile gosterilen arasinda, tizerinde ¢okga diistintilmiis bir
bag vardir. Erkek kadinin roliine kadin ise erkegin roliine bilirlinmiistiir.
Toplumsal cinsiyet baglaminda meseleye bakildiginda eril bakis acisina
getirilen elestiri ve yorumlamanin olduk¢a O6nemli oldugu ortadadir.
Ayrica reklamda klasik erkek modellemesinin digina ¢ikilarak toplumsal
cinsiyet temelli bir bakisin insa edilmesinin, verdigi mesaj bakimindan
oldukca 6nemli oldugu diisiiniilmektedir.

3.1.2. Orneklem 2: Siemens Reklami

Oyuncu Sedef Avci ve Kivang Kasabali ise iinlii marka Siemens’in
gelecegin evlerine ilham veren siirdiiriilebilir teknolojilerinin reklam
filminde rol almaktadir. Reklam filminde, evde yemek hazirliklar1 yapan
Kivang Kasabali’ya, Sedef Avci disaridan, Siemens buzdolabinin ig¢ini
gosteren kamera ve Home Connect uygulamasi sayesinde destek veriyor.
Sedef Avci, Home Connect ile Siemens buzdolabindaki i¢ kameralardan
malzemeleri kontrol ederek, eksikleri satin aliyor, davlumbaz ve ankastre
firn ayarlarin1 kontrol ederek yemegin lezzetine katkida bulunuyor

(Arslan, 2020).
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“.

Gorsel 3-4: Reklamdan Goriintiiler, https://www.magazinburada.net/yasam/sedef-avci-
ve-kivanc-kasabali-cifti-ayni-rek lamda-rol-aldi-h6319.html

Gergekte de evli olan Avci ve Kasabali Siemens reklamlarinda
kadin ve erkek stereotiplerini yine kari-koca kimligi ile vermektedirler.
Omeklem olarak ele alman reklamda erkek evde mutfakta esini
aramaktadir. Erkek oyuncu “Aksam somona ne dersin?” sorusu ile esini
arayarak, esinin Onerisini bile kabul etmeden “kontrol bende” deyip
telefonu kapatmaktadir. Kadin Siemens home connect baglantisi ile
buzdolabinda limonun olmadigin1 bilmekte, erkek ise goriismeden sonra
limonun olmadigin1 fark etmekte ama bu durumu Snemsememektedir.
Klasik durumun aksine erkek mutfakta yemek yaparken, kadin ise eksikleri
tamamlamak i¢in marketin yolunu tutmaktadir. O arada marka {irlin ile
ilgili 6zellikleri siralamaktadir. Reklamin sonunda yemek firindan erkek
tarafindan alinmakta ve kadin ise eksik olan limonu kocasina takdim
etmektedir.

Tablo 2: Orneklem 2 Reklam Analizi
Gosterge: Reklam filminin tamami

Gosterenler (Diiz Anlam): Oncelikle reklamda yansitilan tiim gorsel,
isitsel ve yazili 6geler, efektler diiz anlam icerisinde degerlendirilir.
Orneklemde gecen biitiin bu 6geler diiz anlamda gosterenler olarak ifade
edilmektedir. Giyilen kiyafetler, mekanlarda bu diizlemde ele alinacak
diger 6gelerdir ve ilk 6rneklemde oldugu gibi aktarilmaktadir.

Gosterilenler (Yan Anlam): Yan anlamda yine evde olan ev igleri ile
mesgul olan erkek figiirii ile is yerinde muhtemelen bir plazada calisan
sik giyimli otoriter kadin figiirii yer almaktadir. Kullanilan renkler erkek
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oyuncuda yine erkegi metafor olarak alan mavi renk agirhiklidir. Yine ilk
orneklemde oldugu gibi bir telefon goriismesi gerceklesmektedir ve
erkek kadma ‘“aksam somona ne dersin?” sorusu ile onay almak icin
karisin1 aramaktadir. Kadmin muktedir olma hali burada yeniden
hatirlatilmaktadir. Diyalog devam ederken de, kadin tam yemek ile ilgili
fikrini beyan ederken erkek soziinii keserek “kontrol bende” demektedir.
[k &rneklemde oldugu gibi burada erkek tiimden yok sayilmamaktadir
ve “kontrol bende” diyerek Rohlinger’in erkek miti siniflandirmasinda
“kahraman” roliinii icra etmektedir. Erkek kahraman olma halini
mutfakta yemek yaparak ve esine c¢ok sik sofra hazirlayarak
gostermektedir. Fakat kadin home connect teknolojisi ile hem calisan
firina hem de buzdolabina miidahale etmektedir. Aslinda kontrol yine
mutfakta teknolojinin de destegi ile kadindadir ve klasik kadin bakisi
azda olsa aktarilmaya devam etmektedir. Reklamin sonunda c¢alisan
kadin profili elini suya sabuna dokundurmadan marketten aldig1 limonu
esine glilimseyerek takdim etmekte ve reklam filmi son bulmaktadir.

Analiz: Gosteren ile gosterilen arasinda yine iizerinde disiiniilmiis ve
belirli mesajlar1 verme giidiisii ile bir aktarim s6z konusudur. Bu
orneklemde de erkek kadinin roliine kadin ise erkegin roliine biirlinmiis
fakat temel rol modellerde (6rnegin kahraman erkek rolii ya da evde
kontrolii saglayan kadin rolii) degisim olmamustir. Toplumsal cinsiyet
baglaminda meseleye bakildiginda yine eril bakis acisina getirilen bir
elestiri ve yorumlamanin oldugu goriilmektedir.

3.1.3. Orneklem 3: Biscolata Reklam

Son zamanlarda belki de en ¢ok tartisilan reklamlarin basinda
Solen’in Biscolata markasinin reklamlar1 gelmektedir. Zira ¢alismamizda
da agiklamak istedigimiz degisen maskiilen rollerde erkek roliiniin bir
metaya doniismesi ile ilgili bu 6rnekler biiyiik 6nem tasimaktadir. Tlk kez
bir yiyecek markasinin Tiirkiye’de kadinlar1 degil erkekleri obje olarak
kullanmas1 oldukca dikkat c¢ekti ve bu durum eril bakis agisinin yogun
oldugu iilkemizde tiim kadinlarin da hosuna giden bir durum oldu.
Cikolatay1 sevmeyenler bile markadan sirf reklam igin bilingaltinin da
etkisi ile aligveris yapmaya basladilar. Goriiniirde biiyiik bir marka
olmayan Biscolata, kasli erkeklerin oynadigi reklam filmleri sayesinde
milyonlara ulagsmay1 basardi ve reklamlarda oynayan erkekler herkes
tarafindan tanindi1. Orneklem olarak gérselini kullandigimiz drneklerde ise
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Brezilyal1 Walison Fonseca ile italyan Carlos Martin yer almaktadir. Soz
konusu isimlerin yani sira reklamlarda yine yurtdisindan birgok oyuncu ve
model Biscolata reklaminda boy gdstermistir. Reklamlarda dikkati ¢eken
en Onemli G6gelerin basinda ise ana karakter olarak kadin oyuncuya
kesinlikle yer verilmemesi olarak ifade edilebilir. Kadin oyuncular daha
cok erkegi cinsel bir obje haline getiren rollerde reklamlarda goriinmekte
ve erkek kadinin cinsel bakisina gore reklamlarda konumlandirilmaktadir.
Ornegin Biscolata Mood reklamlarinda kadinin o anki modu (durum)
tizerinden bir insa s6z konusudur.

Carlos Hattin

Gorsel 5-6: Reklamdan Gaoriintiiler, https://mediacat.com/walison-biscolata-icin-
mutfakta/https://t24.com.tr/haber/biscolata-erkeginin-sadece-iki-kiz-arkadasi
olmus,225336

Biscolata reklamlarinda yabanci model kullanimi oldukga
yogundur. Reklamlarda Brezilya, Arjantin, Amerika, Fransa, Italya gibi
bir¢ok tlilkeden modeller rol almaktadir. Bu modeller ideal ve seksi viicut
oOl¢iileri ile ekranda boy gostermektedirler. Ele alinan 6rneklemlerde ise
Brezilyali Walison Fonseca ile Italyan Carlos Martin yer almaktadir.
Brezilyal1 Fonseca daha dnce bir yarigsmada Tiirk izleyici ile bulugsmus ve
yemege merakli olmasi onu Biscolata mutfagina getiren etken olmus.
Italyan Martin ise Biscolata reklamlari ile dikkatleri {izerine ¢ekmis hatta
dizilerde bile rol almis bir isimdir.

Tablo 3: Orneklem 3 Reklam Analizi
Gosterge: Reklam filminin tamami

Gosterenler (Diiz Anlam): Oncelikle reklamda yansitilan tiim gorsel,
igitsel ve yazili 6geler, efektler diiz anlam igerisinde degerlendirilir.
Orneklemde gecen biitlin bu 6geler diiz anlamda gosterenler olarak ifade
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edilmektedir. Giyilen kiyafetler, mekanlarda bu diizlemde ele alinacak
diger 6gelerdir ve diger 6rneklemlerde oldugu gibi aktarilmaktadir.

Gosterilenler (Yan Anlam): Yan anlamda Fonseca; reklam 6rneginde
Brezilya’dan geldigine vurgu yaparken beden dilini de isin igine katarak
izleyiciye seksi bir bakis atmaktadir. “Brezilya’dan sizin i¢in geldim”,
“...modunuza gore Biscolata Mood” yapacagim diyerek izleyiciyi
reklama ¢ekmek istemektedir. Beden hareketleri ile mutfak tezgahinda
seksi pozlarina devam eden Fonseca biraz daha bu durumu abartarak
“simdi sOyle bana modunu yiikselten an hangisi?” sorusu ile seksi
bakisin1 daha da belirgin vermekte ve reklami bitirmektedir. Reklamda
seksi bakiglarin kime atildigi belli olmasa da amag¢ kadinin cinsel
giidiilerini  harekete gecirmek {izere kurgulanmistir. Bir diger
orneklemde ise Italyan Carlos Martin reklamda ispanyol Carlos
tiplemesi ile izleyici ile bulusmaktadir. Tipik bir Ispanyol’u canlandiran
Martin plajda Flamenko yapmakta, giineslenirken yagmur altinda gitar
calmayr sevdigini sOylemektedir. Yar1 ¢iplak halde olan oyuncu
sozlerine, “umarim benim hazirladigim ask mood’unu segersin” diyerek
s0zii dis sese birakmaktadir. Dis ses ise “ask, saglik, mutluluk, ne ¢ikarsa
mood’una diyerek”, “ne c¢ikarsa bahtina” deyisine gonderme
yapmaktadir ve Biscolata Mood reklami son bulmaktadir. Martin
reklamda Ispanyol plajlarinda tek basina gosterilmektedir ve bizzat
kendini aragsallastirarak karsi cinsin moduna gore hareket edebilecegini
reklam {iriinii izerinden aktarmakta ve seksi bakis ve nazarini agk, saglik
ve mutluluk temennileri ile bitirmektedir. Fonseca marka renkleri
agirlikli mutfak onliigi ile reklamda yer alirken, Martin yar1 ¢iplak poz
vermektedir. Bir donem Biscolata reklamlarinda cinsel 6gelerin yogun
kullanildig1 elestirildigi icin marka ¢iplak goriintii vermemeye Ozen
gostermis ve modelleri giydirmeye baslamistir. Reklamlarinda erkek
modellerinden vazgegmeyen marka, erkegin cinsel kimligini 6n planda
tutmaya devam etmektedir.

Analiz: Gosteren ile gosterilen arasinda tizerinde yine diigiiniilmiis ve
belirli mesajlart verme giidiisii ile bir aktarim s6z konusudur. Bu
orneklemde kadin yerine erkek oyuncular kullanilmistir ve bu durum
markanin bir politikas1 olarak geg¢mektedir. Rohlinger’in erkek miti
siiflandirmasinda erotik ve kismen ¢alisan erkek rolii hakimdir. Erkek
bu reklamlarda kesinlikle bir cinsel objedir ve aragsallasan cinsiyetci
bakis ile de kadinin ihtiyacin1 giderme pozisyonundadir. Bu durum her
ne kadar ¢ok tartisilsa da, ataerkil toplum yapisina ragmen erkegin artik
kadinin yerine cinsel obje olarak gosterilmesinde tuhaf olan bir durum

313



Reklamlarda Erkek Mitinin Meta Olarak... The Meric Journal Cilt:6 Say1:17 Y11:2022
s0z konusu degildir. Zira bu durum toplumsal cinsiyet baglaminda
meseleye bakildiginda, eril bakis acisina getirilen bir elestiri ve
yorumlama nedeni ile oldukg¢a 6nemlidir.

SONUC

Yasamin her alaninda var olan reklamlar bir toplumun sosyo-
ekonomik, kiiltiirel birgok temel degerleri ekseninde sekillenen énemli bir
iletisim alan1 ve aracidir. Bu nedenle reklamlarin toplumsal diizlemde ¢ok
onemli etkiler biraktigi gercegi de goz ardi edilmemesi gereken bir
durumdur. Baskin, yonetici erkek formu reklam sektoriinde bir kod olarak
yasamak i¢in bir direnis halindedir ve farkliliklar noktasinda savunma
halini devam ettirmektedir. 21. Yiizyilda feminizm akiminin yiikselisiyle
birlikte toplumsal cinsiyet baglaminda ataerkil yasam bi¢imine getirilen
elestiriler, cinsiyetci bakis acgisinin bastan sona yeniden degerlendirilmesi
gerektigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Calisma reklamlarda yer alan erkek rollerinin yeniden
konumlandirilmaya ¢alistig1 reklam 6rneklerinden ibarettir ve Barthes’in
gostergebilimsel analiz yontemi ile 6rneklemler degerlendirilmektedir. Ele
alian 6rneklemlerde dikkati ¢eken erkek mitinin klasik bakisinin yeniden
degisime ugradigt ya da yapibozuma ugradiginin goézlemlenmesidir.
Rohlinger’in klasik erkek modellemelerinin aksine toplumsal cinsiyet
temelli erkek miti de degisim gostermekte ve bu durum ilerleyen
zamanlarda hissedilir derecede artacaga benzemektedir. “Evinin erkegi
olma” hali ele alinan iki 6rneklemde de agik¢a verilmekte ve kadinin
konumu ise egemen erkek anlayisindan farkli olarak “calisan” hatta “evine
ekmek gotiiren” kadin imaj1 ile yeniden degisime tabi tutulmaktadir.
Simdiye kadar kadin reklamlarda “cinsel obje, evinin kadini, bir sey
anlamayan, s6z hakki olmayan” olarak verilmekteyken bu stereotipler
devam etse de bahsi gecen rollerin erkek cinsiyeti tizerinden de insa edildigi
goriilmektedir. Ayrica son Orneklemde ise ¢ikolata ve kadin ikilisinin
yerine ¢ikolata ve erkek baglamu ile erkek cinsiyetinin cinsel obje olma hali,
sadece kadin cinsiyeti agisindan insa edilen bakis agisinin degismesi hatta
yerle bir edilmesi acisindan olduk¢a kiymetlidir. Son Orneklemde de
verildigi lizere ataerkil yapinin hakim oldugu tilkemizde erkeklerin {istsiiz
goriintii vermesi tepki toplamis fakat yillardir cinsel obje olarak kullanilan
kadin kimligi ile ilgili bir elestiri dahi yapilamamaistir. Bu durum eril bakis
acisinin hala toplumda etkin oldugunu gostermektedir.

Ele aliman 6rneklemlerde toplumsal cinsiyet baglaminda cinsiyet
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esitligini 6nemseyen reklamlarin sadece kadini degil erkegi de meta olarak
ele almasi, ilerleyen siirecte cinsiyet¢i bakis agisinin ideale yaklagmasi ve
bu diizlemde ilerlemesi sonucunu da beraberinde getirecektir. Ozellikle
kadina bigilen rollerin saglam Kkiiltirel temellere dayandirildigi da
diisiintildiiginde bu tarz reklamlarin kiiltiirel ve sosyal agidan olumlu
yonde bir degisime neden olacagi da unutulmamalidir.
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