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0z

Toplumun bireyden beklentilerini temsil eden cinsiyet rolleri, kiiltiirel, sosyal ve politik baglamda bicimlendirilmektedir. Bu
roller, bireyin ne yapip ne yapamayacagina dair sinirliklar: belirlemektedir. Geleneksel bakis agisina gére kadin ev icindeki
islerden sorumlu tutulurken, erkek ise ev digindaki islerden sorumlu tutulmaktadir. Ancak erkek ve kadinin geleneksel
cinsiyet rolleri, kentlesme ve modernlesme ile birlikte degismeye baslamistir. Biiyiik kentlerde ebeveynlerin birlikte calistigi
veya sadece kadinin calisti, erkegin ise evde durdugu Srnekler mevcuttur. Bu drnekleri dizi, film ve reklam gibi medya
iceriklerinde gérebilmekteyiz. Ozellikle de reklamlarda bu konuda oldukgca fazla ve cesitli drnekler sergilemektedir. Erkekligi
modern kimlik baglaminda yeniden kurgulayan, ozellikle ev isi reklamlari, erkegi bu isleri yaparken ya tek basina ya da
kadinin yaninda konumlandirmaktadir. Bu ¢alisma, camasir/bulasik makinesi, ocak/firin gibi beyaz esya ile siipiirge, kahve
makinesi ve titii gibi kiiclik ev aletleri reklamlarinda erkegin nasil konumlandirildigini sorgulamaktadir. Galisma kapsaminda
erkek kimliginin modernizm baglaminda reklamlar tarafindan yeniden kurgulanmasinda kullanilan ggstergelerin igeriksel
baglamda analiz edilerek agiklamasi amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler

Toplumsal cinsiyet, erkek, erkeklik, reklam, kadin, kimlik

Abstract

Gender roles, which represent the expectations of the society are shaped in the cultural, social and political context. These
roles set limits on what an individual can and cannot do. According to the traditional gender roles, while women are held
responsible for chores, men are held responsible for working outside the home. However, the traditional gender roles have
begun to change with urbanization and modernization. In big cities, there are examples where parents work together or only
women work and men stay at home. Examples can seen in media content such as TV series, movies and advertisements.
Especially in advertisements, there are many and various examples on this subject. Especially housework advertisements,
which reconstruct masculinity in the context of modern identity, position the man either alone or next to the woman while
doing these works. This study questions how men are positioned in advertisements for household goods such as washing
machine/dishwasher, cooker/oven and small household appliances such as vacuum cleaner, coffee machine and iron. Within
the scope of the study, it is aimed to analyze and explain the indicators used in the re-construction of male identity by

advertisements in the context of modernism.
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Giris

Toplum, dinamik bir yap1 olarak tiim birey, kurum ve diger bilesenleriyle birlikte siirekli, bir diizen ve degisim
icerisindedir. Toplumsal diizen, belirli kural, kanun ve davranis bi¢imleriyle korunmaktadir. Biiyiik oranda kiiltiirel, sosyal ve
politik yaklasimlarla olusturulan bu diizende, toplumun her bireyinin belli bir rolii vardir. Kadin ev erkek bireylere yiiklenen
cinsiyet rolleri de bu kapsamdadir. Toplumun her iki bireye yiikledigi gérev ve sorumluluklara isaret eden cinsiyet rolleri ayn1
zamanda bireylerin sinirlarin1 da belirlemektedir. Buna gore erkegin ev disinda bulunmasi, agir isler olsa dahi galigmasi, her
ne sekilde, saygi duyulmasi adina, olursa olsun evini ge¢indirmesi ve ailesini korumasi gérev ve sorumlulugu varken; kadinin
ise evde durmasi, evin isleriyle ilgilenmesi, esi ve ¢ocuklarinin bakimina ve evin diger islerine dair goérev ve sorumlulugu
vardir. Temel ayrim noktalarindan biri mekénsal sinirlilikken diger ise ekonomik ve manevi sinirliliktir. Kadinin ekonomik bir
dzgiirliik veya kazanimi bu diizende yokken erkegin ise duygusal ve gii¢sliz olma durumu yoktur.

Toplumsal yapiy1 olusturan bilesenler, birbirine bagimli oldugundan dolayi, birinde meydana gelen degisim, diger
bilesenleri de etkilemektedir. Bu yapida kadinin is hayatina atilmasi, toplumda bir diger bilesen olan erkegin de rol ve
konumunu degistirmistir. Kentlesme ve modernlesme ile kiigiik aile yapilarinin olusmasi, bu etkinin olusmasinda biiyiik pay
sahibidir. Kadinin ¢alisma hayatindaki varliginin normallesmesi, erkegin de ev igindeki varligini ve ev islerini yapmasini
normallestirmistir. Dolayisiyla hem ev ici islerin hem de ev dis1 iserin yavas yavas cinsiyetsizlesmeye basladigi, yani her iki
cinsiyete ait bireylerin de her iki isi gayet normal bir sekilde yapabildigi bir modernizm dénemi yasanmaktadir. Geleneksel ve
dijital medyada bunun &rnekleri dizi, film, yarisma ve eglence programlarinda siklikla gésterilmektedir. Orneklerin siklikla
tekrarlandig1 bir diger medya icerigi ise reklamlardir. Ozellikle de ev islerinde yardimci beyaz esya reklamlari ile diger kiigiik
ev aletleri reklamlarinda, erkegin bulasiklar1 makineye yerlestirdigi, camasir yikayip astigi, firimi kullandigi veya {itii yaptig
hatta ¢ocugunun bakimiyla ilgilendigi veya evi temizledigi 6rnekleri gérebilmekteyiz. Giin boyunca bu tarz iceriklere maruz
kalan kitle, durumu normallestirebilmektedir. Boylece erkegin geleneksel cinsiyet roliine dair kodlarin degisimi ve
modernlesmesi, reklamlarin kitlesel etkisinden kaynakli, hizlanabilmektedir.

Bu kapsamda Tiirkiye'nin en fazla bilinirlige ve ayni zamanda Youtube platformunda en yiiksek abone sayisina sahip ilk
bes (Beko, Argelik, Vestel ve Bosch ve Profilo) markanin Youtube’da yaymlanan ortak kullanim ve cinsiyetsiz iiriinler (tiras
makinasi, epilasyon cihazi, sa¢ masas, tiras bicagi gibi iiriinler haric) olan firin, ocak, {itii, elektrikli siipiirgesi, kahve makinesi
gibi ev driinleri ile airfry, akilli siipiirge, robot siipiirge gibi akilli teknoloji iiriinleri reklamlar: incelenmistir. Youtube,
Tiirkiye'de faaliyet gosteren neredeyse biitiin markalarin resmi ve paylasim hesaplarinin bulundugu bir platformdur. Firmalar
televizyon ekranlarinda yaymnladiklar: reklamlarin aynilarini veya daha uzun versiyonlarini yine kendi hesaplari tizerinden bu
platform tizerinden paylasmaktadir. Tiim verilerin derli toplu ve her an ulagilabilir olmasi, Youtube platformunun ¢alismanin
evreni olarak se¢ilmesinde birincil nedeni olusturmustur.

Bu caliymada, toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda beyaz esya ve kiiciik ev aletleri reklamlarinda oynatilan erkek
bireylerin nasil konumlandirildigi, hangi rollerde yer aldiklari, ev islerini nasil yaptiklari, duygu durumlari, reklam sloganlari,
verilmek istenilen mesajlar ve varsa diyaloglar igerik analizi yontemiyle incelenerek, modern erkeklik imajinin nasil insa
edildigi ¢éziimlenmeye ve anlagilmaya ¢alisilacaktir.

1. Kimlik Tanimlar1

Kimlik, bireyin kim oldugunu tanimlayan ve “ben kimim” sorusuna verdigi cevaptir. Toplumsal diizende bireyi toplumdaki
diger bireylerden ayiran temel 6zellikler biitiiniidiir. Kimlik, insana 6zgii belirti, nitelik ve 6zelliklerle, birinin belirli bir kimse
olmasini saglayan sartlarm biitiintidiir (Biilbiil, 2014, s. 4). Kimlik, sabit degil dinamik bir yapiy1, yani zamanla degisim gegiren
bir yapiy1 temsil etmektedir. Kimlik, sosyolojik anlamda insanla iliskili bir kavramdir ve sosyoloji alani basta olmak iizere
antropoloji, psikoloji gibi diger bir¢ok disiplinin de ortak calisma alanina girmektedir. Farkli alanlara gore farkli bicimlerde
sekillenen kavramn; fiziksel, biligsel ve toplumsal 6geler icermesi, sabit bir ifadeyle tanimlanmasim giiclestirmektedir (Atak,
2011, s. 164). Bu nedenle kimligin taniminin dogru yapilmasi, biitiinciil bir ¢alisma ve arastirma igin oldukca 6nem arz eder.

Kimlik toplumsal aidiyet adina, kendimizi toplumun belli gruplarina ait hissettiren bir kavramdir. insan, sosyal bir varlik
olarak toplumla etkilesim halinde kalmaya ihtiya¢ duyar. Bireyin sosyallesme gereksinimi, onun kimlik insa stirecinde olduk¢a
énem arz eder. Sosyallesme, toplumda aidiyet duyulan cesitli kategori ve gruplar iizerinden gerceklestirilmektedir. s
arkadasliklari, aile ve akrabalik iliskileri, spor takimlari, cografi, politik veya etnik aymlik, birey icin aidiyet ve etkilesim
kurdugu birer grup temsilidir. Bireyin ¢evresiyle ve gruplarla aidiyet duygusu i¢in kurdugu etkilesim, bilissel bir siire¢ olarak
kabul edilmektedir (Bilgin, 2003, s. 190). Birey, kendi kimligini ve benligini toplumdaki diger birey ve gruplarla kurdugu iliski
iizerinden insa etmektedir. insanin sosyallesme, iletisim ve etkilesim kurma gereksinimi, bu bilissel siirece dayanmaktadir.



Demirel, Construction of Modern Masculinity in Commercials: Examples of Housework Commercials 74

Birey temelli olan bu yaklasimda birey, toplumla karsilikli iliski icerisinde yer alir. Toplum bireyi insa ederken, birey de
toplum karsisinda aktif rol oynayarak toplumun insasinda rol almaktadir (Metin, 2011, s. 75). Sosyal yapin siirdiriilmesi,
degismesi ve yeniden sekillenmesi kimlik etkili bir olgudur (Alpman, 2018, s. 18). Ancak hem bireyin hem de toplumun saglhkli
bir ilerleme adina ihtiyag duydugu bu karsilikli etkilesim, toplum tarafindan dayatilan bazi kanun, kural ve rollere gére
sekillenmektedir. Kimlik de bu baglamda toplumsal olarak iistlendigimiz rol ve gérevleri, neler yapip neler yapamayacagimiza
dair sinirliliklarimizi belirlemektedir (D6kmen, 2014, s. 26). Zira birey ve toplum arasindaki karsilikli etkilesim olsa da baskin
ve baskici olan taraf her zaman toplumun kendisi olmaktadir. Bu da onu rol belirleyici konuma dogrudan getiren bir
ayricaliktir. Ornegin birey toplumsal rollere aykiri davrandifinda dislanma, yargilanma ve yalmz birakilma gibi risklerle
karsilasabilmektedir. Saglikli bir biitiinsellik i¢in sosyallesme gereksinimi duyan birey i¢in bu bazen yiizlesmesi gii¢ bir durum
yaratmaktadir.

2. Toplumsal Cinsiyet Kavram

Kimliklerin olarak insa siirecinde bireyin cinsiyet kategorisi toplumsallasma adina olduk¢a 6nemlidir. Cinsiyet rolleri
olarak kabul edilen bu roller, bireyin ait oldugu toplumun kiiltiiriine, deger ve normlarina, yasam bicimlerine, gelenek ve
goreneklerine gére davranmasi esasina dayanmaktadir. Bireylerin toplumsallasma siireglerini ve bigimlerini dogrudan
etkileyen kodlar1 da igeren bu roller, bireylerin aldig1 sorumluluklari, yaptiklari isleri sekillendirmektedir.

Bireyin kimliginin bilesenlerinden biri haline gelen bu roller, “kisinin dahil oldugu sosyal iliskiler icerisindeki yerini
anlamlandirmasini saglayan baslica” etmenlerdir (Alpman, 2018, s. 3). Cinsiyet rolleri de bu kapsamda toplum tarafindan net
olarak belirlenmis rolleri temsil etmektedir. Bunlar; toplumsal diizeyde cinsiyetlere gére neler yapilip, neler yapilamayacagina
dair sinirlarin ¢izilmesi demektir. Toplumsal cinsiyet terimini sosyolojiye kazandiran Oakley’e gére cinsiyet, kadin ve erkek
arasindaki gozle goriilebilir biyolojik ayrimlara dayanirken, toplumsal cinsiyet kiiltiirel bir mesele olarak, “kadinhk” ve
“erkeklik” olarak toplumsal bir siruflandirmaya dayanmaktadir (1985, s. 16). Toplumsal cinsiyet rol ve gérevlerin ¢ogu, kadin
ve erkek olarak biyolojik ayrimdan degil, toplumsal olarak insa edilmis norm ve beklentilerden kaynaklanmaktadir. Kadin ve
erkege yoneltilen davranis kaliplar: da bu minvalde sekillenir. Onlara farkli 6zellikler, davranislar, gérevler yiikler. Ev isleri
kadin ile konumlandirilmisken, ailenin gelirinin saglanmasi ise erkege gérev bicilmistir. Kadinlardan ve erkeklerden beklenen
roller, davranislar, duygular ve faaliyetler farklidir (D6kmen, 2014, s. 17).

Kadin ve erkege, kadinlik ve erkeklik diizleminde yiiklenen bu sorumluluk ve gorevler, kiiltiirel anlam ve beklentilerden
olusmaktadir. Bu rollerin yerine getirilmesi ise toplum tarafindan beklenir. Kadin ve erkegin farkliliklarina dikkat ¢eken bu
cinsiyet rolleri, bireysel kimlikleri, sembolik diizeyde erkeklik ve kadinligin kiiltiirel idealler ile streotipleri, kurumlar ve
orgiitlerdeki cinsel is boliimlerini de kapsamaktadir (Marshall, 1999, s. 98). Kadinlik ve erkeklik rolleri arasindaki keskin ayrim
o kadar nettir ki sinirlarin ihlali toplumsal olarak ayiplanma veya dislanma ile cezalandirilabilmektedir. Esasen davranis,
tutum ve rollerle ilgili olan bu terimlerin ayrimu toplum nezdinde olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle de alanlar1 oldukga net bir
sekilde birbirinden ayrilmistir. Cinsiyet temelinde birbirinden ayrilan davranislarin, rollerin ve tutumlarin birbirine
karistirilmasina miisaade edilmez (Vatandas, 2007, s. 30-31). Ancak giiniimiiz mekén ve kosullar1 toplumsal cinsiyet rollerinin
yumusamasini veya doéniismesini zorunlu kilmustir.

Cinsiyet rolleri de tipki kimlik gibi dinamik bir yapiy1 temsil eder ve hem mekana hem de zaman gére degismekte, degisimi
gerekli olmaktadir. Modern dncesi geleneksel yapilarda kimligin duragan ve izole bir yapiya sahip oldugunu belirten Yurttas'a
gdre, bireyin farkli yasam bigimleri ve farkli kimliklerle karsilasmasi kisitlanmaktaydi. Ancak, modernlesme ile birlikte bu
duragan ve izole durum ortadan kalkmaya baslamistir (Yurttas, 2019, s. 829). Oyle ki, bugiin modernizm hatta post-modernizm
ile birlikte bu rollerin déniismeye basladigi agikca goriilebilmektedir. Mekin ve zaman karsilikli iliski iginde birbirlerine
bagimli olarak postmodern dénemde kimliklerin insa ve gelisiminde esit derecede 6neme sahiplerdir. Kimliklere zamansal ve
mekansal tasarimlar tarafindan deger bigilmektedir (Rattansi, 1997, s. 45). Erkek kimli§inin de bu minvalde degistigi
goriilebilmektedir. Kadinin daha ¢ok ev i¢inde erkegin de daha ¢ok ev disinda konumlandigi geleneksel anlayis ve zamanlarda
herhangi bir kimlik degisimi yasanmazken, sehirlesme, modernite ve kadinin is hayatina katilimiyla birlikte bu degisimlerin
yasanmaya basladig1 goriilmektedir.

3. Erkek Kimligi ve Modern Déniisiimii

Kimlik ¢alismalarinda erkek, iki baglamiyla ele alinmasi gereken bir kavramdir. Bunlardan biri biyolojik olarak erkekliktir.
Digeri de toplumsal olarak erkekliktir. Biyolojik erkeklikten ziyade toplumsal olan erkeklik, sosyolojik ve toplumsal
calismalarin odaginda yer almaktadir. Erkeklik, erkek hegemonyasina sahip toplumsal yap: tarafindan atfedilen rollerin
benimsenmesiyle kazanilan sosyal bir statiidiir. Erkeklik, kadinsiligin tam tersi olarak kaba, sert ve erkeksi tavir, davranis ve
tutumlardan olusmaktadir (Demren, 2003).
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Erkeklik ¢alismalarinda ele alinmasi gereken bir diger husus ise kadin ve kadinlktir. Toplumsal yapiy1 insa eden iki temeli
olusturan kadin ve erkek, dogal olarak cinsiyet calismalarinda da birlikte ele alinmay1 gerektirmektedir. “Aslinda kadina
yiiklenen toplumsal cinsiyetci rol ve sorumluluklarin tam tersi de erkege yiiklenmektedir. Zira kadin ve erkek birbirlerinin
karsithigini ifade ederler. Kadin erkege, erkek de kadina gére tanimlanir” (Demirel, 2016, s. 259). Calismalarda birinin geride
birakilmasi veya digerinden bagimsiz gibi tanimlanmasi, eksik bir degerlendirmeye neden olacaktir. Atay, erkekligin, sadece
kadinlar1 degil ayn1 zamanda erkekleri de yikan bir kimlik bi¢imi olarak ele alinmasi gerektigini belirtir (2004, s. 22). Zira
kiiltiirel ve sosyal yapi, sadece kadin veya erkegin degil, her ikisinin de davranis ve diisiince kodlarini sekillendirmektedir.
Ucan, erkekligin, kuramsal agidan kadin ¢alismalar ile erkeklik caligmalari icerisinde incelenen disiplinlerarasi bir sorun alan
olarak ifade etmektedir (2016, s. 5). Dolayisiyla bu iki 6ge, birbirine bagimli degiskenlerdir. Herhangi birinde meydana gelen
degisiklik, yenilik veya gelisme, kars1 etkene sahip diger bireyi de dogrudan etkilemektedir. Buna goére erkegin modern
kimliginde ve toplumsal cinsiyet roliinde meydana gelen degisimlerin en 6nemli nedenlerinin basinda kadinlarin rollerinin
degisimi gelmektedir. Bu degisimlerin nedenleri ve etkenleri arasinda ise ailelerin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel
diizeylerinin yiikselmesi gelmektedir. Kiiltiirel ve sosyal yapi, ev ici is béliimiine iliskin anlayisi etkilemektedir (Pinto &
Coltrane, 2013, p. 43). Kadinin is hayatina girerek hane gelirine katki saglamasi, onun geleneksel aile yapisindaki roliinii
degistirerek, cinsiyet rollerini esler arasinda daha esitlikci bir hale getirmistir (Imamoglu, 2012, s. 62). Diger bir ifadeyle
kadinin ev disindaki varligi, erkegin evigindeki varligina zemin hazirlamis ve normallesmesine katki saglamistir.

Geleneksel toplumlarda, erkegin ev iginde konumlandirilmasinin normallesmesi yavas ilerlese de kentlesmeyle birlikte
modernlesen topluluklarda, bu durumun degistigi goriilmektedir. Basaran’a (1984) gore kentlesme ve ekonomik gelismelerle
birlikte yasanan sosyal degisim siireci, geleneksel gorev dagiliminda, kadin ve erkege atfedilen rollere iliskin tutumlar:
degistirmis ya da modernlestirmistir (Akt. Giinay ve Bener, 2011, s. 159). Zira aile i¢i rol dagiliminda esitlik ilkesini benimseyip
benimsenmedigi, geleneksel veya modern yapiya gore degismektedir. Modern ddénem, hayatin ¢ok hizli yasandigi ve bu
nedenle is ve aile rolleri arasinda denge saglama ihtiyacinin biitiin ¢alisanlar ve bilhassa kadinlar tarafindan daha yogun
hissedildigi bir ddnem demektir (Eken, 2006, s. 248). Bu noktada degisimde en &nemli etkenlerden birinin kadinlarin ev
disindan bagska bir alanda, kamusal alanda, varlik gostermeleri oldugu ifade edilebilir. Galisan kadin oraninda meydana gelen
artis, dogal olarak geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin degisiminde ve esitlik¢i bir zemine oturtulmasinda rol oynamistir
(Fortin, 2005, s. 419). Diger bir ifadeyle kadin ve erkekler arasinda, kamusal alandan baslayan is paylasimi, ev islerinin
dagiliminda da paylasimi zorunlu kilmistir. Ev islerinin islerin bsliisme bigimleri, evdeki esitlik veya esitsizlik diizeyini ya da
kadin ve erkeklerin cinsiyete dayali beklentilerini yansittigi icin toplumsal cinsiyet ¢aligmalarinin arastirma alanlarindan
odagi olusturmaktadir (Pinto & Coltrane, 2013, p. 44). Dolayisiyla erkekligin geleneksel cinsiyet kaliplarinin digina ¢ikmasinda,
erkegin ev islerinde de gérev almasinda veya erkek kimliginin degismesinde, kadinin kamusal alanda gériiniir olmasinin ve
ekonomik olarak hane gelirine katki saglamasinin etkisi olduk¢a biiyiiktiir.

Geleneksel erkek kimliginin degisiminde ve bunun kitlesellesmesinde diger bir etken medyadir. Medya, sembol, kod ve
gostergelerin tiretimini, dagitimin, tiiketimini ve yeniden tiretimini saglamaktadir” (Kula, 2009, s. 81). Kimlik degisimlerini
medya cesitli dizi, yarisma, film ve reklam gibi kitlesel iiriinlerle normallestirmektedir. Bunun sonucunda ise yemek yapan,
bulagik yikayan, {itii yapan, evi temizleyen veya cocuk bakimiyla ilgilenen erkekleri televizyonlarda gérebilmekteyiz. Bu
noktada reklamlar ézellikle 6niemli bir kitle iletisim &gesi olarak ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.

4. Erkek Kimliginin Doniisiimiinde Reklamin Rolii

Reklam basit ancak iktisadi bir ifadeyle tiriin, mal veya hizmetin tanitimini yaparak, kitlelerde tiiketim yoniinde karsilik
bulmasini saglayan faaliyetler biitiiniidiir. Kitlesel etkisinden kaynakli bir iletisim araci olarak da kabul edilen reklamlar, bilgi
vermek, inandirmak ve satis saglamak icin ayni zamanda parali kitle iletisim araglarini da kullanir (Glesser, 1972, s. 30). Diger
kitle iletisim araglarinda oldugu gibi reklamlar da bireyin tutum ve davranislarini etkilemekte ve yonlendirmektedir. Reklam
iletilerinde mal, hizmet, vaat, &diil ve sorunlara ¢6ziim vardir. iletiler reklam verenden tiiketiciye dogru akarak, tiiketiciyi
bilgilendirerek, iirlin veya fikir yoniinden ikna etmeye calisir (Topsiimer & Elden, 2015, s. 16). Reklamlarin bilgi ve ikna
konusunda kullandig1 kendi argiimanlari vardir. Uriiniin satisina ve faydasina yénelik kurgulanmis sahneler ve kusursuzluk,
kullanilan mevcut argiimanlar arasinda yer almaktadir. Reklamin motivasyonu etkileme ve kitleyi harekete gecirme
oldugundan gerceginden daha abartili, gerceginden daha renkli diinyalar kurarlar. Reklamlarda her sey ¢ok daha giizel ve
herkes olduk¢a mutludur. Reklam mutluluk pazarlar. Mutlulugun baglandig1 yegéne sey ise siiphesiz tanitilan {irtin, hizmet
veya fikirdir.

Bu ¢alisma da reklamlarin satisa yonelik iiriin ve stratejilerinden ziyade pazarlanan fikirlerdir. Reklam, kitlelerin fikir,
tutum ve kararlarini etkileme yoniiyle ele alinmaktadir. Kimliklerin tiretimi de degisiminde diger kitle iletisim araglar: gibi
etkisi olan reklamlar, bu degisimi tanitilan {riinle bagdastirmaktadir. Satin alma yoluyla s6z konusu kimlik ve yasam tarzina
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ulagilabilecegini bildirerek, kimliksel baglamda yeni bir anlam, yasam tarzi ve kiiltiir olustururlar (Kula, 2009, s. 81).
Reklamlarin olusturdugu yeni yasam bicimi ve kiiltiirde erkegin daha modern olarak insa edilmeye baslandigin
goriilmektedir. Toplumsal cinsiyet rollerine gore kadina atfedilen ve ‘kadinst’ olarak goriilen yemek, temizlik ve bulasik gibi ev
islerinde yardimc1 mutfak aletleri reklamlarinda erkeklerin oynatildigini gérmekteyiz. Kitlesel ve tekrarl etkisiyle reklamlar,
bireyi bilgilendirirken ayni zamanda motive de etmektedir (Topsiimer & Elden, 2015, s. 15). Reklamlar hem géze hem de kulaga
hitap edecek sekilde igerikler sunmasi ve bu iceriklere mitkemmeliyet algisini ilistirmesi bakimindan diger kitle iletisim
araglarindan cezbetme ve etkileme anlaminda ayrilmaktadir. Urper, bu iletilerin yazil, sesli ve gérsel imge formunda
planlanmus bir etki dogrultusunda hazirlandigini ve hedef kitleyi bir fikir yoniinde harekete gecirmek amaciyla yoneltildigini
belirtmektedir (2012, s. 58). Mesajlarin giin icinde ve farkl kanallarda siklikla tekrari ile genis bir kesime hitap etmesi ise
reklama ayrica arti deger katan 6zelliklerdir (Efendioglu & Durmaz, 2020, s. 37). Dolayisiyla reklam hem bir kitle iletisim
vazifesi gormekte hem de kitleleri yeni bir olusuma alistiracak halkla iliskiler stratejileri gelistirmektedir.

Reklam filmlerinde erkek kimliginin ugradigi déniisiim, bu baglamda bir halkla iliskiler ¢alismasi olarak goriilebilir.
Toplum zamanla ¢agin gerekliliklerine gore degismek, doniismek zorundadir. Toplumu olusturan kadin ve erkek bireyler basta
olmak {izere tiim bilesenler birbirine bagimli olarak degismekte ve birbirini degistirmektedir. Friedman (1979), reklamin bu
degisimi ekonomik ve sosyal iliskilerle birlikte daha iyi organize ettigini, sosyal davranislari uyumlu hale getirdigini, insanlart
ortak degerlere bagl kildigini belirtmektedir (Akt. Corvi ve Bonera, 2010, s. 4). Toplumsal degisimde etkili araglardan biri olan
reklam, béylece kitleleri siirekli bir mesaj ve telkinle degisime hazir hale getirmektedir. Oyle ki; geleneksel cinsiyet kodlarina
gore ev disinda konumlandirilan erkegi ev icinde; ev icinde konumlandirilan kadini ise ev disinda siklikla gérebilmekteyiz.
Modern bir bakis agisinin insa edilmeye baslandig1 reklamlarda, ev islerinin kadina 6zgii olmaktan ¢ikartildig1 veya ailedeki
ortak yasamin bir uzantisi olarak paylasimh lanse edildigi goriilmektedir. Reklamlar, erkegi degismeye ve modernlesmeye
zorlarken Ugan; erkekligin kapitalizme hizmet edecek bicimde degistirildigini belirtmektedir (2014, s. 18). Ev ici islerin
reklamlarda giderek cinsiyetsizlestirilmesinin arka planinda erkeklerin de tiiketime katilma amaglar1 olsa da ortaya koydugu
sonug toplumsal cinsiyet esitligi ve erkeklig§in modern bir kimlige doniisiimiine de katki saglamaktadir. Erkegi mutfakta tek
basina veya kadinin yaninda bulasik makinesini doldururken, evi temizlerken veya firimi kullanirken gérmek, kitlelerin
erkegin toplumsal cinsiyet roliine dair yerlesik fikirlerinde degisim ve normallesme yaratmaktadir.

Bdyle bir normallesmenin hem kadin hem de erkek agisindan olumlu etkiler olusturdugu ifade edilebilir. Kadin a¢isindan;
toplum tarafindan kendisine atfedilen rol ve is yiikiinden siyrilma ve ev iginde yikiiniin hafiflemesi anlamina gelirken, erkek
acisindan ise; toplumsal baski ve erkekligin kaybi, kadinsi gériinme kaygisi tasimadan ev i¢i yiikii tistlenme anlamina
gelmektedir. Dolayisiyla her ne kadar reklamlarin, 6zellikle de mutfak aletleri reklamlarinin, kitlesel mesaj, tiriiniin satist olsa
da geleneksel cinsiyet rollerinin degisiminde etkili oldugu ifade edilebilir.

5. Galismanin Amaci ve Kapsami

Calisma, beyaz esya, kiiciik mutfak aletleri ve temizlik araglar1 gibi ev islerinde kolaylik saglayan tiriinlerin reklamlarinda
modern erkeklik imajinin nasil insa edildigini anlamak adina analizi yapmay1 amaglamaktadir. Bu reklamlarda erkeklerin
konumlandirilmalari, rolleri, eylemleri, duygu durumlari, reklam slogani, reklam mesaji ve varsa diyaloglar: incelenmektedir.
Reklamlar, sahne tasarimlarinda kullanilan renkler, sesler, {inlii kullanimi ve modernlik temalariyla analiz edilmektedir.
Calismada, bu tiir reklamlarin cinsiyeti nasil temsil ettiginin, toplumsal normlar ve beklentileri nasil sekillendirdiginin
anlagilmasi icin bilgi saglanmasi hedeflenmektedir.

Calisma kapsaminda dahil edilen reklamlar, nitel bir arastirma yontemi olan igerik analizi ydntemiyle analiz edilmektedir.
Bu ¢alismanin kapsami, Tiirkiye'de sektoriin 6nde gelen ve ayni zamanda Youtube video paylasim platformunda en yiiksek
abone sayisina sahip markalarmin 2022 yili boyunca paylastigi reklamlardan olusmaktadir. Youtube, Tiirkiye'de faaliyet
gdsteren neredeyse biitiin markalarin resmi paylasim hesaplarinin bulundugu bir platformdur. Firmalar, konvansiyonel
medyada yayinladiklari reklamlarin aynilarini veya uzun versiyonlarini yine kendi hesaplari iizerinden bu platform tizerinden
paylasmaktadir. Tiim verilerin diizenli ve her an ulasilabilir olmasi, Youtube platformunun calismanin evreni olarak
se¢ilmesinde birincil nedeni olusturmustur. Veriler, sistematik ve objektif bir sekilde analiz edilmektedir. Bulgular, reklamdaki
cinsiyet temsili ile ilgili mevcut literatiir, toplumsal normlar ve erkeklik beklentileri ile iliskilendirilerek rapor edilmekte ve
tartisilmaktadir.

6. Calismanin Evren ve Orneklemi

Calismanin 6rneklemi, Tiirkiye'de en fazla bilinirlige sahip bes biiyiik (Vestel, Beko, Arcelik, Bosch, Profilo) markanin 2022
yili boyunca Youtube'da paylastig1 reklamlarindan olusmaktadir. Amagh Srneklem yonteminin kullanildigi ¢alismada, ortak
kullanim ve cinsiyetsiz iiriinler (tiras makinasi, epilasyon cihazi, sa¢ masasi, tiras bigagi gibi tiriinler harig) olan ¢amasgir
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makinesi, camagir kurutma makinesi, firin, bulasik makinesi, elektrikli siipiirge ve iitli, kahve makinesi gibi ev triinleri ile
airfry, akilli stipiirge, robot siipiirge gibi akilli teknoloji iriinleri incelenmistir.

Aragtirmanin amacindan yola ¢ikarak belirlenen arastirma sorular1 sunlardir:

-Markalarin son bir senede reklamin yaptigi iiriinler daha ¢ok hangi grupta toplanmaktadir: Beyaz esya/kiiciik ev aletleri?
-Ilgili reklamlarda erkek/erkeklik nasil ve ne yénde kullamlmistir?

-Erkek bireylerin bu reklam filmlerindeki konumlandirmasi nelere dayanmaktadir?

-Reklam filmindeki kullanilan gérsel/isitsel 6geler nasildir?

-Reklam iceriklerinde varsa aile motifi/karakterler nasil islenmektedir?

-Markalar Youtube platformunu nasi kullanmaktadir?

-Toplumsal cinsiyet rolleri modernite baglaminda reklam filmlerinde nasil islenmektedir?

Veriler, markalarin resmi Youtube hesaplarindan elde edilerek igerik analizi ydntemiyle incelenmistir. Verilerin analizinde
reklam mesajlari, marka sloganlari, renkler, sahne ve oyuncularin kimlikleri ile markanmin faaliyet gosterdigi sektor goz
dniinde bulundurulmaktadir. Bu ¢alisma, ev islerinde kolaylik saglayan ev ici esya reklamlarinda erkeklik imajinin nasil inga
edildigini ve bu imajin toplumsal normlari ve beklentileri nasil sekillendirdigini anlamaya yoneliktir.

7. Arastirmanin Yontemi ve Bulgular

Galisma kapsaminda Tiirkiye’de iretim yapan ve Youtube Tiirkiye'de en yiiksek abone sayisina sahip Arcelik, Beko, Vestel,
Bosch ve Profilo markalarinin 2022 yili (Ocak-Aralik) boyunca kendi hesaplarindan paylastiklar: toplam 385 adet reklam elde
edilmistir. Veriler ve 6rneklem, icerik analizi yontemiyle incelenirken, inceleme sonucunda kodlama cetveli olusturulmustur.
Kodlama cetvelinin olusturulmasinda Kili¢ Taran ve Akbayir'in (2022) ¢alismalarindan faydalanilmistir. Buna gére reklamlar
iceriklerine gore ‘Hijyen, Gida ve Diger’ olarak ti¢ ana gruba ayrilmislardir.

e  Hijyen Grubu iiriinleri: Bulasik Makinesi, camasir makinesi, camasir kurutma makinesi, Sarjli siiptirge, robot siiptirge ve
iitii/kazanliy/buharli gibi iiriinler,

e Gida Grubu Uriinleri: Firm/ocak/ankastre, tost makinesi, buzdolaby, 1zgara, airfry/fritéz, hamur makinesi, blendir/mixer,
cay/kahve makinesi gibi iiriinler

e Diger Grup Uriinleri: Gida ve hijyen disinda kalan tiim iiriinler, kampanyalar, énemli giin ve tarih reklamlari, tanitim ve
sponsorluk reklamlar1 ¢oklu iiriin tamitimlar,

Hijyen ve Gida grubu iiriinleri, geleneksel cinsiyet roliine gére eve, dolayisiyla kadina ait {iriinler oldugundan, erkekligin
degisen kodlar1 da ancak bu gruptaki tiriinler tizerinden okunabilmektedir. Dolayisiyla analiz kismina yalnizca bu iki gruptaki
reklamlar dahil edilmistir. Analizi ve tablolastirma, ters piramit seklinde genelden &zele dogru yapilmistir. Amagh 6rneklem
yontemiyle her bir markanin erkek oyuncu kullandigi bir adet {iriinii gorsel olarak analiz edilmis ve nitel olarak
¢6zlimlenmistir.

Elde edilen veriler su sekildedir;

Tablo 1. Markalarin Youtube abone ve reklam sayilari

Markalar Youtube Kullanici Abone Reklam Sayist
Ismi Sayisl

Argelik @arcelik 166.000 110

Beko Tiirkiye @Beko Turkiye 109.000 9%

Vestel Tirkiye @vestel 73.200 72

Bosch Home Tiirkiye @BoschHomeTiirkiye 25.200 86

Profilo Ev Aletleri @Profiloevaletleri 12.000 21

Tablo 1’de yer alan bilgiler, calisma kapsaminda Argelik, Beko, Vestel, Bosch ve Profilo markalarinin Youtube resmi hesap
adlari, abone sayilari ile 2022 yili boyunca (Ocak-Aralik) paylastiklar: toplam reklam sayisini gdstermektedir. Bu kapsamda
markalardan toplam 385 adet reklam elde edilmistir. Toplam reklam sayisina markalarin paylastiklar: tiim igerikler dahil
edilmistir. Bes marka arasinda en yiiksek abone sayisi ve en yiiksek reklam paylasim sayisina Argelik sahipken, en diisiiklerine
ise Profilo markasi sahiptir. Markalar, Youtube abone sayilarina gore siralanirken, abone sayist ile paylasilan reklam sayisinmn
dogru orantili olmadig1 gériilmiistiir.
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Tablo 2. Markalarin gruplara gére reklam sayilar

Marka Hijyen Grubu Gida Grubu Diger Grup
Argelik 11 50 49

Beko Tiirkiye 8 42 46

Vestel Tirkiye 5 22 45

Bosch Home Tiirkiye 18 54 14

Profilo Ev Aletleri 4 15 2

Toplam 46 183 156

Galisma kapsaminda ele alinan 385 adet reklam Ooncelikle ev isinde kullanilan ve kullanilmayan {riinler olarak
ayristirilmistir, Ayristirma sonucunda ‘Hijyen, Gida ve Diger’ olmak iizere {i¢ ana iiriin/paylasim grubu ortaya ¢ikmistir, Tablo
2, hangi markanin hangi {iriin grubunda ka¢ adet reklam paylastiklarina dair bilgileri gdstermektedir. Hijyen grubunda
toplamda 46 adet, Gida grubunda toplamda 183 adet ve Diger grupta ise toplamda 156 adet yer almaktadir. Hijyen grubuna,
genel baglamda temizlikte kullanilan siipiirge, bulasik ve camasir makinesi ile iitii gibi tiriinler dahil edilmistir. Gida grubuna
ise Ocak, Firin, Blendir, Fritz ve Kahve makinesi gibi pisirme iirtinleri ile hamur karma gibi pisirmeye hazirlikta kullanilan
iiriinler dahil edilmistir. Diger grubu iiriinler ise bu iki gruptaki tiriinler disinda kalan televizyon, cep telefonu, kampanya gibi
video ve reklamlardan olusmustur.

Buna gore markalarin en az reklamu Hijyen grubu iriinlerinde yaptigi goriilmektedir. Bu gruptaki reklamlarin
ozellikle Gida grubuna gdre daha az olmasinin nedeninin, Hijyen grubunda daha az ¢esitte iiriiniin olmasindan kaynaklandig:
sdylenebilir. Bununla beraber diger marka ile kiyaslandiginda sadece Profilo markanin Diger grupta ¢ok az icerik paylastigi
goriilmektedir. Bu oranin ortaya ¢ikmasinda Profilo'nun genel reklam sayisindaki diisiikliigiin etkili oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3. Markalarin gruplarina gére erkek oyuncu kullanim sayilari

Marka Hijyen Grubu Gida Grubu
Arcelik 11/3 50/34

Beko Tiirkiye 8/5 42/35
Vestel Tirkiye 5/4 22/17
Bosch Home Tiirkiye 18/16 54/23
Profilo Ev Aletleri 4/0 15/1

Tablo 3’te markalarin Hijyen ve Gida grubunda erkek oyuncu kullandig1 reklam sayilarinin genel sayi icindeki oranina dair
bilgiler yer almaktadir. Buna gore Hijyen grubunda tiim markalarca toplam 28 adet reklamda, Gida grubunda ise toplam 110
adet reklamda erkek oyuncu kullanilmistir. Hijyen ve Gida grubu iiriinler, dogrudan pisirme ve temizlik ile ilgili tiriinlerdir.
Geleneksel toplumsal cinsiyet rollerine gére kadina ait olan bu isler ve islerde yardimci iiriinler, degisimin izlerinin
okunabildigi tiriinlerdir. Bu reklamlarda kadin yerine erkek oyuncularin kullanilmasi, erkeklik imajinin degisimlerini okumak
icin elverisli veriler saglamaktadir. Dolayisiyla erkekligin/erkeksiligin degisiminde rol oynamayan televizyon, telefon gibi
cinsiyetsiz tiriinler ile tanitim ve kampanya reklamlari bu tablonun disinda birakilmistir.

Tablo 3’e gore erkek oyuncular, en fazla Gida grubu reklamlarinda kullanilmistir. Argelik, Beko, Vestel ve Bosch
markalarinda Gida grubunda erkek kullanim orani yiiksek iken, Profilo markasinin ise bunun tamamen disinda kaldigi, 15
reklam iginden sadece 1 tanesinde erkek oyuncunun yer aldigi gériilmektedir. Tabloya gore erkeklik kodlarinin en fazla
mutfak alaninda degismeye basladigi anlasilmaktadir. Erkeklerin ascilik ile olan yakin baglari ve markalarin seflerle yemek
programlar1 yapmalari, oran ve degisimin yiiksekliginde pay sahibidir.

Tablo 4. Markalarin Gida grubunda erkek oyuncu kullandig: tiriinler

Gida Grubu Argelik Beko Vestel Bosch Profilo Toplam
Ocak/Firin/Izgara 9 2 4 7 1 23
Buzdolab1 1 1 1 1 0 4
Blendir/Mixer 1 3 3 10 0 17
Dudiiklii T. 10 9 2 0 0 21
Gay/Kahve M. 2 3 4 0 0 9
Hamur Karma M. 9 5 1 5 0 20
Airfry/Fritéz 5 5 1 0 0 11
Yogurt Yapma M. 0 0 1 0 0 1

Tablo 4’te markalarin erkek oyuncu kullandig iiriinlere ait bilgileri gériilmektedir. Buna gére ocak/firin/izgara, buzdolabi,
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blendir/mixer, diidiiklii tencere, ¢ay/kahve makinesi, hamur karma makinesi, airfry/fritéz ve yogurt yapma makinesi, tiim
markalarca 2022 yili boyunca reklami yapilan iiriinleri olusturmaktadir. Tablo 4’e gére tiim markalarin reklami yapilan tek
iiriin ocak/firin/1zgara grubuyken, yogurt yapma makinesinin sadece Profilo markasi tarafindan reklaminin yapildigi
goriilmektedir. Bes markanin gida grubunda en fazla reklami yapilan {iriiniin ise yine ocak/firin/izgara grubunda oldugu
goriiliirken, bir diger yiiksek tanitim oranina sahip {iriiniin diidiiklii tencere (yeni nesil pisirici) oldugu gériilmektedir. Hamur
karma makinesi ve blendir/mikser grubu ise tiim markalarca sonraki en yiiksek tanitim oranina sahip {riinleri
olusturmaktadir. Tablo 4’e gére erkeklik imajinin degisim kodlarina dair en giiclii etkiyi Arcelik markasi, erkegin mutfakta
konumlandirmasi ve yemegi yapmasi tizerinden olusturmaktadir.

Tablo 5.Markalarin Hijyen grubunda erkek oyuncu kullandig tirtinler

Hijyen Grubu Argelik Beko Vestel Bosch Profilo Toplam
Sarjli/Robot Siipiirge 2 4 3 6 0 15
Camasir/Kurutma 0 1 0 10 0 11
Makinesi

Buharli/kazanli Utii 1 1 1 0 0 3

Tablo 5’te Gida grubunda oldugu gibi tiim markalarca 2022 yili boyunca erkek oyuncu kullanilan Hijyen grubu iiriinleri
gosterilmektedir. Hijyen grubu {riinleri Gida grubu tirtinlerine gore oldukca az sayidadir. Bunda ev ici temizlik iiriinlerinin
gesitliliginin az olmasinin etkisi bulunmaktadir. Tabloya gore Profilo'nun 2022 yili boyunca herhangi bir hijyen {iriinii
tanmitmamugtir. Diger ddrt markanin Sarjli/Robot Siipiirge iiriiniin bilyiikk oranda tanittifi goriilmektedir. Ozellikle Bosch
markasinin hem Sarjli/Robot Siipiirge grubunda hem de Camasir/Kurutma Makinesi grubunda en yiiksek tanitim oranina
sahip oldugu goriilmektedir. Arcelik markasinin ise en yiiksek reklam ve abone sayisina sahip olmasina ragmen, beyaz esya
grubuna giren ¢amasir/kurutma makinesini hi¢ tanitmadigi gériilmektedir. Tablo 5’e gére Gida grubundaki verilerin aksine
Hijyen grubunda erkeklik imajina dair degisim kodlarini en giiclii sekilde ortaya koyan Bosch markasi olmustur. Bunu da
erkegi evin temizlenmesi ve gamagirlarin yikanmasi tizerinden inga etmektedir.

Tablo 6. Markalarin Genel Reklam Sayisina Gore Erkek Oyuncu Kullanim Oranlari

Markalarin Erkek Kullanim Oram -(l;gplam Erkek (n) %
Argelik: Toplam Reklam Sayist /Erkek Kullanimi 110 37 34%
Beko: Toplam Reklam Sayisi /Erkek Kullanimi 96 40 42%
Vestel: Toplam Reklam Sayisi /Erkek Kullanimi 72 21 29%
Bosch: Toplam Reklam Sayisi/Erkek Kullanimi 86 39 45%
Profilo: Toplam Reklam Sayisi/Erkek Kullanimi 21 1 5%
Toplam Reklam Sayisi/Erkek Kullanimi 385 138 36%

Tablo 6’da bes markanin toplam reklam sayisi ile erkek oyuncu kullanim oranlari yer almaktadir. Buna gére bes markanin
2022 yili iginde paylastigi 385 adet reklam iginde erkek oyuncu kullanim orani %34 olarak tespit edilmistir. Bireysel bazda 2022
yili igindeki reklamlarinda en yiiksek erkek oyuncu kullanim oranma %45lik bir oranla Bosch markas: sahiptir. Bosch
markasini %42’lik oranla Beko markasi takip ederken hem en yiiksek reklam sayisina hem de en yiiksek abone sayisina sahip
Arcelik markasinin %34’likk bir oranla iiciincii sirada yer aldii goriilmektedir. Tablo 6’ya gére reklam/abone sayisinin
yiiksekligi ile erkek oyuncu kullanim oranini yiiksekligi dogru orantida degildir.

8. Orneklem Céziimlenmesi

Calisma kapsaminda c¢oziimlenen her bir reklam, amacgli Orneklem se¢im yontemiyle elde edilen reklamlardan
olusmaktadir. Coziimlenen her bir 6rneklem, markalarin ev isi ilgili olan tiriinlerinde erkek oyunculari dogrudan tirtint
kullanirken resmettigi reklamlardan secilmistir. Bu kapsamda Arcelik markasi i¢in Hijyen grubundan yeni nesil sarjli stipiirge,
Beko markasi i¢in Hijyen grubundan kazanl {itii, Vestel markasi i¢in Gida grubundan pisirici olarak isimlendirilen iiriin, Bosch
markasi i¢in Hijyen grubundan yeni nesil akilli camasir makinesi ile Profilo markasi igin yine Gida grubundan ocak/firin

iriinleri segilmistir.
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Tablo 7. Arcelik markasinin erkek oyuncu kullandigi reklama dair bilgiler (Arcelik, 2022).

$argell o

Siiresi | Goriintiilenme | Oyuncu/lar

Sayisi

Sarjl Dik Stiplirge

41sn. |8.7B.

Erkek, tek basina

Duvarda dik sekilde asili duran siipiirgeyi biri alip kullanir. Bu kisinin yiizii
gozikkmese de erkek oldugu agikca anlasilmaktadir. Erkek oyuncu sarjh stipiirgeyi
farkli fonksiyonlarda zemin ve koltuklarda kullanirken resmedilmistir.

Erkek oyuncu evi temizlerken ekranda siiplirgeye denk gelecek sekilde
stipiirgenin hafif olmasi, ergonomik olmasi, sarj stiresi ve 1sikli olmasi gibi
ozellikleri de sahneler boyunca siralanmaktadir.

Ev temizligi, geleneksel cinsiyet rollerine gore kadina ait bir gérevdir. Ancak reklam filminde bu alginin olusturulmadigi,
erkegin tek basina evi temizlerken resmedildigi goriilmektedir. Toplumsal degisimde etkisi olan bilesenlerden biri de

teknolojik yeniliklerdir. Bu reklam filminde de goriildiigl tizere teknolojik bir {irlin, ev islerinde kolaylik saglamaktadir.
Teknoloji ve erkegin yakin iliskisinin bu reklamda kullanildig1 ifade edilebilir. Uriiniin teknolojik, ergonomik, hafif ve teknik

olarak kullanish oldugunun 6zellikle hem yazili hem de s6zlii olarak vurgulanmasi, erkek oyuncudan ziyade iiriiniin 6n plana

¢ikmasina neden olmustur. Ancak reklamda ev islerinde kullanilan bir iiriiniin reklaminda erkegin kullanilmasinin, erkeklik

imajinin degisimine katki sundugu, geleneksel toplumsal cinsiyet bakis acinin aksine modern erkegin insasina katki sundugu

ifade edilebilir.

Tablo 8. Beko markasinin erkek oyuncu kullandigi reklama dair bilgiler (Beko Tiirkiye, 2022)

b e kg Uriin ismi

Siiresi | Goriintiilenme | Oyuncu/lar
Sayisi
Kazanli {itii 3.21dk. |2.8B. Erkek, tek basina

Bir erkek, masada duran iitiiniin su haznesini acarak su doldurur ve {itiiyii
acarak kullanmaya baslar. Cesitli kiyafetler {itlileyen erkek, daha sonra {itiiyl
temizlik asamasina gecerek o6nce su haznesini bosaltir daha sonra {itiiyl
temizleyerek, haznesine geri koyar.

Beko markasinin bu reklami geleneksel reklamin disina ¢ikarak siire olarak uzun tutulmustur. Bunun nedeni,

reklamin hem iiriin tanitimini icermesi hem de iiriiniin nasil kullanilacagina ve temizlenecegine dair bir kilavuz sunmasidur.

Utiileme isi de ev ici gdrevlerden biridir ve geleneksel bakis agisina gore kadinin sorumlulugundadir. Dolayisiyla kadinlara
hitap eden bir {irlinde kadin oyuncunun kullanilmas1 gerekmektedir. Ancak Bek markasinin geleneksel beklentinin disinda
hareket ederek modern bir bakis acisiyla iirii reklaminda ve tanitiminda erkek oyuncu kullanmistir. Kiyafetleri iitiilerken
resmedilen erkek, modern bir ¢izgiyle ev iginde tek basina konumlandirilmistir. Geleneksel bakis acisina gore erkekligi
zay1flatan kadin isi, burada erkege atfedilerek erkeklik imajinin yeniden insa edilmesine katk: sunmustur.



Demirel, Construction of Modern Masculinity in Commercials: Examples of Housework Commercials 81

Tablo 9. Vestel markasinin erkek oyuncu kullandigi reklama dair bilgiler (Vestel Tiirkiye, 2022)

Uriin ismi Siiresi | Gériintiilenme | Oyuncu/lar
VE ST EI_ Sayis1

Pisirici 16sn. | 1.5 Mn. Erkek, tek basina

Uriiniin gésterilmesiyle baslayan reklamda erkek oyuncu, yemeklerle donatilmig
bir masanin arkasindan konusarak {irliniin ismini sdyler ve liriniin tanitimini yapar.
Bu reklamda {inlii (Beyazit Oztiirk) kullanimi mevcuttur. Unlii ile 6zdeslesen Beyaz
Show’u hem sdzel hem de metinsel olarak pisiriciyle birlestirmistir.

Reklam, {iriiniin tekrar ekrana gelmesiyle sona erer.

Reklam filminde iinlii kullanimi, reklamcilikta siklikla kullanilan bir stratejisidir. Unlii kisiye duyulan giiven, iiriine de
yansimaktadir. Bu reklamda da erkek kullanimy, tinli bir oyuncu tizerinden gerceklestirilmistir. Geleneksel toplumsal cinsiyet
acisindan bakildiginda tipki diger ve igi isleri gibi yemek yapmak da kadina ait gorevler arasinda yer almaktadir. Buna bagh
olarak bu iste kullanilan arag gereglerin tanitiminda da kadinin yer almasi gerekmektedir. Ancak mutfakta kolaylik saglayan
bu {irliniin tamtiminda kadin yerine gelenekselin disina ¢ikilarak erkek kullanilmistir. Reklamda erkek oyuncu, bir sofra
dolusu yemegi tek basina pisirici ile yaptiktan sonra, sik bir sekilde giyinmeye zaman bulacak kadar kolaylik sagladig1 mesajin

verilmektedir.

Dijital platformlarda, yerel ve ulusal kanallarda son dénemlerde siklikla yapilan yemek programlari ile restoranlarin
cogunda erkeklerin as¢1 olarak ¢alismasi, yemek yapmayi diger ev islerine kiyasla daha az kadinsallastirmaktadir. Ancak ev ici
isi olarak yemek yapmak, geleneksel bakis agisina gére halen kadina ait bir gérev ve sorumluluktur. Bu reklamda erkek
kullanimu, erkegin ev icinde yemek yapmasini hatta ziyafet sofrasi hazirlayarak misafir agirlamasini normallestirerek, erkeklik
imajinin degisimine ve modernlesmesine katki saglamaktadir. Toplumda saygin bir konuma sahip bireylerin yaptiklari
eylemler ve sdyledikleri sdzler, kisiye saygi duyan kesimlerde daha hizli etki yaratmaktadir. Dolayisiyla bu reklamda tinli

kullaniminin erkeklik imajinin modernlesmesine fazladan katki sagladig1 ifade edilebilir.

Tablo 10. Bosch markasinin erkek oyuncu kullandigi reklama dair bilgiler (Bosch Home Tiirkiye, 2022)

Uriin ismi Siiresi | Goriintillenme | Oyuncu/lar
© BOSCH Sayis

Camasir Makinesi 44sn, | 2.8 Mn. Erkek, Kadin

g Reklam, erkek oyuncunun sahneye kayarak girisiyle baslar. Daha sonra deterjani
= - camasir makinesine bosaltir. Makinenin tanitimi yapilirken, kadin oyuncu da kadraja

girer, camasirlari camasir sepetini tutan erkege firlatir. Camasirlar kathi halde sepete

girerken, makinenin tanitimi dis ses tarafindan yapilmaya devam eder.

Reklam hem erkek hem de kadin oyuncunun ¢amasir makinesine dayanip poz

vermeleriyle sona erer.

Camasir ve bulagik yikamanin, kadinlikla en fazla ézdeslesen ev isleri arasinda yer aldigi sdylenebilir. Eger erkeklik
imajinin degisim ve erkeklerin modernlestirilmesi gibi bir amag varsa, bu iki ev isinin erkekler tarafindan da yapilabilirli§inin
normallestirilmesi dogru bir secim olacaktir. Bu, diger ev islerinin erkekler tarafindan yapilabilirligini daha hizli bir sekilde
normallestirecektir. Modern erkeklik imajinin ingasi, erkegi tek basina degil, ev i¢inde esine yardimer olacak sekilde de ¢izmeyi
gerektirmektedir. Boyle bir tablonun ¢izilmesi, ev islerinin sadece kadinm sorumlulugunda degil, evi paylasan tiim bireylerin
sorumlulugunda oldugunun kabul edilmesini saglayacaktir.
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Reklam filminde kadin ve erkek birlikte resmedilmistir. Kadin erkege, erkek de kadina ev islerinde yardimci olmaktadir.
Modern bir c¢iftin resmedildigi reklamda her iki oyuncu da iinliidiir ve gercekte de evlidirler. Reklama giivenirlik katan bu
detay, ciftlerin ev islerinde birbirine yardim etmesini etkili bir sekilde normallestirmektedir. Erkeklik imajinin ev isleri
izerinden modernlestirildigi bu reklamlarda, erkegin tek basina resmedilmesi yerine esiyle resmedilmesinin, modern erkegin
insasinda etkili oldugu ifade edilebilir.

Tablo 11. Profilo markasinin erkek oyuncu kullandigi reklama dair bilgiler (Profilo Ev Aletleri, 2022)

M Uriin ismi Siiresi | Goriintiilenme | Oyuncu/lar
PROFil0O say

Ocak, Firin 37 1.1 Mn. Erkek, Kadin, iki ¢ocuk
sn.

Reklam yeni evde ilk yemek slogani, ocagin goriintiisii ve erkegin makarna
yapmasiyla baslar. Yeni tasinan bir ailenin resmedildigi reklamda yemek
yapilmaktadir. Yemekler icin ocak, firin ve davlumbaz kullanilmaktadir. Erkek
ocakta makarna pisirirken, kadin da firinda tavuk pisirmektedir. Cocuklar ise anne-
babalarina yardim etmektedirler.

Reklam, tiim aile bireylerinin sofrada mutlu sekilde yemek yemeleriyle sona

erer.

Diger reklam filmlerinden farkli olarak anne, baba ve iki cocuktan olusan gekirdek aile imajinin ¢izildigi reklamda tiim aile
fertleri birbirlerine yardim etmektedirler. Erkek ocakta yemek yaparken, kadin firinda yemek yapmaktadir. Geleneksel aile
tipinde baba ve erkek ¢ocuk ev is yapmazken, anne ev islerini yapar, kiz ¢ocuk ise ona yardim edecek sekliden bir kurgu vardir.
Ancak bu reklam filminin geleneksel kalip yargilarin disina ¢ikarak, modern bir aile portresi ¢izdigi ve evde hem erkeklerin
hem de kizlarin birbirlerine ev islerinde yardim ettikleri goriilmektedir.

Reklam filmin sonunda tiim aile fertleri ortak bir emek sonucunda kurulan sofrada mutlu sekilde resmedilmektedir.
Reklamlarin sundugu miitkemmeliyet, mutluluk ve canli renkleri bu reklam filminde de gérmek miimkiindiir. Mutlu aile
sofralarinin aile fertlerinin birbirlerine her konuda destek olmalari ile miimkiin oldugu gésterilmektedir. Modern erkeklik
reklamda aile tizerinden insa edilmektedir. Ailesini ge¢indirmek ve korumakla yiikiimlii olan erkegin, bu gérevlerinin diginda,
yemek yapmak gibi ev islerini de yapabilecegi gosterilmektedir. Ev islerinin sadece kadinin sorumlulugundan cikartildigi bu
reklamda modern erkeklik imaji modern aile iizerinden insa edilmistir. Reklamin sundugu hizli etki ile mitkkemmeliyet ve
mutluluk tablosu, erkegin degisen, modernlesen imajinin hizli ve etkili bir sekilde normallesmesine katk1 sagmamaktadir.

9. Arasgtirmanin Degerlendirilmesi

1. Markalarin en fazla reklamini yaptigu iiriinler daha ¢ok hangi grupta toplanmaktadir?

Calisma kapsaminda tiim markalarin 2022 yih icerisinde paylastigi reklam adedi 385 olarak tespit edilmistir. Elde edilen
veriler 6ncelikle ev isinde kullanilan ve kullanilmayan olarak iki gruba, daha sonra ise ev islerinde kullanilan tiriinler de kendi
icinde iki gruba ayristirilmistir. Gruplastirma neticesinde Hijyen, Gida ve Diger olmak iizere {i¢ ana grup olusturulmustur.
Buna gére tiim markalarca en fazla reklami ve tanitimi yapilan tirtin grubu, 183 adet reklamla Gida olarak tespit edilmistir.
Gida grubuna firin, ocak, 1zgara, buzdolaby, airfry/fritdz, pisirici, hamur karma makinesi, blendir/mixer, cay/kahve ile
yumurta pisirme ile yogurt yapma makinesi gibi pisirmeye yardimci iiriinler dahil edilmistir.

2. ilgili reklamlarda erkek/erkeklik nasil ve ne yonde kullamlmistir?

Calisma kapsaminda elde edilen 385 adet reklam igerisinde Gida ve Hijyen grubunda yer alan reklamlar, erkeklik imajinin
degisimi kapsaminda ele alinmistir. Bu gruptaki reklamlar, ev isleriyle dogrudan iliskili iriinlerden olusan reklamlardan
secilmiglerdir. Hijyen (28 adet) ve Gida (110 adet) grubunda erkeklerin {iriinii kullanirken veya tanitirken gosterildigi toplam
138 adet reklam tespit edilmistir. 138 reklamm tiimiinde erkekler ev temizligi, camasir yikama, bulasik yikama, kiyafet
titiileme, yemek ve kahve yapma gibi ev islerini yaparken bu trtnleri kullanirken resmedilmislerdir. Toplumsal cinsiyet
rollerine gére ev disindaki isleri yapmaktan sorumlu olan erkegin, bu beklentinin aksine ev islerini tek basina yaparken veya
aile iginde esine yardim ederken gdsterilmislerdir.
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3. Erkek bireylerin bu reklam filmlerindeki konumlandirmasi nelere dayanmaktadur?

Erkek bireyler, reklam filmlerinde kiyafetleri, diyalog, davranis bicimleri ve toplumsal olarak bilinirlikleriyle modern bir
cizgiyle resmedilmislerdir. Erkekler tiriinlerin kullanim bigimlerine gore tek baslarina, aile iginde, aile babasi, eglenceli bir es,
evlat, yemek yapan sef ve sarki sGyleyen bir miizisyen olarak konumlandirilmislardir. Erkeklerin bir biitlin olarak tiriinleri
kullanirken resmedildikleri sahnelerde mutluluk ve eglence reklamda bolca gozitkmektedir.

4. Reklam filmindeki kullanilan gérsel/isitsel 6geler nasildir?

Reklam filmlerinin tiimiinde {irtinlerin gorselleri, pop-up mesajlari, oyuncular ile iiriiniin islevine gore sarjh siipiirge icin
zeminde birakilmis toz, kir, iitii i¢in kiyafetler, camasir makinesi i¢in kiyafet ve deterjan, firin, ocak i¢in yemek malzemeleri
gibi, tirtinleri kompozisyon olarak tamamlayan gdrsel &geler bulunmaktadir. Uriinlere iliskin gérsel dgelerin yaninda
markanin kurumsal renklerinin de reklam filmlerinde siklikla kullanildig1 gérilmiistir.

Reklam filmlerinde isitsel 6geler ise agirlikli olarak markanin sloganindan, tiriine dair bilgileri aktaran dis sesten, filmde
oynayan iinlii oyuncunun diyaloglarindan ve tiriiniin tanitimina eslik eden miizikten olusmaktadir.

5. Reklam igeriklerinde varsa aile motifi/karakterler nasil islenmektedir?

Erkek oyuncularin kullanildig1 138 adet reklam igerisinde aile temasini kullanan toplam 24 adet reklam tespit edilmistir.
Arcelik markasinda aile temali herhangi bir reklam tespit edilememistir. Buna karsin; Vestel markasinda 11 adet, Bosch
markasinda 9 adet, Beko markasinda 3 ve Profilo markasinda ise 1 adet aile temali reklam tespit edilmistir. Bu reklamlarda
erkek oyuncular agirlikli olarak aile icerinde eslerine yardimci birer es ve 6zellikle Vestel markasinda annesine destek bir evlat
olarak modern bir kimlikle islenmislerdir. 24 adet reklamda markalarin aym oyuncular: farkh iiriinler igin bir seri halinde
kullandig1 tespit edilmistir. Markalarim bu tutumu reklamlarinda aile temasi oraninin yiiksekligine dogrudan etki etmistir.

6. Markalar Youtube platformunu nasil kullanmaktadir?

Marklarin Youtube platformunu ayni oran ve hassasiyette kullanmadiklari, ancak benzer bigimlerde kullandiklar: tespit
edilmistir. Youtube platformunu en etkin kullanan marka Argelik olurken, en az aktif kullanan marka ise Profilo olarak tespit
edilmistir.

Markalar bu baglamda Youtube platformunu hem bir reklam ve tanitim alani1 hem de bir yemek programi veya okulu
olarak kullanmaktadirlar. Her bir markanin bu platformda kendi iiriinlerini kullanarak yemek yapma/tarifler serisi
olusturduklar1 tespit edilmistir. Sefler yemekleri yaparken markanin yeni ¢ikan driinlerini bazen tek basina bazen de
markanin baska bir iiriiniiyle birlikte &zellikle kullanmaktadirlar. Uriinleri kullanarak yapilan yemek ve tariflerin
kusursuzlugunun stirekli vurgulandigi bu tarz iceriklerde iinlii seflerin de yer aldiklar1 anlagilmistir. Marka béylece iirtinii hem
uygulamali olarak tanitmakta hem de tnlii kisilerin glivenini tiriinle iliskilendirmektedir.

7. Toplumsal cinsiyet rolleri modernite baglaminda reklam filmlerinde nasil islenmektedir?

Toplumsal cinsiyet rollerine gére kadin ve erkegin gérev ve sorumluluklar: keskin bir sekilde ayristirilmistir, Ozellikle de
ve kadina ait bir alan olarak kurgulanmis ev ile evin icindeki isler, kadinlik/kadmnsilikla iliskilendirilmektedir. Ancak toplumsal
degisimler ve farkli beklentiler, bireylerin birbirlerine kars: olan gérev ve sorumluluklarint degistirmistir. Roller gerektiginde
degisebilmektedir. Erkek evde durup ev islerini yapabilmektedir. Reklam filmlerinde de erkek kullaniminin bu minvalde
islendigi ifade edilebilir.

Bes markanin ¢alisma kapsamina dahil edilen 385 adet reklaminda, erkeklerin ev isi yaparken goriintiilendigi reklam %36
olarak tespit edilmistir. Erkekler, bu reklamlarda tek baslarina veya esleriyle birlikte iitii, yemek veya temizlik gibi ev islerini
yaparken mutlu, sik kiyafetli, eglenceli ve destekleyici olarak kurgulanmislardir. Ev islerinin kadinhk/kadinsilikla iliskisinin
koparilmasini veya ev islerinin cinsiyetsizlesmesini saglayan bu reklamlar, erkegin/erkekligin yeniden insasina da katki
sunarlar. Medya icerikleriyle bu kurgunun siirekli tekrari, ev isi yapan erkegin toplumda olumlu anlamda karsilik bulmasiny,
normallesmesini ve modern erkekligi insa etmektedir.

Modern bir bakis agisiyla cinsiyetten bagimsiz kalan ev isleri bdylece insanilesmeye baslamaktadir. Dolayisiyla diger
medya icerikleri de dahil reklamlar ile ev isi yapan erkek kadmnsi gériinmeyecek, toplum tarafindan yadirganmayacak veya
dislanmayacaktir. Bu endisenin ortadan kalkmasiyla bir¢ok farkli insanin bu anlamda adim atmasina ve modern bir ¢izgide

ailesine, esine yardim etmesine katki sunacaktur.
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Sonug

Toplumsal cinsiyet rolleri, toplumun bireylerden erkeklik ve kadinlik tizerinden beklentilerini temsil etmektedir. Cesitli
gérev ve sorumluluklar diizeyinde kurgulanan bu roller, toplumsal, kiiltiirel, politik ve cografidir. Cinsiyet rollerinin
benimsendigi, geleneksel ve nispeten kapali toplumlarda sikhikla goriiliirken, biiyiik kentlerde bu durum degistigi
gostermektedir. Ornegin kadinin disarda calisip evin gecimi sagladigi durumlarda, erkek de evde kalarak evin isleriyle
ilgilenebilmektedir. Sosyal hayatta bu 6rneklerin siklikla goriilmesi ve gosterilmesi, durumun normallesmesine katki
saglamaktadir.

Cinsiyet rollerindeki degisimin normallesmesine katki saglayan bir diger ara¢ ise medyadir. Medya, hizli ve genis etkisiyle
kitlelerin fikir, tutum ve davranislarini kolaylikla yénlendirebilme giiciine sahiptir. Etkili bir medya araci olan reklam da bu
minvalde, kitlelerin tutum ve fikirlerini modern erkegin insas1 yoniinde degistirmektedir. Kapitalist bir bakis acisi ve etkili bir
satis stratejisi amaciyla yapilsa da bu, reklamlarin fikir ve tutumlarin insasi iizerindeki etki gercegini degistirmemektedir. Oyle
ki calisma kapsaminda elde edilen 385 adet reklamin %36’lik bir oraninda erkekler, ev isi yaparken resmedilmislerdir. Erkeklik
imajinin yeniden insa edilmesi noktasinda erkeklerin, toplumsal cinsiyet rollerine gére kadinin gérev ve sorumlulugunda olan
ait olan, dolayisiyla kadinsilikla iliskilendirilen {iriinlerin reklamlarinda kullanilmis olmalar1 énemlidir. Béylece toplumun
erkek ve kadin isine olan yaklasimini etkileyerek kadinsilik, erkeksilik algisinin degismesine katki sundugu ifade edilebilir.
Reklamlar, erkeklerin de kadinlar kadar temizlik ve yemek gibi ev islerini yapabilecegini, ev islerinin cinsiyetten bagimsiz
oldugunu kitlelere giin iginde sik tekrarlarla islemektedir.

Erkeklik imajinin degisiminde, erkeklere reklamlarda yer verilmesinden ziyade, hangi iirlinlerde yer verildigi daha
dnemlidir. Calismaya dahil edilen bes marka, 2022 yili icerisinde Youtube’da paylastiklar1 reklamlarda, erkeklere en yiiksek
oranda temizlige ve pisirmeye yardimci arag gereg reklamlarinda yer vermislerdir. 385 reklamin 138’inda erkekler yemek
yapmakta, evi temizlemekte, kiyafet {itiilemekte, bulasik, camasir yikamakta hatta sofra kurup misafir agirlamaktalar. Hijyen
(28) grubuna gére Gida (110) grubu reklamlarinda erkeklere daha fazla rol verilmistir. Yemek yapmak, temizlige oranla daha az
kadinsi goriinse de saymn yiiksekliginin, yemek yapmanin kadin isi oldugu algisinin degisimine isaret ettigi ifade edilebilir.
Temizligin yemek yapmaya gére daha kadins1 gériildiigii g6z 6niine alindiginda, 38 adet reklamin da degisim agisindan 6nemli
oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Erkek kimliginin modern bir kurguyla yeniden insa siirecinde, erkeklerin kullanildiklar: iiriinler kadar, bu {riinleri
kullanirken ki tasarimlari da &nemlidir. incelenen reklamlari tiimiinde bulunan incelenen reklamlarda, erkeklerin
kiyafetlerinin sik ve modern olmas, iirtinleri kullanirken mutlu ve enerjik olmalary, aile igindeyse ¢cocuklarina ve eslerine olan
davranmig ve yaklagimlari ile tek baslarinayken yiizlerindeki memnuniyet, modern erkeklik imajin1 destekleyen, ev isinin
yapilmasinin normalligini pekistiren gorsel kodlar1 temsil etmektedir. Dolayisiyla reklamlarin kitleselligi ve
tekrarlanabilirliginin eglence ve kusursuzluk imajiyla birlesiminin reklam mesajinin etkisini arttirdigi agiktir.

Yapilan calismada elde edilen sonug ve analizlere gére her bir markanin farkli oranlarda olsa da reklamlarinda erkek
oyuncu kullandiklar1 tespit edilmistir. Reklamlarda erkek oyuncular {iriinii tek baslarina kullanirken de esleriyle birlikte
kullanirken de resmedilmislerdir. Markalarm bu reklamlarinin erkeklik imajinm degisiminde etkisi oldugu, erkeklerin ev isi
yaparken resmedilmelerinin, toplumun normallestirmesine ve ev islerinin cinsiyetten bagimsiz hale gelmesine katki sundugu
ifade edilebilir. Erkek kendi evini temizleyebilir, bulasik ve camasirinu yikayabilir veya esine bu islerde yardim edebilir. Bu
alginin insasi sayesinde erkek ev isi yaparken, yadirganmayacak ve 6nemlisi de kadinsi gériinme endisesi tasimayacaktir. Bu
da reklamin, modern erkek kimliginin insa yolculugunda degerli bir ara¢ dnemini ortaya koymaktadir.
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Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Arastirmacilar verilerin toplanmasinda, analizinde ve raporlastirilmasinda her tiirlii etik ilke ve kurala 6zen gésterdiklerini
beyan ederler.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar:
Makale tek yazarli olarak hazirlanmustir.
Cikar Beyam

Makalenin hazirlanmasinda herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir



