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ERKEKLER DE AGLAR, AMA... AXE REKLAMINDAKI HEGEMONIK ERKEKLIK
ELESTIRISININ YORUMLANMA BICIMLERI

Oz

Hegemonik erkeklik, toplumsal cinsiyet ¢aligmalarinda siklikla bagvurulan bir kavramdir.
Erkekligin homojen ve yekpare bir kategori olmadigimi 6ne siiren hegemonik erkeklik olgusu;
miimkiin olan ¢esitli erkeklikler arasindan belirli bir erkeklik formasyonunun idealize edilerek
hegemonik hale getirildigi kiiltiirel anlamlandirma mekanizmalarina dikkat c¢ekmektedir.
Hegemonik erkeklik galigmalari, toplumsal kurumlar ve giindelik hayat pratikleri tarafindan
egemen hale getirilen bir erkeklik anlayisi ile, otekilestirilen ve dislanan erkeklikler arasinda
stiregiden ¢atigsma halini incelemektedir. Axe markasinin Tiirkiye’de yaymlanan “Erkekler de
Aglar” reklamini inceleyen bu c¢alisma, hegemonik erkeklige kars elestirel bir tutum gelistiren
reklam anlatisinin, izleyiciler tarafindan kargilanma bigimlerini ¢oziimlemektedir. Aglama
eylemini kadinsilikla 6zdeslestiren hegemonik erkeklik anlatisina kars1 Axe reklami, erkeklerin
de 6zgiirce aglayabilecegini belirttigi bir dil insa etmis ve erkekleri kaliplar1 yikma noktasinda
cesaretlendirmistir. Ayrica, hegemonik erkeklik halleri disinda kalan erkekleri de temsil eden
reklam, farkli erkekliklerin miimkiin oldugunu goéstermeyi amaglamistir. Axe reklamimin
yayinlandigi YouTube kanali iizerinden reklama getirilen izleyici yorumlarini icerik analizi
teknigiyle analiz eden bu calisma, hegemonik erkeklik karsitt anlatinin izleyiciler tarafindan
biiyiik 6l¢tide onaylandigini gézlemlemektedir. Buna ragmen, onaylama durumunun hegemonik
erkekligi tam manasiyla elestirme anlamina gelmedigini vurgulayan bu ¢alisma; reklam anlatisini
onayltyor gibi gorlinen yorumlarin aslinda hegemonik erkekligi normallestiren, goriinmez kilan
veya yeniden lireten sdylem stratejileriyle oriilii oldugunu iddia etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Erkeklik, Feminizm, Hegemonik Erkeklik, Reklam, Toplumsal
Cinsiyet.

MEN CRY TOO, BUT... INTERPRETATION OF THE CRITIQUE OF HEGEMONIC
MASCULINITY IN AXE ADVERTISEMENT

Abstract

The concept of hegemonic masculinity has been an important point of debate in gender
studies. Considering that masculinity is not a fixed and homogeneous category, hegemonic
masculinity points out the mechanisms of cultural meaning attribution which idealize a particular
formation of masculinity among other possible masculinities. Studies on hegemonic masculinity
assesses the struggles between a masculine understanding that has been put in a dominant position
by social institutions, and other marginalized masculinities. Investigating Axe’s “Men Cry too”
advertising campaign in Turkey, this study analyzes the ways in which the critical attitude of
the advertising narrative is countered by audiences. As opposed to the hegemonic masculine
attempt that equates the act of crying to femininity, Axe advertisement constructs a language
asserting that men should cry freely and encourages men to challenge the taboos. Besides, the
advertisement represents men other than the formations of hegemonic masculinity to point out
that a diversity of masculinities is possible. With a content analysis of audience comments at
the brand’s YouTube channel, this study observes that the counter-hegemonic language of the
advertisement is approved by most users. However, this study further reckons that the act of
approval does not mean that hegemonic masculinity is fully challenged. Contrarily, this study
argues that the commentaries that seemingly approve the advertising narrative, are equipped
with discursive strategies that normalize or legitimize hegemonic masculinity.

Keywords: Masculinity, Feminism, Hegemonic Masculinity, Advertising, Feminism,
Gender.
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Giris

Giliniimiizde erkeklik kavrami, toplumsal cinsiyet eksenli ¢aligmalarin dnde gelen konu
basliklarindanbirini olusturmaktadir. Tarihsel olarak erkeklik olgusunun, kadinlik ¢aligmalarindan
daha gec bir tarihte akademik arastirmalarin odagi haline geldigi gozlenmektedir. Kiiltiiriin
erkek-egemen perspektiften elestirisi baglaminda feminist diisiiniir Simone de Beauvoir (2011),
1949 yilinda kaleme aldig1 “Ikinci Cins” baslikl1 eserinde, kadinligin biyolojik siirecler yerine,
agirlikli olarak toplumsal ve kiiltiirel siireclerle sekillendigini belirtmis ve bu yaklagim, 1950°1i
yillardan itibaren gelistirilen toplumsal cinsiyet kavraminin temelini olusturmustur. Bu donemde
kavramsallastirilan toplumsal cinsiyet kavrami, kiiltiiriin erkek-egemen bir baglamda erkeklere
iktidar saglayacak bicimde yeniden iiretilen bir alan oldugu noktasinda elestiriler getirmis ve
bu alanda kadina yonelik gelistirilen diglanma pratiklerini ortaya ¢ikarmayi amag¢ edinmistir
(Scott, 1986, 1054). Bu dogrultuda 1970’li yillardan itibaren gelisen kadin g¢aligmalari,
cinsiyet farkliliklar1 ekseninde farkli iktidar pozisyonlari1 miimkiin kilan cinsiyet rejimlerini
¢cOziimlemeye gayret etmistir (Sancar, 2011, 25-26). 1980°1i yillarla birlikte kadinlik ve erkeklik
olgularinin kavramsallastirilma bigimleri ilizerine bir sorgulamaya giden toplumsal cinsiyet
aragtirmalar1, kadinligin homojen bir kategori olmadigini; tam aksine, yas, etnisite ve sinif
gibi etmenlerden sekillenen farkli kadinlik durumlarinin s6z konusu olduguna dikkat ¢ekmistir
(Sancar, 2011, 27). Bu sorgulay1s, farkl aidiyetler ve kimliklerden kadinlari sistemli bir bi¢imde
magdur eden patriarkal kiiltiiriin sorgulanmasi dogrultusunda, erkeklik olgusunun hayata
gecirilme bicimlerine de elestirel bir yaklagimin gelistirilmesini saglamis ve 1990’11 yillarla
birlikte erkeklik olgusunun bir arastirma alani haline geldigi gézlenmistir (Beynon, 2002, 3).

Bumakale, erkeklik caligmalarinda 6nemli bir yer tutan “hegemonik erkeklik” kavramimdan
hareketle; hegemonik erkeklik karsiti bir reklam anlatisinin izleyiciler tarafindan karsilanma
bicimlerini incelemektedir. Farkli erkeklik halleri dahilinde “ideal” bir erkeklik taniminin
yapilmasi ve bu tanimin kiiltiirel olarak aktarilmasi, hegemonik erkekligin ortaya ¢ikmasina
zemin hazirlamaktadir. Hegemonik erkeklik, bir yandan patriarkal iktidarin yeniden tiretilmesini
saglarken; diger yandan erkeklere de toplumsal kurumlar ve giindelik hayat pratikleri araciligiyla
baski yaparak, onlar1 ideal erkeklik kalibin1 benimsemeye zorlamaktadir. Bu durum, kadinlar
acisindan magduriyetler olusturdugu kadar; ideal erkeklik kaliplarina uymayan erkeklerin de
dislanma ve Gtekilesme deneyimlerini meydana getirmektedir. S6z konusu sorunsali merkeze
alan bir reklam kampanyasi yaratan Axe markasi, 2017 yili Mart ayinda Tirkiye’de “Erkekler
de Aglar” ismiyle bir reklam yayinlamistir. Aglama eylemi, Tiirkiye’de oldugu kadar, erkek-
egemen kiiltlirlin hakim oldugu pek c¢ok toplumda kadinsilikla 6zdeslestirilmekte ve ideal
erkekligin davranis setinin diginda birakilmaktadir (Haralson, 2002; Robinson, 2002). Unlii
sarkict Can Bonomo’nun seslendirdigi bir sarkidan olusan reklam filmi, ideal erkeklik kalibina
uymayan “aglama” eylemi lizerinden bir itiraz1 glindeme getirmekte ve erkeklerin bu baskidan
kurtularak aglayabilmelerini cesaretlendirmektedir. Ayrica, farkli erkeklik hallerinin temsiliyle
reklam, erkekler arasindaki gesitliliSe vurgu yapmakta ve bu agidan hegemonik erkeklige
meydan okumaktadir.

Calisma kapsaminda firmanin Youtube kanalindan yayinlanan Axe reklamina yonelik
yapilan izleyici yorumlari incelenmekte ve bu yorumlar, nitel aragtirma yontemleri kapsaminda
icerik analizi teknigiyle ¢oziimlenmektedir. Yorumlarin analizi 151¢inda bu ¢alisma, hegemonik
erkeklik karsiti reklam anlatisinin izleyicilerin ¢ogunlugu tarafindan onaylandigin1 géstermekte
ancak bu onaylama durumunun, hegemonik erkeklige tamamen bir meydan okuma olarak
degerlendirilemeyecegine dikkat ¢ekmektedir. Oyle ki, reklamin hegemonik erkeklik karsiti
anlatisinin onaylanma bigimleri, izleyicilerin hegemonik erkeklik elestirisini erteledikleri,
goriinmez kildiklar1 veya yeniden irettikleri degisken stratejileri giin yiiziine ¢ikarmaktadir.
Bu durum, dilde eyleme gegen bir pratik olarak toplumsal cinsiyetin dinamik yapisina isaret
ederken; hegemonik erkekligin kendisine yonelik bir meydan okumayi, ¢esitli stratejilerle
tersine ¢evirmeyi basardigini gostermektedir.
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Hegemonik Erkeklik Kavrami

Erkeklik olgusu iizerine yayginlasan c¢alismalar, Oncelikli olarak bu kavramin
tanimlanmasinivenasil birpatriarkal cinsiyetrejimininingaedildigine1sik tutmayiamaglamistir.
Erkeklik caligmalari kuramecist Connell (2005, 74), erkekligin tiretim iligkileri, iktidar iligkileri
ve “kateksis” adini verdigi arzu iligkileri iizerinden sekillendigini belirtmektedir. Connell’e gore
iiretimin cinsiyetlendirilmesi, erkeklerin {iretim araglarina sahip olmasini saglayarak kadinin
bu alandaki varligin1 zorlastirmakta, kadim1 evsel alandaki iicretsiz emege yonlendirmekte
ve bu sayede iiretim baglaminda baskin gii¢c elde etmis olmaktadir. ikinci olarak erkekler,
toplumsal alani cinsiyetlendirerek kamusal alandaki belirli kurumlart kontrol etmekte, kadin1
evsel alanla iliskilendirmekte ve bu sayede iktidar iliskilerini lehlerine g¢evirmektedirler.
Ugiincii olarak ise erkekler, arzulama bigimlerini tanimlamak ve denetlemek suretiyle kadinin
erkege boyun etmek durumda kaldigi bir cinsellik rejimini devam ettirmektedirler. Connell
(2005), erkekligin sozii edilen ii¢ baglamda insa edilen bir kategori oldugunu belirtmektedir.
Giindelik yagamdaki pratikler ve iligkiler agiyla harekete gecen dinamik bir olgu olan toplumsal
cinsiyet, erkeklerin bu rejimden faydalanmasini saglamakta (Buschmeyera ve Lengersdorf,
2016, 190), kadinlarin dezavantajli konumunu yeniden iiretmekte ve erkeklerin, “patriarkal
pay” (patriarchal divident) adi verilen bu mekanizmaya katilarak avantajlar elde etmelerini
mimkiin kilmaktadir (Connell, 2005, 79).

Erkeklerin patriarkal toplumsal diizenden faydalanmalarini saglayacak bir isleyis
s0z konusuyken; bazi erkeklerin bu diizenden pay almay1 reddetme durumlari, erkeklikler
kapsaminda farkli bir kavramsallagtirmay1 zorunlu hale getirmis ve “hegemonik erkeklik”
kavrami ortaya atilmistir (Connell, 1987). “Hegemonik Erkeklik” kavrami ilk olarak 1987
yilinda Raewyn Connell’in kaleme aldig1 “Toplumsal Cinsiyet ve Iktidar” baslikli ¢aligmada
kuramsallastirilmigtir. Connell (1987) hegemonik erkekligi, erkekler arasinda baskin bir
grubun tanimladigi, eyleme gecirdigi ve egemen kilmay1 amagladig: bir erkeklik bigimi olarak
tanimlamistir. Bu goris sayesinde farkli erkeklik halleri arasindaki hiyerarsiler ortaya konmus,
erkeklerin tamaminin patriarkal yapidan pay almadigi; etnisite, yas, inang, cinsel ydnelim
ve cinsiyet kimligi gibi etmenler neticesinde farkli erkeklik hallerinin miimkiin oldugu ve
bu faktorlerin hegemonik erkeklik karsisinda marjinallestirilmis veya diglanmis erkeklikleri
olusturabildigi gozler Oniine serilmistir (Beasley, 2008; Connell & Messerschmidt, 2005;
Demetriou, 2001; Hearn, 2004). Marksist diislinlir Antonio Gramsci’nin (1971) “hegemonya”
kavramina atifta bulunan Connell’e (1987) gore patriarkal toplumsal diizenin istikrarli bigimde
isleyebilmesi i¢in, yalnizca kadinligin tanimlanmasi yeterli olmamakta; ayni1 zamanda erkekligin
de ideal bir formasyonunun 6ne ¢ikarilmasi gerekmektedir. Hegemonik baglamda tanimlanmis
olan erkeklik sayesinde, erkekligin sabitlenmesi ve standartlastirilmast miimkiin olurken,
erkeklerin kadinlar {izerindeki egemenliginin de teminat altina alinmasi amaglanmaktadir
(Connell, 1987, 183; Connell, 2005, 77). Hegemonik erkeklik, kiiltiirel agidan degisken bigimlere
sahip olup; genellikle erkeklerin baskin, agresif, denetleyici, rekabetci, atletik ve bedensel agidan
biitiin hallerini benimsemektedir. Erkekligi bir statii olarak ele alan bu yaklasim, cinsel yonelim
acisindan heteroseksiiel yonelimi temel alirken, escinsel veya trans bireyleri yeterince erkek
olarak degerlendirmemekte ve onlar1 diglamaktadir (Cheng, 1999, 298). Hegemonik erkekligin
belirli bir kiiltlirel icerikte ideal bir erkeklik halini tanimlama gayreti, bu kavramin, basta
kapitalizm olmak tizere, toplumsal ve ekonomik isleyislerle olan iliskisini incelemeyi gerekli
hale getirmektedir (Dunlap ve Johnson, 2013, 73).

Kapitalizm, hegemonik erkekligin yeniden {iretildigi en O6nemli mecralardan biridir.
Williams’ i (1999) “kapitalizmin resmi sanati” olarak tanimladigi reklamlar, hegemonik
erkekligin temsilinde 6nemli pay sahibidirler. Reklamlar araciligiyla iletilen imgeler, 6zellikle
dis goriiniim agisindan ideal erkeklik hallerinin kitlelere yayilmasina zemin hazirlamig ve ortaya
konan miikemmeliyet sdylemi iizerinden bir tiikketim arzusunun tesvik edilmesi amag¢lanmigtir
(Jackson, 1994; Kervin, 1990; Patterson ve Elliott, 2002; Schroeder ve Zwick, 2004). Dis
gorlinlimiin yani sira, reklamlarda temsil edilen erkekler genellikle geng, beyaz ve heteroseksiiel
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erkek figiirleri olmus (Jackson, 1994, 49); bu yoniiyle reklam anlatilarinin hegemonik erkeklik
sOylemini insa etmeleri s6z konusu olmustur. Reklam, genellikle toplumsal diizeni olusturan
egemen anlatilart mesrulastiran ideolojik bir soylem araci olarak elestirilmekle birlikte (Goldman,
1992; Jhally, 2006; Williamson, 1978); son yillarda reklam dilinde alternatif anlatilara yonelik bir
doniisiim gozlenmektedir. “Meta aktivizmi” (commodity activism) (Mukherjee ve Banet-Weiser,
2012) olarak tanimlanan bu doniisiim kapsaminda firmalar, basta toplumsal cinsiyet esitsizligi
olmak {tizere cesitli toplumsal sorunlara temas etmisler ve bu yonde reklam kampanyalari
yaratmiglardir. Onyargilarm yikilmasi ve toplumsal degisimin saglanmasina yonelik asilmasi
gereken sorunsallar, yeni gelisen reklam dilinin 6nde gelen motiflerini olusturmuslardir (Murray,
2013). Hatta reklamin etkili bir ara¢ oldugu ve toplumsal sorunlarin ¢éziimiinde dnemli bir
rol oynayabilecegi savunulmus; gelecekte reklamciligin bu amag dogrultusunda sekillenecegi
ongoriisiinde bulunulmustur (Kolster, 2012).

Gliniimiize dek diinya capinda pek ¢ok reklamda yeniden iiretilen bir unsur olarak goze
carpan hegemonik erkekligin, Axe markasinin 2016 yilinda ABD ve Britanya’da yayinlanan
“find your magic” (sihrini bul) reklaminda elestirel bir bakis agisiyla ele alindig1 gézlenmistir.
Axe reklami, 2017 yilinin Mart ayinda Tiirkiye’ye uyarlanarak yayinlanmig ve hegemonik
erkeklik olgusuna meydan okuyan bir anlatiyla izleyicilerle bulusmustur.

Axe Reklaminda Hegemonik Erkeklik Elestirisi

Onceki reklam kampanyalarinda genel olarak ideal ve miikemmel olarak resmedilen
erkek bedenleri iizerinden bir anlati kurgulayan Axe, reklam imgeleminde bir doniisiime
giderek hegemonik erkeklik karsit1 bir soylemi temel anlatisi olarak benimsemistir (Wong,
2016). “Find your magic” reklamiyla bedensel ve davranigsal agilardan hegemonik erkeklik
tanimina uymayan farkli erkeklik bigimlerine 151k tutulmus; basta engelli bireyler ve farkli cinsel
yonelimlere sahip erkekler olmak iizere, erkeklik deneyimlerinde gesitlilik vurgusu yapilmis
ve markanin tiim erkeklikleri kapsayici bir sdylem insa etmesi amaclanmistir (Kleiman, 2016;
Nudd, 2016). Erkeklerin kiiltiire yerlesmis eril kalip yargilar1 reddettiklerine dikkat ¢eken firma;
bu dogrultuda cesitli erkeklik hallerini dahil eden kapsayici bir sdylemle tiiketicilerin karsisina
¢itkma karar1 vermistir (Kocasu, 2016).

Axe kampanyasi Tiirkiye’ye de uyarlanmis ve 28 Mart 2017 tarihinde sosyal medya
tizerinden Tirkiye’deki izleyicilerle bulusmustur. Axe reklami, iinlii pop-rock miizisyeni Can
Bonomo’nun seslendirdigi “Erkekler de Aglar” isimli bir sarki formatinda yaymnlanmistir.!
Axe’1n Tiirkiye reklami da benzer bir sdylemi devam ettirmis ve hegemonik erkeklik olgusunun
elestirilmesi baglaminda, “aglama” eylemi {izerine yiiklenen cinsiyet¢i anlamlar1 sorgulayici
bir sdylem alani olusturmustur. Reklam, toplumsal cinsiyet rollerinin erkeklere empoze ettigi
“aglamama” yonelimine bir elestiri getirmis (Kocasu, 2017); erkekligi iktidar ile tanimlayan ve
aglama eylemini de iktidarsizlik olarak degerlendiren kiiltiirel anlamlandirma bigimlerini hedef
almistir. Reklamin yayinlandigi YouTube sayfasinda sarki, “Erkekler aglamaz diyenlere inat,
Can Bonomo ile kliseleri yiktik, erkeklerin duygularini 6zgilirce yasamalarina destek verdik!”
ifadesiyle tanitilirken; reklamin hegemonik erkeklige karsi net bir bicimde konumlandig:
goriilmektedir. S6zli ve miizigi Niliifer’e ait olan 1985 tarihli “Erkekler Aglamaz” sarkisinin
sOzlerinin degistirilmesiyle muhalif bir anlat1 olusturulmustur. Hegemonik erkekligi sorgulayan
bu anlati, Can Bonomo’nun seslendirdigi sarki sdzleriyle miizikal olarak icra edilmistir:

Her sey kanun, her sey kural, her sey garip,

Bikmadin m1 dik durmaktan, géz yaslarim silip silip?

Sirtinda bir yiik var, goziin daliyor, i¢indeki cocuk senin yerine agliyor.
Erkekler de aglar, sev gdzyasini, kiiclikken aglardin, unuttun mu? Masum, uslu.

Erkekler de aglar, katlanamaz hiiziine, indir maskeni bak, yaslarin yakisiyor yiiziine.

1 “Can Bonomo — Erkekler de Aglar | #erkeklerdeaglar”, 28 Mart 2017 https://www.youtube.com/
watch?v=xJ39ICOnraA
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Herkes farkli, herkes renkli, herkes soluk, giiclii gii¢siiz herkes aglar, i¢in i¢in, oluk oluk.
Dalmissin uzaklara, gozlerin donuk, bekliyor aglamani i¢indeki ¢ocuk.
Gozyaslarin seni sen yapiyor, erkekler de aglar kardesim silme yasini...

Toplumsal cinsiyet rollerinin erkege dayattigi davranis kaliplarina meydan okuyarak giris
yapilan sarkidaki muhalifanlati, erkeklere yonelik bir seslenisi iletmektedir. Bu seslenis, erkeklere
yonelik “aglamama” baglaminda harekete gegen dayatmanin agilmasi gerekliligini vurgulamakta
ve erkeklere, gbz yaslarini ¢ekinmeden sergilemeleri yoniinde bir ¢agrida bulunmaktadir. “Sev
g0z yaslarin1” ifadesiyle erkeklerin aglamalarin1 gizlememeleri ve duygularini agikc¢a ifade
etmeleri gerekliliginin altin1 ¢izen reklam anlatisi, ¢cocukluk cagini animsatarak, erkeklerin
toplumsal cinsiyet rolleriyle tanistikca girdikleri kaliplara isaret etmekte ve bu kaliplari kirmanin
ozgiirlestirici etkisini miijdelemektedir. “Indir maskeni” ifadesiyle reklam anlatisi, aglama
eyleminin erkeklere yakisan bir ruh halini yansittigini belirtmekte ve bu eylemi adeta erkekligin
bir pargasi olarak lanse etmektedir. “Gozyaslarin seni sen yapiyor” seklinde bir vaat ile son
bulan reklam anlatisi, kiiltiire yerlesmis olan “erkekler aglamaz” sdylemine meydan okumakta,
bu soylemi yapisokiime ugratmakta ve tam aksine, gozyaslarinin erkekligin dogal ve insani bir
unsuru olduguna dikkat ¢ekerek, hegemonik erkeklik algisi disinda farkli erkekliklerin miimkiin
olduguna isaret etmekte ve bu yonde cesaretlendirici bir ¢agrida bulunmaktadir.

Reklamda kullanilan sarkinin = sozleri, reklamin gorsel anlatisi ile birlikte
degerlendirildiginde, reklamin hegemonik erkekligi sorgulayan temel mesajimi gii¢lendirdigi
gozlenmektedir. Kasap, boksor, aktdr ve balet mesleklerinden farkli erkeklerin goriildiigii
reklamda erkekler; hiiziinleri, pismanliklari, yalmzliklar1 ve hayal kirikliklaryla temsil
edilmekte ve aglarken goriintiilenmektedirler. Reklamda esnaflik, sporculuk ve sanatgilik
gibi ¢esitli profesyonel meslekler gbz oniine getirilirken, toplumsal ve ekonomik iligkilerde
mevcut bulunan farkli erkeklerin temsil edilmesi ve bu sayede miimkiin oldugunca ¢ok sayida
erkek izleyicinin reklam anlatisiyla 6zdeslik hissetmesi amaglanmaktadir. Bunun yani sira,
ozellikle baletlik yapan bir erkegin temsili, erkekler arasinda pek yaygin olmayan bir meslegin
gosterilmesiyle hegemonik erkekligin disladigi farkli erkeklere ve onlarin mesleklerine isaret
eden bir islev gormektedir. Karanlik atmosferiyle erkeklerin kasvetli ruh halini yansitmay1
amaglayan reklamin gorsel anlatisi, erkeklerin yasanmisliklarindan kaynaklanan aglamalarina
odaklanmaktadir. Reklamdaki erkekler, hegemonik erkeklik tanimimin disinda olan, “idealize”
edilmis bir goriinime sahip bulunmayan, hayatin iginden g¢ikan bireyler olarak izleyiciye
aktarilmaktadirlar. Reklamda dile getirilen “herkes farkli, herkes renkli” ifadesi, bir baletin dans
hareketlerini ve karsi cinsin kiyafetleri igerisinde goriintiilenen transekstiel bir erkegi gosterirken,
egemen kiiltiiriin erkeklere dayattigi meslek ve cinsiyet kimligi kaliplarinin disina ¢ikan “6teki”
erkeklik hallerini gorsellestirmektedir. “G6z yaslarin seni sen yapiyor” ve “erkekler da aglar”
ifadelerinin ekranda belirmesiyle sonlanan reklam; erkeklerin herkesin gérebilecegi bir bicimde
aglamasi gerektigini savunan ve ancak bu sayede gerek erkekliklerini gerekse insanliklarini tam
olarak yasayabilecekleri diisiincesini izleyicilere iletmeye ¢alisan bir hegemonik erkeklik karsiti
mesaj ile son bulmaktadir.

Arastirmanin Yéntemi ve i1k Bulgular

Calisma kapsaminda Axe markasinin “Erkekler de Aglar” baslikli reklam filmine gelen
yorumlarin analizi gerceklestirilmistir. 28 Mart tarihinde Axe Tiirkiye’nin Youtube hesabindan
yayilanan rekl am, ayni giin firmanin Twitter? ve Facebook® hesaplarindan paylagilmistir. Reklam
sosyal medyada biiyiik ilgi gormis; ilk 36 saat icerisinde #ErkeklerdeAglar etiketi Twitter’da
en fazla paylasim yapilan konular arasina girmis, etiket Twitter’da 14,9 milyon kez gosterim
almig ve Youtube ve Twitter lizerinden 4,6 milyonun {izerinde izlenmistir.* Reklam filmi lizerine

2 Kaynak: https://twitter.com/AxeTurkiye/status/846754115778740224

3 Kaynak: https://www.facebook.com/AxeTurkiye/photos/a.194867420536379.43035.11225886213056
9/1370351799654596/?type=3&theater

4 “AXE, Can Bonomo ile “Erkekler de Aglar” dedi, 36 saatte 4,6 milyon tik ald1” 3 Nisan 2017, http://
www.marketingturkiye.com.tr/haberler/axe-can-bonomo-ile-erkekler-de-aglar-dedi-36-saatte-4-6-
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Facebook hesabinda 16, Twitter hesabinda 130 adet kullanict yorumu yapilmistir.’ Reklamin
yayinlandigi ilk ve temel sosyal medya platformu olmasi nedeniyle Youtube, en fazla kullanici
yorumunun yapildigi alan olarak dikkat cekmistir. 9 May1s 2017 tarihi itibariyle reklam Youtube
tizerinden 7.686.522 kez izlenmis, 24,349 begeni, 3,139 olumsuzlama almig ve hakkinda 1815
kullanict yorumu yapilmigtir. Caligma kapsaminda Facebook ve Twitter yorumlarinin sayica
az olmasi nedeniyle, aragtirma Orneklemi Youtube yorumlarindan olusturulmustur. Ayrica
orneklem, reklamin yaymlandig1 ve yorumlarin en yogun olarak girildigi ilk haftada, 28 Mart ila
5 Nisan tarihleri arasinda paylasilan kullanici yorumlariyla sinirlandirilmistir. Belirtilen tarihler
arasinda reklamin 2.432.855 kez izlendigi gézlenmis, reklam hakkinda 726 adet yorum yapildigi
belirlenmis ve ¢alismanin 6rneklemini bu yorumlar olusturmustur.

Calismada belirlenen Orneklemin ¢oziimlenmesinde nitel arastirma yoOntemleri
kapsaminda yer alan icerik analizi teknigi kullanilmistir. Icerik analizinde 6rneklem, ilk etapta
arastirma sorusu ile baglantili olarak belirli kategorilere boliimlendirilmektedir (Mayring, 2000,
4). Nicelik temelli igerik analizi, belirli iletisim modelleri ve verili kategoriler {izerinden bir
orneklemin ¢éziimlenmesini ve arastirma sorusuna iligkin istatistiksel bir verinin elde edilmesini
amaglarken (Krippendorft, 1980); niteliksel agidan ele alinan igerik analizi, istatistiki verinin nitel
yorumlama ile birlestirilmesi gerektigini savunmaktadir. Bu nedenle, kategorilerin arastirmaci
tarafindan arastirma sorusuyla baglantili bir bicimde belirlenmesi, niteliksel acidan ele alinan
icerik analizinin temel unsurlarindan birini olusturmaktadir (Mayring, 2000, 3). Igerik analizi
teknigi, 6zellikle toplumsal ve kiiltlirel anlamlandirma mekanizmalar1 agisindan dnem arz eden
konularin ¢éziimlenmesi i¢in uygun bir zemin hazirlamaktadir. Bu noktada belirlenen 6rneklem,
arastirma sorunsali dogrultusunda ilk yorumlamaya tabi tutulmali, kategoriler olusturulmali,
gerceklestirilecek okumayla drneklem kategorilere ayrilmali, ortaya ¢ikan nicel sonug iizerinden
kategoriler degerlendirilmeli ve sonuglarin nitel agidan yorumlanmasi gerceklestirilmelidir
(Mayring, 2000, 5).

Hegemonik erkeklik olgusunu sorgulamayi amaglayan Axe’in “Erkekler de Aglar”
reklamina gelen c¢evrimigi yorumlardan hareketle bu ¢alisma, oncelikle kullanicilarin reklam
anlatisin1 onaylama durumlarini tespit etmeyi amaclamistir. Bu noktada “Axe reklaminda
dile getirilen hegemonik erkeklik karsiti sdylem kullanicilar tarafindan onaylanmakta midir?”
sorusu, caligmanin sorunsali olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda 6rneklem ilk okumaya tabi
tutulmustur. Yapilan okuma sonucunda dncelikle, yorumlar igerisindeki konuyla ilgisiz ifadeler,
gilindelik konusmalar, “spam” niteligindeki paylasimlar ve kiifiirlii yorumlar ¢ikarilmis ve
orneklem rafine hale getirilmistir. Bu asama sonucunda 726 yorumdan 442 tanesinin aragtirma
sorunsalina iligkin anlamli bir 6rneklem olusturdugu tespit edilmistir.

Bu asamanin ardindan ikinci bir okuma yapilmis ve Orneklem, arastirma sorunsali
dogrultusunda incelenerek “onay” ve “ret” kategorileri belirlenmistir. Bu baglamda hangi
yorumlarin reklamda dile getirilen hegemonik erkeklik karsiti sdylemi onayladigi, hangi
yorumlarin ise bu sdylemi reddettii ortaya konmustur. Ikinci okuma sonucunda yapilan
¢oziimleme sonucunda dikkat ¢ekici bulgulara ulagilmistir. Yorumlarin %93°liikk bir kesiminin
reklamin hegemonik erkeklik karsiti sdylemini onayladigi belirlenmis ve yalmzca %7°lik bir
kesiminin reklam anlatisin1 reddeden bir tavir igerisine girdigi gdzlenmistir. Yapilan ikinci okuma
neticesinde ¢ikan bu sonug, aragtirma sorunsalinin doniistiiriilmesi gerekliligine isaret etmistir.
Oyle ki; yorum yapan kullanicilarin énemli bir ¢ogunlugunun reklam anlatisin1 onaylamasina
ragmen, onaylama bigimlerinde farkliliklar gézlemlenmistir. Y orumlarin nemli bir kismi, reklam
anlatisindaki hegemonik erkeklik karsiti durusa katildigini belirtmektedir; ancak bu durum,
reklam anlatisinin tamamen hedeflendigi 6lglide algilandig1 anlamina gelmemektedir. Onaylama
kategorisinin altindaki yorumlarin 6nemli bir kisminin, hegemonik erkeklik karsiti sdylemi kabul
ediyor gibi goziikse de hegemonik erkeklik olgusunu ve toplumsal cinsiyet kaliplarii degisken
bigimlerde normallestirdikleri, mesrulastirdiklart veya gérmezden geldikleri gozlemlenmistir.

milyon-tik-aldi/
5 09.05.2017 tarihi itibariyle elde edilen rakamlara gore belirlenmistir.
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Erkekler de Aglar, Ama...

Ikinci okuma sonucunda ortaya cikan bu durum, onay kategorisi altinda farkli kategorilerin
olusturulmast geregini ortaya cikarmis ve aragtirmanin sorunsalinin da giincellenmesini
saglamistir. Bu baglamda; “Axe reklaminda dile getirilen hegemonik erkeklik karsiti sdylemin
yorumcular tarafindan farkli onaylanma bigimleri nelerdir?” ve “Hegemonik erkeklik olgusunu
onayliyor gibi gosteren yorumlar, hegemonik erkekligi ve toplumsal cinsiyet kaliplarini nasil
yeniden {iretmektedirler?” seklinde birbiriyle baglantili iki arastirma sorusu meydana getirilmistir.

Yapilan {iglincli okuma sonucunda ilk arastirma sorunsali dogrultusunda hegemonik
erkeklik sdyleminin farkli onaylanma bigimleri, alt kategorilere ayrilarak belirlenmistir. Bu alt
kategoriler; “toplumsal cinsiyet rolleri elestirisi”, “cinsiyetsizlestirerek onaylama”, “niteliksiz
onaylama” ve “hegemonik erkekligi yeniden tanimlayarak onaylama” olarak isimlendirilmistir.
Yorumlar belirlenen alt kategorilere ayrilirken, yapilan dordiincii okuma ile “cinsiyetsizlestirerek
onaylama”, “niteliksiz onaylama” ve “hegemonik erkekligi yeniden tanimlayarak onaylama”
alt kategorileri, bir diger seviye kategorilendirmeyle boliimlendirilmistir. Bu kapsamda,
“cinsiyetsizlestirerek onaylama” alt kategorisi, “insanlik sdylemi” ve “tiircli yaklasim” gibi
farkli yaklagimlar icermektedir. “Niteliksiz onaylama” alt kategorisi, “reklam, sarki, sarkici
begenisi”, “yasanmisliklarin aktarimi” ve “basit onaylama” seklinde gergceklesmektedir. Son
alt kategori olan “hegemonik erkekligi yeniden tanimlayarak onaylama” ise “Ozsellestirme”,
“homofobi/transfobi” ve “gizleme” seklinde {i¢ alt kategoriyi barindirmaktadir. Son olarak
yapilan besinci okumayla belirlenmis olan kategorilerin kontrolii saglanmig ve &rneklemin

niteliksel agidan yorumlanmasi gergeklestirilmistir.

W Onay HRet

Sekil 1: Reklam Anlatisimin Anlamlandirilmasi

m Toplumsal Cinsiyet Rolleri Elestirisi
M Cinsiyetsizlegtirerek Onaylama
M Niteliksiz Onaylama

1 Hegemonik Erkekigi Yeniden Tanimlayarak Onaylama

Sekil 2: Reklam Anlatisinin Onaylanma Kategorileri (Yiizdeye Gore)
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m Hegemonik Erkeklik Elestirisini Dogrudan Onaylama m insanlik S&ylemi

Tarct Yallagim Reklam, Sarki, Sarkici Begenisi
® Yasanmighklann Aktanmi M Basit Onaylama
B Ozsellagtirme B Homofobi/Transfobi

M Gizleme
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TOPLUMSAL CINSIYET CiNSIYETSIZLESTIREREK NIiTELIKSiZ ONAYLAMA HEGEMONIK ERKEKLIGI
ROLLERI ELESTIRISI ONAYLAMA YENIDEN TANIMLAYARAK
ONAYLAMA

Sekil 3: Reklam Anlatisinin Onaylanma Alt Kategorileri (Miktara Gore)
Bulgularin Analizi

Hegemonik Erkeklik Elestirisinin Reddedilmesi Durumu

Axe reklamina gelen yorumlar incelendiginde, izleyicilerin biiyiik bir kisminin reklamda
oOne siirtilen hegemonik erkeklik karsiti anlatiya olumlu yaklastigi gozlenmektedir. Aragtirmanin
orneklemine yonelik ikinci okuma sonucunda elde edilen bulgular, reklam anlatisinin izleyicilerin
onemli bir gogunlugu tarafindan onaylandigini gostermektedir. Izleyici yorumlarinin %93’liik
bir kismu1 reklam anlatisin1 onaylayici bir dil ile goriislerini ifade ederken, %7’lik bir kesim
reklamda One siiriilen mesaji olumsuz karsilamakta ve hegemonik erkekligin elestirisine karsi
tepkisel bir durus sergilemektedir. Reklam anlatisin1 reddeden bu kategorideki yorumlarin
cogunlugu, az sayida ifadeden olusan net ve agresif bir tavir sergilemekte ve erkeklerin kesinlikle
aglamayacagint one siirerek, erkekle de aglar onermesine karsi ¢ikmaktadir. Bu baglamda
asagidaki yorumlar 6n plana ¢ikmaktadir:

#ErkekAdamAglamaz!

Erkekler aglamaz, sen erkeksin be erkek, erkek.
Bir erkek aglarsa ben ona erkek demem!
Erkekler aglamaz! Agliyorsan erkek degilsin!
#erkekadamaglamaz, aglayan da erkek degildir.

Yorumlarda gozlendigi gibi, hegemonik erkeklik ile iliskilendirilen “aglamama’ durumu
veya kurali, reklam anlatistm1 reddeden izleyicilerin temel argiimanini olusturmaktadir.
Aglamama hali, erkekligin temel davranis kalibini olusturmakta, erkekligi tanimlamakta ve aksi
yonde davranig sergileyen erkeklerin, erkeklik yeterlilikleri sorgulanmaktadir.

Ret kategorisini olusturan yorumlarin dayanmis oldugu ikinci referans noktasini ise cinsel
yonelim olgusu olusturmaktadir. Izleyicilerin, reklamin hegemonik erkeklik karsiti mesajini
reddederken, kiiltlirel agidan erkeklik ile iligskilenen egemen cinsel yonelim kalib1 dogrultusunda
yorumlar yaptig1 gdzlenmektedir:

Erkekler aglamaz beyler. Aglar diyen geydir.

Bu videodakiler nasil erkek, tiplere bak.

Sacinizi da uzatin, kiipe de takin, pembe de giyin.

Niye hi¢bir aglayan normal erkek degil, balerin, homoseksiiel falan.

Kardes, erkekler aglamaz diyorsun da videodakiler gey.
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Homofobi ve transfobi, reklam mesajin1 reddeden izleyicilerin temel dayanak noktasini
olusturmaktadir. Erkeklik, heteronormatif bir bakis ac¢isiyla ele alinmakta ve farkli cinsel
yonelimlere sahip erkeklerin, erkek olarak kabul edilmedigi bir hegemonik anlam inga
edilmektedir. Ayrica, cinsiyet kimligi acisindan degerlendirildiginde, transekstiiel ve travesti
bireylerin de izleyicilerin takip ettigi hegemonik erkeklik kalibina uymadiklar ve erkek olarak
degerlendirilmedikleri gozlenmektedir. Yorumlarda, 6zellikle reklamda temsil edilen balet ve
travesti erkekler lizerinden Otekilestirici ve dislayici bir anlam inga edilmekte ve bu bireyler
“normalin disinda” erkeklikler olarak degerlendirilmektedir.

Reklam anlatisinin reddi kategorisi baglaminda {igiincii bir yonelim ise izleyicilerin dile
getirdikleri kiifiirlii ifadelerden olugmaktadir. Kiifiirlii ifadeler, homofobik ve transfobik ¢ikislari
destekleyen ve hegemonik erkeklik kaliplarinin disina ¢ikan farkli erkeklikleri agresif bir bicimde
dislayan bir islev gérmektedirler. Bu agidan kiifiir ve asagilayici sozler, hegemonik erkekligin
iddia etmekte oldugu iktidarin devamlilig1 i¢in islev gérmekte ve hegemonik erkeklige karsi
cikan reklam anlatisina yonelik bir bastirma ve susturma ihtiyacini gozler oniline sermektedir.
Sonug olarak, hegemonik erkekligi reddeden yorumlarin genellikle agresif ve saldirgan bir
iislupla yazilmis oldugu goézlenmis ve azinlikta kaldiklari dikkat cekmistir. Bu nedenle aragtirma
sorunsalinda doniisiime gidilerek, reklamdaki hegemonik erkeklik karsiti anlatiy1 onayliyor gibi
gorlinen yorumlarin ¢éziimlenmesi ihtiyaci giindeme gelmis ve reklam anlatisinin onaylanma
bigimleri {izerinden hegemonik erkekligin karsilanma stratejilerinin analizi amaglanmistir.

Bu dogrultuda, reklamin temel olarak dort farkli bicimde onaylandig1 dikkat ¢ekmis ve
bunlar “Toplumsal Cinsiyet Rolleri Elestirisi”, “Cinsiyetsizlestirerek Onaylama”, “Niteliksiz
Onaylama” ve “Hegemonik Erkekligi Yeniden Tanimlayarak Onaylama” olarak belirlenmistir.

Toplumsal Cinsiyet Rolleri Elestirisi

Toplumsal cinsiyet rolleri elestirisi, reklam anlatisin1 onaylayan yorumlarm %14’liik bir
kesimini olusturmaktadir. Bu kategori, reklam anlatisini onaylayan dort kategori igerisinde en
diisiik orana sahip olup; reklamdaki hegemonik erkeklik elestirisini dogrudan onaylayan ve
bireylere dayatilan toplumsal cinsiyet rollerine yonelik sorgulayici bir tavir takinan yorumlarla
sekillenmektedir. Bu acidan, tabularin yikilmasi ihtiyaci, yorumlarda 6nde gelen taleplerden biri
konumundadir:

Hep kizlar aglayacak diye bir sey yok. Tabular1 yikin. Bir kiz aglarken herkes teselli
ediyorsa, erkekler de aglarken teselliye ve mutlu olmaya ihtiya¢ duyar. Hepimizin sadece
mutluluktan aglamasi dilegiyle ayrimciliga hayir.

Cocukluklarindan beri “erkek adam aglamaz” diye biyiitiilen bir nesil olarak erkekligi
fazla kutsal ve giic gostermek olarak yorumlamayin. Aglamak, evi temizlemek, yemek
yapmak, hatta ve hatta makyaj yapmak bile sadece kadinlarin yaptigi bir sey degil.
#ERKEKLERDEAGLAR

Miithis olmus, gergekten ¢cok anlamli, bizi durmadan kisitlayan insanlara bu cevap,
erkek de aglar. Kadin da yapabildigi her seyi yapar. Bu kadar eski diigiiniilmemeli.

Erkege dayatilan toplumsal cinsiyet rollerinin ge¢cmiste kalmasi gerektigini diisiinen bu
yorumlar, reklam anlatisini ilerlemeci bir bakis acisiyla ele almaktadir. Tabularin yikilmasi ve
kadmn ile erkek arasinda ¢izilen net ayrimlarin ortadan kaldirilmasi ihtiyaci dile getirilmekte
ve erkekler igin belirlenen hegemonik smirlar1 agma ihtiyaci ve gerekliligi vurgulanmaktadir.
Erkeklerin aglayamayacagi noktasinda bir dayatmanin ayrimcilik oldugu net olarak ifade
edilmekte, duygularin cinsiyetlendirilmesine karst ¢ikilmakta ve cinsiyetlendirme egilimi
iizerinden bir kiiltiirel elestiri getirilmektedir.

Toplumsal cinsiyet rolleri elestirisi baglaminda bazi izleyiciler, elestiri diizeyini bir st
seviyeye ¢ikarmakta ve dogrudan cinsiyet¢ilik olgusuyla kendilerini ifade etmektedirler:

Kadin ve erkek haklarini korumaliyiz, yalnizca kadin haklarini degil, cinsiyetgilige engel
olmaliyiz.
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O kadar giizel ve anlamli ki. Cinsiyetcilik herkes i¢in kotiidiir.
Cinsiyetciligin her tiirliisiine karsty1z.

Cinsiyet esitligi bunun i¢in isteniyor; erkekler aglamayan, evini gegindiren, evin diregi olan
insanlar olmak zorunda degiller.

Yorumlarda goriilebildigi iizere izleyicilerin, toplumsal cinsiyet rollerini elestirirken
dogrudan cinsiyetgilik ve cinsiyet esitligi gibi ifadelere referans verdikleri ve net bir bigimde
hegemonik erkeklige karsi ¢iktiklar1 gdzlenmektedir. Ozellikle, cinsiyetgilik olgusunun yalnizca
kadinlara 6zgii bir diismanca tavir olarak algilanmamasi gerektigi; erkeklerin de cinsiyetgilige
maruz kalabildiklerinin ifade edilmesi, erkeklerin giiniimiiz toplumunda yasadiklar1 baskilara
dikkat ¢ekilmesi agisindan 6nemlidir. Erkeklerin her zaman gii¢lii goriinmesi gerektigi ve iktidarin
odaginda olmasina yonelik gelistirilen beklentilere karsi ¢ikilmakta ve bu dayatmalarin aslinda
erkegi giliclendirmedigi, tam tersine onu bastirarak zor durumda biraktigi tespit edilmektedir.

Reklam anlatisin1 dogrudan onaylayan bu kategori kapsaminda bir diger durus, izleyicilerin
feminizme referansla yaptiklar1 yorumlardan olusmaktadir. Bu kategori altinda yer verilen
kullanict yorumlariin tamami feminizm ile uyum gostermektedir; ancak bazi yorumcular
dogrudan feminizmi telaffuz ederek reklam anlatisini onaylamaktadirlar:

Yasasin aglamak, giilmek... Yasasin Esitlik! Yasasin FEMINIZM.

Iste feminizm bunun icin var. Unutmayin siz “erkekler aglamaz” dediginiz i¢in su an kadmn
cinayetleri var. ERKEKLER DE AGLAR!

Asin su Onyarginizi, feminizm herkes igindir!

Tam esitligi savunan ¢ok giizel bir reklam. Erkekler de aglar, makyaj yapar. Kadinlar da
giicludiir, dik durur. Yasasin esitlik yasasin feminizm.

Feminizm diislincesi, izleyicilerin reklami yorumlamalar1 noktasinda 6nemli bir imkan
saglamaktadir. Reklam anlatis1 kadm-erkek esitligi tizerinden algilanmakta ve feminizm ile
iligkilendirilmektedir. “Erkekler aglamaz” ifadesinin toplumsal cinsiyet rolleriyle inga edilen
bir dayatma oldugunu ifade eden bir izleyici, genis capli bir analiz yaparak, bu ifadeyle kadin
cinayetlerinin baglantili oldugunu belirtmekte ve gerek kadinlarin gerekse erkeklerin ayni
toplumsal cinsiyet mekanizmasindan magdur olduklarini dile getirmektedir. Ayrica, feminizmin
yalnizca kadnlar i¢in degil, ayn1 zamanda erkekler i¢in de var oldugunu savunan yorumlar,
kadin ve erkek rollerinin keskin gizgilerle birbirlerinden ayrilmasina karsi ¢gikmaktadir.

Yorumlardaki toplumsal cinsiyet elestirisinde gozlemlenen bir diger argiiman ise cinsiyet
yonelim ve cinsiyet kimligiyle alakalidir:

27. saniyede trans kadin var saniyorum, destek gormek ¢ok giizel bir sey, ¢ok tesekkiir
ediyorum sizlere.

Escinseller de aglar.

Su 6niiniizdeki tabular1 yikin, yok erkekler aglamaz, yok kadinlar disar1 ¢ikmaz, yok escinsel
ask olmaz, size ne?

Yorumlarda dikkat cektigi iizere, cinsel yonelim ve cinsiyet kimligi olgulari, reklam
anlatis1 baglaminda ifade edilmektedir. Bu yorumlar, hegemonik erkekligin farkli erkekliklere
dayatmis oldugu baskiya isaret ederken; izleyiciler, reklam ile kendilerini 6zdeslestirmekte ve
reklamin muhalif anlatisina destek olmaktadirlar.

Cinsiyetsizlestirerek Onaylama

Cinsiyetsizlestirerek onaylama egilimi, reklam anlatisinin onaylanma alt kategorilerinden
biri olarak dne ¢cikmakta ve onaylayan tiim yorumlarin %24 ’iinii olusturmaktadir. Bu kategorideki
yorumlar, reklamin hegemonik erkeklige yonelik sorgulayici tutumunu onaylamakla birlikte,
s0z konusu onaylama hali, toplumsal cinsiyet elestirisinden kaginmaktadir. Reklam anlatisinin
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cinsiyetsizlestirerek onaylanmasi, iki ayri bicimde gerceklesmektedir. Bunlardan ilki olan
“Insanlik Séylemi”, yorumlarm gogunlugunu olusturmaktadir:

Insan degil miyiz, kadinlar da aglar erkekler de anlayin sunu artik.

Aglamanin kiz1 erkegi yok. insan aglar insan.

Kalbi olan her insan aglar, erkekler de bir insan.

Evet, erkekler de aglar, tipki insanlar gibi.

Aglamak bir giigsiizliik belirtisi degildir. Uziintii bir duygudur ve duygular insanlar1 olusturur.
Erkekler de insan, erkek adam aglar mi1 diyenler hi¢ mi aglamadi, biraz da bunu diisiinsiinler.

Hala erkeklerin bazilar erkekler aglamaz diyor, itiraf edebilirsiniz, aglamak erkekliginizden
bir sey almiyor, insan oldugunuzun ve duygularinizin oldugunun kaniti.

INSAN aglar.

Yorumlarin tamami reklamdaki elestirel yaklagimi onaylamakla birlikte, toplumsal cinsiyet
rolleri elestirisi kategorisindeki yorumlardan farkli olarak, kadm-erkek esitligi veya esitsizligi,
cinsiyet, cinsiyetgilik, feminizm, cinsel yonelim ve cinsiyet kimligi gibi kavramlara referans
vermemekte ve onaylama durumunu belirli bir “insanlik sdylemi” tizerinden gergeklestirmektedir.
Erkeklerin aglama durumunun, onlarmn insani bir 6zelliginden ileri geldigine yonelik argliman,
$0z konusu onaylama halinin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Aglama eyleminin gii¢siizliigii ifade
etmedigi ve erkeklerin de aglayabilecegi noktasindaki yorum, bir erkegin aglamasinin iktidar
kaybi anlamima gelmeyecegini belirtmekte ve erkeklerin hem aglayabilecekleri hem de giiclii
olabilecekleri yoniinde bir anlatrty1 meydana getirmektedir. Bu yorumlar, hegemonik erkeklik
olgusunu dogrudan hedef almamaktadir. Erkeklerin aglama davranislarinin onlarin erkekliklerine
bir zarar getirmeyecegine isaret eden yorumlar, s6z konusu argiimani, aglamanin insani bir
ozellik oldugunu vurgulayarak ikna edici bir halde disa vurmaya 6zen gostermektedir. Ayrica,
yorumcularm erkeklerin de insan olarak algilanmasi yoniindeki ¢agrilari, hegemonik erkekligin
insaniistii bir boyutta inga edilen bir kategori oldugunu gostermektedir. Yorumlar, erkeklerin de
insan olduklarini hatirlatma ihtiyacini duymakta, boylelikle hegemonik erkeklik tanimi ile aglayan
bir erkegi birbirinden ayirt eden sinirlar1 dolayli olarak sorgulamis olmaktadirlar. Buna ragmen,
aglamak eyleminin erkeklerin “erkekliginden bir sey almadigini” belirten yorum, aglayan erkeklerin
de “erkek” olarak kabul edileceklerini ifade ederken, erkekligi bir statii olarak konumlandirmay1
stirdiirmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde insanlik sdylemi, hegemonik erkeklik ile farkli
erkeklikler arasinda bir pazarligi icermekte, hegemonik erkeklik olgusuna yonelik ¢ekingen bir
elestirel tavir sergilemekte ve erkeklerin de insan olduklarini1 animsatmakla yetinmektedir.

Diger yandan, insanlik sdylemi kategorisi baglaminda bazi yorumcularin tiircii bir yaklagimda
bulunduklar da gézlenmektedir:

Hayvanlar bile gozyas1 dokiiyor, biz erkekler aglamaz diye bir kaide yok.
Hayvanlar bile aglar.

Erkekler niye aglamasin ki? insan degil miyiz biz sonugta, hayvanlar da agliyor.

Sayica az olmakla birlikte tiircii yaklasim, hayvanlar 6zelinde aglama davranigini
kiicimsemekte ve hayvanlarin dahi bu basit eylemi gerceklestirebilecegi anlatisindan hareketle
erkeklerin aglamasini normallestirmektedir. Bu yorumlar, ayni zamanda aglama eyleminin
dogada mevcut bulunduguna dikkat ¢ekmis olmaktadir. Sonug olarak, insanlik sdylemi ve
tiircii yaklasim, reklamin hegemonik erkeklik elestirisini cinsiyetsizlestirerek yorumlamakta ve
konuyu temel elestirellik sinirlarindan digartya ¢ikarmaktadir. Reklamdaki hegemonik erkeklik
elestirisi, dogrudan bir toplumsal cinsiyet elestirisi ger¢eklestirmekte ve farkli erkeklik hallerine
151k tutmaktayken; yorumlar, insanlik sdylemi ve tiircii yaklagim iizerinden konuyu noétralize
etmekte, apolitiklestirmekte ve toplumsal cinsiyet tartismasinin sinirlarindan uzaklagtirmaktadir.
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Niteliksiz Onaylama

Reklam anlatisinin onaylanma kategorilerinin en yiiksek oraninit %33 ile “niteliksiz
onaylama” olusturmaktadur. izleyicilerin, Axe reklamina hitaben gergeklestirdikleri onay hallerini
iceren bu yorumlar, reklamdaki hegemonik erkeklik elestirisine herhangi bir atifta bulunmadan
aktarilan ve bu nedenle herhangi bir elestirel nitelige sahip olmayan begenileri icermektedir.
Reklamin niteliksiz onaylanmasinin, “Basit Onaylama”, “Reklam, Sarki, Sarkici Begenisi” ve
“Yaganmisliklari Aktarimi” seklinde gergeklestigi gozlenmektedir. Basit onaylama, en yaygin
niteliksiz onaylama tiirii olarak goze ¢arpmaktadir:

Cok iyi olmus.

Cidden miikemmel.

O kadar giizel olmus ki...

Aglayin sakinlesiyorsunuz ve rahatliyorsunuz.

Cok begendim.

Bu ve benzeri yorumlar, reklama dair bir begeni ve onay icermekte ancak herhangi bir
nitelik belirtmemektedir. Bu yorumlarda, reklamdaki hegemonik erkeklik elestirisine yonelik
herhangi bir tepkisellik bulunmamakta, izleyicilerin bu anlatiy1 kabul ettikleri g6zlenmekte ancak
kabul etme bigimlerinin niteliksel olarak derinlemesine ifade edilmedigi dikkat cekmektedir.

Reklam anlatisini basit¢e onaylayan bu yorumlarin yani sira; reklam, sarki veya sarkici

begenisi iceren yorumlar da niteliksiz onaylama kategorisinde degerlendirilmistir:

[zledigim en giizel kliplerden biri.

Can muhtesem, klip ayr1 bir muhtesem.

Ya bir gireyim dedim, Can Bonomo sdyliiyormus, cok mutluyum #erkeklerdeaglar

Belki de yaptig1 en anlamli en giizel sarki.

Adamim doktiirmiis yine

Ne yaptin Can Reis ya...

Boyle bir ¢alismada AXE’in sponsorlugunu gérmek beni hem sasirtti hem de sevindirdi.
Tebrikler AXE!

Yorumlarda izleyicilerin, reklami olusturan sarkiya yonelik bir begeni gelistirdikleri
ve bu yonde hissiyatlarin1 dile getirdikleri gozlenmektedir. Bu agidan, reklamin giizelligi
vurgulanmakta, Can Bonomo’ya duyulan hayranlik dile getirilmekte ve sarki hakkinda olumlu
goriigler belirtilmektedir. Sarkinin Can Bonomo tarafindan seslendirilmesi, “#erkeklerdeaglar”
ifadesinin paylasilmasi noktasinda izleyicileri cesaretlendirmekte ve onlar1 aktivizme dahil
etmektedir. Yorumlardan biri, Axe markasinin sponsorluguna dikkat cekmekte ve markay1 tebrik
etmektedir. Her ne kadar reklam, sarki veya sarkici begenisi kapsaminda yapilan yorumlar,
reklam anlatisina dair onaylayict birtakim digsavurumlart igeriyor olsa da bazi yorumlarda
reklamin amacladigi etkinin disina ¢ikildigi ve hegemonik erkeklik sdylemine yaklasan bazi
ifadelerin kullanildig1 goriilmektedir. Can Bonomo’ya “reis” diye hitap edilmesi ve “adamim”
yakigtirmasi, hegemonik erkekligi ¢agristiran bir dil kullanimini akla getirmekte ve bu agidan
sarkici begenisinin, reklamin temel mesajinin oniine gectigi goriilmektedir.

Niteliksiz onaylama baglaminda kategorize edilen son yorum bigimi, yasanmigliklarin
aktarimi iizerinden gerceklesmektedir:

YGS sonucuna baktiktan sonra sigara yakip hiingiir hiingtir agladim...
Sevdigimi kaybettim. O giin bugiindiir aglamadigim giin yok. Hayaller, mutluluklar hepsi 61dii.

En son aglamam sevgilimden ayrilmamdi. O da diin :(
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Bu ve benzeri yorumlar, reklamin, izleyicilerin hayatlarma dair birtakim yasanmisliklar
hatirlatan bir iglev gordigiinii gostermektedir. Reklamin “aglama” eksenli anlatis1 iizerinden
izleyiciler,aglamaanlarindan olusan yasanmisliklarinipaylasmakta vereklamanlatisini onaylamis
olmaktadirlar. Ne var ki bu onaylama durumu, reklamm hegemonik erkekligi sorgulayan
anlatisina dair herhangi bir referans icermemekte ve bu acidan bir nitelik belirtmemektedir.
Sonug olarak, reklamin hegemonik erkeklige elestirel yaklasan anlatisinin herhangi bir nitelik
icermeyen farkli bi¢cimlerde izleyiciler tarafindan algilandigi ve disa vuruldugu goriilmektedir.
Bu yorumlar, reklami onayliyor gibi goziikmekle birlikte, toplumsal cinsiyet rolleri ve hegemonik
erkeklik baglaminda herhangi bir elestirel ifadede bulunmamaktadir.

Hegemonik Erkekligi Yeniden Tanimlayarak Onaylama

Axe reklaminin izleyiciler tarafindan algilanma ve yorumlanma bigimleri incelendiginde,
hegemonik erkekligi yeniden tanimlama egiliminin, 6nde gelen onaylama big¢imlerinden
biri oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu kategori, %29 ile onaylama bigimleri arasinda, niteliksiz
onaylamanin ardindan en yaygin kategoriyi meydana getirmesi agisindan son derece dnemlidir.
Toplumsal cinsiyet elestirisinde bulunan yorumcularin iki katindan daha fazla bir miktarda
yorumu igeren bu kategori kapsaminda izleyicilerin, reklamin temel mesajin1 onaylamalarina
ragmen, bunu yaparken hegemonik erkeklik olgusunu degisken bigimlerde mesrulastirdiklari,
normallestirdikleri ve bu sayede yeniden iirettikleri gozlenmektedir. Hegemonik erkekligin
yeniden tanimlanmasi; 6zsellestirme (essentialization), homofobi/transfobi ve gizleme seklinde
ic farkli stratejiyle gergeklestirilmektedir. Bunlarin igerisinde en yaygin olan Ozsellestirme,
aglama olgusunu yorumlarken erkeklige iliskin 6zsel bir anlatiyr 6ne siirmekte ve bunu
hegemonik hale getirmektedir:

Erkek sadece caresiz olunca aglar.

Aglar tabi. Hem de dyle bir aglar ki diinya yerle bir olsun istersin. Eger bir erkek agliyorsa
cani gercekten ¢ok yanmistir.

Bir erkegi aglattiysan artik higbir seyi kalmamistir, canini ¢ok acitmigsindir.

Erkekler agladiginda gercekten kalbim aciyor. Ciinkii bilirim ki bir erkek agliyorsa gercekten
cok biiyiik bir ac1 ¢ekiyordur.

Erkegin aglamasi eylemi lizerine getirilen yorumlar, erkegin aglama halini siradan bir
yasanmislik olmaktan c¢ikarip 6zsellestirmektedir. Erkegin aglamasinin yalnizca ¢ok caresiz
durumlarda gerceklestigi belirtilmekte ve agladig1 takdirde biiylik bir etki uyandirdigr ifade
edilmektedir. Erkegin aglamasinin bu yonde temsili, erkegin aglamasi iizerinden bir anlam
insa etmekte ve onun aglamasini siradan bir aglama deneyiminden farklilastiracak imtiyazlar
yiklemektedir. Yorumlar, reklamin temel anlatisini olusturan “erkekler de aglar” 6nermesini
onaylamalarina ragmen; erkegin aglama bi¢imini diger aglamalardan ayirt edici birtakim
anlamlarla tanimlayarak, erkek aglayislarini 6zsellestirmekte, onu diger aglayislardan daha
iistiin konumlandirmakta ve bu ag¢idan hegemonik erkekligi yeniden tiretmis olmaktadir.

Ozsellestirme kapsaminda yapilan yorumlardan bazilari, aglama eylemi iizerinden bir
erkeklik iktidari anlatis1 kurgulamaktadir:

Agladik da degdi mi beyler? Kimimiz terk edildi, kimimizin arasina aileler girdi, kimimizin
arasina mesafeler, kimimiz ihanete ugradik, liziildiik, agladik, kirildik, kahrolduk ama asla
yikilmadik.

Bazi erkekler aglayacak kadar cesurdur.
Aglar hem de dyle bir aglar ki, siradan seylere aglamaz, aglarsa hakiki aglar.
Erkekler cabuk cabuk aglamaz ¢iinkii aglarsa susturamazsiniz.

Erkekler dyle bir aglar ki tiim diinya susar.
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Erkekler de aglar, hatta en giizel onlar aglar.

Aglar, ¢ok da giizel aglar. Fakat iyi aglar.

Bu yorumlar, aglama eylemini erkegi giiclendirici ve ona iktidar saglayict bir etmen
olarak aragsallastirmaktadir. Erkegin aglamasi, erkege yonelik bir meydan okuma olarak
degerlendirilmekte; ancak erkegin aglamasia ragmen “yikilmadig1” mesaji verilerek iktidar
sahibi bir erkeklik olgusunun alt1 ¢izilmektedir. Erkeklerin gergeklestirdikleri aglama eylemi,
cesaret ve hakikat gibi tanimlamalarla betimlenmekte; aglamanin erkegin cesaretini ve giiciinii
gosterdigi, siradan bir aglama olmak yerine “hakiki” bir aglama oldugu anlatilmakta ve aglama
olgusu, hegemonik erkekligin bir gostergesi olarak islevsel hale getirilmektedir. Erkegin aglamasi
ile “tiim dlinyanin susacag1” ifade edilerek, aglamanin bir iktidar gosterisi olarak sunulmasi s6z
konusu olmaktadir. Ayrica, erkeklerin en giizel aglayan insanlar oldugu yoniinde bir yorum ile
erkekler ve kadinlar arasinda bir ayrim yapilmakta ve erkegin neyi yaparsa en iyi yapacagi
seklinde bir egemenlik anlatis1 gergeklestirilmektedir.

Aglama eyleminin hegemonik erkeklik ile, ancak bundan da &nemlisi, kadin-erkek
ayrimi baglaminda bir iktidar anlatisiyla eklemlenmesi durumu, bazi yorumlarda ¢ok daha net
gozlenmektedir:

Erkek insan degil mi, kalbi olan herkes aglar ama kizlar gibi ufacik sey i¢in aglamaz, dayak
yedim diye aglamaz, zorluga dayanmayip aglamaz, ¢cok kotii cani yaninca aglar.

Kadinlar aglarsa tirnagi koptu diye, erkek aglarsa yiiregi yandi diye aglar.

Niye abi biz insan degil miyiz? Evet pek disariya aktarmayiz ama i¢in igine aglariz. Ve emin
olun kizlarin 10 aglamasi erkegin 1 aglamasina bedeldir.

Kiz agliyorsa sevmistir. Eger erkek agliyorsa o kizi kimse artik dyle sevmeyecektir...

Bu ifadeler, reklamin “erkekler de aglar” temelindeki anlatisin1 onaylamaktadir; ancak
onaylama bicimi igten ice yansitilan bir cinsiyet ayrimciligina dayanmaktadir. Bir erkegin
aglamasi, bir kadinin aglamasindan ayirt edilmekte ve daha iistiin anlamlarla donatilmis bir
eylem olarak goriilmektedir. Yorumlarda kadinlarin aglamalarina neden olan yasanmisliklari
kiiciimsenmekte, basitlestirilmekte ve bunlarin karsisinda erkeklerin  yasanmigliklar
ylcelestirilerek onlarin aglama eylemleri, erkeklerin iistiin meziyetlerinin bir gostergesi olarak
sunulmaktadir. Bir yandan erkeklerin de aglayabilecegini onaylayan bu ifadeler, diger yandan
aglama eylemini erkekligin ve onun iktidar konumunun 6zsel bir pargasi olarak yansitmakta ve
bu sekilde aglama eylemini yiicelterek hegemonik erkekligi yeniden iiretmis olmaktadir.

Aglama eyleminin Ozsellestirilmesi baglaminda islev goéren yorumlardan bazilari,
aglamayi estetiklestirmektedir:

Erkekler de aglar. Bir yandan sigarasinin dumanina bakar. Bir yandan “Bu sefer aciya
degmedi” der igine bir duman ceker.

Erkekler de aglar, hem de dyle bir aglar ki higckiriklarini sadece kayalar duyar.

Erkek aglamaz ¢linkii erkeler aglarsa timit tilkenmis gibi olur.

Kadin ve erkek arasinda aglama bigimlerinin ayrimlandirilmasina benzer bir bi¢imde bu
yorumlar, erkegin aglamasina bir statii ve gosteris katarak onu estetiklestirmektedir. Erkegin
aglamasi ritiiellesmekte, siirsel bir tslupla donatilmakta ve giindelik hayatin siradan bir
yasanmishigindan farkli olarak, hayati bir 6nem atfedilerek dile dokiilmektedir.

Gizleme olgusu, hegemonik erkekligin yeniden tiretilmesi kapsaminda en yaygin ikinci
yaklasim olarak dikkat cekmektedir. Bu baglamda yapilan yorumlar, erkeklerin de agladiklarini
kabul etmekle birlikte, aglama eyleminin gizli olarak gerceklestirildigini ifade etmekte ve ¢esitli
yollarla bunu mesrulagtirmaktadir:

Erkekler de aglar. .. Gizlice... Sessizce... Iginden...
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Erkekler de aglar, kimse gdrmez, sessizce aglar.

Erkekler goz yast dokmez ama aglar.

Sessizlik, ictenlik ve gizlilik, erkeklerin yaygin aglama bi¢imi olarak yansitilmaktadir.
Erkeklerin de agladiklari ancak bunun herhangi bir aglama eyleminden farkli oldugu belirtilmekte
ve gizli aglama bi¢imi, erkege 6zgii bir davranig bigimi olarak mesrulastirilmaktadir:

Erkekler belli etmez agladigini, sadece onu ¢ok iyi tantyanlar anlar.

Erkekler icten aglar, disariya aglarsa diinyanin 4/8’1 sularla kapli olurdu.

Erkeklerin gizli aglamasi, ayn1 zamanda onlarin iktidar konumunu da belirginlestirecek
bicimde hegemonik erkeklige eklemlenmektedir. Erkekler disariya aglarsa diinyanin yarisinin
sularla kapli olacagini belirten yorum, reklam anlatisinin “erkekler de aglar” ifadesine katilmakla
birlikte, aglama eylemini erkekligin iktidar gostergesi olarak betimlemekte ve gizleme yoluyla
aslinda erkegin ¢evresine ve diinyaya bir iyilikte bulundugunu anlatmis olmaktadir:

Erkekler de aglar ama siz gormezsiniz, mutlulugunuzu bozmamak i¢in 1-2 adim geride aglar,
siz gbremezsiniz...

Aglar i¢ine igine...

Erkekler de tabii ki aglar. Sadece disariya belli etmezler iclerine atarlar, ki bu daha da ¢ok
acitir.

Gizleme anlatis1 iizerinden erkegin aglamasi ritiiellestirilmekte, romantize edilmekte
ve siirsel bir iislupla siradan bir aglamadan farklilastirilmaktadir. Ozellikle gizleme egilimi
iizerinden kadm-erkek ayrimciligina yonelik bazi yorumlar da 6ne siiriilebilmekte ve bu sayede
erkegin aglamasina {istiin bir statii atfedilmesi miimkiin olmaktadir:

Biz erkekler de aglariz ama bizim kadinlardan tek farkimiz bunu duyuramamamiz.

Tabi ki aglar. Ama kadinlar kadar kolay aglamaz. Agladi m1 da igten aglar.

Erkegin aglamasini gizlemesi, erkeklerin kadinlardan bir farki olarak 6ne siiriilmekte ve
erkegin igtenligi ve yogunlugu karsisinda kadinin siradanligi ve yiizeyselligini isaret edecek
bicimde cinsiyetci bir anlatiyla anlamlandirilmaktadir. Axe reklaminin temel mesaji, erkeklerin de
aglayabilecegini ifade etmekle birlikte, ayn1 zamanda aglama eyleminin gizlenmemesi gerektigini
belirtmekte ve erkekleri agik bir bigimde aglayabilme noktasinda cesaretlendirmektedir. Ne var
ki izleyici yorumlari, erkegin gizlice agladigini belirtirken, s6z konusu gizleme zorunlulugunun
toplumsal cinsiyet rolleri nedeniyle olusturulan baskilardan kaynaklandigini tartigmamaktadir.
Bunun yerine yorumlar, gizleme olgusunu, erkege bir iktidar imkani1 saglayacak bigimde islevsel
hale getirmekte ve bu acidan hegemonik erkekligi yeniden iiretmektedir.

Hegemonik erkekligin yeniden {iretilmesi kapsaminda yiiriirlikte olan bir diger
yaklagim olarak homofobik ve transfobik yorumlar da benzer bir bicimde, reklam anlatisindaki
erkekliklerle, farkli erkeklikler arasindaki ¢izgiyi net bir bi¢imde ortaya koymaktadir:

Erkeklerin geylestikleri bir zaman diliminde yasarken aglamasina o kadar da takilmamak
gerek. Keske hepsi aglasaydi da bir tane bile gey olmasaydi.

Erkekler de aglar ama bu reklam daha c¢ok erkeklerin daha ¢ok soft ve gey olabilirligine
dikkat ¢ekmeye calisiyor.

Erkekler aglamaz diyor ama oradaki biri adam degil travesti idi.

Erkeklerinde aglayabileceklerini onaylayanbirifadeyle yazilmis olan buyorumlar, reklamda
temsil edilen erkeklerin “erkekliklerini” sorgulamaktadir. Reklamda yalnizca bir transeksiiel
erkek karakter bulunmakta, bu karakterin cinsiyet kimligi gériinlimiinden anlagilmaktadir. Onun
disinda, reklamda herhangi bir erkek karakterin cinsel yonelimine dair herhangi bir gdsterge
bulunmamaktir. Buna ragmen izleyicilerin, reklamdaki erkek karakterleri escinsel bir cinsel
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yonelime sahiplermis gibi algilamalari s6z konusu olmaktadir. Heteroseksiiel erkekler ile escinsel
veya biseksiiel erkekler arasinda bir ayrim yapilmakta ve aglama eylemi, heteroseksiiel disinda bir
yonelime sahip olan erkeklere atfedilmektedir. Heteronormatif bir bakis agisiyla aglama eylemi,
erkeklik iktidarmin yitimi olarak anlamlandirilmakta ve homofobik bir yaklagimin sergilendigi
dikkat ¢cekmektedir. Ayrica, yorumlardan biri travestilik ile erkeklik arasinda keskin bir ¢izgi
cekmekte; erkeklerin de aglayabilecegini ancak reklamda temsil edilen travesti bireyin erkek
olmadigimi 6ne stirmektedir. Oysa travestilik, bireyin karsi cinsiyet gibi goriinmeyi arzuladigi
bir cinsiyet kimligidir ve biyolojik cinsiyeti erkek veya kadin olan her birey bu yonde bir kimlik
edinmeyi tercih edebilmektedir. Dile getirilen bakis agisi, ¢esitli cinsel yonelimler ve cinsiyet
kimliklerinden farkli erkekliklerin miimkiin olduguna temas eden reklam anlatisinin tamamiyla
onaylanmadigini ve her ne kadar erkeklerin de agladig1 yoniinde bir onaylama gelistirilse de bu
onaylamanin transfobik bir Gislupla ger¢eklestirildigini gdzler oniine sermektedir.

Sonug olarak, Axe reklaminda elestirel yaklasilan hegemonik erkeklik olgusunun,
izleyiciler tarafindan farkli bigimlerde algilandig1 ve onaylandigi ortaya ¢ikmaktadir. Reklam
anlatis1 erkekligin hegemonik insasina karsi ¢ikmakta, farkl erkeklikleri giin yiiziine ¢ikarmakta
ve zayiflik olarak kodlanmak suretiyle erkek iktidarinin yitimi seklinde kiiltiirel olarak
anlamlandirilan aglama eylemi noktasinda erkekleri cesaretlendirmekte ve kaliplar1 yikmaya
tesvik etmektedir. Bu yoniiyle ayn1 zamanda genis bir manada toplumsal cinsiyet elestirisinde
de bulunan reklam sdyleminin, izleyicilerin yalmizca %14’liik bir kismim olusturan izleyiciler
tarafindan hedeflenen sekilde yorumlandig1 dikkat ¢ekmektedir. %24°liik bir orana sahip olan
cinsiyetsizlestirerek onaylama ile izleyiciler; reklamin temel mesajin1 kabul etmekle birlikte,
konuyu cinsiyet baglamindan uzaklagtiran ve elestiri odagindan kagiran bir tavir takinmislardir.
Tim yorumlarm %33’liik bir kesimini olusturan niteliksiz onaylama ise; reklam, sarki veya
sarkict begenisi, yasanmisliklarin aktarimi ve basit onaylama seklinde gerceklesmistir. Bu
onaylama bi¢iminde reklamin, elestirel igeriginden tamamen koparilarak basit bir begeni
diizeyine indirgendigi goriilmektedir. Son olarak, reklam anlatisinin hegemonik erkekligi
yeniden iiretme baglaminda islev gordugii dikkat ¢ekerken; bu yondeki yorumlar %29’luk
bir kism1 olusturmaktadir. Reklam anlatis1 hegemonik erkeklige meydan okuyan bir iislupla
izleyicilere iletilmekteyken; reklam1 onayliyor gibi goriinen bu sdylem diizeyinde izleyicilerin,
aglama eylemini 0zsellestirerek erkegin iistiinliigiinii vurgulayacak sekilde anlamlandirdiklari,
kadinlarin aglamalartyla erkeklerin aglamalar1 arasinda bir hiyerarsi ¢izdikleri, farkli cinsel
yonelimler ve cinsiyet kimliklerinden erkekleri otekilestiren bir tavir takindiklar1 ve sonug
olarak, “erkekler de aglar” anlatisini patriarkal iktidari normallestirecek ve hegemonik erkekligi
yeniden liretecek bir dogrultuda islevsel hale getirdikleri gézlenmektedir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Feminist diistiniir Judith Butler (2007), toplumsal cinsiyetin kendisini glindelik hayatta
stirekli olarak yeniden iireten eylemli (performative) bir olgu oldugunu ve dilin, toplumsal
cinsiyetin eyleme gecmesinde en onemli ara¢ islevi gordiigiinii belirtmektedir. Giindelik
yasamda kadinlik veya erkeklik ile ilgili olarak gerceklestirilen biitiin telaffuzlar (utterances),
cinsiyetlere dair sdylemleri olusturmakta, bu sdylemler ise kadinlik ve erkeklik halleriyle ilgili
toplumsal gergekligi insa etmektedirler (Foucault, 1990). Dil, feminist bir yaklasimla toplumsal
cinsiyet elestirisine hizmet edecek bicimde yapisokiime ugratilabilmekte, diizenlenebilmekte
ve kitlelerin telaffuz etmesi icin tesvik edici hale getirilebilmektedir (Liddicoat, 2011). Nitekim
Axe reklaminda bu tlirden bir adim atilmig; hegemonik erkeklige elestirel yaklagsan bir dil
olusturulmus ve gorsel bir anlatiyla da biitlinlestirilen bu dil, izleyicilere sunulmustur. Axe
reklami, hegemonik erkeklige karsi muhalif bir telaffuz imkanim goriiniir hale getirmis ve
erkeklere, kendilerine dayatilan kaliplar1 ytkmalar1 yoniinde bir ¢agrida bulunmustur.

Axe reklamimin izleyiciler tarafindan algilanma bigimleri, dilin toplumsal cinsiyet ve
hegemonik erkeklik agisindan sergilemis oldugu eylemlilik hallerine 151k tutmaktadir. Reklam
anlatis1 hegemonik erkeklige kars1 elestirel bir tutum sergilemis, farkli erkeklik hallerini gozler
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oniine sermis ve erkeklere g6z yaslarii saklamamalart yoniinde bir ¢agrida bulunmustur.
Aglama eyleminin erkeklik iktidara kars1 bir tehdit olarak anlamlandirildig: kiiltiirel yapiya
kars1 reklam, yapisokiimcii bir dil kullanmis ve erkekligin deneyimi baglaminda farkli bir
telaffuz ve eylem bi¢iminin miimkiin oldugunu gostermeye ¢alismistir. Buna karsilik olarak,
reklam anlatisin1 hedeflendigi gibi onaylanan izleyicilerin oram diisiik bir miktarda seyrederken,
tartismaya dahil olan izleyicilerin 6nemli bir kisminin konuyu baglamindan kopararak, reklamin
hegemonik erkekligi tehdit eder yapisini goriinmez hale getirdigi gdzlenmistir. Hatta yorumlarin
onemli bir kismi, hegemonik erkekligi yeniden iiretmis ve aglama metaforu tizerinden erkeklik
iktidar1 i¢in yeni anlamlar insa etmistir. Sonug olarak, reklamda dile getirilen kars1 hegemonik
bir telaffuz, hegemonik erkeklik tarafindan sindirilmis ve hegemonik erkekligi yeniden iiretecek
bigimde bir avantaja doniistiiriilmiistiir. S6z konusu sindirme halinin, ayn1 zamanda reklami1
onaylama goriintiisii altinda gergeklesmesi, hegemonik erkekligin egemenlik alanini derinden,
goriinmez ve etkin bir iktidar ag1 bi¢iminde yeniden iirettigini gostermesi agisindan son derece
onemlidir. izleyici yorumlari, toplumsal cinsiyet ve hegemonik erkekligin, dil ile sekillenen
eylemli bir catisma ortami oldugunu gozler oniine sermis; direnisin karsisindaki hegemonik
yapiin, kendisini degisken sartlara adapte ederek yeniden iiretme potansiyelini gdstermistir.

Axe reklamina gelen yorumlarin hegemonik erkeklik elestirisinin goriinmez hale
getirilmesi veya bu olgunun yeniden iiretilmesi agisindan etkin olmasi, Tiirkiye’deki egemen
reklam diliyle de yakindan ilgilidir. Tiirkiye’de 6zellikle kadin tiiketicileri hedef alan reklamlarin
dili, kadmin toplumsal cinsiyet roliinii mesrulastiran ve hatta kimi zaman cinsiyetci ifadelerle
kadin1 otekilestiren bir tislup takinmaktadir (Nas, 2015). Buna ragmen, yakin donemde reklam
diline yonelik tepkisellik artmis ve reklamlar, 6zellikle kadinlar tarafindan elestirilmeye
baglanirken, firmalarin bu elestirileri dikkate almalari gerekliligi s6z konusu olmustur.® Ayrica,
son yillarda Orkid ve Filli Boya gibi cesitli firmalarin, kadin haklarimi temel alan elestirel reklam
anlatilar1 kurgulamaya basladiklar1 dikkat ¢ekmistir. Reklamlarda kadinin konumu baglaminda
artan bir gortiniirliik mevcuttur, ancak ayni durumu erkeklikler i¢in sdylemek miimkiin degildir.
Axe reklami, erkekligin kiiltiirel olarak insa edilme bigimlerini en agik bigimde sorgulayan bir
reklam anlatis1 olarak giindeme gelmistir. Hegemonik erkekligin sorgulanmasi ve bunun reklam
dili araciligryla gerceklestirilmesi, diinyada ve Tiirkiye’de yeni bir girisimdir. Bu nedenle,
izleyicilerin bu anlatilara siipheci yaklagsmalari, elestirellikten kaginmalari, hegemonik erkekligi
savunma, yeniden iiretme ve onun sinirlarint koruma baglaminda tavir sergilemeleri son
derece beklenir bir durumdur. Gelecekte bu tiir reklam anlatilarinin yaygilagmasiyla birlikte,
hegemonik erkekligin sinirlarinin asinmasi ve farkli erkeklikleri telaffuz etme bi¢imlerinin
yayginlagmasi miimkiin olabilecektir.

¢ Reklamda cinsiyetgilik karsiti bir kampanya 6rnegi icin bkz. “Tartisma yaratan o reklam yayindan
kaldirildi!” 28 Nisan 2015, http://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/tartisma-yaratan-o-reklam-
vayindan-kaldirildi/
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