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1990 VE 2000 SENELERiI ARASINDA TV REKLAMLARINDA
ERKEK KIiMLIGININ SUNUMU

REPRESENTATION OF MEN'S IDENTITY IN TELEVISION
ADVERTISEMENTS BETWEEN 1990 - 2000 YEARS

MYKCKAA UAEHTUYHOCTD B TEJIEBU3UMOHHBIX
PEKJIAMAX C 1990 ITO 2000 I'OAbI

Hakan YUKSEL"
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1990’11 yillardan itibaren hizli bir degisim dongiisii igerisine dahil olan diinya,
globallesme olarak kabul edilen bu siiregle birlikte ekonomik ve sosyal yasami dogrudan
etki altina almaya baglamistir. Biiyiik sermaye sahiplerinin dahil oldugu bu kiiresel dongiide
medya alani da etkiyi hissetmis ve geleneksel medya araglari i¢in doniisiim ve teknolojiye
entegrasyon durumu kacinilmaz olmustur. Nitekim televizyon ve radyo mecralarinda 6zel
yaymciliga gecilmesi sunulan igerikleri degistirdigi gibi yeni iletisim teknolojileriyle
beraber bicimsel formatlarda da degisime gidilmistir. Igerik olarak izleyiciye sunulan
program yapimlarinin gerek yapimer gerekse mevcut televizyon kanali agisindan maddi
baglamda ayakta kalabilmesini saglayan bir tiir olarak ise reklamcilik olgusu 6n plana
¢ikmistir. Bu olguyu mithim konuma getiren kapital siirecin de etkisiyle reklamcilik alam
televizyon akisi i¢in vazgecilmez bir unsura donismistiir. Boylece sunum bigimi olarak
erkek ve kadin imgeleri ele alinarak hedef kitle profiline gére bir anlayis belirlenmistir. Zira
mevcut ¢calismamizda erkek odakli bir reklamcilik analizi ele alinmis ve on yillik bir siire¢
irdelenmigtir. Reklamcilik alaninda toplumsal cinsiyet sunumu ele alinirken erkek
kimliginin nasil temsil edildiginin incelendigi bu ¢alismada 1990 ve 2000 yillar1 arasindaki
televizyon reklamlarinin metinsel ve kurgusal bakis agist tartigtlmistir. Bu baglamda genel
tarama modelinin uygulandig literatiir kisminda televizyon reklamciligi, medya ve kimlik
olgular1 kavramsal g¢ercevede arastirilmistir. Analiz kisminda ise iki televizyon reklami
incelenerek erkek kimliginin nasil inga edildiginin degerlendirilmesi amaglanmustir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Reklamciligi, Kimlik, Toplumsal Cinsiyet

ABSTRACT

The world, which has undergone a the cycle of rapid change since the 1990s, has
begun to directly influence economic and social life with a process called globalization. In
this global cycle, where large capital owners are involved, the media phenomenon is felt to
be ineffective and the integration of technology and traditional media tools has become
inevitable. As a matter of fact, switching to private broadcasting on television and radio has
changed the content presented and formal formats with new communication technologies.
Advertisement has been the forefront of the program as a type of program productions that
enable the producers to survive in material context with respect to the existing television
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channel. The advertising industry has become an indispensable element in the flow of
television due to the influence of the capital process, which has brought this phenomenon to
an important position. Thus, a mentality was determined according to the target audience
profile by taking male and female images as a presentation style. In our current study, a
male-focused advertising analysis was dealt with and a ten-year process was examined. At
this study, how male identity is represented as a gender image in advertising field is
discussed from textual and fictive viewpoint of television advertisements between years
1990 and 2000. In this regard, at literature part, general screening model is implemented
which is surveyed within notional frame to television advertising, media and identity facts.
In the analysis part, two television commercials were examined and it was aimed to evaluate
how the male identity was constructed.
Keywords: Television Advertising, Identity, Social Gender

AHHOTAIUA

C nmaganma 1990-x rogoB Mup Hadaj OBICTPO M3MEHATCSI. DTOT IMPOIECC M IPOLECC
ro0anu3aniy TPsIMO TOBIMSUI Ha SKOHOMHYECKYI0 W COLHMANbHYIO J)KH3Hb. B 3TOM
ro0aTbHOM IUKJIC, T/A€ 3aACHCTBOBAHBI KpPYIHBIC BIAAENbIBl KanWTama, MeIua-
MPOCTPAHCTBO TAKXX€ OKa3aJOCh MOJA 3HAYUTEIBHBIM BIUSHAEM M JUIS TPAJUIHOHHBIX
CPEACTB MaccoBOW HWH(OpMamMM CTaJo0 HEW30CKHBIM HMHTETpalys C HOBEHIIeH
TexHonorue. Takum 0Opa3oM, B TENCBUACHUHM M PAJN0 M3MEHMIICS MOAXO] K BEIIAHHIO.
Hapsiny ¢ 5TuM, HM3MEHHMJIHMCh KOMMYHHKAIIMOHHBIE TEXHOJIOTHM M (OpPMAaThl CaMmoro
BemaHus. PexinaMa crana oHUM M3 OCHOBHBIX J0XOJOB IUISl CYIIECTBOBAHHS KaHajla U €ro
mporpaMM. BrmsHue KamuTana TpPEBpaTIIO  peKjaMy B HE3aMCHHMMBIM  3JEMEHT
TeneBuaeHUs. TakuM 00pa3oM, My»KCKUE H )KEHCKHE 00pa3bl OIpeeNsUICh B COOTBETCTBUH
¢ npoduiIeM LeneBoil ayquropuy. B HameM HcclieI0BaHUY aHAM3UPYETCSA TeMa PeKJIaMBI,
OPHEHTHPOBaHHAsI HA MYXXYWH U paCCMOTPUBAETCS AECATHICTHUH IIEPHO]] STOTO MpoIiecca ¢
1990 o 2000 rr. OcHOBBIBasICh Ha CHENH(DUICCKYIO JIUTEPATYPY, TEICBH3HOHHAS peKiiaMa,
CpeAcTBa MaccoBOW HMHGOPMAIMM M CiIydaW HJICHTUYHOCTH OBIIM MCCIENOBaHBl B
KOHLETITyaIbHBIX paMKax. B wactu aHanmm3a ObUIM PAacCMOTPEHBI /IBE TEJICBHU3MOHHBIC
ponuku. B HEM ObIT MOKa3aH Mponecc peKIaMHUpPOBAHUS MYKCKOH HIEHTHYHOCTH.

KoaroueBblie coBa: TeneBu3noHHas pekiaMa, HAeHTHGHUKALIKS, TEHIED.

GIRIS

Medya ortaminin ekonomik baglamda tam merkezinde yer alan reklamcilik sektorii
degisim siirecini hizli bir bigimde O6ziimseyerek reklam igeriklerini magazinsel boyuta
tastyip kitleye aktarmaya baglamistir. Dolayistyla reklamlardaki erkek ve kadin temsili insa
edilirken gecmis donemlerde oldugu gibi belli ve kaliplasmus sinirlara bagli kalinmayip
yenilik¢i ve degisken icerikler tercih edilmistir. Ayrica toplumun beklentisi ikinci plana
atilarak reklam igeriklerinde kurgusal formatlara gecilmis ve ekonomik beklentiler ilk
planda tutulmustur. Bu dogrultuda gerek erkek kimliginin temsilinde gerekse kadin
modelinin sunumunda reklamin ekonomik yonii Onem arz ettigi icin toplumsal
gercekliklerden ziyade kitleyi etkileyebilecek kurgusal bir diinya olusturulmaya
baslanmistir. Kitleyi etkileme noktasinda en etkin medya aracinin televizyon alani oldugu
degerlendirilerek reklamcilik sektdrii genel anlamda bu mecraya yonelmis ve mali bakimdan
oldukga pahali bir ortam olmasina ragmen televizyon reklamcilig1 6ne ¢ikarilmistir.
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flgili perspektif gergevesinde ilerleyen bu calismada da reklamin en etkin olarak
sunuldugu televizyon mecrast ele alinmig ve alanyazin kisminda reklamlardaki erkek
temsilinin televizyon reklamciligindaki boyutu degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeyi
verilerle neticelendirmek i¢in ¢alisma kapsaminda igerik analizi uygulanmis ve 1990’11
yillarin iki reklam filmi analiz edilerek erkek temsilinin nasil insa edildigi tartisiimuistir.
Elde edilen bulgular neticesinde gerek eril kimligin ekranlardaki sunum sekli ne ¢ikarilmisg
gerekse benzer baglamda kadin kimliginden ayrilan yonleri anlasilir vaziyete gelmistir.
Dolayistyla mevcut ¢aligma 2000 ve sonrasit yillarda izleyici ile bulusan reklam igerikleri
analiz edildiginde gegmis doneme ait kaynak niteligi tasima agisindan ve igerik
stirdiirtilebilirligi baglaminda énemli bir dayanak niteligi tagimustir.

1. Televizyon Reklamcihigi

Hem gorsel hem de isitsel yetisi dolayisiyla kitle iletisim araglari igerisinde 6zgiin bir
durumda bulunan ve bu niteligiyle izleyiciyi uzun siireli bigimde tarafina ¢ekerek onlarin
davranigsal bigimlerini dogrudan etkileyebilen bir yapiya sahip durumdaki televizyon,
kitleler {izerinde olduk¢a gii¢lii bir konumdadir. Bunun yani sira nitelik olarak her sarta
uygun bicimde kitlenin beklentilerine cevap verebilen durumuyla diger medya organlarina
kiyasla daha fazla tercih edilen televizyon ayni zamanda dijital teknolojiler ve uydu
yaymciliginin gelismesiyle beraber sayica ¢ogalan kanallarin da etkisiyle reklam pastasinda
onemli bir yer teskil etmekte ve bdylece reklam alanindaki giiciiyle izleyiciyi daha fazla
etkilemektedir (Tagytirek, 2010:29).

Geleneksel medya araclari icerisinde gorsel ve isitsel 6zellikleri niteligiyle yer aldigi
her donemde vazgegilmez bir arag olan televizyon, yeni medya alanina da uyum saglamakta
giicliik ¢ekmemis ve teknolojik alana kolayca uyum saglamistir. Dolayisiyla televizyon
diinyasinda yasanan bu gelismeler reklam sektorii igin televizyonu degisilmez bir ortam
durumuna getirip kitlelere ulasma noktasinda da televizyonun bu ¢ekici ve cezp edici
nitelikleri reklamla olan iliskisini siirekli hale ulastirmigtir. Tarih boyunca farkli alanlarda
temsil edilen ve giderek degisip gelisen ve bulundugu ¢aga uyum saglayabilen ¢ok yonlii bir
reklam olgusundan bahsetmek miimkiindiir. Teknoloji alaninda yasanan ilerlemeler ile
iligkin bir durum olan bu degisim siireci yeni medya araglariyla birlikte reklamciligr da
entegre siirecine dahil etmistir. Nitekim tarihsel siirecte medya araglarinin en eskisi
konumundaki gazeteler kapsaminda yer edinen reklamsal faaliyetler daha sonra geleneksel
medya araglarinin diger organlart olan radyo, dergi ve televizyonlarda yerini almustir.
Bahsettigimiz bu entegre siireciyle birlikte ise yeni medya araglarinda goriilmeye baslayan
reklamlar basta internet olmak tizere medyanin teknolojik doniisiimiimdeki yerini almistir.
Boylece gerek brosiir, ilan, billboard, pankart ve afigler araciligiyla gerekse diger medya
kanallar1 araciliiyla kitlelere ulasarak ilerleme kaydeden bir reklam alan1 dogmustur (Apak
ve Kasap, 2014:819).

Literatiirde bir¢ok farkli tanimi bulunan reklam kavramini agiklayabilecek 6zellikler
su basliklar altinda siralayabiliriz (Kocabas ve Elden, 2004:16):

1. Reklam; hizmet bedeli olarak degerlendirildiginde belli bir maliyet karsiliginda
gerceklesen bir olgudur.

2. Amaci kitleyi etkilemek olan reklam, ayn1 zamanda bir kitle iletisimi olarak kabul
edilmektedir.

3. Esas olarak hedef kitleyi ikna edebilmek mantalitesiyle hareket eden reklam,
bununla birlikte tiiketiciyi bilgilendirme misyonu da iistlenmektedir.
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4. Bir piramit mantigtyla degerlendirildiginde reklam, reklami veren sahis veya
kuruluslardan kitlenin bir pargasi olan tiikketici konumundaki bireye kadar uzanan bir ileti
silsilesidir.

Bu o6zellikleriyle birlikte toplum ile tiiketim kiiltiirii arasindaki etkilesimi farkli
sektorler baglaminda ileten ve bu dogrultuda ortaya cikabilecek etkilesim boslugunu
dolduran bir mesaj aktarimi olan reklameilik, kitlenin yasam tarzin1 dogrudan etkileyebilen
ve yonlendirebilen onemli bir olgu olarak kabul edilmektedir. Nitekim hayatimizi
sekillendiren bu olgu farkli iletisim kanallartyla her ortamda karsimiza c¢ikmakta ve
tercihlerimizi 6nemli 6l¢ilide etkilemektedir (Williamson, 2001:11).

Ayni zamanda hiz dongiisiiniin onem teskil ettigi ve siirekli olarak degisen ve gelisen
kiiresel diinyada yagsamin her alaninda ve her ortamda reklam ile kargilasmak miimkiindiir.
Oyle ki kitle iletisim araglarmin yam sira sokaklardaki elektrik direginden aga¢ gdvdesine
yapistirilan ilana, toplu ulagima araglarindaki tanitim afisinden restorandaki brosiire kadar
cesitli mecralarda bu durum yasanabilmektedir. Dolayisiyla bu siklikta etkilesimin yasandigi
reklam faktoriiniin kitleleri dogrudan etkileme niteligine ve niceligine sahip oldugunu goz
ard1 etmek miimkiin degildir. Nitekim tiiketim sektoriiniin dnemli bir dayanagi durumundaki
reklamlar sahip oldugu bu genis agiyla tiiketiciyi etkilemeyi basarmaktadir. Boylece bu
unsurlar ¢ercevesinde degerlendirildiginde tiiketimi arttirabilme yetisiyle etki potansiyelini
kamtlamakta ve ikna kabiliyetini gostermektedir (Ozdemir, 2010:104).

Alicrya ulagsma baglaminda da simgesel bir temsili niteleyen reklam alani degisen ve
asama kaydeden yapisiyla kitleye sunulmaktadir (Lull, 2001:24). Sunulan reklam igerikleri
ele alindiginda televizyon reklamlari daha etkin yapisiyla bu platformun en giiclii medya
aract oldugunu kabul ettirmektedir. Bu yapisiyla televizyon reklamlarini farkli kilan
unsurlardan birisi mesajin hareketli goriintiilerle aktarilmasidir. Dolayisiyla bu hareketli
goriintiiler harmanlanarak iletinin etki hacmi gelistirilebilmekte ve metinsel aktarim yerine
gorsel sunuma agirlik verilmesi tercih edilmektedir (Bilgin, 2000:108).

Bununla birlikte konvansiyonel ve yeni medya araglarinin da reklameilik sektorii igin
¢ok onemli bir unsur oldugu kabul edilmektedir. Ancak bu medya alanlar1 reklamcilik
baglaminda avantajlarmin yani sira bazi noktalarda dezavantaj da baridirmaktadir. Ornegin
gecmiste oldugu gibi giinlimiizde de vazgecilmez bir kitle iletisim araci olan televizyon,
hem gorsel hem isitsel dzellikleriyle birlikte teknolojik ¢aga uyum saglayan niteliklere de
sahip olarak kitleyi siirekli cezp etmekte ve kaybetmemektedir. Dijital siirece entegrasyon
noktasinda basarili olan ve bu niteligiyle izleyiciyi elinde tutan televizyon mecrasi 6zellikle
de ¢ok genis kitlelere hitap ettigi i¢in reklamcilik sektorii baglaminda en 6nemli medya araci
konumunda bulunmaktadir. Bununla birlikte genis kitlelere reklami ulastirabilen televizyon
arac1 dolayistyla ekonomik olarak da ciddi bir kiilfeti gerektirmektedir. Iste tam bu noktada
reklamcilik agisindan zorlu bir siire¢ baglamakta ve oldukg¢a pahali olan reklam maliyetlerini
karsilamak i¢in biiyiikk ¢aba sarf edilmektedir. Ayrica reyting ve siire baglaminda
degerlendirilen reklamlar, siire arttikca maliyet de arttig1 igin olabildigince kisa tutularak
izleyiciye sunulmak zorunda birakilmakta ve bunun sonucunda reklamda verilmek istenen
iletinin algilanabilmesi giiglesmektedir. Yani kapsamli kitlelere etkin bir bigimde ulagma
noktasinda dnemli bir avantaj teskil eden televizyon mecrasi mali agidan oldukga pahali bir
alan oldugu i¢in reklamcilik baglaminda hem fiyat hem de siire agisindan olumsuz bir
durumu ortaya ¢gikarmaktadir (Sabuncuoglu, 2006:42).

Zira ideolojik ve ekonomik olmak iizere iki temel unsuru iceren reklamcilik sektorii
bu yapisiyla toplumsal tutum ve sorumluluklara gerek kadin profili gerekse erkek profili
lizerinden yarar saglamakta ve bununla birlikte mali boyut noktasinda tiiketici sinifina

91



KARADENIZ, 2018; (39)

iriinleri lanse ederek kiiresel sermayeye dahil olmaktadir (Demir, 2006:286). Bdylece
ekonomik yoniiniin haricinde kitle psikolojisini de Onemsedigini ve gereken rolii
iistlenebildigini kanitlamaktadir.

Biitiin bu yapilar1 baglaminda nitelik ve misyon olarak hedef kitleyi cezp etme
gayreti sarf eden reklam alaninin 6zel amaglari da mevcuttur. Bu amaclar1 su bagliklar
altinda siralamak miimkiindiir (Elden, 2004:26):

* Bireysel olarak erisilemeyen durumlarda medyatik yetisini ortaya koyarak her
ortamdaki kisilere ulasabilmek,

* Bu dogrultuda bireysel satiglara da dogrudan destek saglayabilmek,

* Reklami ulastirma noktasinda araci konumunda bulunan kisi veya kurumlar ile olan
iliskileri gelistirerek niteligi ve devamlilig1 gerceklestirebilmek,

* Kitlesel ragbeti saglamak i¢in medya araglarinin da etkisiyle yeni pazarlara girerek
tiiketici potansiyelini genigletebilmek,

* Tim bu amaglar ile birlikte 6n yargilarla miicadele ederek kurumun prestijini
koruyabilmek amac1 giidiilmektedir.

Nitekim reklam olgusunu bir tamitim araci olarak smirlandirmak ve sadece bu
cergeve igerisinde degerlendirmek yeterli degildir. Diger kitle iletisim organlar1 gibi reklam
da erkek ve kadin kimligi temsilinde 6ncii durumda kabul edilebilir. Oyle ki kimligin
sunumunda ve degigkenliginde bir dayanak vazifesi géren reklamlar toplumu temsil etme
baglaminda bir dagitim ve degerlendirme mekanizmasi roliinii de iistlenmektedir (Yavuz,
2000:47).

2. Medya Ve Kimlik

Modernizmin &tesi olarak kabul edilen postmodernizm akimi kiiresellesmeyle
birlikte kitleler {izerinde etkin doniisiimlere yol agmustir. Olusan bu déniisiim kimlik olgusu
iizerinde de dogrudan etki gostermis ve bu dogrultuda kiiresellesme baglamindaki birgok
etken kimliklerin olusumlarinda 6ne ¢ikmistir. Geleneksel ve yeni medya araglartyla birlikte
biiyiik bir giicli temsil eden medya alani da kimliklerin tartisilmasinda énemli bir yer teskil
eden etkenler arasinda yer almaktadir. Nitekim farkli kimlik yansimalari medya araglar
araciligiyla tespit ve tenkit durumuna acik durumda bulunmaktadir. Ozellikle toplumsal
cinsiyet hususunda medya araglarindaki kimlik temsilinin sunumu 6nem arz etmekte ve
izlenen bakis agisinin bilimsel platformlarda siklikla degerlendirilmektedir.

Medya yazili ve gorsel basin iceriklerini kapsayan bir kavram olarak konvansiyonel
medya araglarint biinyesi altinda toplamaktadir. Gazete, dergi, radyo ve televizyon medya
kapsamindaki kitle iletisim araglar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bununla beraber internet gibi
yeni medya aracglart da medya alaninda yer almaktadir (Nal¢aoglu, 2003:44). Kimlik
kavrami ise bireyin 6zglinliigliniin disa vurulmasi yani diger bireylerden farkini ortaya
koyarak toplum igerisindeki konumunun belirlenmesini saglayan bir olguyu temsil
etmektedir (Owens, 2006:207). Nitekim bu 6zgiinliikle birlikte birey, kimligi i¢sellestirerek
kendi deger ve yargilariyla kitle igerisindeki olusumunu tamamlamaktadir.

Bununla birlikte kimlik olgusu; sosyal kimlik ve kisisel kimlik olarak iki kategoride
degerlendirildiginde 1rk, dil, din ve siyasi aidiyet gibi basliklar sosyal kimligi olustururken
fiziki, psikolojik ve zihinsel Ozellikler ile beraber sahsi tercihler kisisel kimligi
kapsamaktadir (Turner,2010:18). Dolayisiyla bireyler sosyal kimligiyle toplum igerisindeki
statiisiinii dengelerken kisisel kimligiyle Oznel kabiliyetlerini disa vurarak tutum ve
davraniglarini sekillendirmektedir.

Kisisel kimligin bicimlendirilmesi hususunda medya araclarinin sunumu Onemli
derecede etki etmektedir. Zira yeni bir rol model arayisinda olan bireyler medyadaki kimlik
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temsillerini 6nemsemekte ve sunulan bu temsilleri medyanin bilyiilii ortami neticesinde
benimseyebilmektedir. Bu dogrultuda kisisel ve sosyal kimlik 6zellikleri bireylerin model
arayis1 baglaminda model igerigini olusturmaktadir. Dolayisiyla sosyal 6grenme kuraminda
da deginilen model alma siireci medyanin kimlik arayisindaki gozlem ve beklentilere etki
etmesini ve boylece bireyin model se¢imi noktasinda hafizada yer alan medyatik kimlikleri
kullanima ¢ikarmasini ele almaktadir. Neticede kisisel kimligi bigimlendiren bu siirecle
beraber kimlik ve model se¢imi baglaminda medya ile toplumun etkilesimi saglanmaktadir
(Varol, 2014:308).

Toplumsal siire¢ icerisinde sekillenen ve olusumunu tamamlayan kimlik, aym
zamanda toplumsal yapi iizerindeki etki giiciiyle bireysel bilinci ve sosyal degerleri etkileyip
dontstiirebilmektedir (Berger ve Luckmann, 2008:250). Yine bu noktada da medya
organlarindaki kimlik sunumlarmin ve bu sunumlarin hedef kitle {izerindeki vasfinin biiyiik
onem teskil ettigini belirtmek miimkiindiir. Oyle ki belirli sembolik sistemler ve algilama
pratikleri iceren medya alani bireye kimlik temsili hususunda 6znellik hissi yasatmaktadir.
Bu 6znel durum bireyin benliginin farkinda olmasina katki saglamakla birlikte kitle
icerisindeki konumunun da ayriminda olmasina yardim etmektedir. Dolayistyla medyanin
etkisiyle olusan bu sembolik sitemler kimligin olusum siirecinde dogrudan belirleyici
olmaktadir ve bununla birlikte bireyin toplum igerisindeki kimlik arayisinda, kendi roliinii
belirleme baglamindaki diisiince ve beklentilerine cevap bulmasi kolaylastirilmaktadir
(Woodward, 1997:14 Akt: Varol,2014).

Medyadaki kimlik sunumunda bireylerin ¢esitli kimlikler altinda temsil edilmesi kitle
iletisim araglar1 aracilifiyla gerceklesmekte ve bireylerin medyadaki temsili onlara yonelik
algiy1 da etkilemektedir. Nitekim gerek medya ortaminda gerekse gerg¢ek hayatta olusan bu
algi medyanin sunum giiciinii gosterdigi gibi kimligin temsil alaninin ne kadar 6nemli
oldugunu da 6ne ¢ikarmaktadir (Burton, 1995:111). Ornegin ilgiyle takip edilen bir
televizyon dizisinde rol model olarak goriilen bir karakterin sundugu kimligin digina ¢ikarak
farkli bir kimlige biirlinmesi, o modele olan algiy1 ve bakis agisin1 degistirdigi gibi temsil
ettigi kimligin de sorgulanmasina zemin hazirlamaktadir.

Nitekim geleneksel ve yeni medya araglarinin kitle iizerinde oldukga etkili bir giicii
bulunmakta ve sunum igeriklerindeki karakterler ve Kimlikler kitleleri ciddi derecede
etkilemektedir. Bunun yani sira medya araglarinda paylasilan temsillerin belli bir fikir ve
kesimi temsil etme durumu da s6z konusu oldugunda sunulan kimlige olan baglilik ve
beklenti bir kat daha artmaktadir. Boylece ekrandaki ya da herhangi bir medya ortamindaki
kimlik sunumunun etkisi bireyin gercek yasamini dogrudan etkilemekte ve taklitten de 6te
bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Medyadaki bu temsilleri 6ziimseyen ve kendi yasamiyla
harmanlayarak modelin tarzina uygun bir tarzi olusturan birey, bu kimlik 6zelliklerine
entegre olmaya calismaktadir. Neticede kendi benligi digina ¢ikarak medyadaki temsillerin
yasadigi gibi yasamaya gayret gosterip bilingaltindaki sanal diinyayr realiteye
doniistiirdiigiinii disiinmektedir (Varol, 2014:309). Halbuki kimlik esas olarak bir 6z durus
ve 0z benliktir. Yani bir insani diger insanlardan ayirt eden &zellikleri kapsayan ve bu
ozellikler ile birlikte hayattaki roliinii benimsemesini saglayan igeriklerdir.

Kimlik kavramiyla ilgili literatiirde bircok igerik yer almaktadir. Kemal Karpat’a
gore; “kimlik, kiginin icinde yasadigi cesitli gruplarla olan iligkilerini ve bu gruplara olan
odev, hak ve baghilik derecelerini tayin etmektedir. Bu hak ve baghliklar, kisinin ve
topluluklarin varliklarint savunmalarim ve gelismelerini sagladig igin her seyden evvel
kisiler arast beraberlik ve bilhassa dayanisma amaci giiderler.” (Karpat, 1987:23) Ancak
Karpat’m kimlik ile ilgili bu tespiti medyadaki modeller baglaminda degerlendirildiginde
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dayanismadan ziyade yalmizca etkileme ve benimsetme mantalitesinin var oldugu
goriilmektedir. Oyle ki etkilenen kitle kendisine model sectigi temsilleri dziimseyerek sanal
bir hayata hapsolmaktadir. Ve bdylece esas niteliginden uzaklasan kimlik olgusu medya
ortaminda farkli kalip yargilara aktarimini siirdiirmektedir.

“Kimlik, zamanin akisina gore ozne veya objeyi etkileyebilecek degisikliklerin
disinda kalan sabit isaret noktalarimn korunmasi ve siirekliligi kavramina baghdur. Ikinci
olarak kimlik, aywrt etme giicii i¢in zorunlu biitiinlestirici tutarliligi, birligi ve ayrilmis bir
durumda varolusu saglayan bir smirlandirmaya da uygundur. Nihayet kimlik, iki oge
arasinda miimkiin iligkilerden biridir ve ancak bu iligki sayesinde iki dge arasinda var olan
ve ozdes olarak taminmayr saglayan mutlak benzerlik saptanabilir.” (Bilgin, 1994:229)

Bireyin kisisel ya da kitlesel kimlik arayisi, kiiresel diinyada saglam bir dayanak
arayigl olarak nitelendirilebildigi gibi kimligi etkileyen yan faktorlerden siyrilmayi da
gerekli kilmaktadir. Bizi 6zgiin kilan kimlik olgusu bu arayis siirecinde birey ve bireyin
diinyasin1 anlamli hale getirmektedir (Harwey, 1999:337). Bireyin diinyasi ¢esitli
stereotipleri barindirdigr i¢in kendi ¢izgisini segen bireyler bu cesitlilik arasinda kimlik
bunalimindan ¢ikarak 6ziimsedigi modeli kendi benligine uyarlayip toplum igerisindeki
temsilini ger¢eklestirmektedir. Bdylece 6z durusuyla ve 6zgiin karakteriyle bir birey, medya
gibi yan faktorlere ragmen esas kimligini 6ne ¢ikarmay1 bagarabilmektedir.

3. Reklamcilik Alaninda Erkek Kimliginin Temsili

Etki alan1 olarak oldukga giiglii olan, her ortamda erisilebildigi gibi her kesime de
hitap eden, yeni medyaya entegre oldugu icin konvansiyonel medya kadar yeni medya
alaninin da gii¢lii bir organ1 olan ve 6zellikle de kitleleri yonlendirme baglaminda medyanin
oncii kollarindan biri olan televizyon mecrasi reklameilik sektorii igin vazgegilmez bir alani
teskil etmektedir (Diindar, 2012:127). Bu sebeple toplumsal cinsiyet baglamindaki kimlik
ingas1 reklam baglaminda genel olarak televizyon araciligiyla kitleye ulastirilmaktadir. Ve
gerek erkek gerekse kadin figiiriiniin sunumu televizyon reklamlarinda daha fazla
incelenmekte ve tartigilmaktadir. Televizyonu reklam i¢in Onemli kilan baglica etmen
izleyici lizerindeki vazgegilmez cazibesi olarak kabul edilmektedir. Ciinkii her ne kadar
sunulan 6gelerin belli bir kismi gergekdist ve kurgusal olsa bile izleyici bu durumu dahi
benimsemekte giicliik gekmemekte ve toplumsal alan ile bagdastirmaya ¢aligmaktadir (Uslu,
2000:13). Reklam sunumlarinda da 6ncii hedef izleyiciyi cezp etmek oldugu i¢in reklam ve
televizyon iligkisi kaginilmaz hale gelmekte ve mali olarak pahali olsa bile hedefe ulagsma
noktasinda televizyon, reklam sektorii igin biiyiik bir onem teskil etmektedir.

Medya araglari toplumsal cinsiyet olgusunu gesitli sunumlarinda farkli temsillerle
disa vurmaktadir. Reklamlar da bu disavurumun kiiciik ama etkili bir parcasini teskil
etmekte ve gerek erkek profilini gerekse kadin profilini igeriginde etkin bir bigimde
islemektedir. Bu igerik baglaminda en sik tercih edilen modeller ise erkegin aile reisi
kadinin da ev hanimi oldugu durumlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim toplumsal
yasamin beklentileri noktasinda erkege evine bakmakla yiikiimlii olan sorumlu bir es ve
baba imaj1 yiiklenirken kadina ise genel olarak mutfak isleri ve ¢ocuk ihtiyaglarinda oncii
olan bir es ve anne modeli bicilmektedir (Ozdemir, 2010:103). Reklam iceriklerinde 6ne
¢ikarilan bu durum esas olarak televizyon ve sinemada daha fazla ele alinmakta ve her ne
kadar son yillarda bu imajin digia ¢ikilsa da erkek ve kadinin temsil nitelikleri bu ¢izgide
siirmeye devam etmektedir. Reklamlarda aile ve ¢ocuk iligkisi baglaminda erkek ve kadin
modeli farkli olarak aktarilmaktadir. Bunun yan sira kadin ve ¢ocuk iligkisi ele alindiginda
genelde ¢ocugun sunumu bebek veya kiiclik cocuk olarak temsil edilirken erkek ve ¢ocuk
iligkisinde ise durum biraz daha farklilagmaktadir. Yagca daha biiyiikk cocuklarin tercih
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edildigi bu reklamlarda baba roliinde karsimiza ¢ikan erkek kimligi genellikle ¢ocuklarina
bir seyler 6gretirken ve onlarla spor yaparken gosterilmektedir (Kaufman, 1999:439). Bu
noktada da kadina sefkatli bir anne roliiniin erkege ise 6gretici ve kudretli bir baba roliiniin
bicildigi ortaya ¢cikmaktadir.

Toplumsal alginin erkek ve kadina atfettigi imaj, reklamlar araciligryla sunulurken
ayni zamanda toplumsal cinsiyetin temsili baglaminda bireylerin kimlikleri de insa
edilmektedir. Reklam iceriklerindeki temsillerin ortaya ¢ikarilmasi da bu kimliklerin
aktarilmasiyla baglantili olup kitlelere erkek ve kadin modelinin rol baglamindaki cesitli
bi¢imleri sunulmaktadir. Zira tiiketici olarak algilanan kadin ve erkek profili bu sunumlar
neticesinde toplumun Ongdrdiigii imaji1 sergilemek durumunda kalmaktadir (Timisi,
2004:36). Dolayisiyla temel amact hedef kitleyi etkilemek olan reklamcilik sektdriinde
toplumun giincel nabzi takip edilerek ¢aga uygun kimlik ingasina 6nem verilmekte ve bu
dogrultuda beklentileri karsilayabilecek sunumlarla erkeksi ve kadinsi modeller icerikte
kullanilmaktadir. Kiiresel diinyada her alanda oldugu gibi degisen ve gelisen medya
organlar1 da bu icerikleri sunma noktasinda teknolojinin imkanlarimi kullanarak erkek ve
kadm temsilini kitleye en etkin bigimde aktarmaktadir. Bu dogrultuda toplumu iyi takip
eden reklam sektoriiniin ehil kisileri erkek ve kadin sunumunu en dogru ve en etkin bir
bicimde yapabilmek icin sosyal kimligi temsil eden tutum, davranis, inan¢ ve fikirleri
degerlendirmekte ve bu baglamda igerik olusturularak sunum gerceklesmektedir
(Sabuncuoglu, 2006:133). Her ne kadar medya organlar1 kitleyi etkileme ve yonlendirme
hususunda basarilt olsa da toplumun mantalitesine aykiri olan igerik sunumlar1 6nemli bir
kaos olusturabilecegi i¢in Kkitleyi dizginleyecek aktarimlarin ve kimlik temsillerinin
paylasimi, gerekli bir hamle olarak kabul edilmektedir. Bu hamle gergeklesirken de 6zellikle
inang ve geleneklerin esas alinmasi biiyiik dnem teskil etmektedir.

Medyanin en etkin araglarindan birisi olan televizyon ekranlarindaki reklam
sunumlarinda her dénemde oldugu gibi erkek temsili ele alinirken giic temast 6n plana
cikarilmaktadir. Nitekim reklam iceriklerinde mahrem odasi, spor alanlar1 ve is yerleri basta
olmak tizere g¢esitli ortamlarda eril giiciin vurgulandigi goriilmektedir (Deana, 2002:1). Bu
alginin temelinde toplumun erkek kimligine bigtigi gii¢c simgesinin var oldugunu sdéylemek
miimkiindiir. Son yillarda erkek sunumunda daha entelektiiel ve zarif bir erkek imaji
verilmeye c¢aligilsa da genel olarak giic ve sorumluluk temalar1 erkek profiliyle
6zdeslesmektedir. Ve bu durum her tilkede, her toplumda bu sekilde degerlendirilmektedir.
Nitekim televizyonun 6zel yayincilik ile birlikte ¢ok etkin oldugu yillarda televizyon
reklamlarinda erkek temsili ele alinirken giicii simgeleyen niteliklere yer verilmesi adeta
izleyiciye bu niteliklerin siklikla hatirlatilmast durumunu ortaya ¢ikarmistir (Roland,
1986:202). 1lk yillarda oldugu gibi bu imajin siklikla vurgulandigi sdylenmese de toplum
baglaminda bu durum 6ziimsendigi ve igsellestirildigi i¢in reklam igeriklerinde erkek ve giic
olgular1 harmanlanmaya devam etmektedir.

Reklamlarda erkek temsili ele aliirken gii¢ simgesinin yani sira erkege farkli roller
ve fikirler de bigilmektedir. Bunlardan birisi erkegin duyarsiz ve bencil tavrinin 6ne
¢ikarilmasidir. Ornegin teknoloji iiriinleri ve otomobil reklamlarinda erkek yalnizca kendi
diinyasina ¢ekilmis ve {Urline odaklanmis olarak sunulur. Dolayisiyla cevreyle olan
iletisiminden soyutlanarak kendi tutkularina ydneldigi bir imaj durumu ortaya ¢ikarilir
(Vigorito, 1998:2). Bu kapsamda degerlendirildiginde bir onceki temsilinin aksine
sorumluluktan ve aile iliskilerinden uzak bir erkek modeli ortaya ¢ikarilmakta ve eril
ozelliklerden ziyade iiriine odaklanilmas1 amaglanmaktadir. Boylece reklam igeriginde tutku
metaforu One c¢ikarilarak toplumsal cinsiyet algis1 ikinci plana itilmektedir. Ve ayrica
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kiiresellesen diinyada erkek kimliginin temsili 6zellikle is diinyasinda dne ¢iktigi i¢in giiglii
devletlerle bas edecek kadar kiiresel anlamda s6z sahibi olan biyiik sirketlerde erkegin
sunumu etkin ve giiven veren bir bakis acisiyla paylasilmaktadir. Bu erkek modeli uluslar
arasi is erkekligi olarak kabul edilebilecek bir hegemonik erkeklik durumunu tegkil etmekte
ve bu dogrultuda kapitalizmin hem is diinyasindaki hem de medya alanindaki uzantisi olarak
yeni bir erkek imaj1 olusmaktadir (Connell ve Wood, 2005:48). Yeni bir erkek kimligi insa
eden bu imaj 6zellikle kurum reklamlarinda izleyiciye sunulmakta ve kapitalizmin izleri bu
reklamlarda hissedilmektedir.

Ote yandan ekranlardaki reklam sunumlarinda kadin temsilinin ne yazik ki cinsel bir
obje olarak sunulmasina siklikla rastlanmaktadir. Toplum algist énemsenmeden hedefe
yonelik olarak kullanilan bu temsil mantig1 kismen de olsa erkek kimliginin sunumunda da
goriilebilmektedir. Dolayisiyla reklamlarda g¢iplak olarak gosterilen erkek modeli genel
olarak yine ¢iplak olan kadin modeliyle birlikte aktarilmaktadir (Ugur ve Simgsek,
2004:557). Bununla birlikte erkek kimliginin reklamlarda temsilinde gii¢ olgusunun igerigi
olarak iginde basarili ve karizmatik erkek modeli tercih edilmektedir. Para kazanan bir figiir
imajinin  sergilendigi bu reklamlarda erkek hep basarili ve mutlak otoriter olarak
yansitilmaktadir (Roland, 1986:203). Bu reklamlarda eril sunum yapilirken siyah renk
imgesi de 6ne cikarilmaktadir. Nitekim iletisimde renklerin dili baglaminda siyah renk giicii
ve otoriteyi temsil ettiginden siyah ve erkek ikilisini reklamlarda siklikla gérmek
miimkiindiir. Ozellikle de ofis dekorunda, kiyafette, saatte, cantada ve arabada siyahin
gosterisi izleyiciye sunulmakta ve erkek ve giic 6geleri renksel iletisimin de yardimiyla
iligskilendirilmektedir.

Reklamlarda toplumsal cinsiyet sunumu gergeklestirilirken toplumun tutum ve
distincelerinden ziyade reklamin etki alani ve bu etki sonucunda elde edilen nihai veriler
onem arz etmektedir. Bu baglamda kurgusal hamleler devreye girdigi i¢in kitleye ulastirilan
reklam igeriklerinde halkin reel yagamindan farkli bir diinyanin anlatildig1 goriilebilmektedir
(Browne, 2005:92). Bu farkli diinyadaki cinsiyet temsilleri sanalliktan 6teye gidemedigi igin
erkek ve kadin modellerinin yanina iiglincii bir sanal modelin yerlestigini sOylemek
miimkiindiir. Zira tamamen kurgusal olan bu modeller gerceklik payi tasimadigi igin
yalnizca {irliniin ya da hizmetin pazarlanmasinda araci bir konumu istlenmekle
yetinmektedir. Diger taraftan medya ortamindaki erkek kimliginin temsili incelenirken
arastirmacilar tarafindan erkekligin reklamlarda ve diger medya araglarindaki konumu
degerlendirilerek hegemonik erkekligin gériiniimii ve insa siireci analiz edilmistir (Erdogan,
2011). Neticede basarili bir kadin temsilinde dahi egemen bir erkek modelinin varligina
dikkat ¢ekilmis ve reklamlardaki iiriin veya hizmetlerin pazarlanmas siirecinde hegemonik
erkek imaj1 siklikla verilmeye devam etmistir

Reklamlardaki baskin ve egemen erkek imaji neredeyse yarim asirdan da uzun bir
zaman Once dahi yine geleneksel degerler baglaminda yaklasilarak one ¢ikarilmistir.
Nitekim 1950°’li yillarda Amerika Birlesik Devletleri’nde izleyiciye sunulan odiilli
reklamlarda erkegin temsili daha fazla verilmektedir. Elde edilen sonuglar incelendiginde
reklamlarda erkeklerin %57 oraninda var oldugu ortaya ¢ikmigtir ve ilging olan sudur ki
kadinlara hitap eden reklam igeriklerinde bile erkek kimliginin temsili saglanmigstir (Yiiksel
2006:117). Bu baglamda odaklanilmas1 gereken nokta erkek temsilinde toplumsal yapinin
Olciit alinmasi ve topluma gore hareket edilmesidir. Giiniimiizde bu durum kismen de olsa
degismistir. Cilinkii toplumun yargilarindan ziyade reklamin ekonomik olarak basariya
ulasip ulasmadig1 kistas alinmaktadir. Kiiresel sermaye gruplarinin etkin oldugu medya
sektoriinde reklam pastasindaki payin oldukga yiiksek oldugu diisiiniildiigiinde gerek reklam
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verenler gerekse medya patronlar1 reklam igerigi yerine reklamin elde edecegi mali
sonuglara odaklanmaktadir. Ve bdylece reklamcilik sektdriinde yasanan hizli gelisim ve
degisimler tamamen bu ama¢ dogrultusunda ger¢eklesmektedir.

Medya ortaminda 6nemli bir kirilma noktasi olarak kabul edilen 1990’11 yillarla
birlikte devlet eliyle yiiriitiilen resmi yayincilifin yerini 6zel yaymcilik almaya baglamis ve
bununla birlikte yeni iletigim teknolojilerinin kullanimma kismen de olsa artik gegilmeye
baglanmistir. Kiiresel ticari medya sistemini geligtiren bu silire¢ geleneksel medyanin
hakimiyetini kirarak yeni bir doniisimii ortaya ¢ikmistir (McChesney, 2003:20). Yasanan bu
doniigiim ile birlikte kamu yayinciligindaki disiplinli ortamin aksine reklam sunumlarinda
daha serbest bir ortam ortaya ¢iktigindan dolayr hem sunum hem de igerik olarak reklam
alaninda magazinsel bir doniisiim yasanmustir. Nitekim reklamlardaki erkek temsilinde 6zel
yayincilikla birlikte magazin diinyasinin ekranlarda daha fazla tercih ettigi erkek modellerin
reklam yiizii olarak kullanilmasi tercih edilmistir. Boylece reytingi yiiksek erkek profili
mantig1 ortaya ¢ikarilarak kitleyi dogrudan etkileme amaci giidiilmeye baslanmistir.

Bununla birlikte medya alaninda diinyadaki gelismelerden sonra Tiirkiye’de de
ozellikle 1990’11 yillarla birlikte televizyon alaninda 6zel yaymciliga gecilmis ve boylece
icerik olarak magazinlesme doniisiimii yaganmistir. Dolayisiyla serbest piyasa ortaminda
reklam pastasinin sundugu devasa ekonomik getirinin talipleri serbest piyasa zihniyetinin
aksine ¢ok daha smirli olmus ve kiiresel gii¢ sahipleri medya alaninda da soz sahibi
oldugundan tekellesme siirecine girilmistir. Boylece medya ortami dnemli bir gii¢ teskil
etmeye baglamistir (Mora, 2008:10). Hem diinyada hem Tirkiye’de hakim bir gii¢
konumuna erisen medya ortaminda reklamlarin 6nemi bir kat daha arttig1 i¢in bu ekonomik
dayanagin daha da ilgi ¢ekici hale getirilmek amaciyla reklam igeriklerindeki sunumlarda
gelenekei anlayigin yerini degisken ve modern bir anlayis almaya baglamigtir. Bu baglamda
yakin tarihe kadar siirekli olarak gii¢lii ve basarili bir erkek, bir baba roliiyle reklamlarda
temsil edilen erkek kimligi artik bu kalibin digina ¢ikarilarak yeni sunumlariyla kitleye
aktarilmustir.

4. Televizyon Reklamcihiginda Erkek Kimliginin Temsiline

iliskin icerik Analizi

4.1 Analizin Amaci ve Kapsam

Medya sektoriiniin reklam yaymciligl baglaminda en etkin araglarindan birisi olan
televizyon alaninda reklam igeriklerindeki toplumsal cinsiyet sunumlari irdelenerek erkek
kimligi temsilinin nasil inga edildiginin tartigildigi ¢alismada, analiz kismi i¢in 1990 ve 2000
yillar1 arasindaki televizyon reklamlar1 6lgiit kabul edilerek erkek kimliginin nasil ele
alindigini tespit etmek amaglanmstir.

Bu dogrultuda analizin kapsamini; eril nitelikleri genel anlamda yansitan ve bu
nitelikleri 6nemli oranda ele alan iki reklam ¢éziimlemesi olusturmustur.

4.2 Analizin Modeli ve Yontemi

Literatiir bolimiinde genel tarama modelinin uygulandigi ¢alismada verilerin
degerlendirildigi kisim i¢in igerik analizi tercih edilmis ve elde edilen bulgular irdelenerek
tartigilmugtir.

4.3 Analizin Evreni ve Orneklemi

Reklamlardaki erkek kimligi temsilinin televizyon alanindaki sunum siirecini ele alan
calismada analizin evrenini 1990 ve 2000 yillar1 arasinda yaymnlanan televizyon reklam
filmleri olusturmustur. Analiz kapsaminda 6rneklemi ise yine bu yillar arasinda yaymlanmis
olan iki televizyon reklami temsil etmistir. Bu reklamlardan ilki 1993 tarihli Ali Desidero
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“Derby” tiras bigagi reklamidir. Digeri de 1995 tarihinde ekranlarda yayinlanan “Renault
Clio” otomobil reklamidir.
4.4 Analizin Bulgulan

Calismanin igerik analizi kisminda 6rneklem olarak ele alinan reklamlardan ilki 1993
yilinda yaymlanmis olan bir tiras bicagt reklamidir. 58 saniye siireye sahip olan reklamda
“Derby — Tek” adli tiras bigaginin reklami Ali Desidero isimli mago olarak kabul
edebilecegimiz bir erkek karakterin temsiliyle gerceklesmistir.

“Kalite katmerli fiyat yiizde elli sapina kadar derby” sloganiyla ekranlarda boy
gostermis olan “Derby-Tek” tirag bigagi reklami dogrudan erkeklere yonelik olan bir reklam
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Nitekim reklamdaki figiiran oyuncular da dahil tiim ekip
erkeklerden olugmakta ve diger bir ¢ok reklamin aksine hedef kitle kadar reklam kurgusu da
erkekleri kapsamaktadir. Erkek kimliginin mago tarafina odaklanilan bu reklamda verilen
mesaj, lirlinlin gerek fiyat gerekse kalite olarak 6zgiin oldugunu aktarmaya iliskindir. Bu
Ozgilinligi vurgularken iriiniin erkekte 6nemli degisim olusturacagi imaji asilanmakta ve
diger markalarin yari1 fiyatina olmasi sebebiyle tercih edilmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Resim:1 Ali Desidero Reklami
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=GiN7UDSwZ9Q

Reklamda dikkat ¢eken onemli nokta gelenekgi ve yenilik¢i yaklagimi harmanlamig
olmasi durumudur. Oyle ki toplum icerisinde sozii gecen bir “agabey” modeliyle Ali
Desidero isimli karakter, tamitimi yapilan tiras bigagimi degerlendirip onaylayan bir {ist
makam olarak sunulmus ve etrafindaki erkekler onun tasdikinin akabinde iirlinii almayi
uygun gormiislerdir. Bu mantalite, reklam — toplum iliskisinin tabiatina uygundur ve diinya
genelinde televizyonlarda yaymlanan ilk reklamlarda genel olarak bu algi yansitilmistir.
Reel bir isleyisi aktaran bu algi kurgudan uzak ve gelenekgi bir mizanseni ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla reklamda erkek kimliginin temsili insa edilirken erkegin toplum
icindeki en dogal hali yansitilarak hedef kitleye bir nevi samimiyet mesaj1 verilmis ve ayni
zamanda tiras olmanin bir degisim faktorii olmasi vurgulanarak yenilikgi algi ortaya
cikarilmgtir.
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Bununla birlikte reklam igeriginde iriiniin fiyatina siklikla vurgu yapilmis olmasi
erkegin ekonomik olarak da giiclin simgesi oldugunun aktarilmak istenmesidir. Zira
gelenekei yaklagimda erkek hem es hem de baba olarak evin reisidir ve paranin kaynagi da
odur. Boylece erkegin toplum igerisinde erkek gibi algilanabilmesinin en 6énemli dayanagi
ekonomik giiclidiir. Erkek ve giic olgular1 arasindaki kilit nokta para olarak kabul edildigi
icin erkek cebini diisinmek zorundadir. Bu reklamda da “cebini diisiin” mesaj1 verilerek
hedef kitleye hitap edilmistir.

Reklamin esas temas: bu noktadan sonra ortaya cikmaktadir. “Erkek, toplum
icerisinde gii¢ ve giliven teskil eden durumunu korumali ve bunun yami sira erkeksi
ozelliklerinden de taviz vermemelidir ve ayrica degisim yani yenilik erkegin giiciinden bir
sey kaybettirmedigi gibi olusturdugu farklilikla hem giicli hem bakimli erkek imajini
sergiler” mesaji sunulmaktadir. Bu baglamda reklam kurgusunda erkek kimligi insa
edilirken bakimli ve degisken imajin aslinda eril giiciin bir dayanagi oldugu diisiincesi
6ziimsenmis ve paylasilmustir.

Son olarak tiras bigag: icerigiyle kurgulanan bu televizyon reklaminin oyuncusundan
hedef kitlesine, seslendirmesinden kullanilan miizigine kadar her asamasinda erkek’lik
vurgusunun yapilmasi, sloganinda da ifade edildigi gibi sapma kadar bir erkek reklamini
ortaya ¢ikarmis ve izleyiciye sunmustur.

Orneklem baglaminda ele alinan bir diger icerik ise “Renault Clio” otomobilinin
tanitiminin  yapildigi 46 saniyelik televizyon reklamidir. Bu reklam filminde de biitiin
oyuncular erkeklerden olusmaktadir ve hedef kitle olarak erkekler kadar kadinlar da
distiniilmektedir. Nitekim tanitimi yapilan ara¢ ifade edilirken konforlu olduguna vurgu
yapildig1 esnada penge gibi kavrama 6zelligi belirtilerek erkek kitleye, kugu gibi siiziilme
niteligi anlatilirken de kadin kitleye hitap etme gayreti glidiilmiigtiir. Bununla birlikte reklam
icerigi kurgulanirken keyifli ve giivenilir olma o&zelligi One cikarilarak otomobilin
kullanicilarina aradiklar1 kombinasyonu sagladigi ve herhangi bir kaygi duymadan
kullanabilecekleri mesaj1 verilmistir.

Reklam filmi incelendiginde 18 yas ve {izeri her kesime hitap edildigi
anlagilmaktadir. Zira hem yasli hem de geng¢ oyuncularin birlikte tercih edilmesi bu tespiti
dogrulamakta ve reklam sloganindaki “biiyliklere ne kaldi” ifadesiyle diger firmalara ve
ekonomik ydnden zengin kesimlere génderme yapilmistir. Oyle ki reklam igeriginde erkek
kimligi temsil edilirken gilicli bir isadami profili tercih edilmis ve konforlu otomobil
kullanmanin bu profile sahip kisilerle 6zdeslestigi imaji dogmustur. Reklam ilerledik¢e bu
profile sahip erkek modelinin bahsedilen aract umursamaz bir tavirla dinledigi gorilmiis ve
icinde bulundugu limuzin tipi arag¢ gosterilerek konfor kiyaslamasinda adeta bir ironi
yapilmigtir.

Reklami yapilan aracin toplum igerisinde ekonomik olarak vasat sayilabilecek
kesime hitap etmis oldugu degerlendirildiginde igerik baglaminda siklikla vurgulanan
“biiyiiklerde ne varsa onda da var” ifadesi hedef kitleyi etkileme amacinin digsa yansimasidir.
Bu amaci gergeklestirmek igin erkek kimligi titizlikle kullanilmustir.
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Resim:2 Renault Clio Reklami
Kaynak: https://www.izlesene.com/video/renault-clio-vs-limuzin/8409079

Dolayisiyla zengin ve giiclii erkek tipi kullanilarak aracin gerek yasaminda degisiklik
isteyen orta kesimdeki erkeklere gerekse giiclin monotonlugundan sikilmis zengin
tabakadaki erkeklere mesaj verdigi goriilmektedir. Bu mesaj verilirken araci kullanan erkek
tipinin siirekli olarak giilmesi ve eglenmesi, erkek izleyicilere mutlulugun degisimde ve yeni
konforlarda oldugunu vurgulamak i¢indir. Zira televizyon reklamlarinda erkek kimligi insa
edilirken 6zellikle futbol ve araba konularinda erkegin adeta kendinden gectigi ve bireysel
diistindiigii kanaati one ¢ikarilmaktadir. Toplumsal gézlemler sonucu kurgusal degil gergek
orneklere dayandirilan bu bakis agis1 erkegin de kendine 6zgii tutkulart ve beklentileri
olabileceginin gostergesidir.

Bu kapsamda degerlendirildiginde gerek drneklem olarak ele aldigimiz bu otomobil
reklaminda gerekse erkek kimligiyle erkege yonelik olan diger reklamlarda hedef kitleyi
temsil eden tiim erkeklere, kendi gii¢lerinin farkinda olmalart ve bu giicii kullanmak igin
mutlu olmalar1 gerektigi vurgusu yapilmaktadir. Hem mutlu olmak hem de etrafina bu
mutlulugu yansitmak icin de gerektiginde tutkularinin pesinden gitmesi diisiincesi
agtlanmaktadir. Televizyon reklamlari bu mesaji aktarmak icin ¢ok etkin bir aragtir ve
bdylece bu reklamlar ile erkege degisime agik ol mesaj1 verilmektedir.

“Renault Clio” reklaminda da bu degisimin otomobil ile gerceklesecegi iletisi
aktarilmis ve “yasanacak otomobiller” sloganiyla bu hedef per¢inlenmistir. Genel baglamda
degerlendirildiginde reklam igeriginde erkek kimligi insa edilirken erkegin her ne kadar
giicli ve olgun olsa da igerisinde aktif heyecanlar barindirdigr imaji gosterilmis ve
tutkulariyla bas basa kalan erkegin mutlu olmay1 basarabildigi resmedilmistir.

SONUC

Medya catis1 altinda televizyon reklamlarindaki erkek kimliginin nasil insa
edildiginin incelendigi bu ¢aligma neticesinde de ortaya ¢ikarildigi gibi 6zellikle 2000 ve
oncesi donemlerde erkek kimligi, genel olarak otoritenin ve sayginligin simgesi olmustur.
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Dolayisiyla reklam igeriklerinde erkek kimliginin sunumu yapilirken aile reisi, is adamu,
toplumda s6z sahibi kisi gibi roller bigilerek kurgusal siire¢ tamamlanmigtir. Bunun yani sira
kendi hobileri ve tutkularmimn da var oldugu imajimi sergilemek amaciyla reklam
iceriklerinde erkek kimligi bu yoniiyle temsil edilmis ve pazarlamasi yapilacak olan reklam
iriini ya da hizmeti erkek objesiyle biitliinlestirilmistir. Bu baglamda analiz kisminda ele
alman otomobil reklamini bu imaj ig¢in 6rnek gostermek miimkiindiir. Nitekim toplum
icerisinde sorumluluk ve fedakarlik 6zellikleriyle 6ne ¢ikarilan erkek kimligi yeri geldiginde
kendi tercihlerini de hayata stirmeli ve mutlulukla bagdaslastirilan bu algiy1 ertelememelidir
mesaj1 reklam senaryolarinda dikkate alinmistir. Ozellikle 199011 yillarda tercih edilen bu
reklam igeriklerinde erkek kimliginin farkli bi¢imlerde temsil edildigi goriilmiistiir. Bu
doénemin televizyon reklamlarim 6zgiin kilan husus ise kurgudan uzak ve toplumsal
gerceklere dayandirilan bir ¢izginin izlenmesi olmustur. Zira 2000 ve sonrast yillarda
kiiresel gii¢ sahiplerinin medya sektoriinde daha etkin olarak 6ne ¢ikmasiyla reklam
igeriklerinde toplumun profili ikinci plana atilmis ve popiiler kiiltiir baz alinarak mali getirisi
yiiksek kurgular tercih edilmistir.

Sonug olarak; globallesen diinyada medya alani giderek gelisim gosterdigi gibi
ozellikle teknolojik bakimdan degisim de yasamustir. Kitle iletisim araglarinin en etkin giice
sahip organlarindan birisi olan televizyon yayinciligi ise geleneksel medyada oldugu gibi
degisim ile birlikte dijitallesen yeni medya siirecinde de etkinligi ve cazibesini gelistirerek
sirdiirmeye devam etmistir. Bu dogrultuda toplumsal cinsiyetin sunumu agisindan
televizyon reklamciliginin varligi 6nemini korumaya devam etmis ve boylece gerek erkek
kimliginin temsilinde gerekse kadin kimliginin sunumunda reklam igerikleri televizyon
baglaminda yeni medya siireciyle de beraber doniisiimiinii kitleye yansitmigtir. Doniisiim
siirecine entegre olmakta giiclik ¢ekmeyen televizyon yaymciligi bu aktif ve yaygin
durumuyla konvansiyonel medya alaninda oldugu gibi yeni iletisim teknolojileri alaninda da
reklamcilik sektorii igin 6nemini stirdiirmiistiir.
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