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Reklamlarda Erkeklik: GQ ve Men’s Health Dergilerindeki
Reklamlarin Elestirel Bir Okumasi

Masculinity in Advertising: A Critical Reading of Advertisements in GQ and
Men’s Health Magazines
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Oz: Reklamlar tarafindan yaratilan anlam diinyast temsiller, metaforlar ve séylemler iizerinden insa edilmekte ve reklamin alicisina sunulmaktadir. Bir

kiiltiir icerisinde bigimlenerek aliciya sunulan reklamlar, temsile yonelik ¢esitli analizler yapmayr miimkiin kilmaktadwr. Reklamlarda temsil edilen

kodlardan biri de erkekliktir. Calismada erkekligin temsili, reklamda goriilen icerigin ardinda yer alan ekonomik, siyasal ve kiiltiirel anlamlarin elestirel

bir yorumundan, bu anlamlarin nasil insa edildiginden ve toplumsal olan ile iliskisinden hareketle GQ ve Men’s Health dergilerinde yer alan alti reklam

iizerinden incelenmistir. Reklamlarin sadece ikisinde ¢ok kisa bir metin yer aldigindan ve dort reklamda ise marka ismi disginda herhangi bir metin

olmadigindan analiz daha ¢ok bakis, durus, dokunma ve erkeklik tipi gibi gorsel 6gelerin elestirel bir yorumu temel alinarak yapilmaya ¢alisilmigtir.
Anahtar Kelimeler: Erkeklik, Temsil, S6ylem, Elestirel Gorsel Analiz

Abstract: The world of meaning which is created by advertisements builds on representations, metaphors and discourse, and then is presented to receiver
of the ads. The ads that are formed within a culture enable various cultural analyses. Masculinity is one of the codes that are represented in advertising. In
this study, the representation of masculinity is critically analysed, with reference to economical, political and cultural meanings that exist behind the
visible content. This study also references, how these meanings are built and their relationship to the social. Six advertisements from GQ and Men’s
Health magazines were reviewed. Two of the ads had a very short text apart from the brand names, and the remaining ads were text-free, therefore
analyses were based on a critical approach towards visual elements such as gaze, posture, touching and types of masculinity.

Keywords: Masculinity, Representation, Discourse, Critical Visual Analysis

1. Giris

Bir toplumdaki baskin ekonomik, siyasal ve kiiltiirel kodlarin yansima alanlarindan biri olan reklamlar, topluma ve kiiltiire
dair birgok farkli okuma yapmay1 miimkiin kilan metinlerdir. Dolayisiyla reklamlarin islev ve amaglari toplumsal bir form
icerisinde sekillenip yine ayni form igerisinde reklamin alicisinda bir anlam diinyas: yaratmaktadir. Diger bir deyisle
reklamlar tarafindan yaratilan anlam diinyas: temsiller, metaforlar ve sdylemler iizerinden insa edilmekte ve reklamin
alicisina sunulmaktadir. S6z konusu anlamlar ise alicilar tarafindan farkli bigimlerde yorumlanmaktadir.

Reklamlarda farkli bigimlerde inga edilip sunulan kodlardan biri de “erkekliktir. Erkekligin en eski bigimi ciddi,
gergin, kasli ve aile sorumlulugunu reddeden bir sdylem iizerine kuruluyken 19.yy’da Sanayi Devrimi ile birlikte yogun
emek gerektiren islerde bedene duyulan ihtiyacin azalmasiyla erkeklik de bir krize girmistir. Erkeksi ve kuvvetli imaj1
stirdiirme ihtiyact 1800°lerin sonu ile 1920’lere kadar giiclii erkek ¢agini ortaya c¢ikarmustir. 1920’lerin ortalarindan
1940’larin baglangicina kadar tipik erkek beyaz bir kadin partneri olan seklinde tanimlanmugtir. 1940 ve 50’lerde ise
erkeklik, erkegin sadece eglenme amacin tagidigr playboy erkeklik sekline doniismiistiir. Bir diger doniistim ise 1960’larin
ortalarinda ¢igek ¢ocuklarla yasanmigtir. 1990°lar ise rahatina diskiin, i¢sel giiciinii koruyabildigi 6l¢iide erkeksi olan yeni
erkegin ¢ikigini temsil etmektedir (Bassett, 2009: 8).

Hall’e gore (1997: 3-15) bir kiiltiiriin {iyeleri arasinda anlamin {iretildigi ve degistirildigi bir siirecin temel bir pargasi
olan temsil, seyleri temsil eden dilin, isaretlerin ve imgelerin kullanimimi icermektedir. Seylere anlamlarini, onlart nasil
temsil ettigimizle, onlar hakkinda kullandigimiz kelimelerle, anlattigimiz hikayelerle, irettigimiz imgelerle, onlarla
iligskilendirdigimiz duygularla, onlar1 siniflandirma ve kavramsallastirma bi¢imlerimizle ve onlara yiikledigimiz degerlerle
Veririz.

Reklamlarda erkekligin nasil temsil edildigine odaklanan bu ¢aligmanin amaci daha ¢ok erkek okuyuculara yonelik olan
GQ ve Men’s Health dergilerinde yer alan alti1 reklamdaki erkeklik temsilini incelemektir. Reklamlar analiz edilirken temel
alinan bes erkeklik tiplemesi sunlardir: Tiiketici ve erotik (Rohlinger, 2002: 66), trendi ve androjen (Shaw ve Tan, 2014:
121) ve melankolik erkek (Lemish ve Lahav, 2004: 149). Calismada, incelenen reklamlarda metin ¢ok az yer aldigindan
Wang’in (2014: 282) soylemi de bir kategori olarak igeren “elestirel gorsel analiz” kavramsallastirmasindan
yararlamlmistir. Bu baglamda s6z konusu reklamlar bakig, durus, dokunma, erkeklik tipi gibi ¢esitli kodlardan hareketle
analiz edilmistir. Baska bir deyisle soylem, reklamda yer alan bakis, durus, dokunma ve erkeklik tipi tarafindan insa edilen,
dolagima sokulan ve isleyen bir gey olarak degerlendirilmis (Canpolat, 2005: 106) reklamlar yorumlanirken konu ile ilgili
cesitli caligmalara da atifta bulunulmustur.
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2. Erkeklik ve Reklamlarda Erkekligin Temsili

Erkeklik, erkek olmanin toplumsal olarak kabul bigimi olarak tanimlanabilir. Erkeklik birgok farkli erkeklik bigimlerinden
olugsmakta ve yine birgok farkli bicimde ifade edilmektedir. Bir kisinin kendi erkeklik kavramsallastirmasi, tarihsel baglam,
sinif, etnisite, kiiltiir, yas, evlilik durumu, cinsellik gibi ¢esitli faktorlere baglidir. Dolayisiyla erkeklik sabit bir insa olmayip
farkli bigimlerde insa edilen bir kavramdir. Erkeklik iizerine yapilan arastirmalar erkekligi, “temsil olarak erkeklik”,
“deneyim olarak erkeklik” ve “harekete geciren erkeklik” olmak tzere ¢ bicimde kavramsallastirmustir (Tuncay, 2005:
106). Ug kavramsallastirma bigiminin toplumsal, Kiltiirel ve politik olarak insa edildigi sdylenebilir.

Ricciardelli vd.’nin (2010: 65) erkeklik siniflandirmasinin temsil, deneyim ve canlandirmay1 (performans) kapsadigi
diigiintilebilir. Ricciardelli vd. erkeklik bi¢imlerini genel olarak kasli, metroseksiiel ve delikanl olmak lzere tice ayirmustir.
Kasli beden imgeleri erkek bedeninin nasil olmasi gerektigini, kolay ulasilamayan ideal bir bedeni sunmaktadir. Geleneksel
erkeklikten bir kopusu ifade eden ve 1970’lerde ortaya ¢cikmaya baslayan metroseksiiellik ise 80’lerde erkeklere yonelik
bakim fiiriinlerinin ve modanin gelismesiyle daha da yayginlik kazanmaya baslamistir. Genglik, hazci tiiketim, bekarlik ve
kadmlarin nesnelestirilmesi ile cinsiyetcilik lizerinden inga edilen, metroseksiiellik ve feminizme karsi ¢ikan delikanli
erkeklik ise 1990’larda ortaya ¢ikmustir.

Erkeklik yazininda karsimiza ¢ikan kavramlardan biri de hegemonik erkekliktir. Connell’e gére (1998: 245) kadmlik ve
erkeklik bigimlerinin karsilikli iligkisi, erkeklerin kadinlar izerindeki kiiresel egemenligi gibi tek bir yapisal gergek tizerine
oturtulur. Bu yapisal olgu, bir biitiin olarak toplumda hegemonik bir erkeklik bi¢cimini tanimlayan erkeklerarasi iligkilerin
ana temelini olusturur. Hegemonik erkeklik daima kadinlarla ilgili oldugu kadar, ikincil konuma itilmis cesitli erkeklik
bicimleriyle ilgili olarak da insa edilmektedir.

Erkekligin insa edildigi, tiretildigi ve yeniden iiretildigi alanlardan biri de reklamlardir. Neden kasli viicut ideal viicut
olarak algilanmakta ya da zaman icerisinde ne degisti de reklamlarda ideal kadin viicudunun yam sira ideal bir erkek
viicudu da sunulmaya basland1?

Son otuz yildir, cinsiyetin reklamlarda temsili {izerine iletisim, pazarlama, psikoloji, sosyoloji ve toplumsal cinsiyet
calismalarinda ¢ok sayida arasgtirma yapilmistir. Cinsiyetin, pazarlama faaliyetlerinde temel degiskenlerden biri olmasi
pazarlama arastirmacilarint bu konuyu arastirmaya yoneltmistir. Yine reklamlarin izleyici, dinleyici ya da okuyucularin
toplumsal gergeklige yonelik algilari, reklamlardaki cinsiyet temelli stereotiplestirmenin toplumsal ve psikolojik etkileri
cesitli aragtirmalara konu olmustur (An ve Kim, 2007: 181-182).

1950’1lerden beri Bat1 medyasinda erkek bedeninin ticari temsiline yonelik 6zellikle filmler ve televizyon reklamlari ile
basili reklamlarda belirgin bir artiy meydana gelmistir. Reklamlardaki erkek karakterler ideal erkeklik imgesini temsil
etmektedir. Dolayisiyla reklamcilar da {iriinlerini satisa yonelik bir ara¢ olarak erkek karakterlerin temsil ettigi ideal
erkeklik imgeleri ile iliskilendirmektedir (Shaw ve Tan, 2014: 118). S6z konusu imgeler de kendi igerisinde
smiflandirilmugtir. Ornegin Rohlinger (2002: 66-67) reklamlarda yer alan erkek karakterleri dokuz kategoriye ayirmustir.
S6z konusu kategoriler su sekildedir:

v Kahraman: Reklamda spor, ticaret ya da siyaset alanindan {inlii birinin kullanilmasidir.

v Doga Erkegi: Doga ya da hayvanlar iizerinde kontrol saglamaya calisan erkektir.

v Aile Babasi: Erkegin, cocuklariyla veya aile iiyeleriyle faal bir sekilde bir etkinlige katilimimi temsil
etmektedir.

v Evin Diregi: Ailesel etkinliklere katilmayan fakat cocuklarini veya ailesini yoneten erkektir.

v Calisan Erkek: Erkegin bir isin uzmani veya profesyoneli oldugu seklinde yansitilmasidir.

v Tiiketici Erkek: Reklamda erkek karakter ile {iriin arasinda dogrudan bir iligkinin olmasi, karakterin tiriini
kullanmasidir.

4 Kentli Erkek: Sehirlerin yagam tarzindan ve modadan zevk alan, barlar ve sosyal aktivitelerden hoslanan
erkek tasviridir.

v Sakin Erkek: Erkegin, sakin bir hayata sahip oldugu seklinde temsil edilmesidir.

v Erotik Erkek: Erkegin bedeninin yalniz veya bagkalariyla beraber sergilenmesidir. Reklamda cinsellik

imas1 ve fiziksellik vurgusu vardir.

Yukarida siralanan erkeklik temsillerinin ayni: zamanda birer imge olduklar1 ve reklamlarin da imgeler iizerinden insa
edildigi bilinmektedir. Bordo (2000’den aktaran Alexander, 2003: 539) imgelerin aktif oldugunu dile getirmekte, ona gore,
en inandirict imgeler 6znellikle yayilmakta baska bir deyisle bu imgeler bizimle konusmakta ve bizi tahrik etmektedir. Bu
imgeler diger nesneler gibi (sandalye, masa) onlari istedigimiz gibi kullanmamiza izin vermemektedir. Daha dogrusu sz
konusu imgeler ruhumuz, arzularimiz ve kendilik algimiz iizerinde oldukga fazla bir giice sahiptir. Cesitli imgelerin yer
aldig1 sembolik bir temsil ve sunum alam olan reklamlar ideolojik ¢éziimleme i¢in oldukga elveriglidir (Lull, 2001: 24).
Yogun bir anlam ve sdylem deposu olan reklamlardaki imgelerin ¢esitli yan anlamlar yarattiklar1 diisiiniilebilir. Bu
imgelerden biri olan beden de tiiketim kiiltiirii tarafindan farkli yan anlamlarla bigimlendirilip sunulmaktadir.

Bordo (2000°den aktaran Alexander, 2003: 539) o6zellikle popiiler kiiltiirde erkek bedenlerinin bizimle konusma
yollarini incelemistir. Ona gore reklamlarda erkek bedenlerinin iki mesaji bulunmaktadir. ilki erkeklikle yuz yiize gelmek;
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ikincisi ise yaslanmaktir. Erkeklikle yiiz yiize gelmek, erkek karakterin reklamin alicisina soguk bir sekilde goziinii dikmesi,
kendisini giiglii, zirhli, duygusal olarak anlasilamaz seklinde sunarak meydan okumasidir. Yaslanmak ise bir seye karsi
yaslanan veya bir seye dayanan bir bedeni tanimlamakta ve kadin imgelerinde de yaygin olarak kullanilmaktadir. Yaslanma
durumu pasif olmayip reklamin alicisint bedenin yaninda aktif bir bigimde oyalanmasi i¢in davet eder. Bordo’ya gore her
iki mesaj biciminin iglevi tiiketicilere iiriinii satmak ve ge¢ yirminci yiizyil tiikketimciliginin girdabini siirekli genigletmektir.

3. Elestirel Gorsel Analiz

Elestirel gorsel analiz, sdylem, metin ve gorsel metaforlarin incelenmesine dayanmaktadir (Wang, 2014: 282). Kress ve Van
Leeuwen’a gore (1996°dan aktaran Pritchard, 2001: 82) gorsel iletisimin analizi hem bir sistemi hem de gorsel iletisimi
kapsayan elestirel disiplinler acisindan 6nemlidir. Gostergebilim ve sdylem yaklagimini iceren yontemler, “gorsel yapilarin
anlami nasil kavradigint” -tipki dilsel yapilarin yaptigi gibi- ortaya koymasi bakimindan daha elestirel bir kavramsal ¢erceve
sunmaktadir. Ote yandan gostergebilimsel yaklasim metnin mekanigini ve giirselligini anlamayr miimkiin kilarken
soylemsel yaklasimlar ise temsilin etkilerini ve sonuglarini diger bir deyisle politikasini anlamay1 miimkiin kilmaktadir. Bu
calisgmada da reklamlar, gostergebilimsel yaklasim yerine sdylem, metin ve gorselligin elestirel bir okumasiyla
yorumlanmaya caligilmistir. Elestirel gorsel analizin sdylem boyutu ise elestirel sdylem analizi ile iligkilidir. Elestirel
sOylem analizi genel olarak degerlendirilmeden once Sekil 1°de elestirel gorsel analizi olusturan kategorilere
deginilmektedir.

—,
Elestirel Gorsel
Analiz

1 1
Sivlemsel Anlati Girsel Elestirel Girsel
Analizi Metinleraras: Metafor Analizi
Analiz
— —
) Gérsel ( ( )
rse . i
Girsel - . Girsel Yogunlasmanin
Tanmlma [} Metinlerarasihgun Séylemlerarasilikc| [ Belirlenmesi
| — b Y e
. ' ™\
Girsel Girsel Tdeolojik Toplumsal _ Girsel
Yorumlama == Kaynaklar Anlamlar Mesafe o Due;l]:eiumm
Analizi
| \ J
—
Toplumsal Pratik -
Aciklamas1
| S —

Sekil 1. Elestirel Gorsel Analizin Kavramsallagtirilmasi
Kaynak: Wang, 2014: 282

Sekil 1’e gore elestirel gorsel analizin genel olarak sdylem, metin ve gorsel metaforlardan olustugu goriilmektedir.
Elestirel soylem analizi, toplumsal gii¢ istismarinin, egemenligin ve esitsizliin metne ve konusmanin kendisine
dayanilarak nasil diizenlendigini toplumsal ve politik bir baglamda incelemektedir. Elestirel yaklasimlar sdylemin, giicd,
ideolojiyi, toplumsal kimlikleri, bilgi sistemleri ve inanci nasil gekillendirdigini ve onlar tarafindan nasil sekillendirildigini
ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir (van Dijk, 2003: 352; Fairclough, 1992: 9). Fairclough ve Wodak (1997°den aktaran van
Dijk, 2003: 353) elestirel soylem analizinin temel ilkelerini su sekilde siralamaktadir:
Elestirel soylem analizi toplumsal sorunlara isaret eder.
Giig iligkileri soylemseldir.
Séylem, toplumu ve kiiltiirii olusturur.
Soéylemin ideolojik islevi vardir.
Soylem tarihseldir.
Metin ve toplum arasindaki iligki aracilanmustir.
Soylem analizi yorumlayici ve agiklayicidir.
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v Sdylem, toplumsal eylemin bir geklidir.

Caligmada, incelenen reklam drneklerinin sadece ikisinde kisa bir metin yer almakta digerlerinde ise marka adlari
disinda herhangi bir metin bulunmamaktadir. Dolayisiyla reklamlar, daha g¢ok gorsellikten yola gikilarak degerlendirilmistir.
Bu baglamda soylem, metin ve gérsel metaforlari iceren elestirel gorsel analiz kavramsallagtirmasindan hareketle konu ile
ilgili ¢esitli calismalar temel alinarak alt1 reklam incelenmeye calisiimstir.

Incelenen reklamlar daha ¢ok erkek okuyuculara yonelik olan GQ ve Men’s Health dergilerinden segilmistir.
Reklamlar segilirken farkli erkeklik kategorilerini temsil etmelerine ve reklamda kadin karakterlerin yer almasina dikkat
edilmigtir. Segilen reklamlar, sdylemin yani sira su goérsel 6geler tizerinden degerlendirilmistir: Bakis, durus, dokunma ve
erkeklik tipi.

4. Ornek Reklam Analizleri

LANVIN

PARIS

Resim 1
Kaynak: GQ, Ekim 2014: 45.

Goldman’a gore (1992°den aktaran Khoo ve Karan, 2007: 34) reklamcilig1 ideolojik bir alan olarak gérmemekteyiz.
Oysa ekonomik, toplumsal kurumlarin bir pargasi olan ve meta iliskilerinin egemenligini siirdiirmeye yarayan tiiketim
kiiltiiriinii benimsemek icin toplumdaki bireyler reklamlar araciligryla etkilenilmeye calisiimaktadir. Giinlimiizde bireyler
arasi etkilesim genellikle maddi varlik ve metalar tarafindan tanimlanmaktadir. Resim 1°deki reklamda, oturan iki erkek
dogrudan reklamin alicisina/okuyucusuna bakmaktadir. Reklamlarda eril bakis genelde alicitya/okuyucuya dogru olurken;
disil bakis ise baska bir nesneye ya da kadinin kendisine dogru yénelmektedir. Yine kadin ¢ogu zaman bir bakigin nesnesi,
aract iken; erkek, bakisin 6znesi konumundadir. Dolayisiyla erkek, reklamda bakis aracilifiyla kendi varligin1 daha bir
hissedilir kilmaktadir. Shaw ve Tan’in (2014: 132) reklamlardaki erkeklik siniflandirmasindan hareketle bu reklamda yer
alan erkek karakterlerin trendi erkek kategorisinde olduklari séylenebilir. S6z konusu erkeklik bi¢imi, reklamlarda son
moda giysiler ile soguk bir bakis lizerinden alici/okuyucuyla erkek karakter arasina mesafe konularak insa edilmektedir. Her
iki erkek karakter birbirine temas etmektedir.

Katz (2003) medyanin tipki kadinlara yaptigi gibi erkeklere yonelik de “gercek erkek” olma tanimi yaptigini
belirtmektedir. Dolayisiyla erkeklik ¢ogu zaman fiziksel dayaniklilik, kontrol ve saldirgan gii¢ lizerinden tanimlanmakta,
siddet iceren bir erkeklik rolii etkileyici sporcular, siiper kahramanlar ve iinliiler tarafindan temsil edilmektedir. Oysa bu
reklamdaki erkek karakterler hegemonik erkeklik alaninin disinda kodlanmuslardir. Ciinkii 6rgiilii saglara sahip, renkli
kravat, kazak ve ayakkabilar giyen iki erkek karakterin egemen toplumsal cinsiyet kodlarini yapisdkiimiine ugrattiklar
diistiniilebilir. Fakat gdz oniinde bulundurulmasi gereken 6nemli gostergelerden biri de séz konusu yapisokiimiiniin yine
tiiketim kiiltiirii kodlar1 icerisinde gerceklesmesidir. Oyle ki bu kiiltiir, bedende, yasam tarzinda ve hayatin bircok alaninda
bir ozgiirlesme yanilgist {izerine kuruludur. Featherstone’nun (2013: 155) deyimiyle tiiketim kiiltiiri icerisinde modern
bireyin sadece elbiseleriyle degil, bir begeniden yoksun olup olmadigin1 gosterecek sekilde, evi, mobilyalari, dekorasyonu,
otomobili ve diger faaliyetleriyle de konustugunun bilincine varmasi saglanir.
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Bu reklamda atin kullanilmasi da dikkat ¢ekmektedir. Hall’e gore (1997: 3-15) seylerin kendi bagina nadiren sabit, tek
ve degismeyen anlamlar1 vardir. Insanlara, nesnelere ve olaylara anlamlarmi veren bir kiiltiiriin katilimcilaridir. Temsil ise
anlam ve dili kiiltiir ile birlestirmektedir. Dolayisiyla bu reklamda at hangi anlami temsil etmektedir? Reklamlarda
hayvanlarm kullanimi bir anlam aktarimini saglamaktadir. At ¢ogu kez gii¢, hiz, kovboyluk ve savas gibi egemen erkeklik
kodlarini temsil etmektedir. Ornegin, Marlboro’nun meshur “Marlboro Man” imgesi atli kovboy mitine dayanmaktadir. Son
olarak belirtilmesi gereken bu reklamdaki erkek karakterlerin hegemonik erkeklik disinda konumlandirilmalart ile erkeksi
bir anlat1 bi¢imi olarak atin kullanilmasi tezat bir durumdur. Bagka bir okumayla erkekligin ayni anda ¢ok farkli, akiskan, zit
formlarinin mevcut oldugu sdylenebilir.

VE RSE TF

EROS

T 7 NEW FRAGRANCE FOR MEN

Resim 2
Kaynak: Men’s Health, Kasim 2014: 19.

Resim 2’de bir parfiim reklami1 yer almaktadir. Otantik giysili, yar1 ¢iplak ve kasli bir erkek ile sergilenen parfiim sisesi
erkegin yar1 ¢iplak viicudunun bir kismin1 kapatmaktadir. Erkegin bakist alictya/okuyucuya dogrudur. Erkek karakterin
viicudunun bu reklamda parfiimii benzerlerinden farklilastirmak icin bir imge olarak kullanildigr goriilmektedir.
Williamson’a gore (2001: 24) parfumler higbir 6zel anlamliliga sahip olamadiklarindan, bunlar imge yaratmanin en iyi
ornegini verirler. Bu, iirlin hakkinda higbir gercek bilgi veremeyen (bir koku hakkinda ne bilgi verilebilir ki?) bir reklam
tiriidiir; 0yle ki triinli, benzer diger iirlinlerden farklilagtirma islevi, biitiiniiyle reklam diinyasinin disindan alinan bir
imgeyle baglant1 kurmaya dayanir.
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Postmodern toplumda erkegin cinsel kimligi ile erkekligin popiiler kiiltiirdeki imgeleri arasinda tamamlayic1 bir iligki
vardir. Kiiltiirel birer iiriin olarak imgeler, erkeklerin degisen erkeklik anlayislarin1 yansitmaktadir. Popiiler kiiltiir ile insa
edilen erkekligin bu yeni formu tiiketici merkezli bir ekonomide markalanmis erkeklik kavramini ortaya g¢ikarmustir.

CESARE T PACIOTTI

Erkeklere yonelik moda, bakim iiriinleri, yagam tarz1 dergileri yapisal bir degisimin oldugunu gostermektedir. Diger bir
deyisle erkeklik artik ayn1 zamanda erkegin ne tiikettigi lizerinden tanimlanmaktadir (Alexander, 2003: 551). Erkegin ne
tilkettigi ile kurulan erkeklik kendi icerisinde bir anlatiya sahiptir. Bu reklamda erkek tarafindan parfiim sisesinin tutulmasi
bir anlat1 olarak degerlendirilebilir. Bu anlatinin, kismen dikey olarak tutulan parfiim sisesi ile fallus merkezli bir anlam
yaratilmasi tizerinden kuruldugu diistiniilmektedir. Yine bu reklamda erkeklere yonelik bir bakim {iriinii olan parfiimiin
geleneksel erkeklik ile metroseksiiellik arasindaki diyalektigi yarattig1 ve erkeklik kimliginin ingasi ya da yeniden insasinda
bu diyalektigin énemli bir rol oynagi sdylenebilir (Harrison, 2008: 63-70). Parfiim sisesi araciligiyla yaratilan markalanmis
erkekligin bu reklamdaki temsilinin erotik fakat daha baskin olarak karakterin (zerindeki giysiden kaynakli androjen
oldugu one siiriilebilir.
Resim 3
Kaynak: GQ, Ekim 2014: 63

Resim 3’te bir ayakkabir markasinin reklami yer almaktadir. Reklamda masa etrafinda oturan iki erkegin yliizii
goriiliirken, masanin iizerinde bir kadin bacag1 ve ona dokunan bir erkek ayagi1 da goriilmektedir. Yiizli goriinen erkeklerden
biri masa veya 0rlin yerine (ayakkabi) bakigini bagka bir yere odaklamigken diger erkek ise iiriiniin fotografim1 ¢cekmektedir.
Dokunmanin, reklamda odak noktasi oldugu goriilmektedir. Bu dokunmanin, erkek bedeniyle 6zdeslestirilen fiziksel gii¢ ve
denetim lizerinden kurgulandig: diistiniilebilir. Trujillo (1991’den aktaran Crane, 2003: 233) ¢agdas erkekligin temsil bi¢imi
olarak dort pratikten bahsetmektedir. Bunlar; erkek bedeniyle 6zdeslestirilen fiziksel gii¢ ve denetim, erkeklerle toplumsal,
kadinlarla cinsel iliski kurma,“erkek meslegi” sayilan islerdeki mesleki basari ve ataerkil aile roliidiir.

Erkek bedeniyle ozdeslestirilen fiziksel giic ve denetimin yam sira erkeklerle toplumsal, kadinlarla cinsel iligki
kurmanin yukaridaki reklamda somutlastigi goriilmektedir. Ideal seyirci her zaman erkek olarak kabul edildiginden bu
reklamda erkekler gozetleyen/bakan, kadin ise gézetlenen/bakilan konumundadir (Berger, 2014: 64). Gozetleyen erkegin de
icerisinde yer aldigi hegemonik erkeklik, diger erkeklik bicimlerinden o&zellikle bagimli erkeklikten ayrilmaktadir.
Erkekligin bu bigimi olmasi gereken erkeklik olarak goriilmenin yani sira diger erkeklerin de kendilerini bu kavramla
konumlandirmalarint istemekte ve ideolojik olarak kadinlari baski altina almayir mesrulastirmaktadir (Connell ve
Messerschmidt, 2005: 832).

Bu reklamda iizerinde durulmasi gereken bir diger nokta ise iirlin ile cinsiyet arasindaki iliskidir. Kadmin gosteri
nesnesi olmasi, erkegin sadece ayagiyla temsil edilen bir 6zne olmasi bazi {iriinlerin kilttirel, ekonomik ve toplumsal olarak
cinsiyet etrafinda kodlandigin1 gostermektedir. Bu reklam 6zelinde, kiiltlirel boyutun cinsiyetin anlamlandirma ve temsiline,
ekonomik boyutun cinsiyet ve {iretimin iligkisine, toplumsal boyutun ise cinsiyeti alimlamaya denk geldigi 6ne siirtilebilir.
Son olarak, reklamda, yogun bir cinsellik imast ve fiziksellik vurgusu oldugundan kadina dokunan erkegin erotik erkek
kategorisinde oldugu diistiniilebilir.
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Resim 4
Kaynak: GQ, Ekim 2014: 43

Coltrane ve Adams (1997: 334-335) reklamlarda cinselligin genel olarak ii¢ sekilde kullanildigini 6ne siirmektedir. ilki,
kadinin ya da erkegin baska bir cinsel bakisin ya da kendi bakisinin (aynada kendine bakmak gibi) nesnesi olmasi; ikincisi
cazibeli bir davramigin bulunmasi (flort etme, géz kirpma gibi); liglinclisii ise etkileyici kiyafetlerin kullanilmasidir
(kiyafetin olmamasi da dahil olmak iizere). Sadece erkeklere yonelik bir giysi markasi reklaminin yer aldigi Resim 4’te hem
erkek hem de kadmin biitiin viicudu goriilmektedir. Erkek karakter ayakta dururken, kadin karakter ise bisikletin iizerinde,
erkek karakterden biraz daha baskin olarak ayakta durmaktadir. Her iki karakterin gozleri kapali oldugundan bakis ne
okuyucuya, ne birbirlerine ne de bagka bir nesne ya da dzneye yonelmistir. Bakisin “arzu”ya yoneldigi dolayisiyla
reklamdaki cinselligin hem arzu hem de karsilikli dokunma iizerinden insa edildigi sOylenebilir. Erkekligin sekillendirilen
bir kavram oldugunu belirten Slevin ve Linneman’a gore (2009: 1) erkeklerin, erkekligin ne oldugunu anlamalarinda ve
bunu pratige dékmelerinde beden 6nemli bir rol oynamaktadir. Yine tek bir erkeklik bi¢imi yerine yas, sinif, etnisite ve
cinsellik Uzerinden sekillendirilen farkli/goklu erkeklik bigimleri bulunmaktadir. Reklamdaki erkek ile iiriin arasinda
dogrudan bir iliski oldugundan erkek karakter tiiketici erkek olarak tanimlanabilir. Tiiketici erkekligin kendini insa ettigi
soylem alanlar1 ise kentli, egitimli ve iyi bir gelir seviyesine sahip olmaktir.

Giyim tercihleri, insanlarin kendi yasamlarin1 kavrama yollarindan biri oldugundan, erkeklerin giysi se¢imleri de
toplumsal konumlarini nasil yorumladiklarini gosterir (Crane: 2003: 260). Reklamda sadece erkeklere yonelik giysi Ureten
bir marka ismi gorilmektedir. Marka isminin altinda ise su metin yer almaktadir:

“Dabha iyi bir yasam i¢in Jeremy’nin 3 numarali kurali: Bir kadina her zaman oturdugun yeri teklif et.”

Purvis ve Hunt’a gore (2014: 21-22) erkeklerin kadmnlar i¢in kapt agmalar1 ve kadinlar odaya girdiklerinde ayaga
kalkmalari, diizenleyici g¢er¢evesini kadinlarin hem ikincil bir konumda olduklart hem de erkekler tarafindan itina
gosterilmeye ve korunmaya ihtiyag duyduklari keskin bir cinsel ig bolimiiniin olugturdugu bir sdylemin bilesenleridir.
Yukaridaki duzenleyici bir sdylem iceren metinde genel olarak mekan algisinin erkeklik iizerinden kuruldugu soylenebilir.
Bu reklamda mekanin doga, aracin ise bisiklet oldugu goriilmektedir. Doga ¢ogu zaman kadinlik ile 6zdeslestirilirken arag
ise erkeklik ile 6zdeslestirilir. Mekandaki arag, yan anlamiyla “bisikletin {izerinde olmasi gereken erkek iken, bu erkek
yerini bir kadia vermistir” seklinde okunabilir. Yine Plumwood (2004: 13) “doga” olarak tanimlanmak demek, edilgen
olarak, fail olmayan veya 6zne olmayan olarak, aklin ve kiiltiirin kazanimlarinin (bu kazanimlar da genelde beyaz, Batili,
erkek uzman veya girisimcinin eseri sayilir) yer aldigi “6n plan”in “gevre’’si ya da gériinmez “arka plan” kosullar1 olarak
tanimlanmak demektir, seklinde doganin erkek egemen bir soylemin tahakkiimii altinda oldugunu vurgulamaktadir.
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Resim 5
Kaynak: GQ, Ekim 2014: 99.

Baudrillard (2013: 149) bedenin bir tiiketim nesnesi oldugunu su sekilde belirtmistir: Tiiketilen seyler arasinda diger
nesnelerden daha giizel, daha kiymetli, daha essiz, otomobilden bile daha fazla yan anlamla yiiklii bir nesne vardir. Bu
nesne bedendir. Bir giysi markasina ait reklamda erkek bir karakter tek bagina gosterilmektedir. Dogrudan
aliciya/okuyucuya dogru bakmakta olan karakterin kaslt viicudunun bir kism1 gériinmekte ve goriinen kisim yari ¢iplak bir
sekilde sunulmaktadir. Kasli viicut ayn1 zamanda gu¢ olarak somutlagmaktadir. Fakat bu giiciin kaynagi toplumsal olarak
ingasinda yatmaktadir. Nasil ki kadin karakterlerin yer aldigi reklamlarda ideal bir beden algis1 temsil ediliyorsa bu
reklamda da ideal bir erkek bedeni algis1 gosterilmektedir. Yine ideal beden, gii¢ ve cinsellikle 6zdeslesen erkek karakter
kendisine dokunmaktadir. Reklamdaki karakteri en iyi sekilde erotik erkek ifadesi tanimlamaktadir.

Kimligin, kiiltiirel ve bireysel kavranisini etkileyen reklamlardaki temsiller, toplumsal ve kiiltiirel pratiklerdeki
degisimlerin bir sonucu olarak okunmalidirlar (Schroeder ve Zwick, 2004: 24). Tuketim kiltir( ve reklamlarin elestirel bir
analizi, temsile dair cesitli kodlar1 agmay1 saglamaktadir. Ornegin, beyaz olan ve ideal bir beden algisini iceren Barbie
bebegin piyasaya ¢ikmasindan bir sire sonra yine beyaz ve ideal bir bedene denk gelen Ken ortaya ¢ikmistir. Narsistik
tiketim kiltird bir yandan kendi ideallerini iiretirken diger yandan bu idealleri reklamlar araciligiyla sunmaktadir.
Dolayisiyla erkek bedeninin toplumsal insas1 ve sunumu hasta olani, sekilsiz olani, ideale uymayani diglama pratikleriyle
birlikte gekillenmis ve reklamlarda Barbie ve Ken’in insan halleri yer almaya baglamistir. Bu reklamdaki egemen sgylemin
“sizlanmay1 birak, kash erkekligini kullan” oldugu disiiniilebilir. Dil, anlam iizerinde yapilacak oyun ve miidahalelere
aciktir, ¢linkii sozciikler insanlar igin seylerdir. Bu seylesme dilsel oyunlar igin bir alan yaratir (Coban, 2005: 280).
Sizlanma, dilin giindelik hayattaki cinsiyet¢i kullaniminda ve toplumsal algilarda genellikle kadinhiga atfedilen bir
kavramdir. Yine reklamda kullanilan ve emir bildiren bir ifade olan kes! otoriteryen bir dilin varhigini gostermektedir. Kes!
ifadesi gorsel olarak makas ile iliskilendirilip yar1 ¢iplakliga gegise de kap1 aralamustir.
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Resim 6
Kaynak: GQ, Ekim 2014: 167

Bir ayakkabi firmasina ait Resim 6’daki reklamda bir kadin ve bir erkek karakter yer almaktadir. Kadin karakterin
viicudunun belli bir kismu goriiliirken, erkek karakterin sadece kafasi ve kolu goriilmektedir. Kadinin ¢iplak bedeninin bir
kism1 hem kendisi hem de erkek tarafindan kapatilmaktadir. Erkegin kash kolu kadinin bacaklarina temas etmektedir. Her
iki karakter de dogrudan aliciya/okuyucuya bakmaktadir.

Anlam degisimi siirecini kodlama ve kodagimlama yapilar1 {izerinden tartisan Hall’iin (1993°den aktaran Chan ve
Leung, 2005: 125-126) kavramsallagtirmasindan hareketle reklam sdéylemlerinde tamamen diiz anlamdan ya da dogal
temsilden bahsedilemez. Dolayisiyla reklamlardaki her gorsel isaret bir durumu, degeri ya da anlami ifade etmektedir. Bu
reklamda, {iriinii sergileyen kadin olup erkek ile {iriin arasinda dogrudan bir iligki yoktur. Tiiketici ideolojisi kadin {izerinden
insa edilirken, durus bi¢imi olarak kadin, erkekten daha yiiksekte goriinse de erkek 6zellikle bakis ve dokunma anlaminda
daha merkezi bir konumda bulunmaktadir.

Coklu erkeklik kimliginin yansidig: alanlardan biri ve kiiltiirel bir form olan reklamlarda son yirmi yil igerisinde tanidik
olmayan iki erkeklik bigimi daha ortaya ¢ikmustir. ilki, duygularmi ifade eden duygusal erkek, ikincisi ise maco erkek
karakterin karsisinda yer alan, melankolik bakisa sahip erkektir (Lemish ve Lahav, 2004: 149). Bu reklamdaki erkek
karakterin bakiginin melankolik oldugu goriilmektedir. Melankolik erkek ayn1 zamanda cinsel bir arzu da barindirmaktadir.

5. Sonug

Reklami sadece kullanim degerinin degisim degerine karsi olmasi bakimindan incelemek yeterli degildir. Uriinlerin,
artik bizler i¢in ne yapabildikleri lizerinden degil onlar satin alarak kendimizi nasil temsil ve ifade ettigimiz iizerinden
tanitilmalart gerekmektedir (Tinic, 1997: 14). Reklamlar ayn1 zamanda birer anlamlar, imgeler, simgeler depolaridir. Her ne
kadar reklamin dncelikli amaci satig ve bilgilendirme olsa da reklam ayni zamanda yogun bir anlam diinyas: igermektedir.
Bu caligmada, reklamin anlam diinyasinda yer alan ve reklamlar aracilifiyla iiretilen/yeniden {iretilen erkekligin temsil
bicimleri diger bir ifade ile reklamlarda nasil kuruldugu degerlendirilmeye c¢alisilmis, reklamlardaki gérsellik ve sdylemi
cesitli calismalardan yola cikarak incelemenin daha uygun olacag: diisiiniilmiistiir. Incelenen alt1 reklamda hakim erkeklik
bicimleri “trendi, androjen, erotik, tiiketici, sehvetli erkek” olmak tizere gesitli bigimlerde insa edilmistir. Kurulan erkeklik
bicimleri degerlendirilirken bakis, dokunma ve durus gibi gorsel unsurlar da degerlendirilmistir. incelenen reklamlarda
genel olarak aliciya/okuyucuya yonelik soguk ve mesafeli bir bakis vardir. Bu bakigin nedenlerinden ilki, erkeklik
bi¢imlerinin kendisini soguk bir bakis tizerinden ifade etmesi; ikincisi ise reklamlarin yayinlandig: dergilerin okuyucularimin
daha ¢ok st sosyo-ekonomik sinifa mensup olduklari varsayimindan kaynakli reklami yapilan markalarin “6zel bir tiiketici
grubuna yonelik oldugu” anlayiginin mesafe iizerinden kurulmasi oldugu one siiriilebilir. Oyle ki Stibbe (2004: 34) Men’s
Health dergisinin okuyucularinin yiiksek egitimli, ist sosyo-ekonomik sinifa mensup ve erkek tahakkiimiinii yeniden iireten
erkeklerden olustugunu dile getirmektedir. Alti1 reklamin ikisinde yer alan kisa metinler de sdylemsel olarak analiz edilmeye
calisilmustir. Séylemlerin biri, erkeklikten yola ¢ikarak toplumsal yapiy: diizenleyici bir sekilde kurulmusken digeri ise yine
erkeklikten hareketle otoriteryen bir dilin kullanimu tizerinden kurulmustur.

Reklamlarda insa edilen ve sunulan erkekligin toplumdaki ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel kodlardan bagimsiz
olmadig1 6zellikle hem erkek hem kadin karakterlerin yer aldig1 reklamlarda erkegin daha bir merkezi konumda bulundugu
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sOylenebilir. Dolayisiyla sadece satiga yonelik bir iletisim bigimi olmayan reklami, sdylemin yer aldigi, kuruldugu ve anlam
yarattig1 bir alan olarak gdrmek reklama yonelik elestirel bir okuma yapmay1 miimkiin kilabilir.
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