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Abstract: At the beginning of industrial capitalism, while
women were being described in the home, men’s activities and
tasks were out of the house. In that age, this domestic area,
which as a consuming arena belonged to women, in that age,
very few ads were oriented to men. But in the age of consumer
society, men increasingly have become the target for producers
and advertisers. Hence, this paper will analyze men’s journals
from the perspectives of legitimatise of consumer civilization.
Firstly, it will describe consumer civilization in order to better
understand today’s society and it will observe how individuals
are becoming the customers of such society. Finally, it will
make content analysis of the first three most circulated
magazines in Turkey (Boxer, Esquire, FHM) November issues
2006.

Keywords: Advertising, Consumer Society, Consumption,
Men Magazines.

ERKEKLERIN TUKETICI KITLELER HALINE
GETIRILMESINDE ERKEK DERGILERININ ROLU VE
ICERIK ANALIZI

Ozet: Sanayi kapitalizminin baglangicinda, toplumsal yagsamda
kadin ev icinde tammlamrken, erkegin gorevleri ve etkinlikleri
evin digindayds. Tiiketim arenast olan ev kadina aitti ve bu
donemde dogal olarak ¢ok az miktarda rekldm erkeklere
yénelipordu. Oysa yasadiguniz tiiketim toplumunda, erkekler
gittikge artan bir bigimde iireticilerin ve reklamcilarin hedef
kitlesi  haline  gelmektedir. Tiiketim  uygarliguun
yasallagmasmda erkekleri ve erkek dergilerini inceleyen bu
yazda, dncelikle soludugumuz, icinde yasadigumz uygarhg:
nitelepen bir kavram olarak tiiketim wuygarlige kavramina
deginilecek, daha sonra, erkeklerin bu uygarhigin miisterileri
konumuna nasd getirvildigi konusu irdelenecektir. Son olarak,
dogrudan erkeklere seslenen bir kitle iletisim araci olan ve bu
alanda ¢cok az calismamn yapdigv erkek dergileri, iilkemizde
tiraji en yiiksek 3 derginin (Boxer, Esquire, FHM) 2006 ytimn
Aralik sayiar: baglaminda igerik analizine tabii tutulacaktir.

Anahtar Kelimeler: Erkek Dergileri, Reklamcilik, Tiiketim,
Tiiketim Toplumu.

1. GIRiS

Sanayi kapitalizminin baglangicinda, toplumsal
yasamda kadm evin iginde tamumlanirken, erkegin
gorevleri ve etkinlikleri evin digindaydi. Erke§in roli,
yeni sanayi diizeninin iireticiligi {izerine kuruluydu.
Tiiketim arenasi olan ev kadma aitti ve bu dénemde dogal
olarak ¢ok az miktarda reklam erkeklere yoneliyordu.
Oysa, giiniimiizde, erkekler gittikge artan bir bigimde
iireticilerin  ve reklamcilarin  hedef kitlesi haline
gelmektedir. Ozellikle de metroseksiielligin giiniimiizde
Snem kazanmasiyla birlikte, erkekler arabadan giyime,
aksesuarlara, kozmetik firiinlerine kadar ¢ok biyiik bir
tilketici potansiyelini olusturmakta, giderek tiiketim
toplumunun gozde miisterilerinin arasma
katilamaktadirlar. Gergekten de eskisinden farkli olarak,
postmodern kapitalizmde kimlik olusumu ve bum
stirdiirme siirecinde tiiketim kaliplan1 kadinlar i¢in oldugu
kadar erkekler i¢in de ¢ok onemli islevler gérmektedir.
Tiketim uygarlifiun yasallasmasinda erkekleri ve erkek
dergilerini inceleyen bu yazida, dncelikle soludugumuz,
icinde yasadigimz uygarligi niteleyen bir kavram olarak
tiketim uygarhify kavramma deginilecek, daha sonra,
erkeklerin bu uygarhm miisterileri konumuna nasil
getirildigi konusu irdelenecektir. Son olarak, dogrudan

erkeklere seslenen bir kitle iletisim araci olan erkek
dergileri, tilkemizde tiraji en yiiksek 3 derginin Arahk
sayilan baglaminda igerik analizine tabii tutulacaktir.

II. TUKETIM UYGARLIGI

Bilindigi gibi, kapitalist sistemde, karm sermaye
sahibine dénmesi ve degerin yeniden “para” bigiminde
gerceklegtirilmesi  igin  meta  iretildiginde dagitim,
degistokus ve tilketim dolagimma girmek zorundadir.
Eger bu dolagim, bir yerde kesintiye ugrarsa, kapitalist
sistem  durgunlasabilir ve ¢&kebilir. Bu nedenle,
kapitalizm hergey ufruna metalarm satilmasm saglamak
zorundadir. Kisaca, kapitalizmin sorunu kitle iiretimi
degildir, ¢iinkii bu zaten ¢Oziilmigtir. Giiniimiizde
kapitalizmin sorunu, tiiketim sorunudur. Bu nedenle, bu
yiizyin ~ bagindan  itibaren  Batih  toplumlarimn
tamimlanmasmda “titketim uygarlig’” kavramu gittikce
daha sik bir bicimde kullarulmaktadir [1]. Tiketim,
kentlesmenin yogunlagmasi, formel egitim ve geleneksel
toplumsal iligkilerin ortadan kaybolusu ile birlikte
toplumsal konumun ve kisisel kimligin kurulmasmda
belirgin hale gelmistir. Bu duruma uygun olarak, drnegin,
1860°larda, Paris Haussmann tarafindan bulvarlar kenti
olarak yeniden planlanmug, bdylelikle, magazalar giysileri
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sergileyebilmis, vitrinler tiiketicilerin izleyebilecekleri
yerler  haline getirilmigtir. 19.ylizyihn sonlarindaki
Berlin’t inceleyen Simmel de modem yasamda
metropollerde kendisini ele gegirmeye ¢alisan toplumsal
giicler karsisinda bireysellifini koruma endisesinde olan
yeni bir bireyin dogdugunu, kent yasamuoin, hem belirli
bir grubu niteleyen dzelliklerin hem de bireysel tercihlerin
sergilenebilecegi bir tilketim alam durumuna geldigini
belirtmistir. Artik Weber’in soziinii ettigi piiriten birey
ortadan kalkrmgtir. Metropolde birey kim olarak
algilanmak istiyorsa, &yle tilketmektedir. Ama aym
zamanda, kendini digerlerinden farkhlagtirabilmek igin
ugrasan bireyin kullandig) tarzin bagkalari tarafindan da
kullamlmasi gereklidir. Bagka: deyisle, birey kendini
digerleri ile ortak olan kiiltiirel simgeleri paylagtig: siirece
farklilagtirabilmektedir [2].

XIX.yiizyiln sonlarindaki bu gelismeler XX.
Yiizyilda da devam etmis, ama insanlan ideolojik olarak
tilketime alistirma projesi, 6zellikle II. Diinya Savasi'ndan
sonra, 1950°li yillarda gittikge artan sayida insan igin
isletilmeye baglanrmustir. Bu yillardan 6nce radyo ve
televizyon yayinlari, aksam saat 10'da biterken, 1950'de
gece yaymlarmma gecilmis, béylelikle, ticari reklamlarm
sizmasma uygun olmayan zaman ve mekan kavramu
ortadan  kalkmustir. Bu  wyllardaki ~ Amerikan
komedilerinde, sadik tiiketici olarak goriilen orta simif
kafali esleri olmasa, ig¢i siifinin erkeklerinin highir sey
yapamayacagl alayl bir bigimde gosterilmis, béylelikle,
tilketicilifin yasallagmas: saglanmustr. Aym yillarda
otomobiller, kagis fantazisini somutlagtiran seyler olarak
kanatlanmug, insanlani kentten uzaklasip banliydlere
tagiyan arabalar, ugafa benzemeye baslamustir [3]. Bu
kitlesel tiiketim ¢agiyla birlikte, reklamlar sayesinde satin
aldiklar1 seylerde tercihe yonelen yeni tiiketici kitleler
tiremigtir. Bu dSnemdeki pazar aragtirmalarinda
tilketiciler mesleklerine gére degerlendirilmis, meslek
sahipligi, gelir diizeyini belirleyen etmenlerin en bagmda
gelmistir [2]). Ama 1980’lerin sonundan itibaren pazar
arastmacilart  ve  reklamcilar  tilketimin  meslek
gruplarindan ¢ok yas gruplan, cinsiyet, etnik grup gibi
etkenlere bagl oldugu fikrine gegmiglerdir. Featherstone
durumu §6yle agiklamaktadir:

“1950lerin  herkesin kurallara uydugu, gri,
tekdiize bir toplu tiketim dénemi olarak saptanmug
olmasima karsilik, iiretim tekniklerindeki degisiklikler
pazar béliinmesi ve tiiketicinin daha genis bir iiriin
yelpazesi istemesi yéniindeki degigim ..., gittikce artan bir
sekilde bu donemin orta yaghlart ve yashlan igin de daha
fazla secenek anlamina gelmektedir... giderek satatii
gruplart  bulunmayan bir toplum yapisima dogru
ilerlemekteyiz.. Giiniimiizdeki toplumlarda belli yasam
tazlarmin(giysilerin, bos zaman etkinliklerinin, tiiketim
mallarimn, viicut dilinin) belli gruplarin ayricahi$ oldugu
Sikri agilmig bulunmaktadu™ [2]. :
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Gergekten de, bu modern sonrast dénemde
tiretimin 6zellikleri piyasa arastirmasi, ambalaj ve sunuma
verilen &nemde ortaya gikmugtir. Piyasa aragtiwmalar,
nerede hangi {riinlerin piyasaya ¢ikarlacagim belirleyen
toplumsal istek haritasi yaratmaya ¢aligmusticlar [4]. By
yeni dénemde ya da kapitalist gelismenin geldigi bir evre
olarak postrodern dénemde (Bilindigi gibi, iktisadi ve
sosyal yapiyla iligkili olarak modern ddnem Fordizm,
postmodern donem ise post-Fordizm olarak da
adlandmlmaktadir), ulusal piyasa ve merkezilesmis
orgiitlenmenin yerini “esnek uzmanlagma” almistir, By
dénemdem itibaren, istihdam fabrikalardan biiro ve
atlyelere kaymustir. Artik isletmenin, emegin, iirliniin
esnekligi s6z konusudur. Bagka deyigle, is giiniimiizde
esnek kilinmakta, bagka herhangi bir yerde daha karly
ticari olanaklar ya da daha uysal isgticii bulundugunda,
varolan 1§ diizeninin bozulmasinda bir sakinca
goriilmemektedir. Bu dénemden o6nce, refah devleti
diizenlemeleri insana yasamun zorluklariyla miicadele
etme giicli veren, toplumsal bir sigorta bi¢imiydi. Sanayi
niifusun biiyiik bir kismma, ¢ahigma, gecim ve sigorta
olanag) sagliyordu. Oysa durum artik degismistir. Artik,
sistem f(retici statiistinden ¢ikarilan, “tiiketici” olarak
tanimlanan bireylerden olugmakta ve tiikketim kavramuyla
tanimlanan bireyler birbirleriyle rekabete sokulmaktadir.
Baumann durumu séyle agiklamaktadir:, “Nasil normatif
diizenleme olmaksizin iireticiler toplumu bir sey
yapamazsa, tiiketiciler toplumu da ayartma olmaksizin hi¢
bir sey yapamaz”. Belli nesnelere sahip olmanm, belli
yasam bicimlerini izlemenin mutlulugun ve insan
onurunun zorunlu kosulu oldugunu diigiinen bu yeni
toplum, tiiketicinin arzularim ve diislerini  kigkurtan
piyasaya karsi savagsmayl diisiinemez. Ustelik, artik
“standartlan yakalama” duygusunun vaat ettigi doyumun
yeniden yakalanmas: olasilifi da kalmanustic. Bagka
deyisle, birey hedefine ulagsa da, hedefler siirekli
kendisinden uzaklagmaktadir [5].

Bu gelismelerle birlikte Fordist iiretim ¢agimdaki
is¢i simfi ailesi, genglik, ev kadinlari gibi geleneksel
piyasanin tiiketim kaliplar da degismistir. Pazarlamacilar
ve reklamcilar, herkesin televizyon, buzdolabi, ¢amasir
makinesine sahip oldugu bir toplumda farkli bir dili
aramaya baglamigtir. Reklamcilarm amaci, renkler, sesler,
¢agrisun yoluyla bireyleri metalarla 6zdeslesmeye iten ve
bireyselligi kigkirtan geyler yakalamaktir. Yasam tarzi
piyasas1 bolinmelerine gore isleyen piyasa bu degisimlere
ayak uydurmasi c¢aligmaktadir. Oysa, 20.yymn ikinci
yaristnda  baglayan ilk  pazarlama kampanyalan
markalamadan ¢ok, reklam -odakliydi. Baska deyisle,
reklamlar insanlari mektup yerine telefon, otobiis yerine
araba kullanmalann gerektigi konusunda -ikna etmeye
caligiyorlardi. Her birinin markas1 olsa da, marka
bugiinkii kadar Snemli degildi. Bu durum daha dnce de
belirtildigi gibi, 1980’lerin ortalarmndan baglayarak
degismeye baglamustir. Bu tarihten itibaren iiriin yerine
marka iiretmeye gecen sirketlerin  amaci, kendi
deyimleriyle markalarn i¢in imajlar Uretmektir [6].
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Postmodernizmin iktisadi ve sosyal yapisma denk diisen
Post-Fordizm, seri iiretim doéneminden farkly, kigisel
tikketim yoluyla bireysel tercihlerin en st noktaya
vardinldiy, kollektif dayamgma ve belli bagh kimliklerin
zayifladig: ve yeni kimliklerin ortaya ¢ikti31 bir dénemdir.
Buna paralel olarak birey, biitiin, kararli ve tamamlanmug
dzerk bir ego ya da rasyonel benlik bigiminde degildir.
Artik benlik, parcali ve tamamlanmarms, ¢oklu benlikler
ya da kimliklerden olusan, “iretilmis” bir duruma
gelmistir [4].

Giiniimiizde ise bu metalarla iiretilebilen bireyin
ozel alam olan ev bile artik tele pazarlama, postalar,
kataloglar, evden aligveris ve internette gittikge artan siber
magazalar sayesinde bir tiketim alammna doniigmiis
durumdadyr. internet gibi yeni medya teknolojilerinin de
tiketimin hizmetine girmesi bireylerin eskisinden de fazla
tilketmesine neden olmaktadir. Omegin, bilgisayara kredi
kart: numarasinin girilmesi, ya da telefonda siparig alan
kisiye bu numaranin tekrarlanmasi yoluyla yapilan
alisverig, tiiketimin Oniindeki mekan engelini ortadan
kaldemstir  [7].  Boylelikle, yasadigimmz  tiiketim
toplummunda nesneler artik insanlara bigim vermeye
baslamgstir. Calisma, sayginlik, biriktirme gibi degerlerin
onderlik ettigi tasarruf uygarligi ise artik zamamm
doldurmustur. Artik tiiketim iiretimin Oniindedir ve bu
durum iretimin siirdiiriilmesi igin = gereklidir. Bagka
deyisle, tiiketim toplumuna gecisle birlikte yalmzca
iiretim degil tilketim de denetlenmeyi gerektirmistir. Artik
bireyin davramst pazara gore ayarlanmaktadr. Bu
durumda tiiketimin bir secenekler bollugu ve 6nceligin de
tiketiciye ait oldugu, bagka deyisle “tiiketicinin
Ozgiirligi” fikrd, yanlistr. Ashnda, bir ozglirlik gibi
algilanan bu dwrum tam bir tutsakliktw. Ciinki
yasadigumz doénemde nesnelerin yapilis amaci, onlan
elde bulundurmak ve kullanmak degil; onlan iiretmek ve
satin almaktir” [8]. Bu nedenle, titketim uygarhg: yeni
iiretici gii¢lerin ortaya ¢ikmasiyla ve yiiksek verimlilik
getiren ekonomik bir dizgenin tekelci yeni yapilanmasiyla
orantil, yeni ve 6zgiil bir toplumdur [9].

. TUKETIM UYGARLIGINDA REKLAMLAR

Insan ihtiyaglarmin genelde medya, Gzelde
reklamcilik tarafindan yonlendirilmesi, tarihsel olarak
goriilebilen karmagik bir siiregtir. Reklameilik, kapitalist
gelismenin  dinamikleri iginde yerlesmigtir. Aym
zamanda, reklamcilik, kapitalist iiretim tarzinin titketim
kapitalizmine dogru genigletme ¢abasmnm bir pargasidir.
-Reklamcilik insanlann belli iriinleri satin aldomaya
kiskirtmak  gibi kisa donemli etkilerden, tiiketim
kapitalizmini bir yasam bigimi olarak satma ¢abasi gibi
uzun dénemli etkilere kadar ¢ok yonlii toplumsal islevlere
sahiptir. Bu agidan, kapitalist gelismelerin insan
iligkilerini nasil parcaladigini, insan geligmelerine masit
yon  verdigini, arzulan nasil meta  bigimine
doniistiirdiigiinii reklamlara bakarak gorebiliriz [10].

Bilindigi  gibi, reklameilik,  tiketicilerdeki
duygulan kigkirtan tirtinlerle bagdastiran  duygusal
imgelerle iletisim kurar. Reklamcilar tiiketicinin tutkulari
ve yaratilan iiriin kimlikleri arasmda bag kurarlar. Bu
durum, bir yandan tiiketicilerin reklamlarin O6nerdigi
sembolik  doyumlarla  karigtuilmms  driinlere  para
odemesine, 6te yandan da reklamlarin duygusal olarak
kiskirtict imgeleri aramasina, tirtinil toplumsal olarak arzu
edilebilir 6zelliklerle doldurmasina neden olur. Ustelik,
reklameilik {iriin yoluyla toplumsal iliskileri metalagtirir
ve seysellestirirken, tiim bireysel ve toplumsal sorunlarn
metaya yonelik ¢dziimlerle ¢oziimlenebilecegini sanan
bireyler yaratir. Kitle halindeki insanlara bireysel
doyumlar sunan reklamlar, dikkatleri ¢6ziim bekleyen acil
toplumsal sorunlardan uzaklagtiir. Artik, insanlarm
sorunlarmm yanit;, oy sandifinda ya da okulda degil,
ahigveris merkezlerindedir [11]. Bagka deyisle, giderek
daha ¢ok sayida insanin kendisini ifade etmek, benlik
duygularm tamimlamak, iyi yagam bigimlendirmek i¢in
gereken gii¢ ve 6zgiirlitk duygusuna sahip olduklar yerler
politik siiregler, is yerleri, resmi politik yapilanmalar
olmaktan c¢ikarak tatil yerleri, evlerin igi ve biiyiik
magazalar haline gelmektedir [12].

Robert Goldman, titketim toplumunun
olusturulmas: agisindan reklamin bilingaltt  arzulan
kullanarak, titketim {irtinlerinin gdsterilmesine, boylelikle,
kapitalizmin mesrulagtirilmasma  yarayan bir arag
oldugunu belirtir. Reklameilik, meta iligkilerinin maddi ve
ideclojik degerinin hem iretiminde hem de yeniden
iiretiminde toplumsal ekonomik bir anahtar kurumdur.
[13]. Ote yandan, reklamciliga, pazarlamaya, promosyona
yapilan harcamalar ¢ok para gerektirir, bu nedenle,
yalmzca biiyiik girketler birbirleriyle rekabet ederler. Bu
durum ise ekonominin reklam harcamalarina pay
aymrabilen biiyiik sirketlerce yonetilmesine, tekellerin
olusumuna neden olur. Ustelik, sermayenin birlesmesi ve
merkezilesmesine neden olan bu durum demokrasiye
zarar verir. Medya sermayesi bir araya geldikge,
medyamn igerigini sekillendiren ¢tkarlar da bir araya
gelir. Ne yazik ki, bu durum bilgiyi medyadan edinen pek
gok vatandagin ¢ok yonli bilgiyi edinme olasihigiu yok
eder ve bu nedenle, demokrasiyi tehdit eder. Kisaca,
tekellerin bir araya gelmesi, kitle iletigiminin ¢ok daha
fazla bir bigimde reklamcilik, tarafindan denetlenmesine
ve medya sahipligindeki tekel ve birlesmeler de kiiltiiriin
ve toplumun bu tekellerin denetirrine girmesine neden

“olur. Bu yolla reklamseihk reklam igermeyen medya

icerigini de denetlemeye baglar ve biiyik sirketler
tikketiciler tizerinde gii¢ kazamr. Goriintirde kitle iletisim
igerigi tiiketiciler i¢in dretilir. Oysa, gergekte medya
icerigi tiiketicileri reklamcilara satabilmek igin hazirlanir.
Baska deyisle, kitle iletigimi zamam ve mekam
(izleyicileri) reklameilara satarak para kazanmaktadir.
Buradan da anlasilacafi iizere, medya igerigi ile ilgili
konularda soz sahibi olanlar izleyiciler degil,
reklamcilardir. Iste bu nedenle, televizyon kanallari ve
reklamcilar ashinda reklamcilarin ilgisini gekebilecek
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programlar hazirlarlar. Reklamcilar ise tiiketicileri,
titketime itecek programlarla ilgilenirler. Bu yalnizca
“bayag1” olarak nitelendirdigimiz eglence agisindan degil,
aym zamanda siyasal ve toplumsal konular icin de
boyledir. Reklamcilar elestirel diiglinmeyi kigkirtmanin,
yarattiklari  mutlu  atmosferi bozacagim, islerini
batiracagim bilirler. Bu nedenle, ticari kitle iletigimi her
10, 15 dakikada bolerek denetlenir; kitle izleyicileri
metalar1 gérmeye, duymaya zorlanirlar. Reklamin araya
girmesi ve tekrarlamasi, tiiketici ve reklamci arasindaki
carpik iliskiyi g6sterir [10].

Iv.

ERKEKLERIN TUKETICi KITLELERE

DONUSME SURECI

Daha 6nce de belirtildigi gibi, modern kapitalizmin
ilk donemlerinde titketim cinsiyetgiydi; bagka deyisle,
tiretim erkek icin, tilketim ise kadin igindi. Etkin bir
eylem olan iiretim erkekleri para kazanmaya y6neltirken,
para harcamayi igeren tiiketim daha edilgin bir etkinlikti.
Bu dénemde, kadmlar evde oturup, aligveris isleriyle
ugrasirlarken, erkekler ya calgiyorlar ya da savasa
gidiyorlardi. Bu donemdeki reklamlarda, toplumsal rol,
aile gergevesinde tanimlaniyordu. Bunu bilen reklamcilar
da biitiin dikkatlerini evli giftler iizerine veriyorlard.
Erkekler televizyon alan, pipo igen, araba kullanan baba,
koca ya da kariyerinde yiikselerek aileyi gecindiren bir
imge iginde sunuluyordu [14].

Erkekler 1950°1i yillarin sonlarindan itibaren
tiketici hale getirilmeye baglanmgtir. Bagka deyisle,
1950°den sonra ve 6zellikle 1980’lerden itibaren belirgin
bir bigimde erkekler savasci olarak degil, tiiketici olarak
konumlandinlmaya baslanmugtir. Kadinlar, erkeklerinn is
yasamuna girerken erkekler de tiikketim alamina girmeye
baglammstir. Evlenme yagimin yiikselmesi, boganma
oranuu artmasi ve escinsellerin yanhiz yasamak i¢in ayn
ev tutmalan, yanliz yagayan erkeklerin sayismu
arttrmustir. Bu gelismelerle birlikte, reklamlar yanlizca
kadmlar i¢in hazirlanmamaya baslams, araba, alkol,
sigara markalar, mekanik araglar ve yagam sigortasiyla
smirh olan erkek tiiketim nesnelerinin listesine giyim
sektorii de eklenmistir. Bugiin bu listeye aksesuar, spor
aletleri, bakim {irtinleri gibi tiriinler de eklenmistir ve liste
gittikge uzamaktadir. Artik reklamlarda erkegi tarif
etmekte zorlagmaktaysa da [14], genellikle, reklamlarda
erkekler, fizikleri, jestleri ve kullandiklani dil ile
belirlenirler. Ustelik, biitin bu ozellikler, erkegin
istlinliigiint  ¢agnstiracak bir tarzda yapilmaktadir.
Reklamlarda, erkeklerin fizik Ozellikleri ¢ogunlukla
glichi, mantikh, kaba, iddiali, buyurucu olurken,
sergiledikleri hep otoritedir. Iginde bulunduklan ortamsa,
igyeri ya da genel, herkesin gidebilecegi yerlerdir [11].

Erkekler ozellikle, 1980’lerden itibaren aileye
yonelik dergiler disindaki hemen hemen tiim dergilerde,
aile baglarma ‘gonderme yapilmadan gdsterilmistir.
Reklamcilar bu donemle birlikte, evl yerlesik bir isadam
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tipinden tamamen uzaklagarak, erkeklerin kendilerine
yetecegini savunan “dizginsiz bir bireyciligi” savunmaya
baslanmglardir.  Erkekler bagkalanyla  gdsterilmek
istendiginde daha g¢ok kadinh erkekli gruplarla
gosterilmig, reklamlar da bu duruma uygun olarak,
tiriinlerini daha genis kapsamli bir toplumsal aidiyetin
sembolleri olarak sunmaya baglanustir. Bu reklamlarda
gbriilen arkadas gruplarmn akrabalik iligkilerinden farkl
olarak, sabit rolleri yoktur ve “daha ¢ok tiiketen 6znenin
kafasina gore dolagmakta 6zgiir oldugu bir ego-merkezini
temsil ederler” [14].

Aile goriintiillerinden erkekligin ¢ikarilmasi ve
erkekligin geri ¢ekilmesi ile birlikte cinsler aras
kutuplasma da ortadan kalkmistir Ote yandan feminizmin
yikselisinin yol ac¢tifn cinsiyet kargasasi, erkeklerin
cinsiyet kimligini de sarsmustu. Kisaca, bu ddnemle
birlikte  erkeklere geleneksel erkeklik ikonlarim
kirmalarina yarayacak imgeler sunulmaya baslanmgtir,
Boylece erkekler de kendilerine ve diger erkeklere
tiketim arzusunun nesnesi olarak bakmaya baglams,
hatta erkekler kadmnsi olarak etiketlenen zevklere sahip
olabilecekleri konusunda yiireklendirilmigtir. Aym
yillarda, reklamlarda kullanilan erkek fotograflarinda ve
reklamlarda erkek bedenleri cinsellestirilmistir. Bu yeni
erkeklik tipleri, elbette, moda evlerinden, aligveris
merkezlerinden, medya endiistrisinden yiikselmistir [2].

Boylelikle, erkekler de tipki kadnlar gibi tiiketim
ideolojisinin tasiyicilar1 durumuna gelerek, kadinlar gibi
kimlik olusturmada tarza, giyime, dofru imaja dnem
vermeye baglamuglardir. Bagka deyisle, erkekler igin de
beden arttk kimlik duygusunu ifade etmek i¢in
kullamlmaya baglanmustr {2]. Giyim kusamn kimligin
olusturulmasinda basta gelen araglarindan biri durumuna
gelmesi, 1960’lann sonlarindan itibaren bireysel kimligin
olusumunda ¢aliyma yerinin digindaki durumlarin énem
kazanmas1 ve mesleki kimligin daha az kisitlayici hale
gelmesiyle baglantilidir.  Gergekten de, agafida
inceleyecegimiz giiniimiiziin erkek dergilerinde, her gesit
calisma dist kiyafet reklamlarina rastlanirken, takim
elbise reklamlarna rastlamak miimkiin degildir. Oysa,
1960’1ara kadar is igin giyilen takim elbise, toplumsal
sumf farkliliklarini yansitan iyi bir 6rmekti [15].

Giliniimiizde, her ne kadar erkekler kamusal alanda
hala egemen olsalar da, kadmlardan daha fazla kazamyor
olsalar da, ayricaliklari gitgide kaybetmektedirler. Artik
erkekler yalmizca eve ekmek getiren taraf olmaktan
ciktiklarindan, reklamcilik sektorii bir dénem annesinin
sectigi giysileri giyen erkek tipleri yerine, hem
mago/playboy tiirii erkek tiplerini hem de homoseksiiel
kitleyi gz Gniine almak durumundadir [14].
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V. ERKEKLERE YONELIK BIR ILETISIiM
ARACI OLARAK ERKEK DERGILERI VE
REKLAMLAR

Giiniimtizde reklamcilik, toplumsal iletigimin en

onemli araglarindan biri duromundadir. Reklamlara

yakindan bakildiginda, bireyin en ciddi endigelerine,

Omegin, kisilerarasi ve aile iliskilerine, mutluluk
duygusuna, cinsiyet rollerine, kadar uzamr. Kanada’da
yapilan bir aragtirmada, devlet okulu sistemi mi yoksa
reklamcihgim m toplum iizerinde daha etkili oldufu
sorulmus, %54 okul yamtint verirken, %42’si reklamlarin
etkili oldugunu s6ylemisti. Bu nedenle, reklamcilik
yalnizca diikkan rafindaki mallarin datilmasina yarayan
bir girket harcamasi degildir; aym zamanda, modern
kiiltiiriin biitiinleyici bir parcasidir [16]. Iste bu nedenle,
caligmamiza konu olan erkek dergilerindeki reklamlar
tilketim kiiltiiriiniin digindaymis gibi goriinen kitleler,
bagka deyisle, erkekler agisindan incelenecektir.

Bilindigi gibi, tiiketim toplumunda birey kendisini
tilketimin yeni firsat yelpazesiyle temasa gegirecek
rehberlerle birlikte yagar. Kentsel uzmanlagms toplumda
seyahat acenteleri, tatil beldesi yoneticileri, spor
egitmenleri, sanat dgretmenleri, dans &gretmenleri gibi
kisiler, aligverisin yan {riind olarak- bireyin yapmak
istedigi seyi bulmasim saghiyormus gibi goriinse de,
aslinda, bir mali ya da hizmeti satarlar [17]. Bu
rehberlerden biri olarak, erkek dergilerinin okuyucu
kitleleri  belirgin, yaymm  periyotlar1  gazetelerle
kiyaslandiginda uzundur. Genelde tiim dergiler ve 6zelde
erkek dergileri, reklamlarm reklam ilan servisleri
aracihipiyla kabul ederler. Bilindigi gibi, dergilere verilen
reklamlarm reklam o6lgiisii birimi ise sayfadir. Reklam
veren agisindan bakildigmda, okuyucu kitlelerinin
belirgin olmas1 nedeniyle erkek dergilerine verilecek
reklam konusunda daha dogru bir karar verilir [18].

Spesifik bir okuyucu kitlesini hedefleyen ve bu
kitlenin ilgilerine gtre konularim: isleyen basili reklam
ortamlarindan biri olan erkek dergileri, 1980’lerin
ortalarindan itibaren yani postmodern doneme denk
diisecek bir zamanda ©nem kazanmustir. Bu tarihten
itibaren dergi sektériinde $nemli bir pay sahibi olan erkek
dergileri aym tarihten itibaren arabalar, yeni teknolojik
iiriinler ve ¢iplak kadin bedenlerinin sunumunun yamnda
giyim kusama da yer ayirmaya baglamustir. Hatta aym
tarihle birlikte, bu dergilerdeki teknolojik yeniliklerin,
gidilecek mekanlarin tanitimlari bile hep tiiketim yoniinde
mesajlar  icermistir  [19]. Tiketim ideolojisinin
yaygmlagtirilmas: baglammnda erkek dergilerini Tiirkiye
agismdan ele alan bu yazida, tiraji en yiksek 3 erkek
dergisinin Aralik 2006 sayilan analiz edilecektir. Ayrica,
bu yazida, iletilen igerigin nesnel, dogrulamabilir bir
agiklamasim  yapabilmek igin  kullamlan, segilen
birimlerin belirlenmesi ve sayilmasi yoluyla uygulanan
igerik analizi yontemi kullamlacaktir [20].

01.01.2006-31.12.2006 tarihleri arasmda ABC tiraj
denetleme kurulunun verdigi rakamlara gore, erkek
_dergileri tirajlar: agagidaki gibidir [21].

Tablo.1. Erkek Magazin Dergileri

Dergi Tiraj
Boxer 23.181

Esquire 13.260
FHM 17.311

1. Boxer [22]

Vatan dergi grubuna bagh olarak yaymlanan ve
241 sayfadan olusan Boxer dergisinde inceledigimiz
diger iki dergide oldugu gibi reklamlar yogunluktadur. Is
Gezisi, Stil, Aligveris Notlari, Hediye baglikli sayfalarinda
metalar markalariyla ve fiyatlartyla birlikte verilmektedir.
Bu sayfalarin toplam sayfa sayisi, 23’diir. Geri kalan
sayfalardaki reklam sayisi ise, 81°dir. BSylelikle derginin
toplam sayfa sayisiun yarsi reklama aynimgtir. Derginin
50 sayfast erotik kadin fotograflarina ayrilmgtir.

Kadm dergilerinde rastladigimiz gibi, bu dergiler
de erkeklere “daha iyi bir erkek olma rehberi’ni, “asansr
taktigi” ile genel miidiirii ikna etme yolunu ve degersiz
esyalan1 internette pahalrya satmayr Ogreten rehberler
vermekte, ilk bulusmada yapilmasi gereken seyler
erkeklere yol gosteren sayfalarda anlatilmaktadir.
Bilindigi gibi, bu tiir 6giitler veren yazilar, suna bir bak,
sunu amagla, suna basla, sunu brrak gibi buyurgan bir
soylem tagirlar. Okuyucular da dergilerdeki yapilmali,
edilmeli tiiriindeki emirleri bitytik bir zevkle uygularlar.
Aslinda bu dergiler hem igindeki yazilarla, hem de gesitli
anketlerle, kisinin ger¢ekte nasil biri oldufunu ortaya
¢ikarmaya ¢ahsir (Omegin, bir hayalci misiniz, ne kadar
bagstan gikaricisiniz- gergekei mi- seksapelinizi 6lgin, vs).
Béylelikle,, eger yeterince ugragilirsa, kisinin' kendisini
degistirebililecegine inanmalan saglamr. Burada devreye
reklami yapilan metalar girer. Ciinkii yeterince ugragmak,
bu dergilerin bireye sundugu metalara sahip olmaya
baghdir [23].

Kisaca, bu dergiler bireyin, bu dergilerin yargisina
gore nasil biri oldugunu kesfettikten sonra, bu dergiye
gore “ise yaramaz” kimliginin yeni metalar sayesinde
degistirebilecegi yanilsamasini yaratir. (")rnegiq Erkegin
Bakim Rehberi adhi sayfada, “Metrosekstiel::yaftas:
yemeden de bakimlhi gorinmek mitimkiin. Delikanliy:
bozan estetik operasyonlara girmeden, ... Kisisel baklm ve
kozmetik triinleri sayesinde flinta gibi olmak :ve
kadmlarin aklm almak igin taktikler burada...” dendikie
sonra, porselen gibi bir cilde sahip olmak igin, buzd
renginde disler icin ve firga gibi saglar igin erk
yapmas1 gerekenler anlatimaktadir. Ayrica delfg
erkeklerin bakimu agisindan ayrlan sayfa sayisi
Onceki sayfalarda her ne kadar erkeklere
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operasyonsuz bakim 6nerilse de, ilerki sayfalarda penis
biiylitme operasyonu bir ka¢ sayfada anlatilmaktadir. Sag
tiriinlerinden  birinin reklaminda, “Ciiretkar, magco.
Dahi!Beni, nasil gbrmeni istersem Gyle gériiniirsiin. Buna
ne dersin?Bagka bir sen yarat” denmekte, Onerilen
iriinlerle kimligin degistirilebilecegi gosterilmektedir.

2. Esquire [24]

Internet sayfasmda kendisini erkeklere yonelik
aylik kiiltiir ve magazin dergisi olarak tamitan ve 211
sayfa olan derginin 94 sayfasi, neredeyse vyansi
reklamlarla kaphdir. Kasim 1993’den beri iilkemizde
yayinlanmakta olan dergide, Yeniler, Stil ve Cars1 bashg
altinda, markalar fiyatlariyla birlikte verilmis, Ihtiyag
Molasi, Yiinli Mamiiller, Ingiliz Kemal bashkl
sayfalarda liiks mallar tamtilmaktadir. Dergilerin hepsinde
olduu gibi bu dergide de erkeklerin kisisel bakumina
(parfiim, nemlendiriciler, trag sabunlar1 vs) ve teknolojik
tirtinlerin reklamlar yer ayrilmaktadur.

Ote yandan, derginin 54 sayfasi ¢iplak kadinlarm
yer aldifi cinsel cagnisimlarla doludur. Bu durum
kadmlarla sl degildir.  Ciinkii  dergilerdeki
reklamlarda, erkek cinselliginin én plana g¢ikarildigs
reklamlara  da  rastlanmaktadr. Ulkemizde
gergeklestirilen bir arastrmada reklam izleyicilerine,
reklam eti§i konularim 6nem sirasmna gére siralamasi
istendiginde, reklamlarda erkek cinselliginin 6n plana
gikartilmasim  dordiincii  swraya  koymuslardir.  Bu
saptamaya paralel olarak, dergilerdeki pek ¢ok reklamda
erkekler yan ¢iplak olarak gosterilirken; erkeklerin de
kadmlar gibi cinsel obje olarak kullamminda bir sakinca
goriilmemektedir.

Moda ve Giindemleri adli kitabinda, Diana Craine
de gegmisteki erkek modasmin eril kimligi ve cinsiyetin
ifadesine yonelik egemen kiiltiirel kodlar1 desteklerken,
gliniimiizde erkek modasinin popiiler miizik ve escinsel
altkiiltiirlerden gegen bir sdylem tasidifini belirtmektedir
[15]. Gergekten de dergideki s.23’deki bira reklamu,
s.43’deki aksesuar reklamu, s.177’deki spor giysileri
reklamlan ve arka kapaktaki farfiim reklamu da Craine’in
soyledikleriyle uyumlu bir igerik tagimaktadir. Hem erkek
modast hem de bu modanin yansitildii araglardan biri
olarak, erkek dergilerinin tasidif: escinsellik sdylemi,
aslinda metalann tiiketimine yonelik olarak kullanirken
erkek bedeni giderek artzn bir bigimde tilketimin nesnesi
durumuna getirilmekte ve bu durum yasallagtiriimaktadir,

3. FHM [25]

2005 yilmin Eyliil ayindan beri iilkemizde
yayinlanmakta olan derginin Aralik sayisi, 201 sayfadan
olugmaktadir. 64 sayfas: reklama ayrilan ve Esquire
dergisi gibi Sabah grubuna bagl olarak yaymlanan
dergideki, Maskiilen, Cok Moda, Gece Kusu baslikh
sayfalarda, moda  diinyasmdan  haberler, yeni
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koleksiyonlar, gézde tirtinler baghg1 altinda ¢esitli iirlinler
tamtilmaktadr, Bu kadar ¢ok sayfasim  tiiketim
tirlinlerinin tanitirmna ve erkek modasina aywan dergi,
erkeklerin  tilketim  toplummunun  kadimnlardan  geri
kalmayacak kadar iyi miisterileri durumuna geldigini
diigiindiirmektedir. Her okura ficretsiz epilasyon ve LPG
ya da cilt bakum veren dergide, erkeklere en popiiler
sanal aligveris siteleri, moda diinyasindan son haberler
verilmekte, Yogun Bakim Unitesi sayfasinda ise erkeklere
yonelik kozmetik iiriinler fiyatlaniyla gosterilmektedir.
Daha da fazlasi, Style Adres sayfasinda, moda
sayfalarinda sergilenen {iriinlerin bulunacagi adresler
verilmektedir. Erkek bedeninin kullamidig1 reklamlara bu
dergideki parfum, giyim reklamlarinda da
rastlanmaktadir.

Derginin yer tanitumlan ya da teknolojik iiriinleri
tamttifn sayfalar bile tiketim mesajlarn tasimaktadir.
Derginin kapaginda, ileri Teknoloji bashgmmn altinda,
“otomobil, internet telefonu, fotograf makinesi ve cep
bilgisayarinda liiks se¢imler” modern oyuncaklar olarak
sunulmaktadir. Sayfa 30’da, Yeni Bir Diinyaya Yelken
Agin bagligr altinda, bir web sitesi almanin yollar
Ogretilirken, s. 32’de dinlenme ve tatil yeri olarak sehrin
merkezindeki bir otel Onerilmekte, Sehrin Rengi
basligiyla bir eglence yeri, Lokale Ugra sayfasinda ise bir
lokanta, telefonlann verilerek tamtilmaktadir. Ayrica,
internet tzerinden bedava konugmanim yollari da, bunun
i¢in gereken donanim malzemelerinin fiyatlantyla birlikte
verilerek gosterilmektedir. Cinsel igerikli sayfalar toplarm
ise 34’diir.

VI. SONUC

Stuart Hall, yasadifimiz diinyamin sonuna kadar
hazcr oldugunu belirtiyor. Gergekten de giiniimiizde hazci
yasam tarzlann giderek artan bir bigimde toplumun her
kesimini i¢ine almaktadir. Ayrica, belli yasam tazlanimn,
giysilerinin, bos zaman etkinliklerinin, belli gruplann
ayricalifs oldugu fikrinin agilmasiyla birlikte, dogrudan
erkegi ya da kadmm simgeleyen objeler de bu 6zelligini
yitirmistir. Omegin, artik araba, bira reklamlan yalmzca
erkeklere seslenmekten vazgegmis, parflimler, kozmetik
tirtinler, aksesuarlar ise artik yalmzca kadmlarin tiiketim
nesneleri olmaktan ¢ikrmistir. Bu durum, erkek dergileri
olmalarina karsin, incelememizde her 3 dergideki
kozmetife ve bakim iiriinlerine ayrilan toplam reklam
sayfa sayilarimn diger reklamlara oranla fazla olusunda
ortaya ¢ikmaktadir.

Aslinda, genel olarak kiiltiir sanayi iiriinlerinin
titmiinde ve Ozelde bu dergilerde bireyi genclestirecek
kozmetik iirtinlere yapilan vurgu, modem dénemde
zamanm, insamn toplumsal harcanabilirlifini ve
ekonomik olarak gereksizligini gosteren bir zaman haline
gelmis olmasindandir. Ciinkii giiniimiizde hem yarattifs,
hem de hizmet verdigi toplumsal gereksinmelerle
bireylere i veren toplumsal kurumlar, bireylerin
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yasamumin zamansal siurlarim agan bir giigler diinyasi
olusturmaktadir. Cagdas toplum, kurbanlarim yararsiz ve
ise yaramaz kigiler haline getirmekte ve yaslanmaya kargt
olumsuz bir tavir takinmaktadir. Zaten giiniimiiziin,
tilketim kiiltliri mantigs bedenin korunmasmi ve hazci
yasam bigimlerini vurgulamakta; beden, hem bozulma ve
diigtis hem de kendini ifade etme ve haz goriintiisiiyle,
savagan bir nesne haline gelmektedir. Bu nedenle, sahip
oldugumuz ¢aliyma dis1 zamanlarimizin gogu, dergilerin
reklam sayfalarindaki metalarla bedenin korunmasina,
gelistirilmesine ve bakimina harcanmaktadir. Gene bu
nedenle, dergileri de icine alan Kkiiltiir sanayii
bedenlerimizi giydirmeye, ¢ekiciligimizi arttirmaya,
genglifimizi korumaya ugragmaktadir.

Bilindigi gibi, tilketim kiiltiirii, reklam ve halkla
iligkiler sanayisinin etkileri ile beslenir. Clinki kapitalizm
bireyi ticari goriintiiniin degeri konusunda ikna etmek
zorundadir. Bu agidan bakih@inda, reklameilik sanayiinin
islevi toplumun en yaratict becerilerini  kendinde
toplayarak "arzu edilen" kiiltiirii yaratmak ve kimligi
metalarla yer degistirmektir. Giiniimiizde tiiketimin bu
kadar 6pemli bir yere gelmesinin nedeni, tiiketimin
kimligin olusumu ve korunmasmin gok énemli bir pargast
haline gelmis olmasi nedeniyledir. Gergekten de
giiniimiizde tiikketim yoluyla, kimligin secilebildigi, insa
edilebildigi, degistirilebildigi bir siireci yagamaktayiz.
Birey artik serbest zaman olanaklar ve tilketim imajlan
sayesinde kimligini degistirebilmekte, ¢oklu kimliklere
sahip olabilmektedir. Ustelik gosteris amaciyla kimlikle
oynama, gliniimiizde ¢ok fazla kabul gérmektedir.

incelenen dergi reklamlaninda gorildagi gibi,
erkegin kimligi de degisen modalar, kiyafetler, pahah
markalar,  aksesuarlar, yeni cep telefonlanyla
degistirebilmekte ve yeniden olugturabilmektedir. Artik,
titketim bir ¢ok erkegin kimlik duygusu i¢in vazgegilmez
bir énem tagimakta ve bdylelikle kapitalizmin sembolleri
erkegin bilicdis1 arzulanna girmektedir. Oysa, kapitalist
diizende tiiketim kiiltiiriiniin sundugu tatminin sahteligine
vurgu yapaan elestrel teori diigiiniirlerinden Herbert
Marcuse’nin de belirttigi gibi, toplumda gergek ve sahte
ihtiyaglar vardir. Gergek ihtiyaglar, beslenme, giyinme,
bariuma gibi karsilanmasi gerektigi tartisilamayan
ihtiyaglardir. Sahte ihtiyaglar ise asii ¢aligma, titketme
gibi esitsizligi siirdiiren ve bireye sosyal ¢ikarlar
tarafindan dayatilan ihtiyaglardi. Reklamlarda gosterilen
bir bigimde davranmak, eglenmektiiketmek, digerlerinin
sevdigi seyleri sevmek ya da sevmediklerini sevmemek
sahte ihtiyaglardir. Bunlarin tatmini bireyi mutlu etse de,
bu ihtiyaglanin toplumsal bir islevi vardir ve bireyin
denetimi digindaki giigler tarafindan belirlenir. “..birey
kendini bunlarla ne kadar dzdeslestirise 6zdeslestirsin ve
tatmin oldugunu diigiiniirse diigiinsiin, ta en bagtan beri ne
iseler, gene Oyle kalmaya devam ederler-esas gikar
insanlarin baski altina almmasimu gerektiren bir toplumun
iiriindiirler”. Iste bu niedenle, bireyin bunlan tiikketmesiyle
yasadign mutluluk, “mutsuziuktaki mutlulukta” [26].

Gene bu tiirden bir tiketim, kapitalizmin gelisme
stirecindeki dénemlerinin hepsinde oldugundan daha fazla
mesrulagmasina, gereksinimleri higbir zaman bitmeyen ve
doyuma  ulagtnlamayan, bu nedenle  gittikge
birbirlerinden yabancilagan kitlelerin sayisimn artmasina
yol agmaktadir.
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