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OZET

Giiniimilz tilketim ortaminda yasanan déniisiimler, toplumsal cinsiyet baglaminda yalnizca kadinlan degil erkekleri de dnemli dlciide etkilemistir. Tiiketim
kiiltiriiniin, yeni hedef kitleleri tiiketime yoneltilmesi gereksinimi ortaya ¢kmigtir. Reklamalik da farkl bir ifadeyle “erkedi kesfetmis“tir. 1990'lardan once kadi-
na (toplumsal cinsiyet olarak) atfedilen bazi dzellikler ve iiriinler 1990’larla beraber erkege yonelmeye basladi. Farkli erkeklik tanimlan, kategorileri ortaya ¢ikt1.
1994'ten itibaren, isim babasi Mark Simpson olan,'Metroseksiiellik’ kavramu ile birlikte onu tanimlayan dzellikler sayesinde yeni bir tiiketim kiiltiirii ortaya cikt1. Artik
erkekler, daha bakimli, saghgina dikkat eden, spor yapan, kentli, cogunlukla iyi egitim almis ve kendine 6zen gdsteren ya da tiim bunlan bir gereklilik olarak gdren
yeni erkeklikle tanisti. Buradan hareketle kendine &zen gdsterip bakim yap(tir)an bir erkeklik ‘Metroeksiiellik'le es tutulmaya baglandi. Bakimlilik tanimlan veya
ozellikleri s6z konusu edildiginde iyi giyinme, bakimli gériinmenin temel niteligi olarak algilanir hale geldi. Daha dnceleri kadini dncelikli hedef kitlesi kabul eden
moda, artik erkek hedef kitlesini de gozetmeye bagladi. Bu durumun dogal bir sonucu olarak, giyime iligkin reklamlarda, moda fotograflarinda erkegin farkli halleri
ortaya ¢ikt1. Bu calismada, moda fotograflarindaki yeni erkek goriiniimleri gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle incelenecektir.
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CONTEMPORARY MEN’S FIGURE IN FASHION PHOTOGRAPHY
ABSTRACT

Transformations which is experiencing on today’s consumption environment, in the context of gender is influenced not only on women but also on men. Before 90's
the features and products that attributed to women, by the 90, have started to target the men. Different definitions of men have emerged. By the 1994, the concept
of ‘Metrosexuality’ whose name father is Mark Simpson, took its place in public sphere. As a consequence, now men got acquainted with a form of new masculinity
which means more crispy, healthy, sportive, urban oriented, in most case well educated and taking the care of himself or see these as requirements. The fashion
that up to now takes it's primary target of audience as women, now have started to respect also men. As a natural consequence of this state, different situations of
men emerged in the advertisements and fashion photography according to dressing. In fact, what is, emerged was not new aspects of men that the gender of men
never gained, but only those that never expressed before. In this work, the new appearances of men in fashion photographs will be studied through a method of
semiotic analysis.
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Toplumsal Cinsiyet ve Erkeklik: Toplumsal cinsiyet heterojen, kiiltiire bagli ve genellikle baglama 6zgii bir kavramdir (Der:
Sylvia Marcos, 2006: 273). Toplumsal cinsiyet, Sosyal Bilimler Sozliigi'nde ise; cinsiyet rollerinin killtiirel olarak ayristiril-
mast olarak tanimlanmistir. Kadin ve erkek arasindaki farkliligin biyolojik unsurlarin yaninda toplumsal ve kiiltiirel olarak
yiiklenen cinsiyet rolleri bi¢ciminde tanimlanmaktadir (Demir ve Acar, 2002). Her toplumda farkli uygulamalar, ritiieller ve
hiyerarsiler barindirabilir. Cinsiyet kavrami, toplumsal cinsiyet rollerinin, kadinligin ve erkekligin toplumsal dontistime agik
davranis ve varolus sekilleri oldugunu ifade etmektedir (Savran Acar, 2004: 235), (Segal, 1992: 140). Literatiirde, Gender
olarak da yer alan kavram, 1968de cinsiyetin toplumsalligini ve biyolojik cinsiyetten farkini gosterebilmek amaci ile Robert
Stoller tarafindan ortaya atilmigtir (Segal, 1992: 98). Toplumsal cinsiyet, erkeklerle biitiinlesen yerleri, zamanlari, aletleri ve
gorevleri, konusma bicimleri diisiince tarzlarini kadinlarla biitiinlesen unsurlardan ayirt eder (Illich, 1996: 13). Her ne kadar
bu esit(siz)lik erkekten yana agirligini gosterse de giiniimiiz toplumunda bu agirlik erkeklere zaman zaman fazla gelmeye
baglamustir. Erkegin toplumsal rollerinin gliniimiiz sartlarinda daha agir gelmesi, ozellikle 1980’lerin feminist hareketin de
etkisiyle kadinlarda oldugu kadar erkeklerde de degisimler, doniigiimler gergeklesmeye baglamistir. Giiniimiizde erkeklikler-
in degisim gecirdigine taniklik edilmektedir. Daha onceleri ataerkil toplum diizeninde geleneksel erkeklik kaliplar1 olarak
babalik, magoluk gibi adlandirmalar s6z konusuydu. Ilk defa 1994 yilinda, Mark Simpson tarafindan ‘Metroseksiiel'lik kav-
rami ortaya atilmustir Ancak metrosekstieliteye gelmeden once tarihsel siirecte bakimli erkege bakildiginda 19. ytizyil Ingﬂ-
teresinde ‘Dandy’ kavrami ortaya ¢tkmaktadir. Donemin erkeklik sembolii olarak Brummell, model erkek imajini 6zgiin giyim
tarziyla yakalamug goriiniiyor. Brummell”in kiyafeti, esas sade ve koyu renkli elbiseleri beyaz renkte bir gdmlek ve boyunbagy,
dar kesim jokey pantolonu, askilar1 kuyruklu, piring digmeli, atletik bir gériiniim verecek lacivert ceket, siyah Hessian ¢izme-
ler olarak 0zetlenebilir (Tungate, 2008: 55). Dandy erkeklik, yeni duyarli erkek tipi metroseksiiel erkege rehberlik yaptig1 ifade
edilebilir. Her iki erkeklik tipini gostermesi agisindan yansimalari giintimiiz reklamlarinda, gorilmektedir. Ornekte erkek
model kadinla beraber bulunmasina ragmen asil erkegin giyimi ilgin¢ detaylar tasimaktadir. Modelin {izerindeki, atletik bir
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goriiniim saglayacak bicimde dikilmis lacivert takim elbise, beyaz gomlek gibi Brummell'le paralellikler fark edilmektedir. Bu
ornekte siyah renkli Hessian ¢izmelerin yerini siyah ayakkabi ve (her ne kadar androjenik bir yapisi olsa da) ¢anta almistir
(Fot.: 1). Metrosekstiellik i¢in Tiirk Dil Kurumu Sozliigii'nde yapilan ‘bakimli erkek’ (URL 12.02.2012) tanimi, sanki biraz
eksik kalmaktadir. Metroseksiiel erkek, imajiyla yakindan ilgilenmekte, zamaninin ve parasinin 6nemli bir kismini goriintisii
ve yagam tarzi i¢in harcar (Cabuklu, 2008: 63). En sade bi¢imiyle bakimli, yeni duyarl: erkek tipi olarak tanimlamak olasidur.
Ancak metroseksiiel, sadece dis goriiniisiine ait bazi unsurlarin bakimina yonelmez. Kendi i¢ diinyasinin gelisimine de 6nem
veren, kentli (metropolde, biiyiik sehirlerde yasayan), iyi egitimli, sporun en az bir dalin1 bagarili icra edebilen entelektiiel ve
cinsel tercihi agisindan da heterosekstiel 6zellik gosteren bir erkekliktir.

Tiiketim Kiiltiirii ve Moda : Giiniimiiz postmodern toplumlarda ihtiyaglar ve onu karsilayacak iiriinler giin gegtikge belirsiz-
lesmeye baglamigtir. Imajlar ve yasam tarzlar tiiketimin ana konular: halini almiglardir. Bir tiriiniin degisim degeri (Baudril-
lard, 2008: 53) iirtiniin asil kullanim degerinden daha farkli bir takim gereksinimleri karsilar. Bunlar sayginlik, gii¢, para,
zenginlik, mutluluk v.b. olarak belirtilebilir. En basit Kanarya Adalar1 ya da banyo tozlar1 reklaminin arkasinda parlak harflerle
yazili olan mutluluk, titketim toplumunun mutlak gondergesidir (Baudrillard, 2008: 51). Mutlulugun yani sira tiriinlerin farkl
bircok degisim degeri sundugu gercegi unutulmamalidir. Kullanim degeri imaji yaratilarak potansiyel tiiketicilerin kendilerini
fark etmeleri “Grtinlerin estetiklestirilmesiyle” olanakli hale gelmektedir (Odabagi, 2006: 50). Siradan ve giindelik titketim
mallar liiks, egzotizm, giizellik ve cazibeyle ilintilendirilir ve bu esnada bu mallarin orijinal ya da iglevsel “kullanim™ giderek
gozden yiter (Featherstone, 2005: 144). Tiketim kiiltiirinde satin aliman mallar ulagilmak istenen yasam tarzinin imgeleri ile
orulidiir. Reklamcilik da bu tiiketicilerin bu imgeleminden fazlasiyla yararlanir. William Leiss (1983) Kanadadaki reklam-
lar iizerine yaptig1 bir incelemede son zamanlarda yasam tarzi imgelemlerinin bulundugu reklamlara yatkinlik gosterildigi
sonucu ortaya ¢ikmistir (Akt. Featherstone, 2005: 144). Giiniimiiz kadinin golge isten [ev kadinhigindan] (Illich, 1996: 77)
siyrilip profesyonel is yasamina girisi, erkegi toplumsal ve kiiltiirel boyutlarda degisime zorlamustir. Is yerindeki tutum ve
davraniglarin yani sira giyimine daha 6zen gostermesi gereken bir konuma gelmistir. Tiiketim @irtinleri yeni bir hedef kitleye
dogru ilerlemeye basladilar. Buradan yola ¢ikarak modacilar, yeni erkeklik rollerine uygun seriler hazirlamak konusunda
caligmalarina hizla bagladilar. Hem erkek hem kadinin tercih edebilecegi giysiler olarak goriilen, yeni tiiketim aligkanliklarina
destek veren uniseks [androjenite- (Demez, 2005: 40)] giyim tarzina yonelik tasarimlar ortaya ¢ikmaya basladi. En dar an-
lamiyla androjenlik, giyim egyas1 ve goriiniimde cinsiyete 6zgii 6gelerin, kisinin cinsiyeti konusunda biyolojik bir okumaya
olanak veren ozelliklerin Gtesindeki her tiirlii seyi ortadan kaldiracak kadar derin bir gekilde birbirine karigmasini ya da
silinmesini igerir (Davis, 1997: 47). Oysaki her iki cins, toplumsal cinsiyet kaliplarini ve rollerini kodlayan davranis ve giyim
kusam kodlarin1 6grenmekte ve benimsemektedir (Meral, Editor yayin 2011: 298). Ozellikle II. Diinya Savasrndan sonra,
¢ok hizli ve yogun iletisim sayesinde, modernlegen-degisen diinyamizda, erkek giysisinin daha 6nceki donemlerdeki vakar,
agirlik ve ciddiyeti 6nemli yaralar almistir. Otoritenin golgesi gibi goriilen giyim tarzi yok olmaya yiiz tutmus, bir yandan
sosyalist toplumsal miicadeleler, diger yandan gelismis kapitalist piyasa sistemi ve degerlerinin erkek-kadin ortak tiiketici
anlayigiyla ‘uniseks’ yaklagimlari, tim bunlarin yani sira gelisen demokratik insan haklar1 konsenstisii cins ayrimini ortadan
kaldirmistir (Anger, 1998: 27). Uniseks iiriinler toplumsal tarihi koklerinden de etkilenerek baski karsit1 séylemlere araglik
gorevi {istlenmis bir tarz olarak ortaya ¢iksa da onceleri ucuz ve dikkat gekmeyen bir giysiydi (Davis, 1997: 85). Bunun gibi
bir¢ok giyim esyalarindan soz edilse de asil unisekslik durumu renklerin kullaniminda ger¢eklesmistir. Kula'nin (2009: 87)
ifadesi ile postmodern donemle birlikte ¢capraz giyim uygulamalarina rastlanilmakta, “..pastel mavi, pembe, sar1 tonlar1 erkek
kiyafetlerinde goriilmeye baglanmaktadir. Bunlarin yani sira erkekler icin geleneksel giyim tarzi gozlense de giiniimiiz moda
diinyasinin iiretimleri incelendiginde spor ve uniseks giyim tarzlarina yonelik iiretim ve reklam 6rneklerine sik¢a rastlanmak-
tadir (Tungate, 2008: 48-49). Teenage olarak belirtilen metrosekstiel yeni gengligin spor ve uniseks se¢imleri disinda orta yash
bir metro seksiielin daha gelenekselci ama haute couture se¢imi, agikea, farkl: secimlerle birlikte farkli yasam tarzlarinin da
ortaya konmasi agisindan ilging gostergelerdir.

Reklam Fotografi Coziimlemeleri ve Bulgular: Calismanin evreni olarak erkek dergileri diigiiniilmistiir. Orneklem olarak
ise, Turkiyede yaymn hayatina heniiz baglamis olan GQ dergisinin ilk sayis1 olan Mart 2012'den yararlanilmistir. Coztimle-
meleri gerceklestirilecek olan reklam ornekleri amaca yonelik drneklem yontemi ile belirlenmistir. Kullanilacak arastirma
yontemi Gostergebilimsel Coziimleme olacaktir. Reklam fotograflarinin incelenmesinde, sadece gostergebilimi kullanmak
yananlamlar1 ve anlam aktarilmasini agiklamamak ¢oztimlemeyi eksik birakmaktadir. Gostergebilim temel anlamsal malze-
meyi ortaya ¢ikarmada kolaylik saglamaktadir. Gosteren ve gosterilen belirtildikten sonra, yan anlamlari, ¢agrisimlari, mit-
leri agiklamak igin, ideoloji veya psikanalize iliskin kavramlari kullanmanin, agiklamalar1 daha saglam temellere oturtacag:
dustiniilmektedir.

Cesare Paciott: Degerlendirmesi yapilan ilk reklam (Fot.: 2), her ne kadar dogrudan tekstil iiriinii olmasa da giyim ve modanin
vazgecilmez aksesuarlarindan bir ayakkabi1 markas: olan Cesare Paciotti’ye aittir. Reklamin genel yapisina bakildiginda; bir
kadin ve bir erkek bir tek sandalyede (tipki bir yastikta kocamak gibi...) oturuyorlar. Erkegin kucagindaki kopek ile adeta
gekirdek ailenin bir bireyi gibi durusu evli bir ¢ift olasiligini géstermektedir. Arka planda yer alan palmiyeler, deniz goriintiisti
ve mobilyanin (sandalye) yazlik niteligi, bu ciftin sicak bir cografyada bulunduklarini anlatmaktadir. Kadin ve erkegin ele-
gan giyim se¢imi ve gortiniimleri de reklamin hedef kitlesi olarak ortanin iistii bir 6zellige isaret etmektedir. Tiim bunlar
reklamin gosterenlerini tanimlamaktadir. Gonderge sistemleri incelendiginde ise, seckinlik, cekirdek aile, yeni duyarl erkek
ve dolayistyla yer degistirmis, doniismiis geleneksel toplumsal roller goze ¢arpmaktadir.

Mitler: Mutlu, rahat yasam, Amazon kadin, yeni duyarhi erkek miti iken, Analiz: Reklam unsurlar1 agisindan bakildigin-
da, markanin logosu disinda yazili bir metne (baslik, slogan v.b.) rastlanmayusy, tirtin tanitimindan ¢ok triin ve/veya marka
imajinin pekistirilmesine yonelik bir ¢aligma oldugunu anlatmaktadir. Gorsel metinde, karakterlerin bulundugu cografya ve
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karakterlerin genel goriiniimleri bir “Tatli Hayat” izlenimi ve ¢agrisimi yapmaktadir. Erkegin arka planda olusu, sandalyede-
ki oturus bi¢cimi ve ayaklarinin pozisyonu yeni bir tiir erkekligin belirtisi olarak degerlendirilebilir. Erkek degil de kadinin,
okuyucuya daha yakin, 6n planda yer aligi, rahat oturus ve kendinden emin durusu toplumsal cinsiyet olarak baskinlikla
aciklanabilir. Burada erkegin sevdigi kadin i¢in duyarliligini gostererek kadinin 6ne ¢ikmasini saglar bir tutum i¢indedir. ‘Her
bagarili erkegin arkasinda bir kadin vardir’ s6zii bu drnekte tersine donmiis gibi goriiniiyor. Bunlara ek olarak, ataerkil toplum
diizeninde, erkegin gorevi, ailesini ekonomik olanaklarini saglamak veya arttirmaktir ve gorev yeri kamusal alanda bulunur.
Ailede ¢ocuk ve/veya ¢ocuklarin bakimindan kadin sorumludur. Oysa reklamda, ailenin sanki ¢cocugu gibi olan kopek, erkek
tarafindan bakimi tstlenilmis olarak gosterilmistir. Toplumsal ve kiiltiirel degerlerin doniistimiinii ifade etmektedir. Bir an-
lamda yeni cinsiyet politikalarini destekleyen ¢agdas bir mitten s6z edilebilir. Yeni duyarli erkek tipine burada agikga rastlan-
maktadir.

Energie: Reklam fotografinda (Fot.: 3) yer alan marka geng giyimin temsilcisi Energie’ye aittir. Fotografta, markanin da hedef
kitlesi olan genglerden olusan bir grup muhtemel eglenmek i¢in havuz yaninda bir araya gelmigler. Fotografin 15181, giyim
unsurlar 1ncelend1g1nde yaz mevsimine iligkin bir ambians s6z konusudur. Genglerin kadrajdaki yerle@lmlerl geng grubun
icinden sadece birisi 6ne ¢ikmugtir. One ¢ikan geng erkegin elinde bir icecek bulunmaktadir. Elindeki icecegin bardakta degil,

sisede bulunmasi reklamin gosterenleri durumundadir. Genglik, rahat ve hareketli yasam génderge sistemleridir.

Mitler: Genglik, dinamizm, ideal geng bedenler, mutluluk ve yeni duyarli erkek ile birlikte macoluk iken, Analiz: Reklamin
geneli incelendiginde, markaya ait logotype disinda higbir yazi metni bulunmamaktadir. Ancak markanin ‘Energie’ olusu,
reklamda kullanilan gorsel metinle birlestiginde reklamin etkiligine gii¢ katmaktadir. Gorsel metinde, havuz etrafinda birka¢
geng toplandigi goriilmektedir. Toplanmalarinin nedeninin bir tiir eglence nitelikli oldugu rahat giysi ve hareket i¢inde olduk-
larindan anlagilmaktadir. Geng kadin ve erkeklerin giyimlerinden bir yaz giintiniin ortasinda bulunduklar: anlagilmaktadir.

Reklamdaki aydinlatma (-ki muhtemelen dogal) yaz giinii yorumunu desteklemektedir. On planda yer alan erkek, gomleginin
oniintin agikligs, biyig1 ve beden dili olarak durus sekli adeta meydan okuyucu bir magoyu ¢agristirmaktadir. Buna ragmen
temiz tiragh (neredeyse ‘Baby Face’!) olusu, gomleginin diizgiinliigii ve cogunlukla geleneksel toplum diizeninde kadin giysi-

sine atfedilmis sal desen 6zelligi ile yeni duyarli bir erkek hatta metroseksuellige atifta bulunmaktadir. Metroseksiielin hetero-
seksiielligini elden birakmamak i¢in fallik sembol olarak sisesi elinde durmaktadir. Diger elinin isaret ettigi fallus-erk ve
reklamda bu modelin 6ne ¢ikisi 6zenilen bir karakter olarak iktidar: da sahiplendigi anlamini iginde barimndirmaktadur.

Tween: Reklamin (Fot.: 4) gosterenleri, geng erkek bir model, ceket ve ceketin ideolojik anlatimina kontrast olusturan bir
tisort ve boyun bag ile birlikte diger giyim unsurlar: ve tiragli, bakimli bir ytiz goriinmektedir. Bunlara ek olarak arka planin
minimalistligi diger bir gosteren olarak degerlendirilebilir. Yeni duyarl erkek, tanrisallik, rahatlik ve meydan okuma reklamin
gonderge sistemlerini olugturmaktadir.

Mitler: Genglik, tanrisallik, Dandy, yeni duyarl: erkek ile birlikte magoluk iken, Analiz: Tween reklamina genel bakisla bir
hayli minimal yapidan s6z etmek olasidir. Bu reklamda da markanin logotypeinin disinda yazi metnine iligkin her hangi bir
iz goriilmemektedir. Arka planin minimalligi zaman ve mekandan bagimsiz bir olusuma isaret etmektedir. Ayrica modelin
tizerindeki ceket otoriteye dair bir soylem gelistirirken, ceketin icinden goriilen tisort rahat yasam tarzini ifade etmekte-
dir. Modelin kullandig1 boyun bag: ilging detaylar icermektedir. Bu detaylardan ilki, Dandy erkek tipine, yani metroseksiiel
erkegin atalarina bir atiftan s6z edilebilir. Erkegin tiim kadrajda tek bagina bulunusu ve arka planin zamandan ve mekéan-
dan armndirilmishg dini mitlere ve tanrisalliga bir gondermenin bulunduguna isaret olarak kabul edilebilir. Bu baglamda,
¢agdas mitler ile birlikte dini mitlere géndermenin gergeklestirildigi sdylenebilir. Dogrudan objektife (dolayisiyla okuyucuya)
yoneltilmis sert bakislar meydan okuyan bir magoyu ¢agristirsa da temiz tiragl, modaya uygun giyimi benimsemis bir model
olusu, yiiz bakiminin yapildig1 her halinden belli olusu yeni duyarl erkek tipine 6rnek olusturdugundan soz edilebilir.

Diesel (1): Bu reklam 6rneginde (Fot.: 5) reklamin gdsterenleri, vahsi hayvanlar i¢in hazirlanmig bir kapan, yine minimalize
bir arka plan, saglikli geng bir erkek, serbest zaman giyim unsurlari, klasik deri bir ayakkabi ve bakimli bir yiiz olmakla
birlikte hafif sakal ve biyik. Gonderge sistemleri olarak, yeni duyarli erkek, tanrisallik gibi unsurlar goriilmektedir. Mitler:
Yupilik, tanrisallik, macoluk, yeni duyarli erkeklik ve eski yunan miti olarak Prometheus, James Dean efsanesi iken, Analiz:
Reklama genel olarak bakildiginda, markanin logotype’nin yani sira “Portraits for Successful Living” (Bagarili Yagam Port-
releri-Gortiniimleri) slogani ile olusturulmusg bir yazi metni bulunmaktadir. Fotografta ise, jean ve serbest zaman giyimi
icinde geng bir erkek bulunmaktadir. Bir yandan da erkek modelin giyimindeki klasik yapili deri ayakkabinin bulunusu, yupi
tarzina gondermelerde bulunmaktadir. Reklamda kullanilan slogansa (basarili yasam portreleri) basariy1 yakalamis ok geng
profesyoneller olarak yupi tarzini destekler niteliktedir. Yeni duyarli erkegin bir karsilig1 seklindedir. Bunlarla birlikte, bu
erkek model, 6zellikle vahsi hayvanlar i¢in hazirlanmis demir kapana yakalanmis. Burada tanrilara kars: asi duruma gelmis
Prometheus'un ¢agdas yorumu goriilmektedir. Bir yandan cezasini ¢ekmesi, bir yandan da tanrilarin dagina ulasamamasi
i¢in dizginlenmis bir Prometheus... Arka planin minimalize edilmis olmasi erkegi anlamin merkezine tek basina oturtul-
masina yardimci olmus adeta tanrisal bir ambians kazandirmistir. Bu anlamda, tanrisallik motifleri ile 6riilii bir yapidan
soz edilebilmektedir. Tiim bu unsurlar degerlendirildiginde, geleneksel ve dini mitlerle, ¢agdas mitlerin biraradaligindan soz
edilebilmektedir. Beden dili, sa¢ gekli ile Dean efsanesi ¢agrisimina yonlendirmekte ve modelin oturus bicimiyse erkegin
vazgecemedigi magoluga kismen de olsa gonderme yapmaktadir.

Diesel (2): Bu reklam da bir 6nce degerlendirmesini yaptigimiz gibi Diesel markasina ait bir 6rnektir (Fot.: 6). Devam ni-
teligindeki bir reklam ¢alismasi olmasi nedeniyle diger 6rnekle 6nemli diizeyde benzerlik tagimaktadir. Reklamin gosteren-
leri, giines gozliikli bir model, 151kl1 bir daire, deri ceketli ve tisort olarak goriilmektedir. Yeni duyarl erkek, dinsel azizlik,
tanrisallik gibi 6riintiiler génderge sistemleri olarak diigiiniilebilir.

Mitler: Tanrisallik, yeni duyarl erkeklik, Hiristiyan inanci dogrultusunda azizlik ve James Dean efsane iken. Analiz: Genel
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olarak reklamda, Markanin logotype’inin yani sira “Portraits for Successful Living” (Basarili Yagam Portreleri-Goriiniimleri)
slogani ile olusturulmusg bir yazi metni bulunmaktadir. Fotografta ise, glines gozliikleri, motosiklet¢iyi ¢agristiran deri mont
ceketi icinde genc bir erkek bulunmaktadir. Model ayni zamanda elinde daire seklinde bir 151k tutmaktadir ki bu goriiniim
Hiristiyan inanci ve mitolojisinde belli sayida mucize gerceklestiren veya Hiristiyanliga 6nemli katkilarda bulunan fanilerin
6limiinden sonra azizlik unvani ile taglandirildiklar1 mitine atifta bulunmaktadir. Reklamda kullanilan slogan ise bu anlami
pekistiren bir 6zellik tasimaktadir. Bunlara ek olarak denilebilir ki, reklamdaki ruhanilik ambiansinin giictinti arttiran, zaman
ve mekindan bagimsiz oldugu durumu tanimlayan arka plan tanrisallig1 6ne ¢ikaran bir baska unsur olarak yerini almigtir.
Model, temiz, bakimli ve tiragh yiiziine ve yeni duyarl erkek ¢agrisimina ragmen bakislarini sertlestiren giines gozliigii ve deri
ceketiyle James Dean efsanesinin adeta bir canlandirmas: gibi kadrajda bulunmaktadir.

Sonug: 1990’]ar 6ncesindeki erkek ve erkekliklerin, giintimiiz postmodern 6zellikler gosteren tiiketim kiiltiiriinde, gelenek-
selden farkli nitelikler gostermeye basladig: toplumsal cinsiyet (gender) kavrami, erkeklik cesitleri ve Metrosekstiellik kavrami
ile kargilanmaya caligilirken, titketim kiltiiriiniin moda ile iligkisi toplumsal cinsiyet ve erkekler baglaminda ele alinmustir.
Geleneksel erkek giyiminin hangi sartlar altinda evrimlestigi incelenmeye ¢alisilmigtir. Gostergebilimsel yaklagimla moda
reklamlari, fotograflar: analiz edilerek, reklamlar, anlam bilesenlerine ayrilarak ortaya konularak, reklam diizeyindeki gerek
yazili ve gerekse gorsel metinlerin anlamsal yapilandirilmalar: incelenmistir. Coztimleme 6rneklerine goz atildiginda, 6zel-
likle geng erkegin yogun kullanimi goériilmektedir. Yeni duyarli erkek ya da metroseksiiel erkegin islevi yeni bir hedef kitle
olusturulmasi yoniindedir. Daha 6nceleri kadini dikkat merkezine yerlestirmis olan moda, giyim endiistrisinin erkekleri de
ilgi odagina almis oldugu gercegi, kiiresel titketim kiiltiirtine bir katk: olarak gorillmektedir. Erkekleri de tipki kadinlar gibi
ana hedef kitle konumuna yiikselten iiretim, rekabet ve yeni moda degerlerinin Yeni Diinya diizeniyle daha zorlu bir hal
almistir. Bu ¢aligmalar gerceklestirilirken tiniseks unsurlar, metroseksielite, eski efsane ve mitlerle birlikte cagdas mitlere
de bagvurulmaktadir. Yeni erkeklikler sayesinde pazarda rekabet giiclinii arttirmak miimkiin géziikmektedir. Bu konuda da
erkekler moda, tekstil gibi ¢cagdas giyim endiistrisinin gézdeleri haline gelmislerdir.

KAYNAKCA

Burcay Anger, Tarih Boyunca Erkek Gibi Kadinlar, Kaynak Yayinlari, Istanbul, 1998.

Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu, Cev.: H. Deligayl1 ve F. Keskin, Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 2010.

Y. Cabuklu, Toplumsal Performanslar, Ayra¢ Kitap-Evi, Ankara, 2008.

E Davis, Moda, Kiltir ve Kimlik, Cev.: 0. Arikan, Yap1 Kredi Yayinlar, Istanbul, 1997.

Goniil Demez, Degisen Erkek Imgesi: Kabadayidan Sanal Delikanliya, Babil Yayinlari, Istanbul, 2005.

O. Demir ve M. Acar, Sosyal Bilimler Sozliigii, Vadi Yayinlari, Ankara, 2002.

M. Featherstone, Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii, Cev.: M. Kii¢iik, Ayrint1 Yayinlar, Istanbul, 2005.

Kula, N. (2009). “Erkek Dergilerindeki Reklam Fotograflarinda (Yeniden) Uretilen Metroseksiiel Kimlik, Erkek Kimliginin Degise(meye)n
Halleri”, Editor: Huriye Kuruoglu, Beta Yayincilik, Reklam Yaraticilart Dernegi, Istanbul.

S. Marcos, Bedenler, Dinler ve Toplumsal Cinsiyet, Cev: S, Ozbudun, B,Safak, i, Cayla, Utopya Yayinevi, Ankara, 2006.

Piar S. Meral, Erkek Hegemonyasinin (Yeniden) Uretimi: Dergi Reklamlarinda Hegemonik Erkekligin Temsili, Medyada Hegemonik
Erkek(lik) ve Temsilleri, Editor: Ilker Erdogan, Kalkedon Yayinlari, Istanbul, 2011.

A. Oakley, Sex, Gender and Society, London: Temple Smith, 1972.

Yavuz Odabagi, Titketim Kiiltiirii (Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma), Sistem Yayincilik, Istanbul, 2006.

L. Segal, Agir Cekim, Cev.: V.Ersoy, Ayrint1 Yayinlari, Istanbul, 1992.

M. Tungate, Erkeklere Pazarlama: Zamane Erkegini Markaniza Baglama Yollari, Cev.: L. Goktem, MediaCat K., Istanbul, 2008.

Internet Kaynaklari: URL:Tiirk Dil Kurumu S6zligi, www.tdk.gov.tr erigim tarihi 12.02.2012

Gorsel Kaynakga: Fotograflarin tiimii, GQ Dergisi, Tiirkiye Edisyonu, Mart 2012.

. et
?‘ e

Fot. 1: Metroseksiiel erkek imaji, 2: Cesare Paciott, 3: Energie, 4: Tween, 5: Diesel, 6: Diesel.



