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OZET

Tiirkiye’de yaymnlanan erkek dergilerindeki giyim reklamlarinda sunulan erkeklik
imajini, beden politikalar1 ve tiiketim kiiltiirii ¢ercevesinde ele alan bu ¢alismada, toplumsal
cinsiyet baglaminda erkeklik olgusu kapsamli bir literatiir taramasi ile degerlendirilmistir.
Genel olarak bir erkegin nasil olmasi ve nasil yasamasi gerektigi ile ilgili Oneriler veren
yasam bi¢imi dergileri bu baglamda erkeklerin tutumlarinin, davranislarinin, giyimlerinin,
hobilerinin, iliskilerinin vb. nasil olmasi gerektigiyle ilgili icerikler iiretmektedir. Kiiresel
medya gruplar1 tarafindan yayinlanan ve uluslararasi piyasalarda kendilerine genis bir yer
bulan erkek dergilerinin ideallestirdigi erkeklik imaji ayni zamanda egemen ideolojinin
destekledigi erkeklik imaj1 oldugundan erkeklik bigimlerinin olusum siireglerinde medyanin
ozellikle de reklamlarin yeri tartistlmistir. Kiiltiir ve ideoloji kavramlar1 c¢ergevesinde
degerlendirilen reklam iletileri tiiketim kiiltiirii ekseninde agiklanmis ve secilmis reklamlarda
sunulan erkeklik imajlar1 elestirel paradigmalardan faydalanilarak ¢éziimlenmistir.

Tiirkiye’de yayinlanan GQ Tiirkiye, Men’s Health ve Esquire dergilerinden segilen 6
adet giyim reklami, Roland Barthes’in gostergebilim kuramina gore ¢oziimlenerek reklamda
yer alan erkeklik mitleri ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Reklamlarda sunulan erkeklik
imajlarimin ve yasam tarzlarinin erkegin tiikketim aligkanliklari {izerindeki etkisi elestirel
paradigmalar 1siginda degerlendirilmistir. Arastirma neticesinde erkek dergi reklamlarinda
sunulan erkek kimliklerinin tiiketime dayali sekillendirildigi, liiks tiiketim aligkanliklarmin
modern erkek kimliklerinin olusumunda etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Reklamlarda
kullanilan evrensel dil araciliiyla kiiltiirel farkliliklarin ortadan kaldirildig1 ve yeni evrensel
erkek kimliklerinin sunuldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Erkeklik, Gostergebilim, Reklam, Ideoloji, Kiiltiirel Calismalar.



SUMMARY
MASCULINITY PHENOMENON PRESENTED IN THE ADVERTISEMENTS OF
MAN MAGAZINES IN TURKEY: SEMIOTIC ANALYSIS OF COSTUME
ADVERTISEMENTS IN GQ, MEN’S HEALTH AND ESQUIRE

The masculinity images (myhts) which are presented in costume advertisements of
selected men magazines that are published in Turkey, are evaluated in this work (article )
within the scope of gender and masculinity theories with a comprehensive literature
review. The life style magazines that offer suggestions for a general context of how a man's
life must be or how a man must be. In this context these magazines produce contents about
what men's attitudes, behaviours, dressing codes, hobbies, relationships , etc. must be. The
role of the media especially the advertisements' effects are discussed over the formation
process of masculinity styles due to the idealised image that is produced by the men
magazines which are published by global media groups and spread on a large area in the
international market. The advertisements' messages are evaluated within the scope of cultural
and ideology theories and are clarified with perspective of consumption culture theories. The
masculinity images (myhts ) presented in selected advertisements are analysed in the context

of critical paradigms.

Masculinity myhts in advertisements are aimed to be reveal by clearing up the 6
costume advertisements selected from the GQ Tiirkiye, Men’s Health and Esquire magazines
which are published in Turkey in reference to the semiotic theory of Roland Barthes. The
effects of masculinity images and lifestyles presented in advertisements on consumption
habits of man are evaluated in the context of critical paradigms. As a result of this context, it
is precipated that the masculinity identities have been formed upon consumption and modern
masculinity identities have been influenced from luxury consumption habits. It is seen that the
cultural differences have been disappeared and new universal masculin identities have been
brought into use by way of universal language used in advertisements.

Key Words: Masculinity, Semiotic, Advertisement, Ideology, Cultural Research.
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tesekkiir ederim. Dimdik bir beden ve dimdik bir ruhla kendimi inga etmeye devam edecegim.

Yasar TURAN
Antalya, 2019
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ONSOZ

Her seyin hizla degistigi postmodern ¢agin imajlarla dolu diinyasinda tiikketim edimi,
bireylerin cinsiyet kimliklerinin olusumu tizerinde olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Tiiketici
birey, toplumsal yap1 iginde kendi kimligini, satin aldigi/alabildigi kiiltiir tiriinlerinin simgesel
anlamlan aracilifiyla olusturmakta ve farklilagmaya calismaktadir. Ancak tiiketilen bu kiiltiir
tirlinlerinin simgesel anlamlarinin ¢ogu medya araciligiyla yaratildigindan tiiketici bireylerin
kimlikleri de medyanin trettigi anlamlar cergevesinde sekillenebilmektedir. Kapitalist
endiistrinin mesrulastirma aract olan medya, bagimli sinifa (tiiketiciye, halka, is¢i sinifina)
egemen simifin ideolojisini yayan ve siirekli olarak yeniden iirettigi simgesel anlamlarla bu
ideolojiyi gii¢lendiren bir kurumdur. Bugiin kitle iletisim araglarinda sunulan filmler, TV
sovlari, haberler, pembe diziler, miizik klipleri, tanitim biiltenleri ve reklamlar gibi igerikler,
yarattiklart anlamlar bakimindan toplumlarin kiiltiirel yapist ve egemen sinifin ideolojisi
harmanlanarak iiretilmektedir. Bireylerin arzularini sekillendiren ve tiiketime yonlendiren bu
icerikler, Bati tarz1 kapitalist ideolojinin yayilmasinda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Bu
baglamda, medyanin 6nemli iletisim araglarindan biri olan, toplumlarin kiiltiirel yapisindan
faydalanarak imgeler yaratan ve biitliniiyle bir anlam yaratma siireci olan reklamlar1 kiiltiiriin
ve onun golgesine doniisen ideolojinin merkezi giicii olarak tanimlamak miimkiindiir.

Toplumsal cinsiyet baglaminda kadinlik ve erkeklik rolleri incelendiginde, bunlarin
dogustan gelen dogal roller olmadig1 ve bu rollerin toplumun ideolojik yapilar1 tarafindan
Ogretildigi giiniimiiziin kabul goren gergeklerindendir. Hem kadinlik hem de erkeklik rolleri,
egemen ataerkil ideolojinin devamliligin1 saglayacak bi¢imde sekillendirilmektedir. En biiyiik
toplumsal yapilar olan aile, okul, din, devlet, medya vb. ideolojik yapilar, bu kadin ve erkek
rollerini siirekli yeniden {retilerek devamliligi saglamaktadir. Bu baglamda reklamlarin
sundugu basmakalip kadin ve erkek rollerini 6rnek gdostermek yerinde olacaktir. Genel olarak
takim elbiseli ve digardan gelen erkek modeli ile mutfakta ya da evin bagka bir yerinde elinde
camasir ya da bez bulunan kadin modeli, reklamlarin en sik kullandig1 ve toplumlarin da
yogun bir sekilde benimsedikleri kalip yargilardandir. Bu reklamlar, sunduklar sayisiz eril ve
disil rol model ile toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden {iretilmesini saglamaktadar.

Yasam stili sunan erkek dergi reklamlarinin postmodern tiiketim anlayisinin hakim
oldugu diinyada erkekleri tiiketici olmaya yonlendirdigini sdylemek gerekmektedir. Liiks
tilketim ve farklilagsma iizerine yogunlasan ve erkegi kiyafetten viicut sekline, sampuandan

parfiime, sa¢ trasindan manikiire, is diinyasindan ask diinyasina, kadinlardan cinsel iliskiye



xiii
kadar pek cok konuda yonlendiren ve sekillendiren dergiler, modern erkeklik kaliplarinin
olusumunu etkileyen Kkitle iletisim araglarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Bu
baglamda Tiirkiye’de ve diinyada yayinlanan, baski sayisi yiiksek, moda ve yasam stili sunan
GQ, Men’s Health ve Esquire dergilerinden segilmis 6 adet kiyafet reklami, kiiltiirel birer
metin olarak incelenmis, reklamlarda yer alan erkeklik mitleri ortaya koyulmaya calisilmis ve
cagdas erkeklik mitlerinin ardina gizlenen geleneksel erkeklik kaliplar1 goriiniir kilinmigtir.

Yasar Turan
Antalya, 2019



GIRIS

TDK’nin Giincel Tiirk¢e Sozligli’nde bir biyoloji terimi olarak siniflandirilan cinsiyet
kavrami, “bireye, lireme isinde ayr1 bir rol veren ve erkekle disiyi ayirt ettiren yaradilis
ozelligi, esey, cinslik, seks'.” ifadeleriyle agiklanmaktadir. Toplumsal cinsiyet kavrami ise
kadinlar ve erkekler arasindaki anatomik ve biyolojik farkliliklarin insa ettigi anlamlarin
Otesinde bir anlama sahiptir. Bu anlam, giiniimiizde eril ve disil roller arasindaki esitsizligin
temelini  olusturmaktadir. Toplumsal cinsiyet, bireylerin toplumsallasma silirecinde
ogrendikleri/edindikleri cinsiyettir ve temelde ataerkil normlarin sekillendirdigi bir olgudur.

Toplumsal cinsiyet olgusuna yonelik ¢alismalarin sosyolojideki varligi yakin bir tarihe
konumlandirilsa da toplumsal cinsiyetin kdkenleri binlerce yil 6ncesine dayandirilmaktadir.
Tarim Oncesi toplumlarda kadinlar ve erkekler arasindaki farkliliklar biyolojik cinsiyete
dayali iken tarima gecisle beraber kadinlarin ve erkeklerin toplumsal konumlar1 degismeye
baslamis ve Ozel miilkiyet kavraminin ortaya c¢ikmasiyla birlikte erkekler ve kadinlar
arasindaki biyolojik cinsiyet farkliliklar1 yerini toplumsal olarak insa edilen rollere
birakmistir. Siiregelen zaman i¢inde “normallestirilen” bu cinsiyet rolleri erkegin ylizyillar
boyunca eckonomik, dini ve siyasi giicii elinde toplamasiyla sonuglanmistir. Ancak
aydinlanma cagiyla baslayan ve o6ziimsenen aydinlanma felsefesinin beraberinde getirdigi
diisince 6zgiirliigii hizla yayilmis ve Fransiz Devrimi’nin (1789) gergeklesmesiyle birlikte de
kadin haklari iizerine tartigmalar baslamistir. On sekizinci ylizyilin son ¢eyreginde baslayan
kadinin toplumdaki yerinin ve kadma atfedilen rollerin sorgulanmasi siireci, kadin
aragtirmalarinin ¢ogalmasina biiyiik katki saglamistir. 1980°lerden itibaren de sosyal
bilimlerdeki kadin arastirmalari, toplumsal cinsiyet aragtirmalari (gender studies) olarak yon
degistirmistir (Zeybekoglu, 2013: 8).

Toplumsal cinsiyet, biyolojik cinsiyetten farkli olarak, toplumsal ve kiiltiirel olarak
belirlenen ve dolayisiyla igerigi toplumdan topluma oldugu kadar tarihsel olarak da
degisebilen "cinsiyet konumu" ya da "cins kimligi”dir (Berktay, 2012: 16). Buradan da
anlasilacagi {izere toplumsal cinsiyet tamamlanmis duragan bir kavram degil hareketlilik
gosteren bir olgu olarak tanimlanabilmektedir. Yirminci yiizyilin baglarindan itibaren kadin
kimligi ve kadinlik rolleri ile ilgili toplumsal cinsiyet olgusuna bir agiklik getirebilmek
amaciyla cesitli arastirmalar yapilmistir. Ancak bu asamada 6zellikle de 1980’11 yillarda kadin

caligmalarinin toplumsal cinsiyeti ¢Ozliimlemede yeterli olmadigmmi ve erkeklerin de

thttp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com _gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.5ce31bd460cce5.92707260
(erigim tarihi: 04.06.2019).
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calismalara dahil edilmesini savunan arastirmalar popiilerlik kazanmistir. Boylece disil roller
ile beraber eril roller de tartisilmaya baslanmistir. Bu donemde erillik ve erkeklik iizerine
yapilan g¢alismalarin sonucunda sadece tek bir erkekligin olmadigi, birgok farkli erkekligin
oldugu ve bu erkeklik rollerinin de tipki kadinlik rolleri gibi toplumsal siire¢ igerisinde
tiretildigi tezi 6nem kazanmaya baglamistir.

Bugiin artik ilkel ¢aglarin ataerkil toplum diizeni ile gliniimiiziin toplumsal cinsiyet
norm ve kurallartyla belirlenen kaliplar ¢ergevesinde gelisen kadin-erkek iliskileri arasinda
bliyiik farkliliklar oldugu bir gergek olarak kabul gormektedir. Bununla beraber kadinlar ve
erkekler arasinda bir esitsizligin hiikiim siirdiiglinii ve erkeklerin genel olarak daha iistiin ve
giiclii olarak temsil edildigini savunan ve bunun kanitlarini toplumun en temel yapilarindan
biri olan aileyi inceleyerek ortaya koymaya calisan gesitli ¢alismalar yapilmistir. Ancak
toplumsal cinsiyetin yeniden iiretildigi tek yap aile degildir. Dini kurumlar, egitim kurumlari,
kitle iletisim araglari ve Obiir “toplumsallastirma etkenleri” (Connell, 2016: 66) toplumsal
cinsiyetin yeniden tretildigi yapilardir. Bu yapilarin her biri ataerkil ideolojinin devamliligini
saglayan cinsiyet rollerinin iiretilmesi siirecinde 6nemli roller iistlenmekte ve bu cinsiyet
rollerinin yayilmasina, igsellestirilmesine ve yeniden {iretilmesine hizmet etmektedir.
Ozellikle giiniimiizde kitle iletisim araclarinca yayilanan reklam iletileri, bireylerin cinsiyet
kimlikleri {izerinde biiyiik etkilere sahip yapilar olarak kabul gormektedir.

Tiiketimin basrol oynadigi kapitalizmin bu yeni ¢aginda reklamlar, toplumu etkiledigi
kadar toplumdan da etkilenmektedir. 1980’lerden evvel reklamlarda kadina atfedilen roller,
1yi bir es, sefkatli bir anne ve evinin kadini olmasidir. Sonraki donemde kadinin ekonomiye
dahil olmasi, is hayatina atilmasi ve toplumda daha aktif bir rol oynamak i¢in gosterdigi caba
beraberinde toplumsal degisimleri de getirmistir. Bunun sonucunda reklamcilar kadinlara yeni
roller bigmeye baslamigtir. Bu donemde ev kadinligi roliiniin yaninda kadin bedeninin
fetislestirilip cinsel bir obje olarak sunuldugu, cinsellik ve arzu {izerine temellendirilen kadin
rollerine bir gecis s6z konusudur.

Toplumsal cinsiyet rollerinde yasanan degisimler yalmizca kadinlik rollerine yonelik
degisimler degildir. Ozellikle ikinci diinya savasindan sonra erkegin de tiiketime dahil oldugu
ve erkeklerin de reklamlarda cesitli bicimlerde boy gosterdigi goriilmektedir. Bu siirecte
yasanan toplumsal cinsiyet rollerindeki degisimler yeni bir erkek rol taniminmi gerekli kilmis
ve cinsel bir obje olarak sunulmaya baslayan erkek imgesi, donemin en 6nemli toplumsal
yansimalarindan biri haline gelmistir (Bati, 2013: 243). Boylece erkeklik imgesi, erkek bedeni
ve erkegin arzusu, reklamlarda sunulan eril rollerin iirettigi anlamlar araciligiyla bir degisime

yonlendirilmistir.
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Giiniimiizdeki erkeklik rollerinin ve erkege atfedilen 6zelliklerin biiyiik ¢ogunlugu
ataerkilligin ortaya ¢ikmasiyla sekillenmistir. Tarimsal faaliyetlerden elde ettigi ekonomik
giicii elinde bulunduran ve zamanla din, kiiltiir, siyaset gibi alanlarda da tstiinliik saglayan
erkek, yakin ge¢mise kadar bu istiinliigiinii korumustur. Ataerkilligin eril olanmi yiicelttigi ve
disil olan1 da eril olana tabi kildig1 cinsiyet yapisi, erkegin toplum iginde kadindan daha iistiin
olarak tanimlamasim1 saglamistir. Ancak cinsiyet rollerinin dogal olmadiklar1 ve
toplumsallagma siirecinde edinilen roller olduklar1 kabul gérmeye baslayinca once disil roller
ardindan da eril roller sorgulanmaya baslamistir. Boylece erkeklik rollerinin de tipki kadinlik
rolleri gibi sonradan 6grenilen roller olduklar1 goriisii agirlik kazanmaya ve erkeklik rolleri de
sorgulanmaya baglamistir.

Eril cinsiyetin “dogal olarak™ daha zeki ve giiglii oldugu ve bundan dolay1 yonetmek
ve egemen olmak i¢in yaratildigi diisiincesi, erkeklerin iktidar1 ve dolayisiyla toplumsal
sistemleri tekeline almasini kolaylastirmistir. Bu toplumsal dongii icerisinde erkek, daima
kadindan daha istiin bir varlik olarak boy goéstermistir. Ancak bu dongii, erkeklik
calismalarinin tek bir erkeklik bi¢giminden s6z edilemeyecegini ve bir¢cok erkeklik bi¢ciminin
var oldugunu ortaya koymasiyla birlikte farkli bir perspektif kazanmaya baglamistir (Sancar,
2009: 26). Toplumsallagsma siirecinde 6grenilen ve ataerkillik kaliplarina uygun bir sekilde
bicimlendirilen bir egemen erkeklik rolii oldugunu ve bu egemen erkeklik roliiniin disinda
kalan erkeklerin de tahakkiim altina alindigini ifade eden Connell (2016: 267), bu erkeklik
bicimini “hegemonik erkeklik” olarak kavramsallagtirmistir. Hegemonik erkeklik en {istiin
erkeklik bigimi olarak kabul goérmekte ve bu baglamda diger erkek bireyler mevcut
kimliklerini, hegemonik erkeklik 6zelliklerine gore sekillendirmeye yonlendirilmektedir. Bu
gelismenin yansimasini, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretilmesi siirecinde dnemli bir
role sahip reklamlarda gérmek miimkiindiir.

Giinlimiiziin bir malin kullanim degerinden ziyade daha ¢ok bir hayat tarzini satisa
sunan reklamlar1 romantik sevda, egzotizm, arzu, giizellik, doyum, paylasim, bilimsel
ilerleme ve iyi hayat gibi imgeleri kullanir (Featherstone, 2013: 41). “Hayat tarz1” terimi
bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve iislupgu bir 6z bilinci ¢agristirir. Bir kimsenin bedeni,
giysileri, konusmasi, bos zamani kullanmasi, yiyecek ve igecek tercihleri, ev, otomobil, tatil
secimleri vb. miilk sahibinin/tiiketicinin begeni ve iislup duygusunun bireyselliginin isaretleri
olarak goriiliir (Featherstone, 2013: 149). Bireyler, tiikettikleri nesneler araciligiyla toplumsal
statiilerini insa etmekle birlikte cinsiyet kimliklerini de sekillendirmektedir. Bilhassa
reklamlarda gosterilen ve toplumsal cinsiyet rollerinin kapitalist tiiketim anlayisina uygun bir

sekilde yeniden iiretilmesini saglayan eril ve disil roller, modern cinsiyet kimliklerinin
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tiretilmesi ve benimsenmesi siirecinde goz ardi edilemeyecek derecede dnemli bir konuma
sahiptir.

Bu arastirmada yeni yasam tarzlari ve tiiketim aliskanliklarinin sunuldugu, Tiirkiye’de
ve diinyanin bir¢ok {iilkesinde yayinlanan GQ, Men’s Health ve Esquire erkek dergilerinde
yayinlanan giyim reklamlar1 gostergebilimsel yontemle incelenmistir. Calismanin birinci ve
ikinci boliimlerinde toplumsal cinsiyet, ataerkillik, erkeklik bi¢imleri, tiiketim ve moda gibi
kavramlarin iizerinde durulmus ve Tiirkiye’deki egemen erkeklik anlayisi ve erkekligin insa
siireci tartisilmistir. Aragtirmanin tgiincii boliimiinde ise segilen reklamlar gostergebilimsel
acidan incelenmis ve reklamlarda sunulan erkeklik imajlar1 detayli bir sekilde agiklanmaya
calistlmigtir. Dergi reklamlarinda sunulan yeni tiiketici erkek imajlarinin toplumda egemen
olan erkeklik imajin1 degisime ugrattig1 ve yeni erkekliklerin boy gostermeye basladigi tezi
sonuglarla desteklenmistir. Ozellikle tiiketim kavrami ve reklamlarin sundugu liiks tiiketimi
oziimseyen erkeklik imajlart reklamlarda sunulan gostergelerin {irettigi yananlamlarin 1s18inda

tartigilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Reklamlar, popiiler kiiltiiriin iiretilmesinde ve yayilmasinda 6nemli bir rol {istlenmistir.
Reklamlara bu giicli saglayan temel etken ise iretilen reklam igeriklerinin, yayinlanacak
toplumun kiiltiiriiyle i¢ ice olmasidir. Reklamlar, bireylerin yasam tarzini ve tliketim
aliskanliklarin1  degistirebilmekte, fakat bunu yaparken de toplumun aile yapisindan,
toplumsal cinsiyet yapisindan, dini yapisindan, yasam tarzindan, kisacasi sosyal kiiltiirel
yapisindan etkilenmektedir. Bu baglamda, reklamlarin yeniden iiretime soktugu yapilardan
biri de toplumsal cinsiyettir. Kiiltiirel bir metin olarak da tanimlanabilen reklamlar igerik
olarak incelendiginde, sayisiz eril ve disil rol modele rastlamak miimkiindiir. Toplumda
kadinlara ve erkeklere ayrilan isboliimii, reklamlarda sunulan bu rol modeller tarafindan
yeniden iiretilmekte ve pekistirilmektedir.

Kadin hareketlerinin yirminci yiizyildan itibaren ¢ogalmasi ve beraberinde kadinin
kamusal alana hizli girisi, toplumsal cinsiyet yapisinda bazi degisikliklere neden olmustur.
Ancak ataerkil toplumsal yapi, neredeyse toplumun her katmanimna sirayet etmis olmasi
sebebiyle hakim varligini ve istiinliiglinii korumaya devam etmektedir. Bunun en temel
sebebi, toplumsal cinsiyet rollerinin toplumsallasma siirecinde ¢esitli yapilarla siirekli yeniden
iretilmesidir. Bu yapilarin en Onemlilerinden biri de medyadir. “Kapitalizmin burjuva

erkeginin ¢ikarlarina hizmet etmek amaciyla gelistirilen” (Fiske, 2003: 120) erillik ve disillik
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rolleri, televizyonlar, filmler, reklamlar vb. kiiltiir iireten kitle iletisim araglar1 aracilifiyla
yeniden iiretilerek sunulmakta ve toplumsal uyum saglanmaktadir.

Diinyada ve Tirkiye’de erkeklik iizerine yapilan calismalar 6zellikle yakin zamanda
bliyiik artislar gostermistir. Buna oranla erkek dergi reklamlarina yonelik yapilan erkeklik
caligmalar1 sinirlidir. Bu baglamda, glinimiizde yasam tarzi ve moda sunumlariyla popiilerlik
kazanan dergi reklamlarinda sunulan erkeklik imajlarinin incelenmesindeki amag¢ bu
reklamlarda sunulan eril kodlarin neler oldugunu ve hangi erkeklik bigimleriyle sunuldugunu
ortaya koymaktir. Bu ¢alisma, Tirkiye’deki erkeklik ¢alismalarina katki saglamasi ve dergiler
lizerine yapilan arastirmalara yeni bir boyut kazandirmasi agisindan 6nemlidir. Ayrica erkek
dergi reklamlarindaki farkli erkeklik bicimlerini ortaya konulmasi agisindan da onemlidir.
Tiirkiye’de yaymlanan erkek dergilerindeki giysi reklamlarini, farkli erkeklik bigimlerini

ortaya koymak amaciyla inceleyen ilk tezlerden biri olmasi agisindan 6nemlidir.

Arastirmanin Kapsam

Bu c¢alismanin kapsami olusturulurken, genel olarak elestirel paradigmalar tercih
edilmis ve Ingiliz Kiiltiirel Calismalar gelenegi cercevesinde degerlendirmeler yapilmistir.
Ana akim paradigmalar ise kapsam diginda birakilmistir. Ana akim paradigmalarin kapsam
disinda birakilmalarinin nedeni, bu ¢aligmadaki reklamlarin kiiltiirel bir metin olarak ele
alinmalaridir.

Calismanin kapsami dahilinde incelenen erkek dergilerinden (GQ, Men’s Health ve
Esquire) secilen reklamlarin gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilmis, erkek dergi reklamlari
disindaki tiim reklam mecralari1 kapsam disinda birakilmistir.

Bir yap1 olarak ele alindiginda egemen erkeklik, yalnizca kadinlara degil ayrica
erkeklere de baski uygulamaktadir. Bu ¢alisma, ataerkilligin salt kadinlar {izerinde kurdugu
tahakkiim yapisini ele almakla kalmamais, ayrica ¢alismanin bazi béliimlerinde ataerkil yapiy1
benimsemis erkeklerin diger erkekler ve erkeklikler {izerindeki tahakkiimiine de

odaklanmaistir.

Arastirmanin Orneklemi

Diinyada ve Tiirkiye’de yayimnlanan erkek dergilerinin sayis1 olduk¢a fazladir. Erkek
dergilerde sunulan igerikler genellikle derginin yayinlandigi toplumun kiiltiiriinden besleniyor
olsa da, diinya piyasasinda etkin bir sekilde yayimlanan dergiler bazen evrensel erkeklik
kaliplarina uygun icerik ve reklamlar da sunabilmektedir. Ayrica bir iilkede yayinlanan erkek

dergileri, amagclari, igerikleri ve hedef kitleleri bakimindan farklilik da gdsterebilmektedir.
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Tiirkiye’de aktif bir sekilde yaym hayatina devam eden basili ve dijital erkek dergi
sayilar1 her gegen giin artmaktadir. Bununla birlikte diinyada bir¢ok iilkede yayinlanan erkek
dergilerinin Tiirkiye’deki uyarlamalarina da rastlamak fazlasiyla miimkiindiir. Bu baglamda,
Tirkiye’de yayinlanan, satislar1 yiiksek ve popiiler olan 3 erkek dergisi (GQ Tiirkiye, Men’s
Health ve Esquire) aragtirmanin kapsamina alinmis ve bu dergilerin yalnizca 2019 yilinin
ilkbahar sayilar1 (Mart, Nisan ve Mayis) incelenmistir.

Tez kapsaminda yiiriitiilen aragtirmada erkek dergilerinde yer alan giyim reklamlarina
odaklanilmistir. Bir bireyin giyim bi¢imi onun aynmi zamanda toplumla iletisim bigimidir.
Giysiler ve aksesuarlar, bireylerin toplumsal konumunu ve cinsiyet anlayisini yansitan énemli
gostergelerdir. “Belirli giysiler giymek, belirli bir statiiye atlamak i¢in 6nemli yollardan
biridir’ (Uluyagci, 2016: 157). Kiyafetler ayrica bireylerin toplumsal kimligi, statiisii, yasi,
cinsiyeti ve cinsellik anlayis1 gibi kiiltiirel degerleri de barindirmaktadir. Bu dergilerde
sunulan reklamlar arasindan da amagsal 6rneklem metodu kullanilarak 6 adet reklam segilmis
ve incelenmistir. Bu caligma, farkli erkeklik bi¢imlerinin temsiline de odaklandigindan,
secilen reklamlarin da farkli erkekliklere yer veren ve farkli erkeklik cagrisimlari sunan

reklamlar olmasina dikkat edilmistir.

Arastirmanin Simirhiliklar

Daha once de belirtildigi iizere bu calismada Tirkiye’de yayinlanan erkek dergi
reklamlarinda sunulan erkeklik bigimleri incelenmistir. Calisma kapsaminda biitiin erkek
dergilerinin incelenmesi miimkiin olmadigindan yalnizca en popiiler 3 adet erkek dergisinin
2019 Ilkbahar sayilarmnin incelenmesi arastirmanin en temel sinirliligidir. Zaman ve biitcedeki

yetersizlik bu sinirliliklar1 belirleyen temel etkenlerdir.

Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda incelenen erkek dergi reklamlarinda sunulan erkeklik imajlari,
R. Barthes’in Cagdas Sdylenler adli eserinde uyguladigi gostergebilimsel yaklagima gore
incelenmigtir. Yananlamlarla olusturulan mitler, toplumsal ve kiiltiirel yap1 icerisinde
¢Ozlimlenip incelenmistir. Bu baglamda gostergebilimsel ¢oziimlemenin ne oldugunu, kimler
tarafindan gelistirildigini ve nasil kullanildigim1 anlamak caligmanin biitiinliigi i¢in 6nemli

oldugundan arastirmanin ii¢lincii boliimiinde bu konuda detayli bir okumaya yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM
ATAERKILLIK VE TOPLUMSAL CINSIYET ROLLERININ OLUSUMU

Calismanin bu boéliimiinde toplumsal cinsiyet olgusunun zaman i¢indeki olusumu ve
bu olusumda etkili olan yapilar elestirel kuramlarin 1s1g81nda ele alinmustir. Cinsiyet, toplumsal
cinsiyet, ataerkillik, erillik, cinsel kimlik ve cinsiyet rolleri gibi kavramlar agiklanmistir. Aile,
okul, devlet vb. ideolojik yapilarin toplumsal cinsiyet rollerinin iiretilme siirecindeki etkileri
tartisilmistir. Ataerkilligin tarihsel siiregteki gelisimi ve toplumsal yapilar {izerindeki etkisi

irdelenmis ve erkeklik ¢alismalarina bir giris saglanmustir.

1.1. Cinsiyet Kavram ve Toplumsal Cinsiyet

Toplumsal cinsiyet olgusunu ve cinsiyet rollerinin iiretim siirecini anlamli bir bigimde
ortaya koyabilmek i¢cin norm ve toplumsallasma kavramlarini agiklamak oldukc¢a onemlidir.
Norm, kelime anlamiyla “kural olarak benimsenmis, yerlesmis ilke veya kanuna uygun
durum, diizgii” olarak tanimlanir (TDK, 1988: 1091). Sosyolojideki anlamiyla normlar,
“kiiltiirel agidan arzu edilen ve uygun olarak degerlendirilen davraniglari akla getiren ortak bir
davranig beklentisidir” (Marshall, 1999: 533). Normlar, emredici olmalariyla kurallara ve
yasalara benzeseler de resmi statiileri yoktur. Normlar, bir toplumda, o toplumu var eden
bireylerin, dogru olarak kabul edilen davranis ve diisiince bigimlerini benimsenmesini
saglayan, yazili hale gelmemis kurallardir. Toplumsallagma siirecinde ortak dogrularin olmasi
ve bu ortak dogrulara herkesin uymasi, toplumsal diizenin insasin1 kolaylastirmaktadir. Ancak
toplum tarafindan benimsenen ve her bireyin uymasi gerektigi, uymadigi takdirde dislandigi
veya Otekilestirildigi, bu ortak normatif dogrularin kimler tarafindan ve neye gére dogru
olarak kabul edilip benimsendigi, sosyoloji alan1 i¢in 6nemli bir sorunsaldir.

Tirk Dil Kurumu (1988: 1484) tarafindan yayinlanmis Tirkce sozliige gore
toplumsallagma; “bireyin kisilik kazanarak belli bir toplumsal ¢evreye hazirlanmasi, toplumla
biitiinlesmesi siireci, sosyallesme” olarak tanimlanmaktadir. Sosyal bir varlik olan birey,
toplumsallagma stirecinde, iginde yasadigi toplum tarafindan belirlenmis rollere ve bu rollerin
getirdigi davranis bicimlerine uyarak bir kimlik edinmektedir. Bu kimlik edinimi siiresince
birey hem mevcut toplumsal normlarin 1s18inda cesitli davraniglar edinmekte; hem de
gecmisten gelen kiiltiirel mirasin yeni tasiyicisi olmaktadir (Costu, 2009: 125).

Bireyin statiisii ve toplumsallagsma siirecinde edindigi roller, yas ve cinsiyet gibi

kavramlara gore farklilasmaktadir (Costu, 2009: 125). Kadina ve erkege bigilen bu roller,
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toplumdan topluma ve zamandan zamana farklilik gosterse de, genel olarak erkegin egemen
oldugu bir toplum yapisinin yeniden iiretilmesine yoneliktir. Kadin ve erkek iligkilerinin ve
bu iki cinsiyet arasindaki giic dagiliminin, tarihsel siire¢ boyunca erkegin lehine yeniden
iiretilmesi, yakin bir tarihe kadar erkegin biyolojik olarak kadindan daha iistiin oldugu savina
dayandirilmistir.

Biyolojik cinsiyet, kadin ile erkek arasindaki dogustan gelen biyolojik farkliliklari
ifade etmektedir. Toplumsal cinsiyet ise “biyolojik cinsiyetten farkli olarak, kadinla erkegin
sosyal ve Kkiiltiirel agidan tanimlanmasini, toplumlarin bu iki cinsi birbirinden ayirt etme
bigimini, onlara verdigi toplumsal rolleri anlatmak i¢in kullanilan bir kavramdir” (Ecevit vd.
2011: 4). Bu ¢ergevede bakildiginda birey, i¢ine dogdugu toplumsal yap1 ve kiiltiir tarafindan
sekillendirilmektedir. Bu nedenle, hem tarihsel siire¢ boyunca hem de toplumdan topluma
degisiklik gosteren birgok kadin ve erkek olma bigimlerine rastlanmaktadir.

Kadmlik ve erkeklik olgularmi cinsiyet farkliliklar1 ekseninde inceleyen Robert J.
Stoller, bu farkliliklart ifade etmek igin toplumsal cinsiyet kavramini kullanmistir. Stoller
(1984:9), erkege ve kadina ait olan biyolojik 6zellikleri ifade etmek igin “cinsiyet” kavramini,
toplumsal ve kiiltiirel olarak kazanilan eril (mascu-line) ve disil (feminine) 6zellikleri ifade
etmek i¢inse “toplumsal cinsiyet” kavramimi kullanmigtir. Bu dénemde toplumsal cinsiyet
kavrami iizerine cesitli arastirmalar yapildiysa da bu kavrami sosyolojide 6nemli bir yere
tastyan aragtirmacit Ann Oakley’dir. Oakley’nin (Oakley’den akt. Marshall, 1999:98) deyimi
ile “cinsiyet, biyolojik erkek-kadin ayrimini anlatirken, toplumsal cinsiyet erkeklik ile
kadinlik arasindaki buna paralel ve toplumsal bakimdan esitsiz bdliinmeye génderme
yapmaktadir.” Bu baglamda ele alindiginda “cinsiyet ontolojik, toplumsal cinsiyet
sosyolojiktir’ (Zeybekoglu, 2013: 8).

Bir toplum igerisinde kadina ve erkege bicilen rollerin biyolojik cinsiyetle
belirlendigini savunan diisiince yapilarinin yikilmasi; kadina ve erkege bicilen rollerin dogal
m1 yoksa yapay mi oldugunu sorgulatmaya baslatmistir. Kadina ve erkege bigilen rollerin
cesitli kiltiirlerde farklilik gostermesi, temelde bu rollerin toplum igerisinde iiretildigini
savunan disilincelere agirlik kazandirmistir. Bu durum kadinlik ve erkeklik rollerinin
biyolojik cinsiyetin disinda, farkli bir bigimde ele alinmas1 gerektigini ortaya koymustur. Bu
cercevede baslayan kadin hareketleri, kadin ve kadinliga yonelik bircok konunun yeniden ele
alinmasini saglamis ve toplumsal cinsiyet kavrami sosyolojideki yerini almistir.

Toplumdan topluma ve zamandan zamana farkliliklar gosteren toplumsal cinsiyet
rolleri, kadin ve erkek olarak bireylerin toplumdaki konumunu yeniden iiretmekte ve bunun

stirekliligini saglamaktadir. Bu siireklilik siyasi kurumlar, dini kurumlar, egitim kurumlari,
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aile vb. kurumlarda toplumsal normlara uygun bir sekilde kadinlar ve erkekler yetistirilerek
saglanmaktadir. Bu toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iretimi ve siirekliligi, kadinlar ve
erkekler arasindaki esitsizligi temel almakta ve toplumdaki gii¢c dagiliminda erkege daha fazla
avantaj saglamaktadir (Connell, 2016: 13).

Ataerkil toplumlardaki cinsiyetler arasinda esitsiz bir konumlandirma s6z konusudur.
“Sosyal yapi, gilig, roller ve sorumluluklar agisindan kadinlar, erkeklerden farkli
konumlardadir” (Tas¢1 ve Saruhan, 2007: 3). Hakim toplumsal yap1 igerisinde erkegin
(6zellikle heteroseksiiel erkegin) daha avantajli bir durumda oldugunu belirten Connell (2016:
9-16), heteroseksiiel erkeklerin ataerkilligi savundugunu ve bu durumun erkegin tistiinliigiine
dayali bir toplumsal cinsiyeti yeniden iirettigini ifade etmistir. Biitiin hayat1 boyunca bir
kimlik arayis1 icinde olan birey, toplumsallasma siireci boyunca toplumsal cinsiyetin
belirledigi kaliplara uygun bir sekilde hareket etmek zorunda birakilmaktadir. Bu baglamda
toplumun temel kurumlarina sirayet etmis ve kadin ile erkek arasindaki toplumsal
esitsizliklerin ana kaynagi olarak kabul edilen ‘ataerkillik’ kavramini tarihsel siire¢ iginde
irdelemek, toplumsal cinsiyet kavramimi daha genis bir perspektifte incelememize olanak

saglayacaktir.

1.2. Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Dogusu

Rol terimi, tiyatrodan Odiing alinarak sosyolojiye kazandirilmis bir terimdir.
Sosyolojideki anlamiyla rol, “belirli statii ya da toplumsal konumlara atfedilen toplumsal
beklentileri ortaya koyar ve bu tiir beklentilerin gergeklesip gergeklesmeme siirecini analiz
eder.” (Marshall, 1999: 624). Toplumsal rol, “bir grup veya sosyal durum i¢inde yer alan belli
bir statii tarafindan ifade edilen spesifik haklar ve gorevlerin sebep oldugu davranis bigcimleri
olarak da anlatilabilir” (Birkok, 2004: 1). Toplumsal statii, bireyin toplum igerisindeki
durumunu ve onun toplumda isgal ettigi konumu belirlemektedir. Birey, toplumda iggal ettigi
bu statiiye uygun bir bigimde hareket ederken, ayni zamanda toplumun ondan beklediklerini
de yerine getirmektedir (Linton, 1936: 114). Ornegin, annelik statiisiinii edinen bir bireyin, bu
statiiye uygun bir sekilde roliinii yerine getirmesi, toplumun o bireyden bekledigi bir
davranistir.

Birey, i¢ine dogup biiylidiigli toplumda, ayn1 anda ya da farkli zamanlarda, birden ¢ok
toplumsal rolii iistlenebilmektedir (annelik, babalik, kocalik, doktorluk, 6gretmenlik, ascilik
vb.). Bununla birlikte bir toplumda, kadina ve erkege verilen roller farklilik gostermektedir.
Cinsiyet ayrimina dayali bu rol farkliliklari, toplumsal cinsiyet rolleri olarak

tanimlanmaktadir. Toplumsal cinsiyet rolleri, “erkeklerin ve kadinlarin nasil davranmalari
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gerektigini ve onlardan gerceklestirmeleri beklenen farkli gorevleri ortaya koyar” (Marshall,
1999: 100).

Yakin gegmise kadar gliniimiiz toplumsal cinsiyet rollerinin, sanayilesme siirecinin
ileri sathasinda, isyerinin kamusal alana taginmasi ve bu ylizden aile bireylerinin evden
bagimsiz bir alanda ¢alismaya baglamasi ile ortaya ¢iktig1 savunulmaktaydi. Bununla beraber
yapilan antropolojik aragtirmalar sonucunda, sanayi Oncesi toplumlarda, hatta ilkel
toplumlarda bile, bireylerin, cinsiyete dayali isboliimiine uygun roller istlendigi
kanitlanmistir (Taylor, 2015; Bachofen, 1997; Engels, 1990). Ancak ilkel doéneme ait
toplumlardaki cinsiyete dayali igboliimii, sanayi toplumlarindaki kadar keskin ¢izgilere sahip
degildir. Sanayi toplumlarinda bireylerin yaptig1 isler, kamusal alanda yapilan isler ve 6zel
alanda yapilan isler olarak ayrilmaktadir. Uretim ve yeniden iiretim iliskilerindeki cinsiyete
dayali bu ayrima gore, kamusal alandaki islerin sahibi erkek, 6zel alandaki islerin sahibi de
kadin olarak gosterilmektedir (Ersdz, 2015: 82). Eve ekmek getiren erkek ve ev islerini yapan
kadin rolleri bu ayrima gore sekillenmektedir.

Connell’a (2016: 278) gore “yeni dogan g¢ocugun biyolojik bir cinsiyeti vardir ama
heniiz toplumsal bir cinsiyete sahip degildir.” Toplumsal cinsiyet rolleri, bireylere cocuk yasta
ogretilmektedir. Kendi cinsiyetinin farkina varan kiz ve erkek ¢ocuklara, toplumun kiiltiirel
normlarina uygun bir bigimde, ‘kadins1’ ve ‘erkeksi’ roller benimsetilmektedir. “Kiz ve erkek
cocuklar sosyallesme siireciyle, cesitli nesneleri, etkinlikleri, oyunlari, meslekleri ve hatta
kisilik ozelliklerini onlar i¢in ‘uygun’ ya da ‘uygun degil’ olarak ayirt etmeyi 6grenirler”
(Dékmen, 2010: 29). Ogrenilmis bu roller, kiigiik cocuklar tarafindan i¢sellestirilir ve yetiskin
birer birey olduklarinda, bu igsellestirme, cinsiyete dayali igbolimiinii, arzulanir hale getirir
(Marshall: 1999: 206).

Toplumsallagsma stirecinde, ¢ocuklar, bir¢cok farkli kurum tarafindan, daha c¢ok eril
haklarin lehine isleyen toplumsal normlarin golgesinde ve onlara uyacak sekilde
egitilmektedir. Aile, medya, arkadas gruplar1 ve okul gibi etkenler, bu toplumsallagsma
stirecinde ¢ocuklarin, toplumun beklentilerine uygun bir sekilde yetismesi igin gerekli ortami
hazirlamaktadirlar (Connell, 2016: 278). Bu siirecin sonunda birey, toplumun istedigi sekliyle,
bir cinsiyet kimligi edinmektedir. Bu cinsiyet kimligine gore birey, toplum igerisinde, kadin
roliinli veya erkek roliinii {istlenmektedir ve bu cinsiyet roliine uygun statiilere
yonlendirilmektedir. Toplumsallagma siirecinde, erkegin etken, kadinin ise edilgen roller
iistlenmesi, biyolojik farkliliklara dayandirilsa da bu gorlis feministler tarafindan
elestirilmektedir. Cinsiyete dayali isboliimiinii, kadini, erkegin hizmetine sokmanin bir yolu

olarak degerlendiren feminist kuramcilar, bu durumun; “erkeklerin, bu statiikonun devamini
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saglayarak kendi 0z ¢ikarlarim1  koruduklari ataerkil toplumdan kaynaklandigini”
savunmaktadirlar (Marshall, 1999: 101).

Toplumsallagma siirecinde edinilen cinsiyet kimligi, iktidarla iliskileri olan kurumlar
tarafindan Ogretildigi i¢in cinsiyet kimliginin kendisi de bu iktidar iliskilerinin dinamik
yapisina gore degisimler/doniisiimler gecirmektedir. Foucault’'nun (2014: 64) perspektifinden
bakildiginda iktidarin; “her tiirden tabi kilmanin tiirevsel fenomenler[i] oldugunu, diger
ekonomik ve toplumsal siireglerin sonuglari olarak ortaya c¢iktigimi (iiretim giigleri, smif
miicadelesi ve dznellik bicimini belirleyen ideolojik yapilar) sdyleyebiliriz.” Ozellikle, ileri
sanayi toplumlarinda, toplumsal siireglere sizmis eril iktidarin, bu alandaki {stlinligiini
korumak ve devamliligin1 saglamak i¢in kurguladig: ideolojiler, toplumsallasma siirecinde,
makro ve mikro diizeyler arasinda ‘“normallestirilerek” disipline edilmektedir (Bourdieu,
2015; Foucault, 2014). Bu nedenle, toplumsal cinsiyet rollerindeki esitsizligi ortaya ¢ikarmak
ve cinsiyet rollerinin temelinde yatan iktidar iliskilerini ¢oziimlemek igin toplumsal cinsiyetin

yeniden iiretildigi kurumlar1 incelemek 6nem teskil etmektedir.

1.3. Toplumsal Cinsiyet Rollerinin Yeniden Uretiminde ideolojik Yapilarin Etkisi

Toplumsal cinsiyet rolleri, toplumdan topluma ve zaman igerisinde degisiklik gosterse
de, temelde ataerkilligi yiicelten normlara bagli bir bicimde sekillenmektedir. Ozellikle
1970’11 yillarda baslayan ikinci dalga feminist hareketlerin ortaya koydugu bilimsel ¢aligmalar
toplumsal cinsiyet rollerinin kaynagmin sadece biyolojik farkliliklar olmadigini ve bu
farkliliklarin erkegin lehine manipiile edildigini ortaya koymaktadlrz. Connell’e (2016: 181)
gore bu tiirden manipiilasyonlarin izine toplumsal cinsiyet iligkilerinin bulundugu her
kurumda rastlanmaktadir. Ataerkil aile yapisina uygun yetistirilen ¢ocuklar, okullardaki
cinsiyet¢i Ogretim programlari, ise alim siirecinde sirketlerin cinsiyet ayrimciligina dayali
isboliimiinii bireylere dayatmasi, dini normlarin cinsiyet ayrimini derinlestiren yapisi ve
medyadaki programlar ve reklamlarda kadinin ve erkegin konumlandirilisi, toplumsal cinsiyet
rollerinin yeniden tiretilmesini saglamaktadir.

Connell (2016: 182), “belirli bir kurumdaki toplumsal cinsiyet iligkilerinin etkilesim
durumu[nu], o kurumun toplumsal cinsiyet rejimi” olarak tanimlamaktadir. Toplumsal
cinsiyet rejimleri, kamusal ve 6zel alanlardaki iktidar iligkileriyle sekillenen ideolojiden
beslenmektedir. Toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretim siirecindeki hakim ideoloji,

erkek egemenligine dayali ataerkil toplumsal giiciin ideolojisidir. Siyasetten ekonomiye,

Reed, 2003; Reed, 1994; Bachofen, 1997.
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aileden okula, iktidardan medyaya neredeyse biitiin alanlar, ataerkil toplumsal giigle

sekillenmektedir. Ornegin,

Marksist feministler toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretilmesinde ataerkil gii¢ iligkilerinin tiretim
iliskileri siireciyle birleserek etkili oldugunu belirtirken, radikal (ii¢iincii dalga) feministler ise dilin ve
kiiltiiriin ataerkil yapiyla bir araya geldigini ve bu sekilde toplumsal cinsiyet rollerini (ve esitsizliklerini)

yeniden iirettigini vurgulamaktadir (Koca, 2018: 5).

Toplumsal cinsiyet biyolojik cinsiyeti toplumsal, kiiltiirel ve cinsel baglamda anlamli
kilar. Tarih boyunca ve her kiiltiirde kadinlar ile erkekler arasinda dogal bir farklilik oldugu
diisiincesi varsayilagelmistir. Bu dogal farklilik diisiincesi {izerine zamanla bina edilen dogal
bir esitsizlik normallestirilmistir. Kadina, fiziksel olarak daha giigsiiz olusundan yararlanilarak
agir sorumluluklar, yasaklamalar ve engellemeler getirilmistir. Yeni dogan bireyin biyolojik
bir cinsiyeti vardir ancak heniiz toplumsal bir cinsiyete sahip degildir. Biiyiirken bireyin
karsisina toplum igerisindeki cinsiyetine uygun birtakim kurallar, kaliplar, davraniglar biitiini
cikar. Belirli toplumsallastirma etkenleri, 6zellikle aile, okul, arkadas gruplari, ataerkil iktidar,
kitle iletisim araglar1 s6z konusu bu beklentileri ve ornekleri somutlastirarak bireyin bunlari

sahiplenecegi ortamlar1 hazirlar.

1.3.1. Aile

Bir toplumun sosyal yapilarindaki eril ve disil rollerin ifade edilis bi¢imi, o toplumun
toplumsal cinsiyet yapisint olusturur (Dékmen, 2010: 31). Cocuklar, kendilerini kiz ya da
erkek olarak tanimladiktan sonra cinsiyet rollerinin kiiltiirel Ogretilerini 6grenmeye ve
benimsemeye baslamaktadirlar. Bu baglamda aile, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden
tiretildigi bir kurum olarak onemli bir noktada durmaktadir. Aile, toplumsal cinsiyetle ilgili
ayinlerin ilk uygulandig1 yerdir. Bourdieu, eril tahakkiimiin yeniden iiretilmesi siirecinde,

kurucu ayinlerin 6nemli bir etken oldugundan bahseder:

Kadm ya da erkek her bir eyleyicide, kendi cinsel ayriminin toplumsal tanimiyla en ¢abuk sekilde
uyumlu olan digsal alametleri vurgulamay:r veya onu kendi cinsine uygun diisen pratikleri yapmasi i¢in
cesaretlendirirken uygunsuz davraniglardan caydirmay: (6zellikle karsi cinsle iliskisinde) amaglayan bir dizi
farklilagtirma operasyonu da barindirir. Bu, Ornegin, “ayrilik” adi verilen, oglan ¢ocugunun annesinden
Ozgiirlesmesini ve dig diinyanin karsisina ¢ikabilmesi ig¢in onu tesvik edip hazirlayarak kademeli olarak

erkekligine ulagmasini amaglayan ayin igin de gegerlidir (2015: 39-40).

Bourdieu, kurucu ayinlerin, -erkek ¢ocuklarin anneden kopup kendi cinsel kimligini
ifade etmeleri icin- toplum tarafindan desteklendigini ve erillesmeye yonelik bu ayinlerin

farklilastirict pratiklerle devamliliginin saglandigini savunmaktadir (Bourdieu, 2015: 40).
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Ornegin, erkek ¢ocuklarinda ilk tiraslariyla beraber, disil olma 6zelligini vurgulayan sagin
kesilmesi, farklilastirici pratiklerden birisi olarak tanimlanabilmektedir. Bu siiregte kiz
cocuklar1 ise anneleriyle bir devamlilik saglayarak kendi kadin kimliklerini
olusturmaktadirlar.

Connell’a (2016: 183) gore aile bir toplumun en temel yap1 tasi olmanin 6tesinde igige
girmis karmagsik bir Oriintiiler kiimesidir. Kokeni ilk akrabalik iligkilerine dayanan ve
giinimiizdeki modern aile yapisina sahip olana kadar bir¢ok kez degisim yasayan aile,
geleneksel sosyolojinin kabul ettiginin aksine, basit bir yapiya sahip degildir. Nesiller
boyunca siiregelen aile iliskileri, birbiri i¢cine girmis sayisiz kiiltiirel kodun islendigi ve bu
kodlarm, degisen toplumsal yapiya uygun bir sekilde yeniden {iretildigi bir kurum gorevi
gormektedir. “Baska hi¢bir kurumda iligkiler, zaman i¢inde bdylesine yaygin; temas
esnasinda boylesine yogun; ekonomi, duygu, iktidar ve direnis orgiileri agisindan bdylesine
sik1 degildir” (Connell, 2016: 183).

Bir aile kurmanin ilk adimlarindan biri olan evlilik, iktidar iliskilerini yogun bir
bi¢gimde i¢inde barindiran bir ayindir. Evlilik, evlenecek ¢iftin cinsel ihtiyaglarini ve tireme
isteklerini, toplumun onayladig1 sekliyle yerine getirmeyi amaglarken (Linton, 1936: 173),
pastoral iktidar:® tanimlayan bir aile yapisimin devamliligini da saglamaktadir (Foucault,
2016; 409-420). Geg¢ Ortagag’da, Hristiyan din adamlarmin tekeline aldigi evlilik ayini;
iiremenin ve cinselligin iktidar tarafindan ve iktidarin arzuladigi normlara uygun bir sekilde
denetlenmesini saglamistir. Rahipler, evlilik ayinini, Tanr1 adina denetlemek ve yonetmek i¢in
gorevlendirilmislerdir. Bu denetleme ve yonetim rahipten sonra erkege devredilmektedir.
Erkek, kadinini denetim altina almak ve yonetmekle yiikiimliidiir (Arpaci, 2013: 139). Buna
gore gilinahkar ve zayif olan kadin, erkege tabii kilinmakta; erkek de kadin bedeni iizerinde
siirs1z bir hak sahibi olmaktadir.

Bati tarz1 evliliklerde erkegin birincil gorevi eve ekmek getirmek iken, kadinin gorevi
de bakiciliktir. Ev ge¢indirmek veya ekmegini kazanmak eylemleri, evin disinda ¢alismakla
iliskilendirildigi i¢in kamusal alan erkege aittir (Sweetman, 2003: 3). Kadinin gorevi ev
islerini yapmak ve c¢ocuk bakmakla beraber evde kocasmni beklemektir. Hem sanayi
toplumlarinda hem de sonrasinda devamlilifini koruyan bu aile tarzi, cinsiyete dayali
isboliimiiniin olugsmasimin temel sebeplerinden biri olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla

kadin/erkek, kadinlik/erkeklik, kadinsi/erkeksi, kadin isi/erkek isi gibi kaliplasmis yapilarin

¥ Foucault’nun eski dogu geleneklerinden faydalanarak ortaya koydugu ve ¢oban-siiril iliskisinde oldugu gibi,
iktidar-birey iliskisini agiklamak i¢in kullandig1 bir terimdir.
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yeniden {iretildigi yer olarak aile toplumsal cinsiyet rollerinin agiklanmasinda 6nemli bir yere
sahiptir.

Tiirkiye’de kiiresellesme ve kentlesme ile beraber geleneksel aile yapisi yerini
cekirdek aile modeline birakmistir. Yine de kentlerde yasayan aileler ile kirsal kesimlerde
yasayan ailelerdeki cinsiyet rolleri farklilik gostermektedir. Kirsal kesimlerdeki aile yapisinda
ev islerinden ve ¢ocuk bakimindan kadmnlar sorumluyken; sehirlerde yasayan ailelerdeki
cinsiyete dayali isboliimii, kadinlarin kamusal alanlarda da aktif bir sekilde rol almasiyla
beraber degismeye baglamistir (Onat, 1993: 23). Bu durum ev i¢i rollerin dagiliminda bazi
degisiklikleri beraberinde getirse de erkek, evdeki egemen gii¢ olmaya devam etmektedir.

1.3.2. Okul (Egitim)

Bireyin toplumsallagmasi siirecinde egitim, ¢cocukluktan itibaren (6zellikle okul dncesi
ve ilkokul donemlerinde) olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Durkheim’a goére egitim,
cocuklarin, mesleki becerilerini gelistirmesinde ve bir diinya goriisiine sahip olmasinda
onemli bir yere sahip olmakla beraber toplumdaki ortak degerlerin (dinsel ve ahlaki inanglar
vb.), toplumun istedigi sekliyle benimsenmesinde ve igsellestirilmesinde de biiyiik rol
oynamaktadir (Giddens, 2012: 732). Dolayisiyla okul ve okulda verilen egitim, toplumun
sahip oldugu kiiltiirel mirastan bagimsiz degildir. Aksine bu kiiltiirel miras okullarda verilen
egitimler araciligiyla, bir iktidar mekanizmasi tarafindan aktarilmaktadir. Bu iktidar
mekanizmasi, okullar1 insa eden ve Ogretmenleri atayan, egitimin igerigini ve bigimini
belirleyen, kullanilacak materyallere ve ders kitaplarinin igerigine karar veren, egitimi ve
egitim kurumlarini tekelinde tutmaya calisan devletin iktidar mekanizmasidir (Sayilan ve
Ozkazang, 2009: 51-73).

“Okul, bireyi dar bir ¢evreden kurtarir ve onu daha genis bir ¢evreyle temasa gegirir”
(Kilig ve Eylip, 2011: 130). Bu yeni ¢evrede birey bir yandan kendi kimligini sekillendirirken,
bir yandan da topluma uyum saglamak i¢in gerekli davranis ve diisiince bigimlerini
benimsemektedir. Toplumsallagsma siirecinde olduk¢a 6nemli bir yere sahip olan okullar bir
taraftan bireye gerekli sosyal gevreyi saglarken, bir taraftan da toplumsal cinsiyet rollerinin
kazanilmasinda ve igsellestirilmesinde aktif bir konumda yer almaktadir. Okullarda verilen
egitim, egitim kitaplarindaki kadin ve erkek rolleri, cinsiyete dayali isboliimiinii destekleyici

ders secimleri®, egitmenlerin kullandigi dil vb. faktorler, cocuklarin toplumsal cinsiyet

* Se¢meli ders secimlerinde kiz ¢ocuklarinin bale gibi kadinsi kabul edilen derslere, erkek ¢ocuklarin ise futbol,
basketbol vb. gibi erkeksi ve sert kabul edilen derslere yonlendirilmesi gibi.
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rollerini benimsemesinde ve igsellestirmesinde 6nemli bir role sahiptir. Giiniimiiziin egitim

kurumlari,

Siiregelen toplumsal smif ve toplumsal cinsiyet ayriminin yeniden iiretimini engellemek agisindan pek
az sey yapmaktadir. Egitim sistemleri hala gerek okulda sunulan bilgi siirecleri aracilifiyla, gerekse
okulun sundugu kiiltiirel siire¢ iginde, egemen cinsiyet¢i kalip yargilarin ve degerlerin yeniden

iretiminde kilit bir rol oynamaya devam etmektedir (Sayilan, 2012: 14).

Toplumda kadina ve erkege bigilen rollerin yeniden iiretilmesinde ve pekistirilmesinde
onemli bir yere sahip olan okul ders kitaplart geleneksel cinsiyet rollerini destekleyici
nitelikte igeriklere sahiptir. Bu yilizden devletin denetiminden gegerek okul siralarina gelen
ders kitaplarinin, cinsiyet rolleri agisindan incelenmesi oldukc¢a 6nemlidir (Giimiisoglu, 2008:
41). Tirkiye’de okul ders kitaplarinin igeriklerine yonelik yapilan arastirmalarda geleneksel
toplumsal cinsiyet rollerine siklikla rastlandigi gézlemlenmektedir. Okul ders kitaplarinda
kadinlar genellikle bir anne olarak ev temizleyen, ¢ocuk bakan, yemek pisiren, ¢amasir ve
bulasik yikayan ev kadini rollerinde gosterilirken erkekler karar veren konumunda, evin lideri
ve eve ekmek getiren baba rollerinde gosterilmistir (Yilmaz, 2018: 61). “Erkekler bilgili,
kendine giivenen, kiiltiirlii, uygar, zeki, girisken, caliskan gibi olumlu 6zelliklerle sunulurken
kadinlara bu anlamda herhangi bir olumlu 6zellik verilmedigi gibi dedikoducu, hazircevap,
merakli gibi olumsuz ozelliklerle [sunulmustur]” (Kili¢ ve Eyiip, 2011: 146). Bu durum,

toplumsal cinsiyet rollerinin 6grenciler lizerinden yeniden iiretilmesini kolaylastirmaktadir.

1.3.3. Din

Din, binlerce yillik insanlik tarihinde kendisine, farkli big¢imlerde de olsa yer
bulabilmistir. Yapilan arkeolojik arastirmalarda, ilk insan topluluklarina ait bir¢ok dinsel ayin
ve sembollere rastlanmistir (Taylor, 2015: 220). Sosyologlar, dini: “Kusatici ve dogaiistii olan
gercekligin bir diislincesini yaratarak nihai anlam ve amag¢ duygusunu saglayan ritiiel ve
inanglarin genel olarak [paylasildigi] bir kiiltiirel dizge olarak tanimlamiglardir” (Giddens,
2012: 580). Bu tanima gore din, kiiltiirtin bir pargasi olmakla beraber kiiltiirii etkileyen,
bireyler i¢in hayat1 anlamli kilan ¢esitli ama¢ duygular1 yaratan bir inang sistemidir. Din ayn
zamanda toplumsallik asamasinda bireylere uymalar1 gereken gesitli kurallar iireten ve bu
asamada bireyleri denetleyen bir iktidar mekanizmas1 gorevi de gérmektedir.

“Sosyal bir gerceklik olan din, i¢cinde yer aldig1 farkli toplumlarda, bir yoniiyle o
toplumlarin kiiltlirel yapisina eklemlenirken bir diger yoniiyle de bu kiiltiirel yapiyr kendi
dinamikleriyle doniistiirebilmektedir” (Karakaya, 2018: 40). Bu baglamda incelendiginde,

ataerkil kiltiirleri benimsemis toplumlardaki inanis bigimlerinde, erkegin bircok anlamda,



16

kadindan {istlin tutulmast kaginilmazdir. Ciinkii ataerkillik; erkegi, dogas1 geregi daha giicli
ve akilli oldugu igin siyasi/hiikmedici olarak tanimlarken, kadini da dogasi geregi zayif,
rasyonel agidan asag1 ve duygusal olarak giivenilmez oldugu icin siyasal/kamusal alanin
disinda tanimlamaktadir (Berktay, 2012: 26). Bu sebeple, dogal olarak kadmin erkege tabi
olmasi gerektigi diislincesi, kendisini dini inanglarin vaazlarinda da gostermektedir.

Tek tanrili dinlerin kutsal metinleri incelendiginde, eril egemenligin yiiceltildigi bircok
kaynakta gozlemlenebilmektedir. Tevrat’ta, Yaratilis kitabinin ikinci babinda ilk insan olarak
Erkegin (Adem) yaratildigi, daha sonra da kadmin (Havva), erkegin kaburga kemiginden
yaratildigr dile getirilmektedir. Bu kutsal yaratilis miti, sonradan Hristiyanlikta da kabul
edilmistir. Kadinin, neden erkegin kaburga kemiginden yaratildig: iizerine kutsal metinlerde
sOyle bir yorum yapilmistir:

Kadin, Adem’in, magrur olmasm diye basindan, her seye bakmaya istekli olmasin diye goziinden, her

seyi, duymaya merakli olmasin diye kulagindan, ¢ok konusmasin diye agzindan, kiskang olmasin diye

kalbinden, asirmaya hevesli olmasin diye elinden, ¢aligtirma heveslisi olmasin diye de ayagindan

yaratilmamustir. Adem’in kaburgasindan gizli, miitevaz1 bir yerinden yaratilmas: kadinin miitevazi,

gdsteristen hoslanmayan ve gizli bir miinzevi olmasi igindir (Unal, 2017: 106).

“Hristiyanlik, Yahudi geleneginin koklii ataerkil egilimlerini bazi agilardan yumusatsa
da” (Berktay, 2012: 104) tamamen silememistir. Kutsal kitapta kadin, erkege yasak elmay1
yedirdigi i¢in, ilk giinahkar olarak kabul edilmektedir. Hristiyanligin ilk donemlerinde, kadina
deger verilse de, ozellikle ortacagda erkek, dini alandaki tek otorite olagelmektedir. ingiliz
Kilisesi tarafindan 1870 yilinda, Kutsal Kitap, tamami erkeklerden olusan bir komite
tarafindan yeniden yazilmistir (Giddens, 2012: 599). Bu yeni kutsal kitapta erkegin, tanrinin
suretinden yaratildig1 vurgusu yapilarak, tanrinin egemenligini diinyada erkege biraktig: ifade
edilmektedir.

Ucg biiyiik tek tanrici dinlerin sonuncusu Islamiyet’tir. “Islam Dini, kadin ve kadin
haklar1 lizerinde titizlikle durmus ve kadina, higbir sistemin veremedigi bir degeri vermistir.”
(Giirhan, 2010: 70). Bu baglamda, Islamiyet’in ilk dénemlerinde kadinlar; siyasi, askeri,
kiiltiirel ve dini alanlarda kendilerine yer bulmus olsalar da, zamanla bu haklar ortadan
kalkmaya baglamistir. islamiyet ilk Arap toplumlarinda ortaya cikt1 ve islamiyet’in ilk ¢iktigi
tarihlerde, o bolgede yasayan toplumlarm aile reisleri genellikle erkeklerdi. Islamiyet’te,
ailenin reisi, “ayn1 zamanda ailenin geri kalan {iyelerine dinsel 6nderlik yapmaktan ve dinsel
denetiminden sorumlu” (Berktay, 2012: 109) tutulmaktadir. Bu, koklesmis ataerkil aile

yapilari, zamanla, bazi hadis ve ayetler lizerinden, kadin haklarim kisitlayict yorumlamalar
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getirmistir. Hristiyanlikta oldugu gibi Islamiyet’te de kadmin bedenine ydnelik bir toplumsal
denetim s6z konusudur.

Din, insan yasaminda ¢ok énemli bir yer tutmaktadir. inanan toplumlarda kadinlar ve
erkekler, dini kurallara gdre hareket etmektedirler. U¢ semavi din de dahil yeryiiziinde
inanilan bir¢cok dinde, ataerkil yapilara gore degisimler meydana gelmis ve zamanla erkege
daha fazla deger atfedilmistir. Resmi dini islam olan Tiirkiye’de de cinsiyete dayali egitim
oranlari, cinsiyete dayali is bdliimii, istihdamda cinsiyet farkliliklarina goére oranlar vb.
incelendiginde erkegin daha fazla hak ve istiinliige sahip oldugu agik¢a goriilmektedir

(Karakaya, 2018: 59).

1.3.4. iktidar (Devlet)

Iktidar, toplumsallagsma siirecinde, neredeyse her alanda ortaya ¢iktig1 icin, bunun bir
siniflandirmasini yapmak oldukca zordur. Postyapisalct yaklasimin temsilcilerinden biri olan
Foucault’a gore iktidar, “iplikleri her yere uzanabilen bir agdir ve iktidar ¢oziimlemesi
niyetler tizerinde degil, bu iktidarin uygulanmasi lizerinde yapilmalidir.” (Bayram, 2003: 40).
Foucault, farkli iktidar bicimlerini agia ¢ikarmak, onlarin uygulandigi konumlari belirlemek
ve iktidarin uygulanis bigimlerini 6grenmek i¢in yine bu alanlarda ortaya cikan direnis
bigimlerinin incelenmesi gerektigini savunuyordu. “Bu miicadeleler tamamen bireyden yana
ya da bireye karsi olmayip; daha cok, bireysellesmenin yonetilmesine karsi yiiriitiilen
miicadelelerdir” (Foucault, 2014: 62). Bu sinir asir1 miicadele alanlarinin incelenmesi ve ayri
ayr1 ele alinmasi, modern diinya yasaminin biitiin alanlarina islemis iktidar iligkilerinin nasil
sonuglara sebep oldugunu ve bireyin iizerindeki etkilerini ¢ozmeye yardimci olacaktir.

Aydinlanma ¢agiyla beraber, kadinlarin temel hak miicadeleleri baslamis ve bu
miicadeleler, 6zellikle 1970°1i yillarda olduk¢a genis bir alana yayilmis ve toplumsal cinsiyet
adin1 almistir.  Glniimiizde toplumsal cinsiyet rollerinin kadin ve erkeklere sagladigi hak ve
ozgiirliklerin erkegin lehine sekillendigi artik kabul edilen bir gercektir. Bu baglamda,
toplumsal cinsiyet algisinin toplumsal pratiklere nasil yansidigini anlamak, bize, cinsiyet
iliskilerinin iktidar hiyerarsisi hakkinda 6nemli veriler sunacaktir (Okten, 2009: 304).

Toplumsal cinsiyet rollerinin cinsiyete dayali bir esitsizlik iizerine kuruldugu artik
kabul géren bir gergektir. ilkel tarim kabilelerinden ¢agdas kapitalist toplumlara kadar gecen
stirede ataerkillik, sosyokiiltiirel yap1 igerisinde kendisini siirekli yeniden ireterek iktidar
iliskileriyle biitlinlestirmistir. Siiregelen zamanda toplumlarin kiiltiirel, dini, ekonomik, siyasi
vb. alanlarma eklemlenerek ya da bu alanlar1 kendi ¢ikarlarina gore sekillendirerek hakim

olan eril tahakkiim yarattig1 mitsel sdylemlerle varligini mesru kilmis ve normallestirmistir.
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Eril tahakkiimiin giindelik yasamin bitiin pratiklerine sizdigin1 ifade eden Bourdieu, eril
tahakkiimii disilinlirken bile, kendileri de eril tahakkiimiin {iriini olan diisiincelerden
faydalanma riski tasidigimizi iddia etmektedir (Bourdieu, 2015: 17).

Connell’e (2016: 145) gore “toplumsal yap1 kavrami, belirli bir toplumsal 6rgiitlenme
bigiminde yer alan kisitlamalar1 ifade eder.” Bu baglamda toplumsal cinsiyet iligkileri de, bir
toplumsal yap1 olarak ele alinabilmekte ve toplumsal cinsiyet, bir kisitlamalar biitiinii olarak
ifade edilebilmektedir. Toplumsal cinsiyet iligskilerinde ortaya ¢ikan toplumsal pratikler
tizerindeki bu kisitlamalar, toplumda bulunan daha karmasik gii¢lerin ve toplumsal
kurumlarin denetimi altinda islev gérmektedir. Bu sebeple toplumsal cinsiyet iliskilerinin
sifresini ¢ozmek, kisitlamalar1 ve kisitlamalarin altinda yatan nedenleri agiga ¢ikarmak igin
toplumsal cinsiyetin iliskili oldugu gesitli kurumlarin incelenmesi gerekmektedir. Ozellikle
1980’11 yillarda yiiriitiilen caligsmalar, kadinlar ve erkekler arasinda birbirinden farkl: iki iliski
yapist oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Connell, bu iki iliski yapisin1 asagidaki gibi ifade
etmektedir:

Bu yapilardan biri, isb6liimiiyle ilgilidir: Ev isleri ve ¢ocuk bakiminin 6rgiitlenmesi, iicretsiz ve {icretli
is arasindaki bdliinme, emek piyasasinin ayrimciligt ve “erkeklere ait igler” ile “kadinlara ait isler”
yaratilmast, egitim ve terfide ayrim giidiilmesi, iicretler ve miibadelede esitsizlik. Ikinci yapi ise otorite,
denetim ve zorlama ile ilgilidir: Devlet ve is diinyasina igkin hiyerarsiler, kurumsal ve kisiler arasi

siddet, cinsel diizenleme ve gozetim, ev i¢i otorite ve bunun miicadelesi (2016: 151).

Bu iki yap1 esasen birbirinden farkli gériinse de temelde i¢ i¢e gegmis Oriintiilerdir. Tlk
yapt olan igboliimii, kadinlar ve erkekler arasindaki ayrilma ve bolinmeye neden olurken,
ikinci yap1 olan otorite de esitsiz biitiinlesmeyi saglamaktadir. Bu emek ve iktidar yapilari,
toplumdaki kadinlik ve erkeklik bigimlerinin iizerinde farkli etkiler yaratmaktadir. Connell
(2016: 151), toplumsal cinsiyete iliskin bazi konularin emek ve iktidar yapilariyla
aciklanamayacagini, dolayisiyla ii¢lincii bir biiylik yapmin var oldugunu ve bu yapinin da
bireyler arast duygusal iligkilerle baglantili oldugunu iddia etmektedir. Beden iizerinde
kurulan iktidarin (daha cok eril iktidarin kadin bedenine ve cinselligine uyguladig: iktidar)
mesrulastirildigi bu yap,

Nesne seciminin, arzunun ve arzulanmanin Oriintiilenmesiyle; heteroseksiiellik ve escinselligin

iretilmesi ve aralarindaki iliskiyle; toplumsal olarak yapilanan toplumsal cinsiyet karsithigiyla

(kadinlardan nefret, erkeklerden nefret, kendinden nefret); evlilikte ve diger iliskilerde giiven,

giivensizlik, kiskanglik ve dayanigsmayla ve ¢ocuk yetistirmeyle ilgili duygusal iliskilerle baglantilidir
(Connell, 2016: 151-152).
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Kabil toplumunun kadin ve erkekleri iizerine incelemelerde bulunan Bourdieu, halen
ABD ve Avrupa’da kadinlara dayatilan itaatkar durusun bir benzerinin bu toplumda da var
oldugunu fark etmistir (Bourdieu, 2015: 43). Icinde bulunduklari mekanmn nasil
kullanilacagindan nasil yiirlinecegine, nasil bir durus sergileyeceklerinden nasil oturacaklarina
kadar pek ¢ok eylem ogretilen kadinlar toplumsallasma siirecinde ¢esitli kurallarla kusatilmig
olduklarindan erkeklere gore daha az alana sahiptirler. Erkek kamusal alanin ¢ogunlukta
hakimi olmakla beraber kadinin bedeni ve yasam tarzi iizerinde de gesitli haklara sahiptir.
Bourdieu, diinyanin gesitli toplumlarinda pek ¢ok kadinin geleneksel kaliplarin disina
¢iktigini ve feministlerin bu durumu bir tiir 6zgiirlesme olarak gordiigiinii dile getirmekle
beraber, bu yeni 6zgiir yasam kadinin da bariz bir bigimde eril bakis agisina tabi durumda
olmaya devam ettigini savunmaktadir (Bourdieu, 2015: 44). Kadin bedeninin ayni anda hem
yasaklanmas1 hem de sunulmasi bir tiir sembolik gostergedir. Kadin, bedeninin cazibe ve
ayartma giiclinii bagimli ya da bagl oldugu erkegi onurlandirmak i¢in kullanirken, bu eylemi
kisiye Ozel, secici bir yasaklama yilikiimliliigii altinda yapmaktadir. Cinsiyetler arasinda
kurulan bu tarz toplumsal tahakkiim ve somiirii bi¢imleri, kadina ve erkege uzun bir zaman
dilimine yayilarak naksedilmektedir. Bourdieu, bu siirecin sonuglarim® asagidaki gibi

aktarmaktadir:

Erkekler dis tarafta, resmi, kamusal, sag, kuru, yiiksek ve siiregen olmayan taraftadir; Okiiziin
bogazlanmasi gibi, saban kullanma ve hasat kaldirma gibi (6ldiirme ve savasa hi¢c deginmeyelim bile),
kisa, tehlikeli ve gosterisli olan, hayatin olagan akisinda kopuslara isaret eden isler onlara aittir. Buna
karsilik kadinlar i¢ tarafta yer alir, nemli, algak, egik ve siiregen tarafta; onlara evsel isgler tahsil
edilmigtir, yani 6zel ve sakli, hatta goriinmez ve utang verici olanlar (¢ocuklarin veya hayvanlarin
bakimu gibi); bir de mitlere dayali sebeplerle bazi disari islerinden sorumludurlar, yani suyla, otla,
yesille (capa ve bahge isleri), siitle ve odunla ilgili olanlardan, bilhassa da en pis, en biteviye ve en
bayag islerden. Icine tikistirildiklari sinirh diinyanin (kdy mekani, ev, dil, araglar) tamaminda diizene
yonelik ayni1 sessiz ¢agrilar tekrarlanmaktadir. Kadinlar, mitsel akil, kadinlarin ne oldugunu soéyliiyorsa

ancak ona doniigebilirler (2015: 45).

Tarih Oncesi insanlarin ahlak anlayisinin, baslangicta, bir ya da birden fazla tanrinin
emir ve Kurallar1 olarak ortaya ¢iktigi savunulmaktadir (Bookchin, 2017: 24). Ciinkii ahlak
kurallarinin, toplumsallagsma siireci i¢erisinde benimsenmesi ve uygulanmasi i¢in dogaiistii ve
mistik bir kutsallia dayandirilmasi gerekmekteydi. Bu ahlak kurallarim1 benimseyen ilk
toplumlarda, kadin ve erkek cinsinden herhangi biri, digeri iizerinde tahakkiim kurmamakla

beraber; bu iki cinsiyetinde toplumda istlendigi roller, birbirini tamamlayici 6zellikteydi.

® Bourdieu, toplumsal diizeni olusturan bolinmelerin, diinyadaki her seyi ve tiim pratikleri eril ve disil
karsitligina indirgeyebilen ayrimlar diizleminde islendigini savunmaktadir (Bourdieu, 2015: 45).
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Erkegin kadina baskin geldigi ataerkil anlayis, tarima gegisin ve 6zel miilkiyetin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmis ve bu gelismelerle beraber, esitlik¢i yasam bigimi yerini 6nce toplumsal
bir hiyerarsiye, sonra da somiiriicii bir sinif bigimine birakmustir (Bookchin, 2017: 27).
Bookchin bu gelismelerin sonucunda ortaya ¢ikan toplumsal degisimleri su sekilde ifade

etmektedir:

Hayvan giicline dayali saban tariminin ortaya cikisiyla, “hayvanlarin efendisi” olan erkek, baglica
yiyecek yetistiricisi ve yiyecek toplayicisi olarak toplumun i¢sel yagsaminda bir iistiinliik kazanmis olan
kadinin bahgecilik alanini istila etmeye baslamis ve bdylece kadinin s6z konusu istiinliigiini yavas
yavas ortadan kaldirmistir. Savasci toplumlar ve seflikler erkek tahakkiimiiniin ivimesini yeni bir maddi
ve Kkiiltiirel sistem diizeyine tasimistir. Erkek tahakkiimii fazlasiyla etkin bir hale gelmis ve sonunda
seckin erkeklerin sadece kadinlar1 degil, siniflar aracilifiyla diger erkekleri de tahakkiim altina aldig:

yeni bir diinya ortaya ¢ikmustir (2017: 27-28).

“Reclus, en saglam toplumsal diizenin miimkiin olan en bliylik 6zgiirlik ve goniillii
birliktelikle kuruldugunu, baski, tehdit ve tahakkiimiin daima toplumsal kargasaya yol
actigin1” savunmaktadir (Clark ve Martin, 2016: 86). Toplumsallasma siireci iginde
hakimiyeti ele gecirmis bir kesimin diger kesimler lizerinde uyguladig:1 baski, 6zgiirliikler
tizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir. Connell’m (2016: 200-206) yaklagimina goére tiim
diinyada isleyen bir kiiresel cinsiyet diizeni var ve bu diizenin temel dayanagi erkeklerin
kadinlardan daha gii¢lii olmasi ve onlar1 baski altinda tutmasi tizerine kuruludur. Ataerkil
diizen, erkeklerin kendi aralarindaki farkliliklar1 bir yana birakarak kadimnlar {izerindeki
egemenlik 1iligkilerini paylasmak i¢in birlestikleri toplumun tiim alanlarinda iktidarin
tartismasiz olarak eril elde oldugu bir sistemdir. Erkekler arasinda bir hiyerarsi olmasina
ragmen, her erkegin hilkkmedebilecegi bir kadinin olusu diizenin devamliligini saglamaktadir
(Hartmann, 2006: 29-30).

Devlet, ordu, is diinyasi, Universiteler vb. yapilar eril iktidarin egemenligini
betimledigi kurumlarken; bu kurumsal var olusun yaninda kiiltiirel ve toplumsal diizeni de eril
iktidar belirlemektedir. Bu iktidar bi¢iminin izlerine Tiirkiye toplumu iizerine yapilan
toplumsal cinsiyet arastirmalarinda da rastlanmaktadir (Yilmaz, 2018; Sayilan, 2012; Okten,
2009). Ataerkil gelenekleri siirdiiren toplumumuzda, kadinlar anne ve es rolleriyle anilmakta
ve Ozel alana ait goriilmektedir. Yapmakla yiikiimli gortldiigii ev isleri ve ¢ocuk bakimi
kadinlar1 evde tutmakta; bununla birlikte kadinin yerinin evi oldugu diisiincesi ataerkil
ideoloji tarafindan dayatilmaktadir. “Ev kadinlari, higbir yaratici, askin ugras olmadan,
yasamlarini steril bir tekrara adamislardir. Yagsamlari, kocalarinin projeleri araciligiyla dolayl

olarak yasanir” (Donovan, 2005: 235).
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1.3.5. Medya

Insanlarin birarada yasamaya basladiklar1 ilk donemlerden beri iletisim, toplumsal
siirecin en temel parcalarindan biri olagelmistir. Bireylerarasi iletisim, bireyin hem kendi
varligimm hem de iginde yasadigi toplumun Kkiiltiirinii yeniden {iretebilmesini olanakli
kilmistir. flkel dénemin yiiz Yiize iletisim bigiminden, yirmibirinci yiizyilin enformasyon
cagina kadar gecen silirede gelisen teknoloji, cesitli iletisim araglarinin gelistirilmesini
saglamistir. Bu gelismeler sayesinde bilgiyi giinler, aylar ve bazen yillar sonra alabilen
toplumlarin yerini bilgiyi aninda ve ayn1 anda milyonlarca insanin alabildigi bir iletisim
teknolojileri ¢ag1 almistir. Artik glinlimiiz diinyasinda medya toplumsal, kiiltiirel, siyasal ve
ekonomi gibi alanlarda olduk¢a onemli bir yere sahiptir. “Ciinkii bu araglar, endiistriyel
diizeyde orgiitlenerek hem birer ekonomik kar ve ¢ikar amagli olarak hem de —diger
endiistrilerden farkli olarak- biling yonetimi ve ideolojik yoOnlendirme amaciyla
kullanilmaktadir” (Yaylagiil, 2014: 9). Ozellikle gazete, dergi, radyo, televizyon ve internet
gibi kitlelere hitap eden iletisim araglari, tekellesme faaliyetleri ile kapitalist orgiitlerin
himayesi altina alinmis ve insanlara bu iletisim araclar1 araciligiyla siyasal, ekonomik ve
kiiltiirel icerikli sayisiz bilgi aktarilmaya baglanmistir.

Kapitalizmin gelismesiyle birlikte 6zellikle 19. yiizyilda kitle {iretiminin egemen hale
gelmesiyle kentlerde, kitle denilen kalabaliklar ortaya c¢ikmistir. “Kalabalik, yigin
anlamindaki Kitle kelimesi, basit ve siradan anlamiyla, irklari, meslekleri, cinsiyetleri ve
kendilerini bir araya toplayan tesadiif her ne olursa olsun, rastgele bir bireyler toplulugunu
ifade eder” (Le Bon, 1997: 19). Kitle iletisim araglar1 adini, bu iletisim araglarina sahip olan
insan, grup veya kurumlar tarafindan tretilen bilgi ve sembollerin kitlelere aktarilmasini
saglamak amaciyla kullanilmasindan almaktadir. Ozellikle 1920°li ve 1930’Ilu yillarda kitle
iletisim araglarinin kamuoyunun olusmasi iizerindeki etkileri incelenmeye baglanmis ve
ABD’de se¢im Oncesi donemde yayinlanan se¢im propagandalarinin kitleler iizerindeki etkisi
arastirilmistir. Bu siirecte ve sonrasinda yapilan bir¢ok calisma (Chicago Okulu ¢alismalari,
1892; Frankfurt Okulu calismalari, 1923; Ingiliz Kiiltiirel galismalari, 1960) kitle iletisim
araclarinin, kitleler iizerinde dogrudan ya da dolayli bir bi¢imde etkili oldugunu ortaya
cikarmigtir. Medya, bireyleri tiiketim aligkanliklarindan yasam bigimlerine kadar neredeyse
her alanda etkileyebilmek i¢in ¢esitli igerikler iiretmekte ve bu bireylerin toplumsal, siyasal,
ekonomik ve kiiltiirel alanlardaki diisiince ve davranis bi¢imlerinde iktidar iliskilerine uygun
degisimler/doniisiimler yaratmaktadir. Toplumsal cinsiyet olgusu da bu degisim ve
doniistimlerin  yasandigi Onemli alanlardan biridir. Cinsiyet kalip yargilarmin ve

Onyargilarinin - 6grenilmesi, pekistirilmesi, siirdiiriilmesi asamasinda medya, insanlar
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etkileyen onemli bir aragtir. Sosyal 6grenme kuraminda oldugu gibi, davranislarin taklit
edilmesi ve uygun goriilen davraniglarin ddiillendirilmesi yoluyla bireylere ¢esitli davraniglar
ve roller kazandirmay1 amaglayan medya, siirekli tekrarlamalarla bu durumu pekistirmekte ve
toplumsal degisimlere etki edebilmektedir. Zeybekoglu, kitle iletisim araglarmin etkilerini

asagidaki gibi ifade etmektedir.

Kitle iletisim araglari bireyin tutum ve davraniglarini etkileyebilme ve degistirebilme konularinda
olduk¢a giiclii bir etkiye sahiptir. Ozellikle de cocuklarm bu etkiden kaginmasi oldukca zordur.
Cocuklar tizerinde kitle iletisim araglarinin, 6zellikle de televizyonun, model olusturma konusundaki
etkileri siklikla tartisma konusu olmaktadir. Kitle iletisim araglarmin kadimi ve erkegi sunus seklini,
hem ¢ocuk ve gengler hem de yetigkinler 6rnek model olarak kabul edebilmektedir. Bu nedenle kitle
iletisim araglarinda kadinlarin ve erkeklerin nasil ve ne kadar gosterildikleri, hangi rol ve davranislar

icinde sergilendikleri 6nem kazanmaktadir (2013: 43).

Glinliik yasam igerisinde medya, bireylerin yasaminda olduk¢a Onemli bir yere
sahiptir. Televizyon, radyo, gazete, dergi vb. kitle iletisim araglar1 yoluyla sunulan igerikler,
bireyi giindelik yasamindaki tiiketim aligkanliklarindan davranig bigimlerine kadar birgok
farkl1 bicimde etkilemektedir. “Ulke ve diinya hakkindaki bilgilerimiz; insan ve doga, yani
sira olaylar hakkindaki algilarimiz, inanglarimiz, tuatumlarimiz biiytik 6l¢iide medya tarafindan
bigimlendirilir” (Dékmen, 2010: 132). Giinimiiziin modern toplumlarinda kitle iletigim
araglar1 artik ¢ok fazla gelistiginden/yayildigindan, medyanin etkisinden kaginmak daha da
zor hale gelmistir. Ozellikle cocuklar, Kitle iletisim araglarinin igeriklerinden daha fazla
etkilenmektedirler. Televizyonda sunulan modellerin sergiledigi davranislar, deger yargilar
ve diisiince bigimleri, yetisme ¢agindaki cocuklarin ¢esitli sosyal davraniglar edinmesinde ve
bu davranislarin daha kolay benimsemesinde etkili bir yere sahiptir. “Dolayisiyla kadinlarin
ve erkeklerin kitle iletisim araglarinda nasil ve ne kadar gosterildikleri, hangi rol ve
davraniglar i¢inde sergilendikleri konusu da 6nem kazanir” (Dokmen, 2010: 134).

Medya ve oOzellikle reklamlar, mevcut toplumsal cinsiyet kalipyargilarinin
stirdiiriilmesinde ve yeniden tiretilmesinde olduk¢a dnemli bir role sahiptir. Ataerkil kiiltiiriin
iktidarini siirdiirdiigii toplumlarda medya, bu toplumsal cinsiyet rollerini normallestirmekte,
kadina ve erkege bicilen rolleri, yine bu toplumsal normlarin disina ¢ikmadan yeniden
tiretmektedir. Yakin tarihe kadar —hatta bazen giiniimiizde bile- televizyonda ve diger kitle
iletisim araglarinda kadinlar, 6zel alan olarak kabul edilen ev i¢i rollerinde erkekler de,
kamusal alan olarak kabul edilen ev dist rollerinde temsil edilmistir. Gilinlimiizde kadinin
kamusal alana daha fazla dahil olmas1 ve ev disi rolleri de {istlenmeye baslamasi sonucunda

yasanan degisimler, medyada sunulan kadinlik ve erkeklik rollerinde ¢esitli degisimlere neden



23

olmustur. Ozellikle reklamlarda kadim bedeni cinsel bir obje olarak kullamlmis ve cesitli
bicimlerde hem erkeklerin begenisine sunulmus hem de diger kadinlarin nasil olmasi
gerektigine dair onermeler sunmustur. Kadinin sergiledigi bu yeni roller, onu evin disina
tasisa da eril iktidarin istiinliigiinii korudugu kamusal alanda erkek daha avantajli rollerde
sergilenmeye devam etmektedir.

Tiirkiye toplumunda kitle iletisim araglarinin toplumsal cinsiyet rollerine etkisini
arastiran birgok ¢alisma yapilmistir. 20. ylizyilin sonlarina dogru, 1950-1960 yillar1 arasinda
yayinlanan kadin dergilerini inceleyen Dilara Koger (2009: 131-143), kadinlarin genellikle
geleneksel rolleriyle temsil edildigini ve dergi iceriklerinin, kadin haklar1 ve kadin sorunlarina
kars1 pasif ve ilgisiz kaldigini tespit etmistir. Televizyon reklamlarinda, kadin imgesinin
kullanimiyla ilgili icerik analizi yapan Duygu Dumanli, reklamlarda sunulan kadin ve erkek
rollerinin zaman iginde degismis olsa da erkegin lehine bir bi¢imde kurgulanmaya devam
ettigini ortaya koymustur.

Toplumsal degerler, kadini ve erkegi toplumsal cinsiyet rollerine hazirlayici, erkek egemen sdyleme has

diisiiniis ve davramis kaliplarini igsellestirici ve kadinin erkegin gerisinde konumlandiriligin

destekleyici rolleriyle toplumsallagsma siirecinin oldukga etkili bir elemani olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Diger bir deyisle pasiflestirilmis, kontrol altina alinmig, bedeni iizerinden degerlendirilen,

tretim(parasal karsiligi olmayan hane igi {iretim) ve yeniden iretim[biyolojik yeniden iiretim(¢ocuk

dogurma), hanenin giinliik isleri ve hane halkini ertesi gline hazirlama gorevi] rolleriyle kamusal
alandan miimkiin oldugunca soyutlanmaya calisilan ve 6zel alana hapsedilen kadinlar, toplumsal

degerler ve toplumsal cinsiyet rolleri ile erkek egemen kiiltiir ve temsilcilerinin smurlarint ve

niteliklerini kesin ¢izgilerle belirledikleri bir kaliba hapsedilmektedirler (2011: 148-149).

20. yiizyilin sonlarma dogru erkek bedeni de kadin bedeni gibi bir cinsel seyir objesi
olarak reklamlarda sunulmaya baslanmigtir. Reklamlarda sunulan idealize edilmis erkek
bedenleri, bir yandan ekonomik ozgiirliiglinii kazanmaya baslayan kadinlarin tiiketimine
sunulan bir cinsel obje olmakta, bir yandan da diger erkeklerin dikkatini ¢ekmeye
caligmaktadir (Saatgioglu ve Sabuncuoglu, 2016: 435). Tirkiye’deki erkek dergilerinde
sunulan erkeklikleri elestirel bir perspektiften irdeleyen Ozgiir Kiling (2015: 6410),
“reklamlarda insa edilen ve sunulan erkekligin toplumdaki ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel
kodlardan bagimsiz olmadigi, ozellikle hem erkek hem kadin karakterlerin yer aldigi
reklamlarda erkegin daha bir merkezi konumda bulundugu” sonucuna ulagmistir.

Erkek dergilerinin icerigi ve okuyucular iizerine inceleme yapan Ilker Erdogan (2014:
25), bu dergilerin “erkeklere 6zgii davranislarin, tutumlarin ve hazlarin insa ve temsil edildigi

ana akim araclar oldugu[nu] ve modern erkeklere (yeni) erkek(lik) ya da erkek kimligi
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modellerini 6nerdigi[ni]” analiz etmistir. Erkeklik olgusunu, toplumsal cinsiyet baglaminda
inceleyen Zeybekoglu (2013: 20), kadinin kamusal alanda daha fazla yer almasiyla beraber
toplumdaki geleneksel kadinlik ve erkeklik rollerinin gegerliligini kaybettigini savunmaktadir.
Bununla beraber yeni bir erkeklik olan metrosekstiel erkeklik kavrami toplumda tartisilmaya
baglanmistir. Toplumun kadinlardan beklentileri oldugu gibi erkeklerden de beklentileri
olmaktadir. Ancak bu beklentiler erkegi cogu yerde zor bir bask: altinda birakmaktadir. “Buna
ragmen Tiirk toplumunda erkek olmak istenilen bir durumdur ¢iinkii onur ve gurur duyulan
bir statliyii ve tim bu olumsuzluklarin yanmi sira birgok avantaji [da] beraberinde
getirmektedir” (Zeybekoglu, 2013: 116).

Sonug olarak kitle iletisim araglari, bireylerin ¢esitli sosyal davraniglar kazanmalarinda
etkili bir yere sahiptir. Televizyon programlarindan gazete reklamlarina, sinema filmlerinden
cocuk kitaplarina kadar her yerde toplumsal cinsiyet kalipyargilari, ¢esitli kadin ve erkek
modeller tarafindan tekrarlanmakta veya yeniden iiretilmektedir. Medya, sundugu kadinlik ve
erkeklik halleriyle toplumdaki kadinlik ve erkeklik hallerini etkilemekle beraber, bu toplumda
yer alan kadinlik ve erkeklik hallerinden de etkilenmektedir. Bir yandan kadin veya erkek
bedenini tiiketicilerin begenisine sunan medya, bir yandan da bunu yaparken kadinin ve
erkegin tstlendigi rolleri geleneksel kadin-erkek rollerinden esinlenerek kurgulamaktadir. Bu
sayede medya, toplumsal cinsiyet baglaminda yaratilmig ve ataerkil diisiincenin egemenligine

dayal1 olan kadinlik ve erkeklik bigimlerini modern ¢aga uydurarak devam ettirmektedir.

1.4. Ataerkilligin Tarihi ve Cinsiyet Rollerinin Dogusu

Insanlik tarihi, milyonlarca yildir var olsa da eski caglarda yasayan insanlara ait
bilgiler MO10000 yillarina kadar dayanmaktadir. Birinci Neolitik Dénem olarak adlandirilan
bu donemde kadinlar ve erkekler arasinda esitlige dayali bir yasam oldugunu gdsteren birgok
kamt mevcuttur (Bachofen, 1997: 98-149). iki cinsiyet arasinda hakimiyetin olmadigs,
kadinin veya erkegin birbirinden istiin tutulmadigi bu eski ¢agda tarima gegis ile beraber
bircok toplumsal degisim meydana gelmistir. Yerlesik hayata gegis ve tarimdaki ilerlemeler,
tarimsal {iretimi arttirmis ve 6zel miilkiyet kavramini dogurmustur (Engels, 1990: 65). Ozel
miilkiyetin benimsenmesi beraberinde daha genis alanlara yayilan ve niifusu gittikge artan
yerlesik insan topluluklarinin olusmasina olanak saglamistir. Ekonomik giicii elinde
toplamaya baslayan erkekler toplumda esitsizliklerin olusmasimi saglamis ve ilerleyen
stireclerde hayatin her alanina isleyecek olan ataerkilligin de temelini atmistir. Bu siiregte
yasanan toplumsal, dinsel, kiiltiirel ve siyasal bircok degisiklik; ataerkil sisteme uygun sekilde

yapilandirilan ¢esitli kurumlarin dogmasina neden olmustur.
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Insanlik tarihini bir ilerleme anlatis1 olarak goren pek cok tarihginin aksine Steve
Taylor (2015: 15), bunu bir yozlagma siireci olarak ifade etmektedir. Toplumsal cinsiyet
mevhumunu besleyen toplumsal normlari, 6zellikle son yillarda yapilan antropolojik ve
arkeolojik arastirmalarin 1s181nda inceleyen Taylor (2015: 15-24), toplumsal esitsizlige dayali,
erkegin egemen oldugu toplumlarin varligmin yaklasik MO 4000’e kadar dayandigm ileri
siirmektedir. Aymi tarihsel silirecte baglayan tarim faaliyetleri ve yerlesik hayata gegis,
beraberinde 6nemli toplumsal degisiklikler de getirmistir.

Taylor, avci-toplayict toplumlarin ¢ogunda kadinlar ve erkekler arasinda toplumsal bir
esitsizligin olmadigin1 hatta kadinlarin bazi konularda erkeklerden {istiin tutuldugunu
savunmaktadir. Kadinlarin toplum igerisinde dnemli gorevlere getirilmesi, erkegin evlenince
kadinin yanina tasinmasi, mirasin anadan ¢ocuguna kalmasi gibi toplumsal normlar1 bu
duruma kanit olarak sunmaktadir (Taylor, 2015: 190-234). Ancak MO 10000 yilindan itibaren
kithk ve ¢ollesmenin artmasi, hayvanlarin go¢ yollarmin degismesi gibi cevreyle ilgili
faktorler insanlar1 yiyecek bulmanin daha az riskli oldugu tarimsal faaliyetlere
yonlendirmistir. Bu gelisme, yerlesik tarima ve hayvanciliga gecis yapan toplumlarin aile
yapisinda koklii degisikliklere neden olmustur.

Neolitik ¢agin kadinlari, topragi islemeyi Ogrenmis ve irettikleri tarimsal besin
kaynaklar1 erkeklerin avciliktan elde ettigi yiyeceklerden ¢ok daha fazla olmaya baslamistir.
Taylor (2015: 54-73), MO 3800°lii yillarda avciliktan elde edilen besinin mevcut tiiketilen
yiyeceklerin sadece yiizde 10’unu karsiladigini iddia etmektedir. Bu durum, erkekleri,
avciliktan vazgecirip topragi kadinlarla beraber islemeye yonlendirmistir. Bu degisen yasam
tarziyla beraber erkek ilk dnce kadinin yaninda topragi islemeyi 6grenen bir ¢irak olmustur
(Taylor, 2015: 43). “Burada, hayvanlarin evcillestirilmesi ve siiriiler yetistirilmesi, o zamana
kadar goriilmemis bir zenginlik kaynagmi gelistirmis ve yepyeni toplumsal iligkiler
yaratmistir” (Engels, 1990: 59). Erkeklerin, 6liim riski yiiksek avcilik isinden daha az riskli
tarima yonelmesi ile beraber iiretimde bir “art1 deger” meydana gelmistir. Baslangicta bu arti
degerin biitiin gense(ayni adi1 paylasan aile toplulugu) ait oldugunu savunan F. Engels (1990:
59), daha sonralari bu servetin aile toplulugunun reisine kaldigini ve 6zel miilkiyet
kavraminin da boylelikle sekillenmeye basladigini ifade etmektedir.

Doénemin ekonomik gelismeleri kadinin toplum icerisindeki hakim konumunu
etkilemistir. Ozel miilkiyet kavraminin ortaya ciktig1 ilk zamanlarda miras, evlilik ve ev i¢i is
boliimii gibi aileyi ilgilendiren konular anaerkil bir diisiince sistemine gore belirlenmistir
(Bachofen, 1997: 102). Giinlimiiziin normatif diisiince anlayisina gore kabul goren “tek-esli-

evlilik bi¢imine varilmadan 6nce, bu durumlar bir¢ok siirecler gecirmis ve degisiklige
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ugramislardir.” (Engels, 1990: 37). Ataerkillik oOncesi toplumlarin cinsiyet anlayisinda
kadinlar, birden fazla erkekle birlikte olabildiginden, (babay1 belirlemek imkansiz hale
gelmektedir) dogan ¢ocugun sadece annesi bilinmektedir. Bu ylizden miras anasoylu bir hak
olarak anneden cocuklara gegmektedir. Ozel miilkiyetle beraber bir seylere sahip olma
arzusunu kesfeden erkegin mirasi anne soyuna birakmak istememesi ve babalik bilincine
sahip olmaya baslamasi ile tek esli evlilik ortaya ¢ikmis ve kisa siirede yayilmaya baslamstir.
“Sonug olarak, anasoyluluktan babasoyluluga gecis siireci i¢inde kadinlar, cinsel olarak
siirlandirildilar ve ekonomik olarak da ikincillestiler.” (Berktay, 2012: 39). Engels bu
durumu agagidaki gibi aktarmaktadir:

Bu ¢agin ailesi iginde yiiriirliikte bulunan igbdliimiine gore, erkege yiyecegin ve bu is icin zorunlu

caligma aletlerinin saglanmasi diisiiyordu; bunun sonucu, erkek, bu calisma aletlerinin sahibiydi;

ayrilma durumunda kadina ev esyalar1 kalirken, erkek, bu aletleri birlikte gotiiriiyordu. Demek ki, bu

toplumda yiirtirliikte bulunan tdreye gore, erkek ayni zamanda yeni beslenme kaynaginin, hayvan

stiriistiniin, daha sonra da yeni ¢aligma aracinin, kolelerin sahibiydi (1990: 60).

Bu toplumsal degisimler kadina ve erkege ayrilan is boliimiiniin de degismesine neden
olmustur. Anadolu’da tarimin gelistirilmesi ve hayvanlarin evcillestirilmesi ile beraber ikincil
iiriinler iiretmeye baslayan kadin ve erkegin ugraslarinda degisimler yasanmustir. “Ikincil
triinler devrimi, aym1 zamanda bircok bagka iste uzmanlagilmasini da gerektirmistir.”
(Berktay, 2012: 42). Kadmin dokumacilikla beraber hayvanlardan elde edilen ikincil iiriinlerle
de ugrasmasi, erkegin, tarimi1 tamamen tekeline almasimi kolaylastirmigtir. Tarima daha geg
baslayan Asya toplumlarinda ise hayvancilik daha ¢ok gelismistir. Hayvanlar1 once
evcillestirip sonra da koruma gorevini iistlenen erkek, iiretimden elde edilen kazancin da tek
sahibi olmugtur. Bu durum Anadolu toplumlarinda oldugu gibi Asya toplumlarinda da giiciin
erkegin elinde toplanmasini saglamistir. “Kadinin ev isleri, artik, erkegin iiretken emeginin
yaninda hesaba katilmiyordu” (Engels, 1990: 167). Farkli cografyalardaki bu gelismelerin
sonucunda yeni meslekler icra edilmeye, farkli alanlarda tiretim yapilmaya baslanmis ve
toplumsal tabakalasmanin ilk agamalar1 bu sekilde ortaya ¢ikmistir(Berktay, 2012: 42).

Ozel miilkiyet anlayisinin hakim oldugu bu yeni toplum diizeninde mal varliginin bir
ailenin soyundan gelen kisilere kalip siirekli artmaya baslamasi beraberinde toplumda
miilkiyet sahibi olmayan ve fakir kalan bir kesimi de dogurmustur (Berktay, 2012: 43-44).
Zenginlesen ailelerin sahip oldugu topraklar ve liretim aracglari, liretim araclara sahip
olmayan ve bu sebeple fakir kalmis ailelerin is giicii sayesinde daha fazla birikimi beraberinde
getirmistir. Bu siiregle beraber olugan toplumsal tabakalasma giice ve statiiye dayali hiyerarsik

bir sosyal yapmin olusmasmi saglamistir. Uretim araglarina sahip ailelerin biriktirdigi arti
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degeri, lretim araglarindan yoksun ailelere is giicii karsiliginda vermeye baglamasi, bu
tabakalagsmay1 daha da derinlestirmistir (Berktay, 2012: 43). Bu siiregle beraber insan ve
Ozellikle kadin, satin alinabilen bir aligveris nesnesine doniismiistiir. Ekonomik giicii elinde
toplayan erkek, analik hukukunun yikilmasina sebep olmus ve bu durum erkek tekelci

egemenligin hakim olmasini saglamistir. Bu durumu Engels su sekilde ifade etmektedir:

Analik hukukunun yikilisi, kadin cinsinin biiyiik tarihsel yenilgisi oldu. Evde bile, yonetimi elde tutan
erkek oldu; kadin asagilandi, kdlelesti ve erkegin keyif ve cocuk dogurma aleti haline geldi. Kadinin
ozellikle Yunanlilarin kahramanlik ¢aginda, sonra da klasik ¢agda goriilen bu asagilanmis durumu,
giderek siislenip piislendi, aldatic1 goriiniislere sokuldu, bazen yumusak bigimler altinda saklandi; ama

higbir zaman ortadan kaldirilmadi (1990: 62).

Esitlikei veya anaerkil toplum diizeninden ataerkillige gecis siirecinin ne kadar uzun
siirdiigli bilinmemektedir. Kadin ve erkek rollerindeki ekonomik giice dayali bu degisim,
sonrasinda sosyal statii, siyaset, kiiltiir ve din gibi birgok yapi icerisinde kalic1 degisimleri de
beraberinde getirmistir. Annenin ve anneligin kutsal sayildigi, kadinin daha degerli kabul
edildigi, mirasin anadan ¢ocuklarina kaldigi, kadinin karar alma agamasinda ¢ogu yerde daha
iistiin bir giice sahip oldugu, esitlige dayali anaerkil veya esitlik¢i toplumlar yavas yavas yok
olmaya baglamistir. Bunun yerini erkek tanrilarin en gilicli tanrilar oldugu, erilligin
yiiceltildigi ve yeniden iiretildigi, mirasin babadan ogula birakildigi, iilkelerin erkek krallar
tarafindan yonetildigi, kadinin eve hapsedildigi ve erkege tabi tutuldugu, din liderlerinin
erkekler arasindan secildigi ataerkil toplumlar almaya baslamistir.

Erkegin kadina olan bu istiinliigii biitiin ortacag boyunca da devam etmistir. Dini
alanda da kendini gosteren bu hiyerarsi, kadinlarin kutsalliklarinin azalmasina ve bu
kutsalligin zamanla yitirilmesine neden olmustur. Ana tanrigalardan Hristiyan azizelere gegis
asamalarinda, kadinin gii¢ kaybettigi ve kamusal ruhani sorumluluklar1 erkeklere biraktigi
goriilmektedir (Duby ve Perrot, 2005: 377). Roma’da; kamusal, yar1 kamusal ve 6zel alandaki
dini rollerin neredeyse tamami erkeklere aitken kadin, erkeklerin zorunlu bir tamamlayicisi
olarak bu siirecte yer almaktadir. Tek tanrili dinlerin, ataerkil sinifli toplumlarda mevcut olan
degerleri temel dayanak olarak gosterip onlar1 yiiceltmesi, ataerkil sistemin mevcut egemen
sistem olarak yerini saglamlastirmasini kolaylagtirmistir. Dogal olarak daha giiclii ve daha
akilli yaratilan erkek cinsi, egemen olmak ve hiikkmetmek i¢in yaratilmistir. Buradan,
erkeklerin, devleti temsil etmeye daha elverisli olduklari sonucuna varilmaktadir. Dolayisiyla,
dogal olarak daha zayif yaratilan kadinlarin, siyasal ve kamusal alanin disinda kalmasi
gerekmektedir (Berktay, 2012: 26).
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Din, toplumsal cinsiyet rollerini ve cinsiyetlere ayrilmis alanlar1 degismez bir olgu
olarak sunmaktadir. Ataerkil degerleri yiicelten din, tanri vergisi rasyonel diisiinme
yetenekleri ile diinyayr yorumlamakta daha {istiin olan erkeklerin, ¢ocuk dogurma ve
yetistirme Ozelliklerine sahip olan kadindan daha iistiin oldugunu savunmaktadir. Yaratma
giiciiniin kutsalligt burada kadindan alinmis ve kadinin kendisinden yaratildigi erkege
verilmistir (Duby ve Perrot, 2005: 408). Kadmnin kutsalligin1 yitirmesi, erkegine tabi tutulup,
onun bir par¢asi konumuna getirilmesi ve yasami yaratma kutsalligmmin elinden alinmasi

sonucu ataerkil diizen iyice yerlesmistir.

1.5. Toplumsal Cinsiyete liskin Arastirmalar
1.5.1. Kadinhk Cahsmalar: Tarihi

Toplumsal cinsiyet kavrami asil adin1 1970°1i yillarda artan feminist hareketlerinden
dogan kadin calismalarindan alsa da kadin ve erkek arasindaki esitliksizligin dile getirilisi
daha eski tarihlere dayanmaktadir. Ozellikle Aydinlanma doneminden sonra kadinlar
toplumsal esitsizliklere karsi c¢ikmaya baslamistir. Fransiz devriminin erkek liderleri
tarafindan belirlenmis hak ve 6zgiirliiklerin, kadin haklarini da kapsamas1 gerektigini diisiinen
Mary Wollstonecraft’in Kadin Haklarmmin Miidafaas: (1791), bu alanda yazilmis 6nemli
eserlerden biridir. Wollstonecraft (2012: 41), “Erkekler 6zgiirliikleri ve mutluluklart igin...
savasirken, kadinlara boyun egdirmenin tutarsiz ya da adaletsiz” olacagimi diisiinmektedir.
Kadinin asli gorevinin akil yiiriitmek oldugunu ifade eden Wollstonecraft (2012: 42), ev
isinin, kadina, onlarin dogasia uygun oldugu i¢in yiiklendigi diislincesini reddetmektedir.

Toplumun kadina bigtigt rol onu kamusal alandan uzaklastirmakta ve eve
hapsetmektedir. Erkegini memnun etmek, evi g¢ekip cevirmek, egitimli ve erdem sahibi
cocuklar yetistirmek gibi gorevleri olan kadinin bu gorevleri yerine getirebilmesi i¢in ihtiyaci
olan egitimden mahrum birakilmasi goz ardi edilmemesi gereken bir yanlistir. Wollstonecraft
(2012: 40), “eger kadmn egitilip erkegin esiti durumuna getirilmiyorsa, bilgi ve erdemin
ilerleyisi duracaktir; ¢linkii hakikat herkes i¢in hakikattir.” demektedir. Bu baglamda kadin,
neden erdemli olmasi gerektigini bilecek ve erkegin esiti haline gelecektir.

Wollstonecraft mevcut ideolojiyi her iki cinsiyet i¢in de en biiyiik talihsizlik olarak
gérmektedir. Insan dogasmin ideal yapis1 hakkinda diisiinmeden, dnyargilarla 6riilmiis biitiin
fikirleri sorgulamaksizin kabul ederek otoriteye boyun egen bu kadin ve erkekleri
elestirmektedir. Ona gore en erken ¢aglardan beri kadinin itaatkar bir karaktere sahip olarak
yetistirilmesinin sebebi budur. Dolayisi ile ailesine karsi fedakar olmak, esine ve evine bagl

olmak, toplumun ahlak kurallarina uygun bir sekilde hareket etmek kadin i¢in en 6nemli
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gorev olarak kabul edilmektedir. “Sadece memnun etmenin &gretildigi kadinlar daima
memnun etmek i¢in hazir” beklemektedir (Wollstonecraft, 2012: 117). Diin bdyle yapildigi
icin bugiin de Gyle olmasi gerektigini savunan diizenin yikilmasi i¢in kadinlara, onlarin
potansiyellerini agiga cikaracak egitimler verilmesi bir gerekliliktir. Dolayisiyla egitimdeki
cinsel farkliliklarin oniine gecebilmenin yolu, erkek cinsinin hayati daha fazla tanimasini
saglayan Ozgiirlik ayricaliginin kadma da tanmmasidir (Wollstonecraft, 2012: 69). Ancak
erkegin iktidar miicadelesinde kadini disarda tutma cabasi boyle bir Ozgiirliigiin kadinlara
verilemeyeceginin de gostergesidir. Ozgiir bir sekilde egitim alan ve bilgi birikimiyle zihninin
ufkunu agan bir kadin, korii koriine itaati kabul etmeyecektir.

Diisilince tarihi i¢inde kadin haklarini savunmak tizere bir erkek tarafindan kaleme
alinan ilk eser John Stuart Mill’in The Subjection of Women (Kadinlarin Kdlelestirilmesi)’dir.
Kadinin miras, bosanma, oy kullanma, kamusal alanda yonetime dahil olma gibi haklarinin
olmadig1 1869’un Ingiltere’sinde Mill (2017: 50-58), kadin1 erkege bagimli hale getiren
toplumsal normlarin ve anayasanin yanlis oldugunu ve dolayisiyla degistirilmesi gerektigini
savunmaktadir. Kadinin erkeklerden daha asagi goriiliip erkegin sahip oldugu haklardan
mahrum birakilmasi yanlistir. Bu nedenle bu durumun degismesi “kadin ya da erkegin,
hicbirinin digeri ilizerinde ayricalik ya da gii¢ kullanma hakkina sahip olamayacagi, digerinin
de higbir yoksunluk hissetmeyecegi, bir miikemmel esitlik ilkesinin benimsenmesi”
gerekmektedir (Mill’den akt. Gegit, 2013: 5).

Mill (2017: 57), kadmnlarin, erkeklerin iktidarina ve kamusal egemenligine karsi uzun
siire sessiz kalmalarinin nedeni olarak bulunduklari ortamlarin heniiz hak arayisina uygun
olmamasint gostermektedir. Nitekim son donemlerde, duygularini yaziya dokerek ifade
edebilme hakkina sahip olan kadmlarin i¢inde bulunduklari toplumsal yapiy1 elestiren gesitli
bir¢ok yazi yazmasini bunun kaniti olarak sunmaktadir. Toplum iginde sahip olunabilecek
biitiin statiilere sahip olma hakki bulunan erkegin aksine kadinin sadece kadin olarak dogdugu
icin yasal engellerle kars1 karsiya kalmasi ve dogustan birgok haktan mahrum birakilmasi
yanligtir. “Bagka hi¢bir durumda, st diizeydeki toplumsal gorevlerin, bu 6zel durumda
insanliin yarisini olusturan kisilere, salt dogustaki talihsizlikleri nedeniyle, tiim yasam boyu
ve geri alinamayacak bir bicimde kapali olmas1 s6z konusu degildir” (Mill, 2017: 62).

Kadinlar, insanlik tarihi boyunca iiretime dayali bir¢ok alanda emek vermis olsa
da(cocuk dogurma ve biiyiitme, yemek yapma, dikis vb. ev igi isler ve tarla, ip egirme vb.
islerde ihtiyaca yonelik disardaki isler), bu isler genellikle kadinin emegini ikinci planda
birakan isler olmustur (Ozer ve Bigerli, 2003: 57). Erkek emeginin sermayeye déniistiiriildiigii

bu yenidiinya diizeninde, kadinin ev icinde yaptigr islerin sermaye olarak bir karsilig
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olmamaktadir. Cinsiyete dayali bu is bolimi kadim1 giderek daha fazla eve hapsederken
erkegi de kamusal alanin sahibi yapmaktadir. Ancak Sanayi devrimiyle baslayan ekonomik
gelismeler ve Fransiz ihtilali, bircok toplumsal degisimi de beraberinde getirmistir. “Sanayi
devrimi, iiretimde makineler kullanilarak geleneksel iiretim tarzini, dolayisiyla ekonomik
yapty1; Fransiz devrimi ise ¢aglar boyu kiigliik degisimlerle siirlip gelen monarsik yonetim
seklini, dolayisiyla siyasal yapiy1 koklii olarak etkilemistir” (Mahirogullari, 2005: 42).

James Watt tarafindan icat edilen buharli makine (1782) ile beraber demir-gelik
sanayisinde ve tarimda biiyiik gelismeler meydana gelmistir. Bu donemde, kéylerde, tarimda
calisan insanlarin biiyiik bir boliimii(Ingiltere), tarim aletlerinin gelistirilmesiyle, isini
kaybetmis ve kentlerde fabrikalarda calismak igin go¢ etmek zorunda kalmiglardir. Sanayi
alanindaki geligsmelerin etkisi ile degisen ekonomik ve toplumsal yapi, yeni bir ¢alisan sinifi,
“is¢i smifin1” ortaya cikarmistir (Kazak, 1992: 64). 19. ve 20. yy da erkeklerin biiyiik
cogunlugunun savaslara katilmasi ve sanayide, artan tiretimi karsilayacak, yeni ve ucuz isgiicii
arayisi, kadinlarin ¢alisma hayatina girmesini kolaylastirmistir (Yilmaz ve Zogal, 2015: 8).
Fabrikalarda calismaya baslayan kadmlar, bdylelikle ilk defa bugiinkii anlamiyla “Ucretli
Kadin Isgiicii” kavrammin dogmasini saglamistir (Kocacik ve Gokkaya, 2005: 197).

Sanayi devrimiyle beraber makineler giderek daha az insan giiciine ihtiya¢ duyulacak
sekilde gelistirilmistir. Uretim tekniklerini kolaylastiran makineler sayesinde, oOzellikle
dokuma sektdriinde, erkeklere duyulan kol giiciiniin yerini, daha az {icretle calisan kadin ve
cocuk emegi almistir (Kocacik ve Gokkaya, 2005: 197). Dénemin Ingiltere’sini inceleyen
Engels, bu toplumsal degisimi su sekilde ifade etmistir:

Egirme ve dokuma isindeki insan emegi, esas olarak kopan iplikleri baglamaktan ibarettir; gerisini

makine yapar. Bu is adale giicli istemez, kivrak parmaklar ister. O nedenle yalnizca erkeklere bu iste

gerek olmayist bir yana, el adalelerinin daha da geliskin olusu nedeniyle, bu ise kadmlardan ve
cocuklardan daha az uygundur; bu yiizden de yerlerini dogal olarak onlar alir. iste bu gercevede, kol
giicii ve kuvvet kullanimi buhar ya da su giiciine ne kadar ¢ok aktarilabilirse, o kadar daha az erkegin

calistirilmasina gerek vardir; kadinlar ve c¢ocuklar da daha ucuza calistirildiklart ve bu brangta

erkeklerden daha iyi olduklar1 i¢in onlarin yerini alirlar (1997: 204).

Kapitalizmin serbest piyasa ekonomisine dayali kat1 liberal anlayisi, kadin emegine
karsilik gelen ticretin erkegin emegine 6denen licretten daha diisiik olmasina neden olmustur.
Bu durum, kadinlarin diisiik iicretlerle, uzun stireler ve ¢cok agir sartlar altinda ¢alistirilmasinin
ontinii agmistir (Kocacik ve Gokkaya, 2005: 197). Daha az sermaye gerektiren kadin ve ¢ocuk

isgiiciinii tercih eden fabrika patronlarinin bu politikasi, bir¢ok erkegin issiz kalmasina neden
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olmustur. Ucretlerin yetersizligi ve ekonomik ¢okiis, isci aile fertlerinin tamamnin
calismasini gerektirmis ve “ailece is¢ilesme” baglamistir (Altan, 2007: 49).

Uzun caligma stireleri, ¢alisma alanlarinin sagliksiz olmasi, is¢i haklariin yetersizligi,
emege karsilik 6denen paranin az olmasi ve ¢ocuk iscilerin yogunlukta olmasi gibi bir¢ok
neden, is¢ilerin hastalanmasina, sakat kalmasina veya O6lmesine neden olmustur. Bununla
birlikte is¢i sinifi ailelerindeki kadinlar ve ¢ocuklar, 19. yiizyilin ortalarina kadar ¢ok agir
sartlar altinda ¢alismak zorunda kalmiglardir. Bu agir calisma sartlar1 ve is¢i sinifi ile tiretim
araclarina sahip azinlhik arasindaki gitgide bilyliyen ekonomik ucurum; ilk is¢i
orgiitlenmelerinin meydana gelmesini saglamistir. Ancak isci drgiitlenmeleri, basta ingiltere
olmak tizere biitiin Avrupa iilkelerinde, 18. yilizy1l boyunca gesitli yasaklarla engellenmis veya
bastirilmaya calisilmistir. Toplumsal calkantilar, catigmalar, yoksulluk ve artan issizlik;
orgiitlii miicadelenin ve sendikalagmanin giderek biiylimesini saglamis ve bu miicadeleler,
is¢ilerin, cesitli haklar kazanmasina olanak tanmmistir (Altan, 2007: 53). Bu donem ayni
zamanda kadin haklar1 miicadelelerinin ses getirmeye basladigi donem olmustur. Kadinlar,
hem ¢ok zor olan ¢alisma sartlarinin diizeltilmesi hem de temel insan haklarinin kendilerine
de taninmasi i¢in uzun siire devam edecek bir miicadeleye girmislerdir.

Kelime kokeni, Latince “femina” olan ve “kadin” anlamina gelen feminizm veya
feminist teori “18. vyiizyillda Ingiltere’de cinsler arasindaki esitligi, kadin haklarinm
genisletilmesiyle saglamaya calisan bir toplumsal hareket” (Marshall, 1999: 251) olarak
dogmustur. Kadinlarin yapmakla yiikiimlii oldugu islerle beraber iistlendigi toplumsal
rollerin, onun dogasi geregi oldugunu savunan Rousseau’ya (2011: 513) karsi c¢ikan
Wollstonecraft (2012: 216), kadinlarin da erkekler gibi esit haklara sahip yurttaslar olarak
tanimlanmas1 gerektigini savunuyordu.

Feminizm kurami tarihsel siiregte dalgalar halinde biiyliyerek ve farkli alanlara
yayilarak ilerlemistir. Feminist teoriler ideoloji, din, siyaset, kiiltiir ve psikoloji gibi bir¢cok
farkli alana dahil olmus ve bu alanlardaki her tiirlii esitsizligi ortadan kaldirabilmek igin ¢esitli
diisiince akimlar gelistirmistir. Feminizmin tarihsel gelisim siiregleri, birgok farkl sekilde ele
alinsa da genel olarak arastirmacilar, bu akimi, li¢ dalgadan olusan bir siire¢ olarak ele alirlar.
19. yiizyilldan 21. yiizyila kadarki siireci kapsayan bu ii¢ dalga, farkli diisiincelerden ve
kuramlardan etkilenmislerdir.

1. feminist dalga, genel olarak kadinlarin da sahip olmasi gereken bazi temel haklarin
miicadelesini kapsayan donem olarak tanimlanmaktadir. “Genel g¢ercevede bu talepler,
kadinlarin oy kullanmasi, egitimde firsat esitligi ve kadinlarin miilkiyet haklarim

icermekteydi” (Tas, 2016: 167). Diinyanin neredeyse her yerinde kadinlar, bu temel haklardan
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yoksundu. Bu haklar i¢in verilen miicadele, ataerkil toplum yapisinin da degismesine olanak
saglayacakti. Nitekim “Birinci Diinya Savasindan sonra; ABD, Rusya, Ingiltere, Almanya ve
21 iilke kadinlara oy hakkini kosulsuz olarak” tanimistir (Tas, 2016: 169). Siyasi alandaki bu
kazanim, ilerleyen siireclerde kadinlara farkli bircok alanda hak talep etmenin de Oniini
acmistir.

2. feminist dalga, 1960’11 yillarda Bati’da gergeklesen gelismelerin sonucunda ortaya
cikmistir. Kiirtaj ve dogum kontrol alaninda yasanan gelismeler kadinlara bu konuda kolaylik
saglasa da bunlara ulagsmak bircok yer de yasak olmakla beraber pahaliydi. “Kadin gruplari,
bu alternatif olanaklarin biitiin kadinlara sunulmasini ve bir¢ok iilkede mevcut baskici ve
tutucu yasalarin ortadan kaldirilmasi yoniinde bir miicadeleye girigsmislerdi” (Tas: 2016: 169).
Ayrica bu donemde anayasal gercevede kadinlar, erkeklerle esit haklara sahip olsalar da,
onlardan farkli yasam pratiklerine sahiplerdi. Boylelikle kadinlarin uymasi gereken toplumsal
normlarin, biyolojik cinsiyet farkliligindan kaynaklanmadigini ve kadinlarin yasam
pratiklerini belirleyen normlarin ataerkil diislince yapisinin bir {iriinii oldugu diisiincesi
tartisilmaya baslanmastir.

Feminist diislince, Simone de Beauvoir'in “kadin dogulmaz, kadin olunur”
diistincesinden hareket ederek, kadinin “6zel alan” olarak tabir edilen ev i¢ine hapsedilmesini
ve ataerkil bir aile yapisi iginde yetistirilmesini elestirmeye baglamistir. Bir toplum igerisinde
yetisen kadinlarin sahip oldugu cinsiyet rollerinin dogustan gelen cinsiyet farkliliklarindan
kaynaklanmadigini, 0 topluma ait ataerkil normlarla beslenen aile yapisi igerisinde sonradan
ogretildigini savunan diisiince agirlik kazanmistir. Buna gore, eril diisiince ile beslenen bu
toplumsal normlar, kadinin kamusal alandaki haklarmi kisitlamaktadir.  “Bu nedenle
feministler, sadece yasal haklarin miicadelesinde degil, toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel
diizeyde koklii doniisiimler gergeklestirme ¢abasina da dnciiliik etmistir.” (Aktas, 2013: 61).

3. feminist dalga, 1990’11 yillarin basinda, 2. feminist dalganin diigiinsel ve pratik
anlamda yaptig1 yanlislara tepki olarak ortaya ¢ikmustir. 3. dalga feministler, biitiin kadinlar
icin mutlak esitlik isteyen 2. Dalga feministlerin aksine, “Bireysel bir bakis agisiyla her
kadimin farkli baski ve ezilmislik sorunlarmin oldugunu ve bu sorunlari gérmek, ortak
noktalar1 bulup ortaya ¢ikararak siyaset yapmak gerektigine inanmaktaydilar.” (Tas, 2016:
172). Bu sebeple, kadinlarin mikro dlgekte maruz kaldig: esitsizliklerin ortaya ¢ikarilmasi ve
bu esitsizliklerin temelinde yatan eril diisiince yapisinin yikilarak yeniden sekillendirilmesi
gerektigi savunulmaya baglanmistir. Siyaset, ekonomi, kiiltiir, egitim, din vb. bir¢ok alanda
hakim gii¢ olarak otoritesini koruyan eril iktidarin hakimiyetinin énlenmesi igin toplumsal

doniisiimlerin saglanmasi 6nem tagimaktadir.
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Eril iktidarin hakimiyetinin onlenmesi, bilgiye yonelme ve adalet haklarmin elde
edilmesi, 6znenin tekil iradesinden kaynaklanan bir dzgiirliik ile gerceklesebilir. Ozgiirliigiin
karsisina ¢ikan engeller her durumda kontroliin olusmasina neden olur. Bu kontrol hakim
olmayan smiflara o kadar derin sizabilir ki bu bir normallik olarak algilanir. Ozneler, iktidar
giiciiniin, hak ve ozgiirliiklerini kisitladiginin farkina bile varmazlar. Normallik, giicii elinde
bulunduran eril iktidarin mesrulagtirdigit durumun ta kendisidir. Normallikler giderek
igsellestirildikge, giiclin fark edilebilmesi de o kadar zorlasir. Giicii elinde bulunduranlarin
baskisinin yol agtigi rahatlama, uygulamalarinin da en yiiksek diizeye erismis oldugunun

isaretidir.

1.5.2. Erkeklik Calismalar1 Tarihi

Toplumsal cinsiyete dayali arastirmalar ve teoriler son yillara kadar -¢ogunlukla
feminist kuramcilar tarafindan yapildigindan- kadin sorunlar1 ve kadinlik iizerine ilerlemistir.
Bunun en temel sebeplerinden biri ataerkil normlara gore diizenlenmis toplumlarin genelinde
kadinin erkege gore daha asagida konumlandirilmis olmasindan dolayr ortaya ¢ikan kadin
sorunlaridir. Bu sebeple daha ¢ok kadinlarin toplumdaki yerleri, rolleri, kimlikleri, haklar1 vb.
sorunlara yonelik aragtirmalar yapilmis ve toplumsal cinsiyet ¢aligmalar1 1980°li yillara kadar
genel olarak kadin g¢aligmalarini igeren bir arastirma alani olagelmistir. Bu donem 6ncesinde
ve sonrasinda yapilan arastirmalar, kadinlar ve erkekler arasindaki rol farkliliklarinin
sanilanin aksine biyolojik cinsiyet farkliliklarindan dolayr olusmadigini; kadin cinsiyet
rollerinin ataerkil normlarin belirledigi sinirlar ve Ozgiirliikkler cergevesinde sonradan
uretildigini ve bu rollerin toplumsallagma siirecinde kadinlara 6gretildigini ortaya koyan
bilimsel ¢alismalar yapilmistir. Ozellikle kadinlarmn zihinsel yapilar1 geregi iiniversite gibi
yerlere uygun olmadigi tezi tartisilmis ve yapilan arastirmalarda kadinin zihin kapasitesi ile
erkegin zihin kapasitesi arasinda ¢ok az fark oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Connell, 2005: 21).
Bunun sonucunda kadinin zihinsel yetenekleri disinda, duygulari, tutumlari, ilgi alanlar1 ve
kisilik 6zellikleri de birgok arastirmaya konu olmaya baslamistir. Bu calismalar sonucunda,
kadin kimliginin ve kadinlik olgusunun, ataerkil iktidarin ideolojisi tarafindan kurgulandigi
kabul gérmeye baglamistir.

Ataerkil toplumlarda insa edilen ikili cinsiyet yapisi igerisinde kadinin alt tabakada
konumlandirildigt ve bu konumlandirmanin da c¢esitli siyasal ve sosyal kurumlarca
desteklendigini savunan c¢alismalar yapilmis ancak bu caligmalar sadece kadin sorunlarini ele
almasindan dolay1 ataerkilligi ve ataerkilligin iiretim asamasini bazi noktalarda agiklamakta

yetersiz kalmistir. Bununla birlikte bu arastirmalar sonucunda “‘erkekligin kendisinin de, tipki
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kadinlik gibi, cinsiyet rejimi iliskileri i¢cinde sekillenen, yani cinsiyetlendirilmis toplumsal
iligkilerin bir {irlinii oldugu ve bizzat ve her an yeniden olusmakta oldugu yavas yavas kabul
gbren bir 6nerme haline gelmistir.” (Kimmel ve Messner’den akt. Sancar, 2009: 24-25).
Toplumsal cinsiyet arastirmalar1 alanindaki bu gelisimler erkeklik c¢alismalarimin 6nem
kazanmasina ve bagimsiz bir ¢aligma alani olarak ilerleme kaydetmesine olanak tanimustir.

1970’11 yillarda ABD’de baslayan ve erkeklerin de en az kadinlar kadar ezildigini
savunan ‘“erkek hareketi” iiyelerinin yaptig1 arastirmalar ses getirmis ve erkek ¢alismalarinin
da yapilmasi gerektigine dikkat ¢ekilmistir. Erkegi ve erkekligi sorunlu bir kavram olarak ele
alan erken donem erkeklik ¢alismalari, erkegin de mevcut egemen erkeklik kaliplarindan
zarar gordiginii ve bu egemen erkeklik kaliplarina uyma asamasinda erkeklerin gesitli
bedeller 6demek zorunda kaldigmni ortaya koymaya calismistir®. Connell (2016: 13), yalmzca
kadinin degil, erkegin de cinsiyet rollerinin ayni sekilde kurgulandigini; toplumda farkl
erkeklik bigimlerinin oldugunu ve bu erkeklik bigimlerine sahip olan erkeklerin kadinlar
kadar olmasa da ¢esitli baskilara maruz kaldigimi ifade etmistir. 1980°1i yillarda tek bir
kadinlik bi¢iminin olmadigint ve dolayisiyla farkli kadinlik bigimlerinin arastirilmasi
gerektigini savunan {i¢iincii dalga feminist kuramcilar, erkeklik ¢alismalarinin da gelismesinin
oniinii agmig ve tek bir erkeklik biciminden ziyade farkli erkeklik bi¢imlerinin de
aragtirtlmasina olanak saglamistir.

Cinsiyet rollerinin toplum diizeyinde tasarlandigi, diizenlendigi ve ¢esitli kurumlarla
biitiinleserek iiretildigi tezi toplumsal cinsiyet c¢aligmalariyla birlikte kabul gérmeye
baglamistir. Marshall (1999: 207), erkekligin de tipki kadinlik gibi, tek tip bir kiiltiirel iiriin
olmaktan ziyade disiplinler arasi incelenmesi gereken bir olgu oldugunu ifade etmektedir.
Erkeklik olgusu, biiylik yapilar tarafindan iretilen toplumsal cinsiyet normlarmin kolektif
orlintiileri olarak goriilmektedir. Ataerkil yapinin liretmis oldugu kadinlik ve erkeklik halleri,
yapisal olarak erkeklerin kadinlar iizerindeki kiiresel egemenligi iistiine kurulmus olsa da;
toplumdaki egemen bir erkeklik biciminin ikincil konuma itilmis gesitli erkeklik bigimleri
tizerinde de egemenlik kurdugu goriilmektedir (Connell, 2016: 267). Erkeklikler arasindaki
etnik, sinifsal ve kiiltiirel farkliliklar; bu egemen erkeklik bi¢iminin diger erkeklikler iizerinde
baski kurmastyla sonuclanmistir. Bu durumda, “siyahi bir erkegin erkeklik pratikleri beyaz bir
erkeginkinden etnisite temelinde farkli olabilirken is¢i sinifina ait bir erkegin erkeklik
pratikleri de orta smif bir erkeginkinden sinifsal ayriliklara bagh olarak farklilik”
gosterebilmektedir (S1gin ve Canatan, 2018: 166).

® Erken dénem erkeklik calismalari i¢in bk. Fasteau, 1974; Farrell, 1975; Brannon, 1976.
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Sosyolojide yeni bir alan olarak aragtirllmaya baslanan erkek ¢aligmalarin arastirma
alan1 kisa siirede genislemis ve disiplinler arasi bir alan olmaya baslamustir. Ozellikle 1980°1i
yillarda tek bir tiir erkeklik bigiminin olmadigini1 ve farkli erkeklik bigimlerinin toplumda var
oldugunu savunan diisiincenin giic kazanmasiyla birlikte erkeklik calismalarinda 6nemli
derecede artis meydana gelmistir. Bu dénemde ortaya konulan ¢aligmalarla “eril rolleri ve
erkeklik durumlarini inceleyerek yalnizca ataerkilligi ve eril iktidar1 daha iyi anlamak degil,
ayni zamanda da heterososyal normlar1 sorgulamak, daha akiskan ve agikca tanimlanmamis
cinsel ve politik kimlikleri arastirmanin bir pargasi olarak eril egemenlige karsi durmak
amaclanmustir” (Oztiirk, 2011: 33).

1990’1 yillarda erkeklik iizerine yapilan arastirmalar “Il. Dalga Erkek Hareketi”
olarak tanimlanmistir. Bu donemde erkeklik calismalarina yonelmis olan bazi dergiler
yayinlanmis (Journal of Men’s Studies, 1992; Men and Masculinities, 1998) ve erkeklik
arastirmalart yapan ¢esitli aragtirmacilarin (Connell, 1995; Mosse, 1997; Bly, 1990) kitaplari
basilmistir. Erkeksi davraniglarin dogasi tizerine biyoloji, anatomi ve psikoloji temelli
caligmalar yiiriitiilerek hem egemen erkeklik degerlerinin nasil olustugu hem de bu egemen
erkeklik degerlerine uymayan erkeklik bigimlerinin neler oldugu arastirilmistir (Sancar, 2009:
29). Bu siiregte gelisen elestirel erkeklik ¢alismalart ile erkek davranislarinin biyolojik bir
zorunluluktan kaynaklanmadigi, toplumsallagma siireci i¢inde var olan iktidar oriintiileriyle
sekillenen bir insa bicimi oldugu diisiincesi yayilmaya baslamistir. Ozellikle erkek dzgiirliik
hareketinin erkegi eril tahakkiimiin olumsuzluklarindan kurtarmak igin yiiriittigii caligmalar
erkeklere, iktidara ve degisime yonelik ilging siyasi tartigmalara” (Connell, 2005: xii) yol
acmistir. Erkek oOzgiirliik hareketi egemen erkeklik degerlerine ve davranislarina uymayi
reddetmis ve farkli erkeklik bigimlerinin de toplumda var oldugunu gostermeye ¢alismiglardir
(Sancar, 2009: 29).

Diinyada erkeklik iizerine yapilan arastirmalarin tarihi 1960’lara kadar gotiiriilebilse
de Tiirkiye’de erkeklik caligmalarinin ancak 2000’11 yillardan itibaren aragtirma alani igerisine
alindigim1 sdylemek miimkiindiir. Osmanli déneminden modern Tiirk toplumuna dogru
tarihsel bir siire¢ igerisinde kadinin toplumdaki yerini ve gelisimini Cariyeler, Bacilar,
Yurttaslar (1996) isimli ¢alismasinda aktaran Deniz Kandiyoti toplumsal cinsiyet alanina
genis karsilagtirmali bir perspektiften bakmis olsa da ataerkil toplumsal yapimin isleyisi ve
erkeklik konularina yeteri kadar yer ayirmamistir. Onaran, Biiker ve Bir’in 1998 yilinda
yapmis olduklar1 “Eskisehir’de erkek rol ve tutumlarina iliskin alan arastirmasi” Tiirkiye’de

yaymlanan ilk c¢alismalardan biri olarak literatirde yer almistir. Bu c¢alisma erkeklik
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kuramlariyla ilgili detayli bir bilgi vermekle beraber ¢agdas ve geleneksel erkeklik rollerine
iligkin algilar1 da anket yontemiyle ortaya koymaya ¢aligmistir.

2000’1 yillara gelindiginde Tiirkiye’de erkeklik ¢alismalarinda 6ncesine gore biiylik
oranda bir artis goriilmektedir. Birgcok biiyiikk dergi ¢esitli sayilarinda igerigin tamamini
erkeklik ile ilgili yazilara ayirmis ve toplumsal cinsiyet baglaminda erkeklik olgusunu
incelemislerdir. Toplum ve Bilim dergisi (2004) 101. sayisinin tamamini erkeklik ve
erkeklikler ile ilgili arastirmalara ayirmis ve Tiirkiye toplumundaki erkeklik kimlikleri iizerine
yapilmis cesitli sosyopsikolojik incelemeleri yaymlanmistir. Kaos GL 32. sayisim (Mayis-
Haziran 2007) ve Varlik dergisi de 1221. sayisin1 (Haziran 2009) erkeklik ile ilgili calismalara
ayirmistir.

Tiirkiye’de erkeklik sorunu iizerine akademik alanda yapilan ilk ¢aligmalar genellikle
ataerkillik ve iktidar iligkilerini aciklamaya yoneliktir. Cagdas Demren, “Ataerkillik ve
Erkeklik Bigimlerinin Karsilikl1 liskileri ve Etkilesim Bigimleri” (2001) isimli yiiksek lisans
tezinde erkeklik, ataerkillik ve iktidar iligkilerini incelemistir. Ayse Saracgil, 1860 yili
Osmanli Imparatorlugundan 1980 yili Tiirkiye’sine kadar gegen siirede yayimlanmis edebi
metinleri erkek kiiltlirii ve toplumsal cinsiyet baglaminda incelemis ve bu caligsmasini
Bukalemun Erkek(2004) adli kitapta toplamistir. Goniil Demez, Kabadayidan Sanal
Delikanliya Degisen Erkek Imgesi (2005) adl kitabinda gelisen teknolojiyle birlikte kullanimi
artan sanal alemi ve bu alemde iiretilen yeni delikanli erkeklik bi¢imini tartigmis; bununla
birlikte 6zellikle 1990’larin sonlarma dogru popiiler olmaya baslayan metrosekstiel erkegin
doniistimiinii agiklamaya calismistir. Ayrica Umut Tiimay Aslan’in Bu Kabuslar Neden
Cemil?: Yesilcam'da Erkeklik Ve Mazlumluk (2005), Ayse Kudat’in Satilik Erkeklik: Tarihten
Giiniimiize Erkek Cinselliginin Istismart (2006), Serpil Sancar’in Erkeklik Imkansiz Iktidar:
Ailede, Piyasada ve Sokakta Erkekler (2009), Pinar Selek’in Siiriine Siiriine Erkek Olmak
(2009) ve Huriye Kuruoglu'nun Erkek Kimliginin Degise(meye)n Halleri (2009) adli eserler
erkek caligmalar1 alanina onemli katkilar saglamlslard1r7. 2000 yilindan giliniimiize kadar
erkeklik/erkeklikler; sinema, reklam, televizyon, egitim, askerlik, siinnet, evlilik, beden,
cinsellik vb. birgok alanda incelenmeye alinmistir. Erkeklik olgusu, erkeklik bigimleri ve bu
alanda yapilmis arastirmalar ile ilgili bulgular, tezin ikinci bolimiinde detayli bir sekilde

incelenecektir.

" Remzi Altunpolat’m 6 Nisan 2010 tarihinde Kaos GL internet sitesinde yaymlanan “Erkeklige Bakmak” isimli
yazisindan alinmustir. http://kaosgl.org/sayfa.php?id=4605 (erisim tarihi: 02.03.2019).
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IKINCI BOLUM
ERKEKLIK BiCIMLERI VE ERIL KIMLIKLERIN OLUSMA SURECINDE
TUKETIM KULTURUNUN ETKIiSi

Calismanin bu boliimiinde diinyada ve Tiirkiye’de yapilmis ¢alismalar sonucunda
ortaya konan erkeklik olgusu ve farkli erkeklik bigimleri, reklam ve kiiltiir iliskisi i¢erisinde

ele alinmis ve reklamlarda sunulan erkeklik imgeleri tartigilmistir.

2.1. Erkeklik Olgusu

Toplumsal cinsiyet, bireylerin biyolojik olarak edindigi eril ve disil 6zelliklerden farkl
olarak ataerkil toplumsal yap1 igerisinde olusturulup kadina ve erkege tarihsel siire¢ i¢erisinde
dayatilarak benimsetilmis beklentiler, tutum ve davraniglarin biitiinidiir. Bu baglamda
toplumsal cinsiyet rollerinin 6grenilen ve ogretilen yapay roller olduklarini séylemek
miimkiindiir. Cinsiyetler arasinda pay edilmis roller, yakin bir tarihe kadar savunuldugu gibi
kadinin ve erkegin dogasinda var olan 6zelliklerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmamis, ataerkil
normlarin eril giicli ylicelten ve disil olan1 da tabii kilmaya ¢alisan baskict yapisi yiliziinden
erkegi kadinin iistiinde bir konuma yerlestirecek bigimde dagitilmistir. “Kadimin ve erkegin
toplumsal yap1 icinde nasil diisiiniip hareket etmesi gerektigini heniiz bebeklik yillarindan
itibaren insa eden toplum, bu denetimini yagamin her alaninda siirdiirtir” (Celik, 2016: 1) hale
gelmis ve gilinlimiiz toplumsal cinsiyet rolleri silirekli bir yeniden iiretimle varligim
stirdiirebilmistir.

Cinsiyet rollerinin ¢esitli toplumsal asamalardan gegirilerek iiretildigi teorisinin
benimsenmeye baslamasiyla beraber kadin haklarina, kadinlik olgusuna ve kadin rollerine
yonelik ¢esitli arastirmalar yapilmaya baslanmistir. Ozellikle on dokuzuncu yiizyilda baslayip
yirminci yiizyilin ikinci yarisindan itibaren genis bir ¢aligma alanina yayilan kadin
hareketlerinin toplumsal cinsiyet rollerine getirdigi elestiriler, kadina ve kadinlik rollerine
yonelik pek ¢ok soruna ¢ozlim iiretmeye ¢alismistir. “Ancak, cinsiyet iligkilerinin yalnizca
kadin sorunlar1 denilen sorunlardan ibaret olmadigi ve kadin sorunlari olarak goriilen
sorunlarin da aslinda yalnizca kadinlarin sorunlar1 olmadigi” (Zeybekoglu, 2013: 66)
goriilmeye baglaninca, erkek ve erkeklik olgusu da sorunlu bir alan olarak incelemeye dahil
edilmistir. Connell (2016: 266-271), biiyiikk yapilarin her birinin yalnizca kadinlarin degil
erkeklerin de belirli toplumsal ortamlarda bi¢imlenisini etkiledigini, toplumsal cinsiyet

rejimlerinin belirli bir bireysellikten uzakta kolektif Oriintiiler bigiminde kuruldugunu ve
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dolayisiyla cinsiyet esitsizligini ortadan kaldirabilmek i¢in daha az ayricaliga sahip kadmlar
kadar toplumda daha fazla ayricaliga sahip erkeklerin de anlasilmasi gerektigini
vurgulamistir. Sancar (2009: 23), erkekligin ¢ok yakin ge¢mise kadar, hakkinda konusulsa da
politik, ideolojik ve akademik olarak ¢ok fazla irdelenmedigini ve bu durumun biiyiik 6l¢iide
feminist diistiniir ve aktivistlerin tartismalarinin “patriarki/ataerkillik” kavrami etrafinda
yogunlagmasindan kaynaklandigini ileri siirmiistiir. “Ataerkillik; toplumda soyun aktarilmasi,
mirasin devredilmesi ve ekonomik giice sahip olma gibi temel gérevlerin erkeklere verilmesi
anlamina gelir” (Demez, 2005: 61). Bu ataerkillik varsaymmi giiciinii erkeklerin dogal olarak
daha akiler ve giiglii olduklarindan yonetmek ve egemen olmak icin yaratildiklart
sOyleminden almaktadir (Berktay, 2012: 36). Bu sdylem, erkeklerin iktidar1 ve dolayisiyla
toplumsal sistemleri tekeline almasini kolaylagtirmistir. Patriarki kavraminin incelenmesinin,
kadinlarin ugradigi ayrimcilig1 ve dislanmalar1 anlamada basarili oldugunu ancak erkeklerin
bu iktidar1 nasil yarattigi, nasil ellerinde tuttuklar1 ve kendi aralarindaki ¢atigma ve paylasim
sorunlartyla nasil bas ettiklerini anlamak icin yeterli olmadigini savunan Sancar, bunun

nedeni olarak erkekligin sosyal bilimlerdeki yanlis tanimin1 gostermektedir:

Egemen erkeklik tarzlarmi treten modern iktidar iliskilerinin politik-teorik bir mesele haline
getirilmesine uzun siire engel olan temel etkenin, o giine kadar sosyal bilimler alanindaki egemen olmus
biyoloji kokenli cinsiyet tanimi oldugunu soyleyebiliriz. Bu tanim erkekligin dogustan sahip olunan

biyolojik/genetik/hormonal bir 6zellik, “dogal” bir hal oldugunu sdyler (2009: 24).

Feminist kuramcilar, yakin tarihe kadar eril giiciin Ustlinliigiine dayali insa edilmis
toplumsal cinsiyet yapisint kadin ve kadinlik ekseninde disiplinler arasi ¢alismalar yiiriiterek
incelemis ve kadinlarin bu erkek egemenligine dayali toplumsal yap: icerisinde ezilmisligi
nasil yasadiklarii anlamaya calismislardir. Bu calismalar kadinlik olgusunun toplumsal
anlamini, kadinin toplumsal konumunu, isbdliimiinii, ezilme bigimlerini, haklarini, 6zgiirliik
miicadelelerini vb. bir¢ok konuyu agikliga kavusturacak onemli verileri sunmus olsa da
“erkeklerin eril iktidar konumlarin1 nasil siirdiirdiiklerini ve tahakkiimii nasil insa ettiklerini
anlamakta” (Sancar, 2009: 15) yetersiz kalmislardir. Bunun sonucunda iktidar ile biitiinlesmis
olan erkekligin de analiz edilmesi, toplumsal cinsiyetin biitiinciil bir elestirisini yapabilmek
adina, kagmilmaz bir zorunluluk olarak kabul gérmiis ve erkeklik ¢alismalarinin ilerlemesinin
onunu acmustir.

Ugiincii dalga feminist kuramcilarin tek bir kadmliktan s6z edilemeyecegi ve kadinlik
bicimlerinin kiiltiire, sinifa, etnik kdkene, yasa vb. gore degisiklik gosterecegi diisiincesini
benimsemeleriyle beraber tek bir erkeklik biciminden de s6z edilemeyecegi diisiincesi agirlik

kazanmaya baslamistir. 1980’11 yillarda erkeklik c¢alismalari alanm1 da “toplumsal cinsiyet
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farklarinin olusumu problematigini merkezine alan bir ¢alisma alani olarak ortaya ¢ik[mis] ve
hatta biraz onun tamamlayicist1 konumunda” olmustur (Sancar, 2009: 26). Bu yeni alan
erkeklik calismalar1 tek bir erkeklik bigciminden s6z edilemeyecegini, bir¢ok erkeklik
bi¢iminin var oldugunu ve bir toplumdaki egemen erkeklik bi¢iminin bazi erkekleri olumsuz
etkiledigini ortaya ¢ikarmistir.

Beyaz, orta smif, heteroseksiiel, orta yasta, tam giin is sahibi erkegin ozelliklerine
denk diisen erkeklik bi¢imi, toplumdaki egemen erkeklik bi¢imini temsil etmekte ve diger
erkeklik big¢imleri ile siirekli bir ¢atisma igerisinde bulunarak varhigini giiclendirmektedir
(Sancar, 2009: 27). Connell (1987) bu erkeklik bicimini Hegemonik erkeklik olarak
tanimlamaktir. Bu baglamda toplumsal cinsiyet iligkilerinde ortaya ¢ikan gii¢ iliskilerinin
anlagilabilir olmas1 ve basta kadinlar olmak iizere farkli erkeklik big¢imlerine uygulanan
tahakkiimiin nasil ortaya ciktiginin anlasilmasi i¢in egemen erkeklik biciminin ve diger
erkeklik bigimlerinin incelenmesi Onemlidir. Bu nedenle c¢alismanin bu boliimiiniin
devaminda, egemen erkeklik olgusu ve bu erkeklik olgusunun diginda var olan farkli erkeklik

bi¢imleri tartigilacaktir.

2.2. Tiirkiye’de Erkeklik Olgusu

Erkeklik bi¢imlerini incelemeden once “er, erk, erkek ve erkeklik®” kelimelerinin
anlamlarmi Tiirkce sozliikte ifade edildigi gibi incelemek erkeklik olgusunun anlasilabilir
olmasi i¢in faydali olacaktir. “Er” kelimesi TDK’nin giincel Tiirkge sozliiglinde “Erkek; isini
iyi bilen, yetenekli kimse; kahraman, yigit; riitbesiz asker, nefer; koca” olarak ifade edilmistir.
Er kelimesinden tiiretilmis olan “erk” kelimesi ise “Bir isi yapabilme giicii, kudret, iktidar;
sozl gegerlik, istedigini yaptirabilme giicli, niifuz; bir bireyin, bir toplumun, bagska birey,
kiime veya toplumlar1 egemenligi, baskist ve denetimi altina alma, hiirriyetlerine karisma ve
onlar1 belli bi¢imlerde davranmaya zorlama yetkisi veya yetenegi” olarak ifade edilmistir.
“Erkek” kelimesi “Yetigkin adam, bay, er kisi; insan, hayvan ve bitkilerin disiyi d6lleyecek
cinsten olani; koca; sperma olusturan organizma; soziine giivenilir, mert; girintili ve ¢ikintili
olarak bir ¢ift olusturan nesnelerden c¢ikintili olani; sert, kolay biikiilmez” bigcimlerinde ifade
edilmistir. Bu kelimelerin anlamlar1 incelendiginde erkegin dolleyen, sperma olusturan, giiclii
kisi vb. gibi biyolojik ve fizyolojik oOzelliklerini ifade etmelerinin yaninda daha soyut
anlamlar1 da igerdigini sOylemek miimkiindiir. Soziine giivenilir, mert, sert, gii¢ sahibi,

baskin, yetenekli, sozii gecerli kisi gibi soyut anlamlar da erkek ile 6zdeslestirilmistir. Bu

® Bu tammlarin her biri Tirk Dil kurumu internet sayfasimn arama motorunda sorgulanmustir.
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&view=qts (erisim tarihi: 14.02.2019).
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anlamlandirmalar erkeklerin nasil olmasi gerektigi ile ilgili baz1 6zellikleri ortaya koymakta
ve erkek olmanin gerekliliklerini tanimlamaktadir. Ayrica dilsel baglamda incelendiginde
giiciin sahibi yani iktidar olmakla da 6zdeslestirilen erkegin; bu iktidar1 kurma asamasinda ve
sonrasinda hem kadinlara hem de egemen erkeklik kaliplarinin disinda sekillenen erkeklere
yonelik uyguladigi tahakkiimii, dildeki eril sdylem big¢imleriyle koklestirdigini sdylemek
mimkiindiir.

Erkeklik, TDK’da “erkek olma durumu; erkek¢e davranis, yigitlik, mertlik; erkegin
fizyolojik gdrevini yerine getirme giicii” sekillerinde tanimlanmaktadir. Bu tanimlamalardan
yola c¢ikilarak erkekligin kazanilan bir statii oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Yeni dogan
bir ¢ocuk biyolojik cinsiyetine gore erkek olarak tanimlanmis olsa da, bir ¢ocugun toplumda
erkek olarak kabul gérmesi icin erkeklik vasiflarina sahip olmasi, erkeklik gorevlerini yerine
getirmesi ve sonra da buna uygun bir yasam bic¢imi siirmesi temel gereklilik olarak erkegin
karsisina ¢ikmaktadir. Tiirkiye’de erkekligin insa edilme siirecini arastiran Atilla Barutgu’ya
(2013: 6) gore: “Hicbir erkek egemen erkeklik normlarina dogustan sahip olamamaktadir.
Erkeklik insasi, bir erkegin ¢ocuklugundan itibaren baslayip, hayatinin sonuna kadar devam
eden bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.” Tiirkiye’de erkek adam olabilmek i¢in erkek
olarak dogmanin yeterli olmadigin1 ve bireyin bazi toplumsal ve bedensel sinavlardan

basariyla gegmesi gerektigini ifade eden Alp Biricik:

Ilk erkeklik sinavini verirken ‘erkek adam gibi’ aglamadan siinnet olmay1; milli olurken ‘ter dokmeden
kaleye gol atmay1’ ve sonrasinda bu basartyr hep gururla siirdiirmeyi; askerlik ¢agi geldiginde ‘vatan
borcunu’ geri 6demeyi ve askerlik sonrasi ¢ekirdek aileyi kurarken hem ekmegini tastan ¢ikartan ‘giiglii
erkek’ hem de ‘vefakar baba’ olmay1 gerektirir. Bu siire¢ erkege ‘adam olmay1’ belletirken, nasil ‘kart

gibi’ davranmamasi gerektigini de pek giizel dgretir (2008: 233).

Toplumsal cinsiyet rolleri, glinlimiiz toplumlarin pek ¢ogunda oldugu gibi kadina ve
erkege c¢esitli duygu ve davramig Ozelliklerinin atfedilmesi ile {iretilmekte ve
pekistirilmektedir. Tiirkiye’de hakim erkeklik klisesi, sertlik, saldirganlik, siddet, 6tke ve en
onemlisi uzlagsmazlik iizerine kurulurken; bunlarin karsit1 olan kadina uygun sayilan 6zellikler
de yumusaklik, sevecenlik, yapici olmak ve uzlasi ile temellendirilmektedir (Atay, 2004: 11-
12). Erkek olmanin ilk kosulunun kadin olmamak oldugunu séyleyen Stoller ve Herdt (1982:
34), toplumun bireylerden, mevcut kadinlik ve erkeklik rollerine uygun bir sekilde davranis
sergilemelerini bekledigini ve bu siirecin ¢esitli normlarla kontrol altinda tutuldugunu ileri
stirmektedir. Bu sOyleme gore egemen erkeklik kaliplarina uymayan bir erkek, yani sertlik

gostermeyen veya uzlagsmaci olan bir erkek, iginde bulundugu ortam veya toplum tarafindan
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cesitli soylem ve yaptirnmlarla baski altina alinmaktadir. Egemen erkeklik normlarima gore
Ofkelenmesi gereken bir durum icerisindeyken yapici davranan bir erkek “kar1 gibi
davranmakla” suclanarak kadina ve kadinliga atfedilen vasiflarla asagilanmaktadir. Bu
baglamda ele alindiginda Atay’in (2004: 11) “erkeklik en ¢ok erkegi ezer” sOylemi yerinde bir
tespit olarak kabul gormektedir.

Ataerkil toplumlarda erkeklik olgusu kadin olmamakla ve kadin {izerinde tahakkiim
kurmakla tretilmektedir. Bourdieu (2015: 50), “hiikmedilenler[in], tahakkiim iliskilerine,
hiikmedenlerin bakis agisiyla olusturulmus kategorilerle” baktigin1 ve giindelik yasamin
pratik gortinlimlerinin, kiiltiiriin somut alani icerisinde dogallastirildigini ileri siirmektedir. Bu
stirecin izlerine Tiirkiye toplumunda kullanilan ve kadinlarla erkeklerin geleneksel yetisme
ortamina 151k tutan atasdzlerinde rastlamak miimkiindiir. Bazi atasozleri ve deyimleri
inceleyip yorumlayan Goniil Demez’e (2005: 130) gore, atasozleri ve deyimler, cinsiyet
Onyargilarint  kadina ve erkege dogumdan itibaren Dbaglayarak c¢esitli anlamlarla
benimsetmektedir. “Adamu ar, avradi er zapt eder; kadin1 eri, peyniri deri saklar; avrat attir,
gemini bos tutma” gibi deyisler erkegi kadinin koruyucusu olarak tanimlamakta ve bu
deyisler ayn1 zamanda kadinin kontroliiniin erkegin eline birakilmas1 gerektigini
vurgulamaktadir. Erkegin kadin iizerindeki hakimiyetine mesruiyet katan bu sdylem bigimi
hem kadin bir tahakkiim altina almakta hem de erkege bu tahakkiimii uygulamasi i¢in ¢esitli
sorumluluklar yiiklemektedir. “Oglan biiylir kog¢ olur, kiz biiyiir hi¢ olur; oglanin karas1 para
kesesi, kizin karasi can tasasi; oglum olsun da ot kokii olsun” gibi deyisler toplumda erkegin
kadina gore daha degerli oldugunu vurgulamakta ve erkeklik, erkek olma durumu
yiiceltilmektedir. Ote yandan erkegin sert ve kavgaci olmasi gerektigini tembihleyen “erkek
esegin anirmazi olmaz”; erkegin gamsiz ve aldirmaz olmas1 gerektigini tembihleyen “erkek,
keder gotlirmez” gibi deyisler erkegi belli kaliplara sokarak tanimlamakta ve bu kaliplarin
disina ¢ikan erkekler toplum tarafindan “tam erkek” olarak kabul gérmemektedir. Bu
baglamda Tirkiye kosullarinda erkek olmanin zor ama istenilen, onur duyulan bir statii

oldugunu savunan Demez’e gore;

Tirkiye’de erkek prototipi, basarili, fiziksel, cinsel, ekonomik ve ruhsal olarak gii¢lii, yenilmez,
yikilmaz, koruyucu, iktidar ve yetke sahibi, her alanda basarili ve hep kazanan, her sorunu ¢ozen,
duygularin1 belli etmeyecek kadar irade sahibi, sinirsiz igki ve sigara tiiketecek kadar direngli ve
hepsinden 6nemlisi kadindan 6nemli olmak gibi, 6zellikleri tagir. Tiirk toplumunda erkekler kavgaci,
hakkin1 arayan, cesur, beceri ve rekabete yonelik olan, giic ve egemenlik kurma konularinda

[egitilerek]... yetkinlestirilir (2005: 135).
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Toplumsal iliskilerin neredeyse her alaninda hakim olan toplumsal cinsiyet olgusunu
bir yap1 olarak ele aldigimizda bu yapinin cinsiyetler arasi iligkileri bir tiir tahakkiim ile
sekillendirdigini gozlemlemek miimkiindiir. Bu tahakkiim bi¢imi ataerkil normlarla
beslenerek gilintimiizdeki seklini alan ve erkegi hakim kadin1 ise tabi kilan eril tahakkiimdyir.
Ancak Huriye Kuruoglu (2016: 1), erkeklerin kendilerini egemen kildig1 hegemonik ortamin
zamanla bir bumerang gibi geri donerek bu kez kendilerini ezmeye basladigini ve dolayistyla
erkek iktidarinin en az kadinlar kadar erkekleri de ezen bir durum oldugunu ifade etmektedir.
Bunun sonucunda “ezilen erkek, kendi ezikligini ortbas etmek i¢in kadin1 daha ¢ok ezmeye
baslamaktadir” (Kuruoglu, 2016: 1).

Erkeklik bigimleri ve erkeklik taniminin kendisi, i¢inde bulundugu zamana ve
cografyaya gore farkliliklar gosterebilmektedir. Bu baglamda toplumsal cinsiyet ideolojilerini,
farkli toplumsal kurumlar ve kiiltiirel pratikler i¢inde siirekli olarak bi¢imlendirilen, baskiyla
sekillendirilen ve zaman i¢inde yeniden iiretilen kategoriler olarak tanimlamak miimkiindiir.
Bununla birlikte farkli zamanlarda ve cografyalarda farkli o6zelliklerle tanimlanabilecek
erkeklik formlarindan bahsetmek miimkiin olsa da temelde erkeklik olgusu ataerkil normlara
bagli bir gelisim icerisindedir. “Tiirkiye’de erkek ¢ocugunun dogumundan itibaren 6nce aile
icinde, ardindan okul ve arkadas cevresi icinde Ogrenmeye basladigi erkeklik kimliginin
olusumunda Once siinnet ritiieli, ardindan bir grubun/takimin pargasi olma asamalarinin
onemli etkileri bulunmaktadir” (Talimciler, 2016: 44). Ancak silinnet ritiieli ve
toplumsallagma siirecinde edinilen cinsiyet rolleri bireyin erkek olarak tanimlanmasi igin
yeterli degildir. Tirkiye’de bir bireyin erkek olarak kabul gormesi i¢in bazi bedensel ve
toplumsal asamalardan ge¢mesi neredeyse bir zorunluluktur. Askerlik gorevini yerine
getirmek, i bulmak ve evlenmek gibi ritiieller erkek olmak i¢in atilan adimlar olarak kabul
gormektedir. Erkegin erkek kimligini iistlenmek i¢in attifi adimlarin her birinin senliklerle
kutlanmasi, Pinar Selek’e (2008: 222) gore onun bir erkek birey olarak toplumsal kabuliinii
gostermek icindir. Erkegin erkek olarak tanimlanmasi i¢in toplumsal kabuliin 6nemli

oldugunu vurgulayan Selek, bu durumu asagidaki bicimde ifade etmektedir:

Toplumsal yapiya gore farklilasan bicimlerde, erkeklik kaliplarini toplumsallagtiran ritiieller, ayni
zamanda geleneklerin, dinin, ailenin ve sosyal yapinin da zorunlu bir duragi olarak kabul edilir. Bu da
ataerkinin diger iktidar mekanizmalariyla olan i¢ iceliginin gostergelerinden biridir. Toplumsal cinsiyet
hiyerarsilerinin tiretiminde, tim toplumsal kurumlar, yapisal, iliskisel ve simgesel olarak g¢esitli
bicimlerde i¢ ice gegerek rol alirlar. Okullar, is alanlari, sosyal birliktelikler ve aktiviteler, erkeklerin
hakim kodlara gore sekillendikleri, dolayisiyla kirildiklari alanlardir. Kirllmayi, parcalanmayi ve

sisirilmeyi hemcinsleriyle birlikte yasadiklar1 askerlik ortami ise, cinsiyet rollerinin devamini saglayan
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tek cinsiyetli bir toplumsallagma siireci olarak, erkekligin insasinda 6nemli bir rol oynar (2008: 222-
223).

Tiirkiye’de askerlik, biitiin saglikli erkekler i¢in yasal bir zorunluluk ve erkeklik ingas1
icin de Onemli bir ritiieldir. Tiirkiye toplumunda askerlik hizmetinin erkekligin kurulus
stirecine etkisini inceleyen Selek (2008: 220), gelencksel olarak kabul goren bir erkek
olabilmek icin siinnet, askerlik, is bulma ve evlenme olmak iizere dort temel asamayi
geemenin zorunlu oldugunu ifade etmektedir. Ik temel asama olan siinnet olmak, cocukluktan
erkeklige atilan ilk adim olarak kabul edilmekte ve bu eylem ¢esitli torenlerle kamusal alana
duyurulmaktadir. Ikinci temel asama olan askerlik gdrevinin yerine getirilmesi birgok
anlamda erkek i¢in bir zorunluluktur. Hem askerligin vatana olan bir bor¢ sayilmasi hem de
“her Tirk asker dogar” diisiincesinin koklesmis olmasi, bu goreve toplumsal bir deger
yiiklemektedir. Ayrica askerlik gdrevini yerine getirmeyenlere kiz verilmemesi ile beraber
askerligini yapmayan erkegin “tam” erkek sayilmamasi da askerligi erkek olmanin 6nemli
asamalarindan biri haline getirmektedir. Toplumun bir erkekten bekledigi en temel seylerden
biri de hi¢ siiphesiz bir is bulup calismasidir. Evlenince aile reisi olacak erkegin gerekirse
ekmegini tastan ¢ikarmasi gerekmektedir. Bu asamalardan sonra toplumun bir erkekten
bekledigi bir diger sey de miinasip bir es bulup evlenmesi ve bir yuva kurmasidir. Bu dort
temel asamanin yanina —evlilikten 6nce yasanmis- bir de cinselligi (milli olmak) ekleyen
Barut¢u’ya (2013: 52) gore “ilk cinsel iliskisini yasayan erkek, milli olmanin gururuyla
erkeklik insa siirecinde kritik bir evreyi daha atlatmis olur.”

Modern Tiirk toplumu igerisinde olduk¢a yaygin olan geleneksel kadin/erkek rollerine
tilkenin her yerinde rastlamak miimkiindiir. Bu geleneksel yap1 erkegi baskin ve aktif, kadini
ise pasif ve itaatkar olarak tanimlamaktadir. Tiirk modern ailesinde erkegin babasiz oldugunu
ve dolayisiyla higbir otoriteye boyun egmedigini savunan Sancar’a (2004: 13) gore, ““ erkek
baska konumlar ve kimlikler iizerine konusan ama kendi iizerine konusulmayandir; bu tiir
“kerameti kendinden menkul konum” olarak modern erkeklik de kendi sinifsal sinirlari i¢inde
metaforik/sembolik anlamlandirmalar araciligi ile ¢izilmistir.” Son yillarda ortaya c¢ikan
toplumsal degisimlerle beraber para kazanmaya baslayan kadinlar, erkeklere atfedilen bazi
duygu, diisiince ve davranis kaliplarina sahip olmaya baslamistir. Benzer sekilde erkekler de
kadinlarla/kadinlikla 6zdeslesmis cesitli davranislar edinmeye (hosgorii, duygusallik vb.) ve
ev islerine (yemek yapmak, temizlik vb.) dahil olmaya baglamiglardir. Bu yeni siirecle beraber
erkekler, “yasam tarzinin getirdigi bu yenilikler ile yiizyillardir devam eden erkek olma

kriterleri arasinda sikigip kalmistir.” (Kuruoglu, 2016: 2). Kuruoglu (2016: 4) ayrica, erkegin
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geleneksel degerlerin dayattig1 erkek kimligi ile modernizmin dayattig1 erkek kimligi arasinda
sikisip kaldigim1 ve bu mahpusluk durumunun ancak erkegin Ozgiirlesmesiyle, kisinin
kendisiyle yiizlesmesiyle miimkiin oldugunu ifade etmektedir.

Ote yandan diinyada ve Tiirkiye’de ailenin degisen yapisi ile beraber erkek olabilmek
icin gecilmesi gereken asamalarda cesitli degisimler meydana gelmistir. Stinnet kavraminin
tartisilmaya baslanmasi, escinsel egilimlerdeki artis, anti-militarizm diislincesinin
yayginlagmasi ile beraber artan vicdani ret¢ilik, kamusal alana daha fazla dahil olan kadinlarla
beraber ev ic¢i rollerin degismesi, evlenmek istemeyen veya ge¢ evlenen bireylerin cogalmasi
gibi bircok degisim, cesitli “erkeklik Krizlerini” de beraberinde getirmistir. Ozellikle
kadinlarin ¢aligma hayatina daha aktif katilmasi ile birlikte “kapitalizmin {iretim siire¢lerini
siirdiren ve kamuyu sekillendirerek eril siyaset ve kamuoyu olusturma tarzlarini {ireten
egemen erkeklik degerleri revagta olmaktan ¢ikmustir.” (Sancar, 2009: 39). Tiirkiye’deki
egemen erkeklik yapisini askerlik, beden, mekan, siif, popiiler kiiltiir, din, siyaset, spor ve
heteroseksiiellik baglaminda inceleyen Cenk Ozbay; Tiirkiye’de bir hegemonik erkeklik
semasi ¢izmeye imkan olmadig1 sonucuna varmis ve bunun yerine yeni bir liberal erkeklikten

s0z etmistir;

Tiirkiye’de bir beyaz yakali erkekligin hegemoniklestigini, ideallestigini, normatiflestigini sdylemek
miimkiin olabilir. Profesyonel ya da yari-profesyonel bir iste ¢alisan, belli bir seviyenin iizerinde aylik
geliri olan, ev ve otomobil sahibi ya da almak isteyen, belki de en 6nemlisi ¢aligsan bir kadinla evli ya da
evlilik yolunda ve yiizeysel bir cinsiyet esitligine biiyiikk oranda inantyormus goriinen bir kentli erkeklik

(2013: 194).

2.3. Toplumda Yer Alan Erkeklik Bicimleri

Connell, Masculinities (Erkeklikler) adli kitabinda hegemonik erkeklik kavrami
tizerinde oOzellikle durmustur. Bununla birlikte toplumda farkli erkeklik bigimlerinin
oldugundan da s6z etmis ve bu farkli erkeklik bigimlerinin egemen erkeklikler tarafindan
ezildigini veyahut farkli erkekliklerin baski altinda birakilarak degistirilmeye calisildigin
ifade etmistir. Bu baglamda egemen erkeklik kaliplarina uymayan 6zelliklerin neler oldugunu
ortaya koymak igin literatiirde yer alan farkli erkeklik bigimlerini tartigmak faydal
olacagindan asagida bes farkli erkeklik bi¢imi tartisilacaktir. Bunlar hegemonik erkeklik,

madun erkeklik, isbirlik¢i erkeklik, marjinal erkeklik ve metroseksiiel erkeklik bigimleridir.
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2.3.1. Hegemonik Erkeklik

Erkeklik iizerine yapilan ilk ¢caligsmalar temel olarak erkekligin ne oldugunu, nasil insa
edildigini ve nasil tanmimlanmasi gerektigini sorgulamistir. Erkeklerin diinya ¢apinda iktidari
ellerinde bulundurmalarinin onlarin dogal o6zelliklerinin bir sonucu olmadigr fikrinin
1990’larda yapilan arastirmalarla giiclenmesi, erkekligin biyolojik olarak degil tarihsel ve
kiiltiirel bir olgu olarak ele alinmas1 gerektigini ortaya koymustur. Bunun sonucunda egemen
erkekligin 6zelliklerinin ne oldugu sorgulanmis ve bunun yami sira farkli erkeklik tiplerinin
ayirt edilmesi i¢in erkeklik olgusu “degerler, inanglar, imgeler, davranis, hal ve tutumlar gibi
degisik boyutlardan” (Sancar, 2009: 30-31) ele alinmaya baslanmistir. Yeni toplumsal
arastirmalar, her yerde bulunan tek bir erkeklik kalibinin olmadigini ortaya ¢ikarmistir. Bu
sebeple giiniimiizde tek bir erkeklik biciminden bahsetmek, mevcut toplumsal cinsiyet
kaliplarinin kadin ve erkek rollerinin iiretiminde ve yeniden iiretiminde rol oynayan 6nemli
etkenleri agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Connell (2000: 10), toplumsal cinsiyetin, farkli
tarihsel siireclerde ve kiiltiirlerde farkli bir bigimde insa edildigini savunmakta ve glinlimiiziin
karsilagtirmali calismalarim1 ve Ozellikle etnografik arastirmalarin sonuclarini buna kanit
olarak gostermektedir. Gilbert H. Herdt’in® calismalarim inceleyen Connell (2000: 10),
escinsel uygulamalar ile baskin erkeklik bigimleri arasinda ¢arpici farkliliklar oldugunu, bazi
toplumlarda escinsel pratiklerin erkekligin normal bir pargasi olarak kabul edildigini,
bazilarinin ise escinselligi gergek erkeklikle bagdasmayan bir yap1 olarak gordiigilinii tespit
etmistir.

Erkeklik bi¢imleri toplumdan topluma ve zaman igerisinde farklilik gdsterse de her
toplumda baskin ve istiin olan bir erkeklik bi¢iminden s6z edilebilmektedir. Bu baglamda
hegemonik erkekligin, iktidar1 elinde tutan erkeklerin sahip oldugu imgelerin biitiinii olarak
ele alinmaya bagladigini aktaran Sancar (2009: 30), hegemonik erkekligi “Geng, kentli, beyaz,
heteroseksiiel, tam zamanl bir is sahibi, makul Sl¢iilerde dindar, spor dallarinin en azindan
birisini basarili olarak yapabilecek diizeyde aktif bedensel performansa sahip erkeklerin
temsil ettigi erkeklik olarak tanimlamastir.

Connell (2016: 267), Toplumdaki farkli erkeklikler arasinda iistiin olan bu erkeklik
bicimini, Hegemonik erkeklik olarak kavramsallagtirmistir. Hegemonya kavrami, Antonio
Gramsci’nin smf iligkilerini analizde kullandigi ve toplumsal diizen icerisinde bir grubun
digerlerinden daha {istiin bir konumda oldugu diisiincesini temsil eden kiiltiirel bir dinamiktir.

Hegemonyada kiiltiirel bir yonlendirme ve rizaya dayali egemenlik s6z konusudur. “Zora ve

% Caligmalarla ilgili ayrintili bilgi i¢in G. H. Herdt’in Guardians of the Flutes: Idioms of Masculinity kitabinn 2.
Ve 3. Bolimlerine bk. (Herdt, 1981: 57-96).
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diktatorliige dayanan iktidar alanina karsilik onaya dayali alan hegemonya alanidir”
(Kivileim, 2009: 218). Connell, hegemonya kavramini toplumsal cinsiyet iliskilerinde 6nemli
bir yere sahip olan erkeklik bigimlerine uygulamistir. Connell (2005: 77), hegemonik
erkekligi, erkegin hakimiyetini ve kadinin baghligini gilivence altina alan ataerkilligin
mesruiyet sorununa hali hazirda kabul edilen cevaplar veren bir toplumsal cinsiyet pratigi
olarak tanimlamaktadir. Hegemonik erkeklik, egemen olma veya tabii kilma siireglerinin
sadece erkekler ile kadinlar arasinda degil, bu siireclerin ¢esitli erkeklikler arasinda da siiriip
gittigini ortaya ¢ikarmustir. “Yeni toplumda egemen erkeklik normlarina sahip erkekler, bu
tistlinliiklerini hem kadinlar tizerinden, hem de erkeklik insalarinda ¢ikmaza girip tam erkek
olamamis erkeklerin varliklari tizerinden [kurmaktadirlar]” (Barutgu, 2013: 14). Connell
(2005: 185-199), hegemonik erkekligin en yaygin erkeklik bigimi olmadigini ama diger
erkekliklerin kendilerini buna gore konumlandirdigini savunmaktadir. “Dolayisiyla,
hegemonik erkeklik bir idealdir ve erkek olmanin en serefli, en el istiinde tutulan tiiriine
gonderme yapar. Buradan hareketle de diger biitiin erkekler kendilerini hegemonik erkek
kimligine gore konumlandirmaktadir.” (S1gin ve Canatan, 2018: 167).

Hegemonik erkeklik kavramini ilk ileri siiren ve bu kavramin gelistirilmesine katki
saglayan toplumsal cinsiyet arastirmacisi (6zellikle erkeklik arastirmalari alaninda 6nemli
caligmalara imza atan) R. W. Connell’dir. Connell (2016: 149), toplumsal cinsiyeti barindiran
toplumsal iliskileri ele alirken mevcut yapiy:r ideoloji, egitim, liretim ve devlet seklinde alt
boliimlerine ayirarak ele almakta ve “biitiin bu alanlar1 tek bir yapinin, kadinlarin tabi
kilinmas1 ve erkeklerin tabi kilmasinin tezahiirleri olarak” degerlendirmektedir. “Connell,
Toplumsal Cinsiyet ve Iktidar baslikl ilk calismasinda evrensel olarak var olan ve erkeklerin
iktidar iliskilerini denetleyip nimetlerinden yararlandiklar1 bir cinsiyet sisteminin varligindan
[bahsetmektedir]” (Sancar, 2009: 31). Bu cinsiyet sisteminin varhigimi da her toplumsal
cinsiyet diizeninin veya toplumsal cinsiyet rejiminin ana unsuru olarak ifade ettigi ili¢ temel
yaptya baglamaktadir. Bu yapilardan biri cinsiyete dayali isboliimii ile ilgilidir: “Ev isleri ve
cocuk bakiminin Orgiitlenmesi, licretsiz ve lcretli 1s arasindaki boliinme, emek piyasasinin
ayrimciligl ve erkeklere ait igler ile kadinlara ait igler yaratilmasi, egitim ve terfide ayrim
giidiilmesi, ticretler ve miibadelede esitsizlik” (Connell, 2016: 151). Bu yaklagimda yer alan
ana kurulus ilkesi kadin ve erkekler arasindaki esitsizligi islerin ayrilma ve bdoliinme
bigcimleriyle iiretildigini ortaya koymaktadir.

Connell, ikinci yap1 olarak otorite, denetim ve zorlama ile ilgili iliskilerin temelini
olusturan iktidar kavramina deginmektedir. “Devlet ve is diinyasina ickin hiyerarsiler,

kurumsal ve kisileraras1 siddet, cinsel diizenleme ve gozetim, ev i¢i otorite ve bunun
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miicadelesi” biiyiik cogunlukla (orduda ise tamamen) giicii erkegin ellerine birakacak sekilde
islemektedir (Connell, 2016: 151). Bu yapi1, toplumsal cinsiyet diizeni igerisinde kadin ve
erkek arasindaki esitsiz biitiinlesmeyi saglamaktadir. iktidar, isyerinde, ev i¢inde veya daha
bliyiik bir kurumda bir kazang dengesi veya kaynaklarin esitsizligi olagelmektedir. “Bir biitiin
olarak diisiliniiliirse, kurumlari, bakanliklar1 ve {liniversiteleri yoneten kisiler, isleri kadinlarin
iist diizeylere ulagsmasini asir1 derecede giiglestirecek bigcimde diizenleyen erkeklerdir”
(Connell, 2016: 165). Kadmna yonelik bu toplumsal siddet, egemen erkeklik normlarina
uymayan erkekleri de etkilemektedir. Ornegin egemen erkeklik kalibinin disinda tutulan gey
bir erkek de tipki kadinlar gibi kamusal alanin {ist mevkilerinden diglanmakta ve ¢cogunlukla
cesitli psikolojik ve fiziksel miidahalelerle karsilasmaktadir.

Toplumsal cinsiyete yonelik kurumsal ve psikolojik bazi konularin cinsiyete dayali
isboliimii ve iktidar ile agiklanamayacagini savunan Connell, “kateksis yap1” admni verdigi
ticlincii bir biiyilik yapidan s6z etmektedir. Connell’in (2016: 171) kullandig1 sekliyle kateksis,
“gercek diinyada nesneler ile (yani, oOteki insanlarla) bir duygu yiikii igeren toplumsal
iligkilerin” kurulmasidir. Cinselligin oncelikle toplumsal bir yap1 olarak kabul edilmesi
gerektigini savunan Connell, toplumsal olarak hegemonik bir bi¢gimde yapilanmis arzu
ortintiisiinde cinsel farkliligi bir 6n kosul olarak goren kateksisi, heteroseksiiel iligkileri
yiicelten ve bunun disinda kalan arzularin toplumsal oriintiilerine yasaklama getiren bir yap1

olarak ele almaktadir. Ona gore;

Bu yapi, nesne se¢iminin, arzunun ve arzulanmanin oriintiilenmesiyle; heteroseksiiellik ve escinselligin
iretilmesi ve aralarindaki iligskiyle; toplumsal olarak yapilanan toplumsal cinsiyet karsithigiyla
(kadinlardan nefret, erkeklerden nefret, kendinden nefret); evlilikte ve diger iligkilerde giiven,
giivensizlik, kiskanglik ve dayanigmayla ve ¢ocuk yetistirme ile ilgili duygusal iliskilerle baglantilidir

(Connell, 2016: 153).

Bir toplumda yer alan ¢esitli erkeklik bi¢cimleri arasinda genellikle hiyerarsiye dayali
sosyal iligkilere rastlanmaktadir. Baz1 erkeklikler baskin bir rolii iistlenirken baz1 erkeklikler
de ikincil planda birakilarak marjinallestirilmektedir. Bu sebeple ¢ok kiiltiirli toplumlarda
erkekligin bir¢ok farkli taniminin yapilabilecegini savunan Connell; erkekligin insasinda sinif,
ik, egitim ve Ozellikle etnisite gibi farkliliklarin 6nemini vurgulamaktadir. “Bir okul, isyeri
veya etnik grup icerisinde; farkli erkeklik rollerinin sunumuna, bir erkek olmay1 6grenmenin
farkli yollarina, farkli benlik anlayislarina ve farkli erkek bedeni kullanim bigimlerine”
rastlamanin miimkiin oldugunu savunan Connell (2000: 10), bu yaklasimin okullar, igyerleri

ve ordu iizerine yapilan arastirmalari inceleyerek desteklemistir.
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Giliniimiiz toplumlarinda erkegin istlinliigli, ataerkil normlardan beslenen eril bakis
acisinin belirledigi uygulamalarla mesruluk kazandirilarak benimsetilmektedir. Bourdieu’a
(2015: 49) gore, eril tahakkiim, “erkeklere evrensel olarak atfedilen istiinliik, iiretim ve
yeniden lretim faaliyetlerinin nesnelligiyle dogrulan[makta] ve bu nesnellik de kaynagini,
erkege en iyi kismi ayiran toplumsal ve biyolojik {iretme ve liremenin cinsel isboliimiinden”
almaktadir. Erkek merkezli temsil, tarihsel siire¢ igerisinde toplumda kabul gbéren evrensel
pratiklere donlismekte ve eril giicli yiiceltecek sekilde benimsetilmektedir. Bu eril giig,
toplumda erkegi kadindan daha iistiin bir konumda tanimlarken; eril giiciin belirledigi erkeklik
formunun diginda kalan ¢esitli erkeklik kaliplarin1 da dislamakta veya baski altinda tutmaya
caligmaktadir.

Bourdieu, eril tahakkiimiin hegemonyasini siirdiirmesini saglayan en temel yapilardan
birinin, toplumsal olarak olusturulan libidonun sekillendirdigi ve dogal bir goriiniimle
sundugu arzular oldugunu ifade etmektedir. Bu dogala benzeyen arzular; “erkekleri iktidar
oyunlarmni sevmeye, kadinlar1 da iktidar oyunlarint seven erkekleri sevmeye yatkin”
kilmaktadir (Bourdieu, 2015: 103). Hiikmedene duyulan arzu ve hiikmetme arzusu, eril
tahakkiimiin iktidarmin en giiclii dayanagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum,
hegemonik erkekligi yiiceltirken, bunun karsisinda duran bireyleri de toplumdan dislamakta
veya ¢esitli yaptirimlarla baski altinda tutmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de biyolojik olarak erkek
dogmus bir bireyin toplum igerisinde kabul géren egemen erkeklik bi¢cimine tabi olmasi igin
stinnet olmas1 sarttir. Sitinnet olmayan erkege, tam anlamiyla bir erkek olmus goziiyle
bakilmamakta ve bu durum, evlilik ¢agindaki siinnetsiz bireylerin dnlerine bir engel olarak
konulmaktadir.

Hegemonik erkeklik formu, genelde en yaygin erkeklik formu olmamakla beraber en
goriiniir tastyicilart da her zaman en giiclii erkekler degildir. Bu erkekler, iinlii bir film
oyuncusu olabildigi gibi, film karakteri gibi fantezi iiriinii figiirler de olabilmektedir (Connell,
2005: 77). Bir¢ok erkek kendi kiiltiirlerinin ve toplumlarinin benimsemis oldugu hegemonik
erkeklik ile ¢esitli gerginlikler yasamaktadir. Hegemonik erkekligin diger erkeklik bigimleri
tizerindeki baskis1 genellikle sessiz ve dolaysiz olsa da, zaman zaman ¢esitli psikolojik ve
fiziksel siddet bigimleriyle de (homofobik siddet) karsimiza ¢ikmaktadir. “Escinsel erkeklerin
cogunlukla hakim (heteroseksiiel) erkekler tarafindan dislanmasinin ve hatta zaman zaman
saldirtya ugramalarinin yani sira, escinsellik iddialar1 6zellikle heteroseksiiel erkekler igin
hakaret anlaminda kullanilmaktadir” (Zeybekoglu, 2013: 79). Erkeklikler arasindaki bu
egemenlik ve boyun egme iliskileri, toplumsal cinsiyet politikalarinin erkekler arasinda da var

oldugunun kanitidir.
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Connell, cinsiyete dayali isbolimii de dahil olmak iizere sinifsal, irksal ve etnik
farkliliklarin; toplumsal cinsiyet sisteminin, destekleyici ve pekistirici iktidar iliskilerine
zemin hazirlayan bir yapida oldugunu savunmaktadir. Ataerkil diislince yapisina sahip
toplumlarda ev dis1 islerle biitiinlesen ve “evin reisi” konumunda bulunan erkekler ile ev i¢i
islerle biitiinlesen ve “ev hanim1” konumunda bulunan kadinlar arasinda var olan giig iliskileri
toplumsal yapilar ve ideolojilerle kurumsallastirilmaktadir. Erkegi ve erkekligi yiicelten bu
ataerkil iktidar yapi, hegemonik erkekligin tanimlanmasinda ve uygulanmasinda 6nemli bir
yere sahip olmakla beraber, desteklenen erkeklik kalibina girmenin getirdigi zorluklar da
cesitli sorunlara yol agmaktadir. Erkeklik bigimleri iizerine kavramsal bir inceleme yapan

S1g1in ve Canatan’a gore;

Hegemonik erkek kimligi aile, okul ve kitle iletigsim araglart vasitasiyla toplumda siirekli olarak empoze
edilmektedir. “Erkekler aglamaz!”, “Erkek dedigin dayanikli olur!” gibi erkegi bir kaliba (ki bu kalip
hegemonik erkeklik kalibindan baskasi degildir) sokan ataerkil sdylemler “farkli erkeklikler” miimkiin
degilmis gibi algilara yol agmaktadir. Weberyan tabirle ideal bir tip olan hegemonik erkeklik boylelikle
toplumdaki ¢cogu erkege salik verilen ancak ulasilmasi gii¢ bir noktada, toplumsal cinsiyet diizeninin en

tepesinde, bulundugu i¢in bazi sorunlara yol agabilmektedir (2018: 167).

2.3.2. Madun Erkeklik (Subordination Masculinity)*

Connell (2005: 78), hegemonyanin toplumda bir biitin olarak goriilen kiiltiirel
tahakkiim ile iliski i¢inde oldugunu savunmaktadir. Bu genel ¢ercevenin igerisindeyse bazi
erkek gruplan arasinda siiregelen bir egemen olma/tabi kilma miicadelesi verilmektedir. Bu
miicadele cagdas Avrupa ve Amerikan toplumlarinda heteroseksiiel erkeklerin iistiinliigii ve
escinsel erkeklerin dtekilestirilmesiyle sonuglanmustir. “Ustelik bu durum homoseksiiel erkek
kimliginin damgalanmasindan ¢ok daha otesine, heteroseksiiel erkeklerin homosekstiel
erkekler tizerinde uyguladiklar1 maddi pratiklerle ortaya ¢ikan bir madun olma durumu[na]”
donlismistiir (S1gin ve Canatan, 2018: 168).

Escinsel erkeklik en ¢ok gbze c¢arpan madun erkeklik olsa da madun erkeklik
kategorisinde yer alan erkekler sadece escinsel erkekler degildir. Bazi kavga etmekten
hoslanmayan heterosekstiel erkekler ve okul doneminde akran zorbaligina maruz kalan erkek
cocuklar da erkekligin mesruiyet ¢emberinin disinda birakilmaktadirlar (Si8in ve Canatan,

2018: 168). Bu erkekler, pisirik, muhallebi ¢ocugu, inek, hindi, hanim evladi, ana kuzusu,

1% Connell’in Subordination teriminin Tiirkge karsiligi olarak kullanilan madun erkeklik terimi A. Sigin ve A.
Canatan’in “Connell’in Erkeklikler teorisinde isbirlik¢i erkek, madun erkek ve marjinal erkek: Hegemonik
erkekligin kavramsal hegemonyas1” adli ¢alismasindan alinmistir. Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 5, Sayi: 32,
(2018: 163-175).
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korkak, lapaci, dort géz vb. asagilayici kelimeler kullanilarak 6tekilestirilmektedir (Connell,
2005: 79). Madun erkeklige tabi erkekler; siyasi ve kiiltiirel dislanma ( ABD’de escinsel
erkeklerin, din haklariin oniindeki temel sembolik engel olarak goriilmesi), yasal siddet,
sokak i¢i siddet (korkutmadan tutun cinayete kadar), ekonomik ayrimcilik vb. sorunlarla karsi

karstya kalmaktadir (Connell, 2005:78).

2.3.3. Isbirlik¢i Erkeklik (Complicit Masculinity)11

Erilligin normatif tanimina gore hegemonik erkeklik en ideal erkeklik bi¢imi olarak
kabul gorse de her erkek bu normatif erkeklik bigimine ayak uyduramamaktadir. Hegemonik
erkeklik bicimini titizlikle uygulayan erkek sayisi az olmasina ragmen ataerkil sistemin
getirdigi cinsiyet diizenine ait hegemonyanin avantajlarini kullanan erkek sayisi oldukca
fazladir (Connell, 2005: 79).

Erkeklerin ¢ogu hegemonik erkeklik kriterlerine sahip olmasa da hegemonik erkeklik
bi¢cimiyle bir bag kurmaktadir. Connell (2005: 79) bu bagi “ataerkil hisse” (patriarchal

dividend) adiyla kavramsallastirmistir. Bu kavramsallastirmaya gore;

Isbirlikgi erkekler ataerkil diizenin kendilerine sagladig1 ayricaliklarin farkindadir ancak bu ayricaliklart
dogrudan kullanmaz. Hegemonik erkekler ataerkil diizenin &n saflarda catisan askerleridir. Ote yandan
isbirlik¢i erkekler ataerkil diizenin cephe hattinda bulunmanin gerilimlerini ya da risklerini gégiislemek
zorunda kalmazlar. Yaptiklari sey, hegemonik erkek hegemonyasini siirdiiriirken seyirci olarak

izlemektir (S181n ve Canatan, 2018: 169).

Isbirlikgi erkekler, hegemonik erkekligi yerine getiren erkekleri izleyerek
egitilmektedirler. Bu bakis agisiyla yorumlandiginda isbirlik¢i erkegin bir seyirci konumunda
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin sahada, camurlar iginde sert bir miicadele yiiriiterek
topun pesinden kosan bir futbolcu hegemonik erkekligi; onu televizyon ekranindan izleyip
tezahiirat yapan erkek seyirci de igbirlik¢i erkekligi temsil etmektedir. Hegemonik erkeklik
bicimini desteklese de isbirlik¢i erkeklik hegemonik erkekligin aksine kadina gozle goriiliir
bir tahakkiim uygulamaz ya da tek otorite olmaya ¢alismaz. Aksine toplumsal hayat icerisinde
evliligin ve ¢ocuklart olursa babaligin gerekliliklerini yerine getirirken kadin ile uzlasmaya
cabalar. Connell’a (2005: 79-80) gore, isbirlik¢i erkekler her ne kadar ataerkil hissenin

getirdigi avantajlardan faydalansa da eslerine ve annelerine saygi duyuyor, kadinlara karsi

1 Connell’mn complicit masculinity teriminin Tiirk¢e karsilig1 olarak kullanilan igbirlik¢i erkeklik terimi A. Sigin
ve A. Canatan’in “Connell’in Erkeklikler teorisinde isbirlik¢i erkek, madun erkek ve marjinal erkek: Hegemonik
erkekligin kavramsal hegemonyasi” adli ¢alismasindan alinmistir. Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 5, Sayi: 32,
(2018: 163-175).
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asla siddet kullanmiyor, ev islerinde paylarina diisen gorevleri yerine getiriyor ve kazandigi

paray1 eve teslim ediyor.

2.3.4. Marjinal Erkeklik (Marjinalized Masculinity)

Daha once de ifade edildigi gibi hegemonik erkeklik, madun erkeklik ve isbirlik¢i
erkeklik toplumsal cinsiyet diizenine igkin iliskilerce iretilmektedir. Marjinal erkeklik ise
toplumsal cinsiyetin sinif ve etnisite gibi yapilarla etkilesimiyle ortaya c¢ikan erkeklik
bi¢imidir (Connell, 2005: 80). Yeni bilgi teknolojileri, is¢i sinifi erkekligi i¢in emegin
anlamin tartismali bir hale getirirken ayn1 zamanda orta sinif erkekligini yeniden tanimlamak
icin kullanilan bir arag haline de gelmistir. Bu durum, sabit bir orta sinif erkekligi ile sabit bir
is¢i sinift erkekligini karst karsiya getiren bir mesele degildir. Ciinkii her iki erkeklik bigimi
de sinifsal ve toplumsal cinsiyet iligkilerinin ayni anda oynandig1 dinamik iligkiler icerisinde
yeniden sekillenmektedir. Connell’a (2005: 80) gore, irk iliskileri de erkeklikler arasindaki bu
dinamigin ayrilmaz bir pargasidir.

Beyaz-iistlinliik¢li bir baglama gore siyah erkeklikler, beyazin toplumsal cinsiyet
insas1 icin sembolik rol oynarlar. Ornegin, ABD’nin sagci siyasetinin en ¢ok soémiirdiigii
fantezi figiirli rol, siyah tecaviizciiler iken; erkeksi dayanikliligin temsili de yildizlagan siyahi
sporcu olabilmektedir. Diger taraftan beyazlar arasindaki hegemonik erkeklik, siyahi
toplumlarin erkekliklerini kurumsal baski ve fiziksel terdrii destekleyerek gercevelemektedir
(Connell: 80). Ornegin, siyahi bir erkek dogdugu andan itibaren higbir zaman beyaz erkeklik
vasiflarina sahip olamayacagindan (ten rengi) diger bir¢ok vasfa sahip olsa bile hegemonik
erkekligin imkanlarindan kisith olarak faydalanmaktadir. Diger taraftan bir fabrikada calisan
erkek isci de, isci smifina mensup bir erkek oldugundan hegemonik erkekligi tamamiyla
uygulayamamaktadir (S1gin ve Canatan, 2018: 169). Bunun gibi sinifsal ve etnik farkliliklar
veya engellilik durumu olan erkekler, ideal olan hegemonik erkekligin standardina
ulagsamadiklarindan, marjinal erkeklikler olarak nitelendirilmektedirler.

Connell’in erkeklikleri bununla smirli degildir. Ancak farkli erkeklik bigimleri
olmasia ragmen baskin erkeklik olan hegemonik erkeklikle ilgili ¢calismalar disinda farkli
erkeklik ¢aligmalarina rastlamak pek az miimkiindiir (S1gin ve Canatan, 2018: 170). Ayrica
literatiirde farkli erkeklik bigimleri de arastirmalara konu olagelmistir. Ozellikle metroseksiiel
erkeklik, modern tiiketim cagindaki erkekler arasinda yayginlik kazanmis bir tiiketici erkek
modelidir. Bu sebeple metroseksiiel erkekligin de incelemeye dahil edilmesi ¢alismanin

icerigi agisindan dnemlidir.
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2.3.5. Metroseksiiel Erkeklik (Bakimhi Erkeklik)

II. Diinya Savas1 sona erdikten sonra evlerine donen erkekler, kisa siire sonra kapitalist
piyasa ekonomisi i¢in potansiyel tiiketici konumuna yerlestirilmistir. Bu donemde erkege
yonelik sunulan iirlinler hem artmis hem de ¢esitlilik gostermistir. Bunun sonucunda degisen
toplumsal kosullar icinde erkekler de, kadinlarin egemenlik alan1 sayilan tiiketim
faaliyetlerine ve ozellikle de kisisel bakim {irlinlerine ilgi gostermeye baslamistir (Colakoglu
ve Doganer, 2008: 336). Bu durum reklamlara da yansimig ve “killi, sert bakigl, kasli, saglam
yapili, kavgaya hazir, Urkiitlicii erkek tipinin yerini kibar, masum, nazik, ince parmakli, zarif,
efemine erkekler almaya baslamistir” (Kinikoglu, 2005°ten akt. Colakoglu ve Doganer, 2008:
336). Yasam bi¢imine, kisisel bakimina, giyimine, duygu ve diisiincelerine deger vermeye
baslayan bu yeni erkeklik bigimlerinden biri de “Metrosekstiel” erkekliktir.

Metroseksiiellik kavrami literatiirde ilk kez Mark Simpson (1994) tarafindan
kullanilmis olsa da 2000°1i yillarin bagina kadar bu kavram {izerinde ¢ok durulmamustir.
Bununla birlikte “geleneksel erkeklikten bir kopusu ifade eden ve 1970’lerde ortaya ¢ikmaya
baslayan metroseksiiellik, 80’lerde erkeklere yonelik bakim {irlinlerinin ve modanin
gelismesiyle daha da yayginlik kazanmaya baslamistir” (Kiling, 2015: 6403). “Bu erkeklik
bicimi, kadinsi taraflartyla baglanti igerisinde olan, goriiniisiiyle ilgili endiseler tasiyan,
heterosekstiel, modern, kentli erkegi tanimlamaktadir” (Tuncay’dan akt. Saatgioglu, 2015:
46). Metroseksiiellik kavraminin yaraticist olan M. Simpson da kavrami daha genis bir

baglamda agiklamistir:

Tipik bir metroseksiiel, harcamak i¢in parasi olan, biiyiik bir metropolde yasayan ya da metropole
kolayca erigebilen gen¢ bireydir; ¢iinkii metropollerde en iyi diikkanlar, kuliipler, spor salonlar1 ve
kuaforler vardir. Resmi olarak farkli cinsiyetlerde ya da cinsel tercihlerde olmasi; 6rnegin, gey,
biseksiiel ya da heteroseksiiel bu tamamen 6nemsizdir, ¢linkii metroseksiiel kendisini agik¢a agk nesnesi
olarak gérmekte ve cinsel tercihini buna gore belirlemektedir. Modellik ¢alismalari, bekleme masalari,
medya, pop miizik ve spor gibi belirli meslekler onlar1 cezbetmis gibi goriinmektedir (akt. Cagirkan,

2018: 99).

Kiiresellesmenin etkisiyle Tiirkiye’deki bireylerin yasam big¢imleri de degismis ve
metrosekstiel erkeklik 6zelliklerine sahip erkekler daha belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Tiirk Dil Kurumu resmi internet sayfasinda Metroseksiiel sozciiglinii “bakimli
erkek™'? olarak tanimlamis olsa da bu tanim metroseksiiel erkeklik bicimini a¢iklamak icin

yetersizdir. Metroseksiiel erkekler Tirkiye’de 6zellikle 2000’11 yillarin basindan itibaren

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.5ce31bd9e173f6.86783828
(erisim tarihi: 05.04.2019).



http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5ce31bd9e173f6.86783828
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olduk¢a yayginlasmis ve medyada sergilenir olmustur. Semra Kardesoglu, bu siirecte
erkekleri yonlendiren ve onlara Odedikleri {icret dahilinde lojistik destek sunan 4-K

ittifakindan s6z etmektedir;

4-K ittifaki, yani kozmetik¢iler, kuaforler, konformist kadmlar ve kiyafet saticilar1 erkekleri
bicimlendirmek i¢in elbirligiyle dort koldan harekete gecti. Kuafor salonlari, solaryum merkezleri,
kozmetik reyonlar1, akmerkezler, Lailalar kara savasinda kullanilan karargahlardi. Bu operasyona hava
destegini ise medya sagliyordu. Tek ve tiim hedef delikanli Tiirk erkegini degistirmek, ilk hedef ise
tilylerini yolmakt1! (2004: 10).

Donemin reklamlar1 erkek bedenini artik ¢iplak, kasl, tliysiiz, bakimli ve cilalanmig
bir sekilde ideallestirmeye baslamig ve erkek bedeni bir arzu nesnesine doniistiiriilerek
yaymlanmistir. Ancak metroseksiiel erkek olmak i¢in distan baglayan bu degisim yeterli
sayllmamaktadir. Erkek, imaj1 ve bedeniyle birlikte ruhunu da degistirmelidir. “Ideal erkek
olmak i¢in, iyi giyinmek, saglikli ve estetik bir bedene sahip olmak™ yeterli sayilmiyor,
bununla birlikte “erkegin ruhunu da yeniden bigimlendirmek, ona yeni bir format ¢ekmek
gerekiyordu” (Kardesoglu, 2004: 11-12). Bunun i¢in erkek, gesitli danslar 6grenmeli, kitap
okumali, sinemay: takip etmeli, yemeklerden s6z edebilmeli, meditasyon yapmali, estetik
goriinmek i¢in ugrasmali, miizikten anlamali, sarap ve yemekleri eslestirebilmeli ve hatta
duygular1 bunu gerektiriyorsa aglamaliydi. Bir erkek, ancak bu sartlar1 yerine getirince

metroseksiiel erkek olarak kendisini tanimlamaliydi.

2.4. Eril Kimliklerin Olusumu Siirecinde Tiiketim Kiiltiiriiniin ve Reklamin Rolii
2.4.1 Reklam ve Kiiltiir Tliskisi

Medya metinleri, 6zellikle 1970’lerle beraber kitle iletisim arastirmalarinin 6nemli bir
parcas1 haline gelmeye baglamistir. Bu donem 6ncesinde, 6zellikle 1930°Iu yillarda, medyanin
etkileri ilizerine yapilan ilk arastirmalar anadamar/anaakim (mainstream) calismalar olarak
adlandirilmistir. Bu donemde kitle iletisim arastirmalarinda hakim olan liberal-¢ogulcu
paradigma, medyanin “fikirleri bi¢imlendirme, davranislar1 yonlendirme ve siyasal sistemleri
kabul ettirme” gibi giiclerinin oldugunu kanitlamaya yonelik sayisiz ampirik aragtirma
yapmustir (Dagtas, 2012: 9). Ayn1 donemde Nazi Almanya’sindan kacarak Amerika’ya gog
eden Frankfurt Okulu temsilcilerinin benimsedigi elestirel bakig; “medyayi, kiiltir
endiistrisinin i¢inde ve kapitalist sistemin mesrulastirma araci olarak” gormekteydi. Medyayz,
ideolojiyi siirekli olarak yeniden iireten bir kurum olarak ele alan Frankfurt Okulu’nun

elestirel calismalar1 ve ozellikle Adorno’nun Kiiltiir Endiistrisi kavrami, Ingiliz Kiiltiirel
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Calismalarin1  beslemis ve medya metinlerinin kiiltiiriin iginde okunmasi1 gerektigi
savunulmustur (Dagtas, 2012: 12-13).

Pragmatik bir bakis acis1 benimseyen ve kiiltiirel yapilara dair iiretilen bilgileri yine
kiiltiirel yap1y1 anlayabilmek i¢in kullanan ingiliz Kiiltiirel Calismalari, temsillerin metinsel
¢oziimlemesine yoOnelik metodolojiler gelistirmekte ve bu metodolojileri belirli tarihsel
kosullarda kiiltiirel siire¢ler ve yapilar arasindaki eklemlenmeyi ¢oziimlemek igin
kullanmaktadir (Turner, 2016: 315). Bu baglamda 6zellikle kiiltiir, medya ve hedef kitle
lizerine yapilan ¢alismalar medyanin kimlik insas1 lizerindeki etkisinin belirlenmesi agisindan
onemli sonuglar ortaya koymaktadir. Popiiler kiiltiirii “modern uygarligin ahlaki ve kiiltiirel
standartlarina bir tehdit olarak goren” (Turner, 2016: 10) kiiltiirel ¢alismalar ekolii giindelik
ve siradan olam1 inceleyebilmek adina geleneksel kiiltiir ¢aligmalarinin  seckinci
varsayimlarindan kopmus ve insanlar1 “bireyler olarak, yurttaslar olarak, belirli bir sinifin, 1rk
ya da toplumsal cinsiyetin mensuplart olarak” benimsemistir (Turner, 2016: 11). Medyanin
(kitle medyasinin) iirettigi popiiler kiiltiir iiriinlerini akademik ve entelektiiel bir dille
irdeleyen ve temel toplumsal siiregleri, glindelik pratikleri ve yaratilan anlamlari, insa edilis
bigimleri ve etkileri cercevesinde isleyen Ingiliz kiiltiirel ¢aligmalar1 ekolii, medyanin
toplumsal ve siyasal etkilerini tespit etmeye odaklanmaktadir. Bu baglamda Ingiliz kiiltiirel
calismalar1 ekoliiniin aragtirmalarina dahil ettigi 6nemli alanlardan biri de medyanin en temel
iletisim araclarindan biri olan reklamlardir.

Reklamlar, c¢esitli sOylemlerin gorsel ve yazinsal olarak ifade edildigi medya
metinleridir. Reklamlar, yarattiklar1 ve aktardiklar1 anlamlar itibariyle yayinlandiklar
toplumun kiiltiiriinden beslenerek {tiretilmektedir. Bu nedenle giiniimiiziin reklamlar1 {izerine
yapilan incelemelerin ¢ogu kiiltiir kavrami iizerine odaklanmaktadir. G. Marshall’a (1999:
442) gore sosyal bilimlerde kiiltiir, “insan toplumunda biyolojik olarak degil, toplumsal
araglarla aktarilip iletilen, insan toplumunun sembolik ve 6grenilmis yonlerini anlatan genel
bir terimdir.” R. Williams’m (1993: 11) perspektifinden bakildiginda ise kiiltiir; “toplumsal
diizenin zorunlu olarak iletisim kurdugu, yeniden {iretim yaptigi, deneyimlerini siirdiirdiigii ve

2

kesiflere yoOneldigi bir anlamlandirma sistemi olarak” tanimlanmaktadir. Dolayisiyla
toplumsal anlamlandirma sistemleri icinde farkliliklar gosteren kiiltiir, ekonomik bir
yapilanma olan reklamin da toplumdan topluma, farkli bicimlerde ve anlamlarda {iretilmesine
katalizor olmaktadir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalarinin medyadaki metinleri inceleme bigimi,
medyay1, toplumda hakim ideoloji ve degerleri yeniden iireten bir kurum olarak gérme

yaklasimina dayanmaktadir (Dagtas, 2012: 17). Bu sebeple bu calismada erkek dergilerinde
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yayinlanan reklamlar, reklamlar1 kiiltiirel bir metin olarak inceleyen Ingiliz Kiiltiirel
Calismalarmin 1s1¢1nda incelenecektir.

Reklam ve kiiltiir arasindaki iligki incelendiginde, tiiketim toplumu olgusunun 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. “Ciinki tiiketim toplumunda, tiikketim, ihtiyagtan daha ¢ok prestij,
farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj edinme, siif atlama gibi simgesel degerler
adina yapilmaktadir” (Dagtas 2012: 77-78). Bu simgesel degerler giinlimiizde, {irline ait
bilgiyi anlatan reklam formatindan farkli olarak, iiriiniin kendisinin arka planda birakildig1 ve
romantik sevda, arzu, giizellik, doyum, iyi hayat gibi imgeler iceren reklamlar tarafindan
tiretildigi bilinmekte ve tiiketiciye bir iirinden ¢ok daha fazlasi, bir “yasam tarzi” vaat
edilmektedir (Featherstone, 2013: 40-41). Postmodern ¢agin bireyleri kendi kimliklerini, s6z
konusu bu reklamlardaki metalara ilistirilen g¢esitli imgeleri tiiketerek insa etmektedir. “Bu
baglamda tiiketim kiiltiirii ve reklamciligin, kapitalist sistemde toplumsal yeniden {iretimi
saglamaya hizmet ettigi sOylenebilir” (Dagtas, 2009: 169). Dolayisiyla reklam ve kiiltiir
arasindaki iliskinin anlagilabilir olmasi i¢in bir sonraki bdliimde tiiketim toplumu ve tiiketim

kiltiirii kavramlari elestirel bir perspektiften incelenecektir.

2.4.2. Tiiketim Kiiltiirii

Tiiketim kavrami1 anlam olarak kuramsal goriiglere ve tarihsel donemlere gore farklilik
gostermektedir. Sanayi Oncesi toplumlardan erken sanayi donemi toplumlarina kadar
“liretim”, bireylerin ihtiyaglarina yonelikti ve olduk¢a Onemli bir yere sahipti. Diinyada
1950’11 yillarda, iilkemizde ise 80’lerde belirgin bir sekilde toplumlari etkisi altina alan yeni
“tilketim” big¢imleri, geleneksel anlamda “ihtiyaca” dayali iiretim aligkanliklarinda 6nemli
degisimlere sebep olmustur. Ancak sanayi sonrast modern ve 6zellikle postmodern donemin
insanlart i¢in tiikketim, liretimden daha 6nemli bir kavram olarak yerlesmeye baslamistir.

Sanayi devrimiyle birlikte yasanan teknolojik gelismeler ve artan iiretim, piyasada ¢ok
fazla iiriiniin dolagima girmesine olanak saglamustir. Ozellikle yirminci yiizyilin ikinci
yarisindan itibaren artan kapitalist {iretim, tiiketim aligkanliklarinda da 6nemli degisimleri
beraberinde getirmistir. Bu degisimlerle birlikte modern ¢ag Oncesi ihtiyaca dayali tiiketim
aliskanliklar1 postmodern cagda yerini gereksinimlerden ziyade gittik¢e artan bir sekilde
arzuya dayali tiikketime birakmigtir (Bocock, 2014: 13). Ya da Veblen’in (2005: 57-77)
yorumuyla; arzunun kirbaglanmasi ¢er¢evesinde maksimize edilen, gosterisci tiiketim
bi¢gimlerine birakmustir.

Bati tarzi kapitalizm, reklam ve moda gibi pazarlama bigimlerini, ¢esitli kiiltiirel

gostergeler ve sembolleri aktarmak i¢in kullanmig ve tiikketim olgusunu sosyal ve kiiltiirel bir
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slirece doniistirmiistiir. Bocock (2014: 13), Bati tarz1 kapitalizmi benimseyen toplumlarda,
tiretilen mallarin gostergeler ve semboller kullanilarak tiiketicilere satilmasinin, tiikketim ile
arzular arasinda bir baglant1 olusturdugunu ifade etmektedir. Bu arzu, bireyin, satin aldig
giysiler ya da belli tarzda mobilyalar araciligiyla belli bir kisilik kalibina girebilme arzusudur.
Bocock (2014: 13), bu arzunun ekonomik durgunluk donemlerinde de ortadan kalkmadigini,
is sahibi ve hatta issiz bireylerin bile tiikketimi arzuladigini ve bolluk donemi yeniden
geldiginde bireylerin tiiketim arzularinin tekrar aktif hale geldigini ifade etmektedir.

Modern donemin baslarinda tiiketim, tiiketicilerin sosyal statii edinmesi ve bir grubun
kendisini diger sosyal statii gruplarindan ayirt edebilmesi iizerine sekillenmistir. Thorstein B.
Veblen (2005: 57-76), Ondokuzuncu yiizyilin sonlar1 ve yirminci yilizyilin baslarinin, heniiz
reklam ve kitle iletisim araclarinin gelismedigi ve kitlesel bir tliketim anlayisinin olmadigi
yeni kita Amerika’sinda, liretim araclarina sahip zengin ailelerinin yasam tarzini incelemis ve
gosterise dayali bir tiikketim anlayisinin hakim oldugunu tespit etmistir. Buradaki gosterisci
tiiketim, artan meta Uretimi igerisinde ayricalikli metalarin tiiketimine dayalidir. Veblen’in
“Aylak Smif” olarak tanimladig1 ziimreye ait aileler, bu ayricalikli metalar1, kendilerini alt
simiftan ayr1 konumlandirmak ve Avrupa’daki aristokrasi sinifina ait hissetmek ic¢in
tiikketmektedirler (2005). Uretim araglarmi elinde bulunduran bu zenginlesmis siif, mevcut
giclinli  toplumun diger katmanlarina gostermek ve bu c¢ergevede statiilerini
mesrulastirabilmek icin ihtiyaca dayali tiiketimin tam karsisinda konumlandirilan gosterisci
tilketimin {reticileri olmustur. Veblen’in (2005: 60) deyisiyle Aylak Sinifi, “yiyecek, igecek,
uyusturucu, barinak, hizmetler, siisler, elbise, silah ve techizat, eglence, tilsimlar, put veya
mabutlarin en 1yisini serbestge tiiket[mistir].” Boylesi listiin seylerin tiiketimi, zenginlik
gostergesi olarak serefli sayildigindan belirli sayida ve belirli nitelikte olan tiriinleri tiiketmek
asagilik ve degersizlik bi¢ciminde ifade edilmistir. Dolayisiyla bu sistemde; “kisinin
sayginligini kazanip korumasi i¢in yalnizca servet ya da giic sahibi olmasi yeterli degildir”
(Veblen, 2005: 40). Bununla birlikte biriktirdikleri maddi kaynaklarin (arti-degerin) da
giiciinii ortaya koyacak tiiketim eylemleriyle statiilerini sergilemeleri gerekmektedir. Ozetle
Veblen’in Aylak Simnifi teorisinde ortaya koydugu gosterisci tilketim bigimi, tiiketim ile kimlik
olusturma siirecleri arasinda bir bag kurmaktadir.

Veblen ile ayni donemlerde calismalar yiiriiten ve Almanya’nin Berlin sehrinde
yasayan insanlarin giinliik yasam bigimlerini inceleyen G. Simmel (1858- 1918), klasik
donem sosyologlar igerisinde yer almasina ragmen ortaya koydugu teoriler ¢agdas sosyolojik
kuramla ortigmektedir. Simmel’e (2009: 326) gore sehir hayati, “insanin hayatini

sirdiirebilmek i¢cin dogaya karst verdigi miicadeleyi, insanlar arasi bir kazang¢ (burada
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dogadan degil bagka insanlardan elde edilen bir kazang) miicadelesine” doniistiirmiistiir. Bu
siireg, kamunun ihtiyaclarinin farklilasmasina ve zenginlesmesine olanak tanirken ayni
zamanda bireysel farklarin artmasina da yol agmustir. Zihinsel ve ruhsal o6zelliklerin
bireysellesmesine yol agan bu durum, insanin kendi kisiligini metropol hayatinin boyutlari
icinde ortaya koymasini oldukca zorlastirmistir (Simmel, 2009: 326). Bu nedenle birey,
toplumun smifsal yapist igerisinde farkliligini kabul ettirebilmek i¢in ¢evrenin dikkatini,
metropole Ozgii asiriliklar gostererek ¢ekmeye yonelmistir. “Burada 6nemli olan artik bu
davraniglarin kendileri degil, bu davraniglar araciligiyla bireyin kendisini farkli kilabilmesi ve
boylece kendini gosterip dikkat ¢ekebilmesidir” (Frisby’den akt. Bocock, 2014: 26). Ciinkii
metropoliin her tiirlii kisisel hayat1 saf dig1 biraktig1 bir ortamda bireyler, kendi sahip olduklari
essizligi ve tikelligi one cikarabilmek amaciyla iginde yasadiklari kiiltiirden bagimsiz
olmayan ve diger bireyler tarafindan da anlasilip yorumlanabilen bir takim kiiltiirel
sembollerle kimlik duygusu yaratma cabasi igerisindedir. Bu bitip tiikkenmeyen fark edilir
olma savasi, tiiketim kavramini kimligin insast i¢in dnemli bir konuma evirmistir (Bocock,
2014: 27).

Modern dénemde iiretim merkezi bir konuma sahipken, postmodern siire¢ icinde
tilketim {iretimi belirlemeye baslamistir. Buna paralel olarak modern donem insanlar1 igin
bireysel kimligin insasinda iiretim 6n planda iken, postmodern donemdeki bireylerin kimlik
ingasinda tiiketim asil belirleyici konuma yiikseltilmistir (Bauman, 1999: 29-45). Sosyal
bilimcilerin bir¢ogu tarafindan postmodern donem, tiiketim kiiltiiriiniin yogunlagtigi ve
tilketim toplumunun ortaya ¢iktig1 bir siirecin ifadesi olarak goriilmektedir (Featherstone,
2013; Baudrillard, 2016; Bocock, 2014; Miller, 2009). Bu donemin mevcut tiikketim
aligkanliklarinin en belirgin 6zelligi; artan kitle iletisim araglarinin ve medyanin yogun
etkisiyle sosyal bireylere naksedilen gosterge, imge ve sembollerin tiiketim ediminde
belirleyici rol oynamasidir. En nihayetinde Neo-liberalizm politikalarinin sosyal alanlarda
yayginlastirilmasindan sonra, tiiketimin maksimize edilmesi amaciyla pekistirilen hedonik
tiiketim 1le bireyler, artan bir sekilde gostergesel degerlere sahip metalara yonlendirilmistir
(Adorno, 2013; Baudrillard, 2016).

Postmodern ¢agin tiikketim tarzlari incelendiginde, tiiketme eyleminin baglamindan
koparildigin1 ve ¢ok daha biiyiik bir amaca hizmet ettigini sdylemek miimkiindiir. Tiiketim
kiltiirii, ozellikle 1960’11 yillarda ve sonrasinda bambagka bir bigim almaya baslamistir. Bu
yeni tiiketim bigimi, tiikketme eylemini sembolik bir etkinlige doniistiirmiis ve bireyler bir iiriin
ya da hizmetten ¢ok gostergeleri tiiketmeye baslamislardir. Bu gostergeler, kitle iletisim

araclar ve reklamlar yoluyla nesneye cesitli yan anlamlar yiiklenerek olusturulmaktadir. R.
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Barthes’a (2014b: 13-19) gore, artik dort bir yandan medyaya ve reklamlara maruz kalan
yirminci ylizyilin insanlari, bir yan anlam diinyas: icerisinde yasamaktadir. Baudrillard’a
(2016: 15) gore de bu ¢ag; etrafimizi saran maddi mallarin ve onlarin imgelerinin tiiketildigi
bir nesneler ¢agidir.

Sanayi devrimi ve sonrasindaki gelismelerle beraber artan tiretim ile gelen bolluk,
piyasada mallarin tiiketilmesi gerekliligini ortaya koymus ancak dayanikli iirtinlerin tiretiliyor
olmasindan kaynakli olarak bireylerin yaptig1 tiiketim, bu tliretim bolluguna kars1 yetersiz
kalmistir. Bu durum modern ¢agin ortalarma dogru degisim gostermis ve postmodern ¢agda
ise tamamen ortadan kalkmistir. Baudrillard (2016: 16), sanayi oncesi uygarliklarda iiretilen
dayanikli nesneler, araclar ve binalarin nesiller boyunca insandan daha uzun yasadigini ancak
giiniimiizde onlarin dogumuna, gelismesine ve Olmesine sahit olanlarin artik insanlar
oldugunu vurgulamaktadir. Ancak bu giincel ¢agda diinya artik her seyin ¢ok ¢abuk
tilketildigi ve yerine baska nesnelerin konuldugu bir bolluk cennetine doniigmiistiir. Sonsuza
dek tiiketimi karsilayabilecekmis gibi goriinen bu bolluk cenneti tiiketiciye; vitrinlerde,
aligveris merkezlerinde, sokaklarda ve diikkanlarin biitiin raflarinda bir takim ya da
koleksiyon bigiminde sergilenmektedir. Dolayisiyla bir iiriin/nesne/esya, vitrinde bulunan ve
bir biitiin olusturan baska nesnelerle birlikte sunulmaktadir. Ornegin; antika goriiniimlii bir
vazo, o vazoyla uyumlu ve dolayisiyla biitiinliik saglayan bir masa ve onun altinda duran bir

haliyla sergilenebilmektedir.

Tiiketici, sagladigt 6zel fayda baglaminda bir nesneye degil, biitiinsel anlami baglaminda bir nesneler
kiimesine yonelir. Camagir makinesi, buzdolabi, bulagik makinesi vb. toplu halde, her birinin alet olarak
tek tek sahip oldugundan farkli bir anlama sahiptir. Vitrin, reklam, {iretici firma ve burada temel bir rol
oynayan marka pargalanmaz bir biitiin, bir zincir gibi bu anlamin tutarl, kolektif vizyonunu dayatirlar;
siradan nesneleri degil, gosterenleri birbirine baglayan bir zincir gibi her nesne daha karmasik bir ist-
nesne olarak digerlerini gosterir ve tiiketiciyi bir dizi daha karmasik tercihe gotiiriir (Baudrillard, 2016:
18).

2.4.3. Bedenin Bir Nesne Olarak Sunumu ve Tiiketimi

Beden, yakin bir tarihe kadar eril ya da disil olarak tanimlanmis, biyolojik 6zelliklere
gore farklilik gosteren bir kavram olarak ele alinmistir. Bu nedenle bedenin sosyolojik olarak
incelenmesi oldukc¢a yakin bir tarihte baslamistir. Sanayilesme 6ncesi toplumlarda ve 6zellikle
ortacag toplumlarinda beden, din adamlarinin bakis agisiyla bir et olarak goriilmiis, sanayi
doneminde ise bedene emek giicli olarak bakilmistir (Baudrillard, 2016: 169). Modern ¢agda

beden kavrami iizerine arastirmalar yliriiten sosyologlar, “insanlari, salt degerleri ve tutumlar1
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olan aktorler olarak degil, ayn1 zamanda cisimlesmis kisiler olarak analiz etmekte; ayni
dogrultuda, bedenlere atfedilen degisik kiiltiirel anlamlari, hastalifa ve cinsellige de 6zel
anlamlar vererek bunlarin denetlenme, diizenlenme ve yeniden iiretilme bigimini”
irdelemektedirler (Marshall, 1999: 62). Ciinkii beden, yalnizca igerisinde organlarin,
damarlarin ve kaslarin bulundugu ve etle sarmalanmis bir iskelet yapist degildir, ayni
zamanda birey ve toplum igin son derece degerli kiiltliirel anlamlarla donanmis sosyal bir
yapidir (Esgin, 2011: 2).

Tarih boyunca yasamis toplumlarin saglik ve giizellik anlayislarindaki farkliliklar, bir
imge olarak bedenin de farkli anlamlar edinmesine neden olmustur. Giinlimiizde, 6zellikle
kadin bedeninin yeniden kesfiyle sekillenmeye baslayan beden imgesinin kitle kiiltiirtindeki
mutlak varligi, reklamlar ve moda yoluyla 6n plana c¢ikarilmistir (Oguz, 2005: 32).
Televizyonlardaki programlarda, reklamlarda ve dergilerdeki bilgilendirme yazilarinda beden,
sahip ¢ikilmasi, korunmasi, bakilmasi, sekillendirilmesi ve hatta Baudrillard’in (2016: 165)
deyisiyle tapilmasi gereken bir imgeye doniistiirilmiistiir: “eger bedensel ibadetlerinizi
yapmiyorsaniz, ithmal giinaht isliyorsaniz, cezalandirilirsiniz. Cektiginiz biitiin acilar,
kendinize (kurtulusunuza) gosterdiginiz suc¢lu sorumsuzluktandir.”

Postmodern ¢agda beden, reklamlarla, normatif séylemlerle, diyetlerle, sporla, moda
ve tiketim aligkanliklariyla vb. birgok edimle sekillendirilmekte ve idealize edilmektedir.
Hatta bedene miidahale bi¢imleri bu tarz yonlendirmelerle sinirli kalmamakta ve ¢esitli ilaglar
kullanilarak ya da estetik operasyonlar tercih edilerek de gergeklestirilmektedir. “Feministler,
bedeni toplumsal agidan yapilandirilan (insa edilen) bir nesne bi¢iminde gormektedir.”
(Bayhan, 2012-13: 149). Bu baglamda ele alindiginda beden, biyolojik olarak tanimlanan eril
ve disil cinsiyet farkliligindan ziyade toplumsal ve kiiltiirel olarak inga edilen kadin(s)lik ve
erkek(si)lik yapisina uygun olarak sekillenmektedir. Bourdieu (2015: 22) da, bedenin,
toplumsal diinya tarafindan cinsiyetlendirilmis bir gerceklik olarak insa edildigini ileri
stirmektedir. Toplumsallagsma siirecinde edinilen ve 6grenilen cinsiyet kaliplart gibi beden de
sosyal olarak insa edilmektedir. Bu siiregte beden, sadece salt fiziksel veya maddi bir nesne
olarak degil ayn1 zamanda toplumsal anlamlarla yiiklii bir nesne olarak da insa edilmektedir.
Beden, hem kisisel hem de kamusal bir yap1 olarak tanimlanmakta ve bu yapi, toplumsal
siire¢ icerisinde kiiltiirel zenginlesme ya da yozlagma ile birlikte yeni bigimlerle 6n plana
cikmaktadir. Bu yeni siiregclerden biri de bedenin bir tiikketim nesnesi olarak sunumudur.
Kiresel tiiketim toplumundaki birey, “davranis ve eylemlerinde, benliginden ¢ok bedenini

merkeze alan, hazza yonelen, maddilesmis ve bu anlamda imajlar pesinde kosan aktor
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konumundadir. Beden, popiiler kiiltiir vasitasiyla her giin yeniden bigimlenmektedir” (Esgin,
2011: 1).

Beden, i¢inde sunuldugu reklamlarda, iiriinlerle bir biitlin olusturacak sekilde
sergilenir. Tipki metalarin bir biitiin olarak sergilenmesi gibi, beden de, birlikte sunuldugu
esya/hizmet/liriin/meta ile bir biitiinlik saglayacak bicimde gosterilerek kiiltiirellestirilir.
Beden, tiiketilen diger seylerle kiyaslandiginda daha giizel, daha degerli, biriciklestirilmis ve
diger tiim nesnelerden daha fazla yan anlam yiiklenmis bir nesne durumuna evirilmistir

(Baudrillard: 2016: 163).

Bin yillik bir piiritanizm ¢agindan sonra fiziksel ve cinsel 6zgiirlesme bigimi altinda bedenin yeniden
kesfi ve reklamda, modada, kitle kiiltiiriindeki (6zellikle disil bedenin) mutlak varligi -bedenin etrafini
kusatan saglik, perhiz, tedavi kiiltii, genclik, zariflik, erillik/digillik saplantisi, bedenle ilgili bakimlar,
rejimler, fedakarca uygulamalar, bedeni kusatan Arzu sdyleni-, bunlarin hepsi bedenin giiniimiizde
kurtulus nesnesine doniistiigiiniin tanigidir. Beden bu ahlaki ve ideolojik islevde tam anlamiyla ruhun

yerini almistir (Baudrillard, 2016: 163).

Reklam igeriklerinde sunulan “bedenin kesfi” ya da “bedeninle barisma” durumunun
aktarilma bi¢imi 6zneyi, bedenini sevmeye, onunla ilgilenmeye, fetisist mantik uyarinca
yeniden sekillendirmeye yonlendirir. Baudrillard’a (2016: 167) gore bu nasihatler, kapitalist
amaglara bagl olarak yapilan yatirimlar1 karli kilmak i¢indir: “Beden, bir kiiltiir varlig1 gibi
cekip cevrilir, diizenlenir, sayisiz toplumsal statii gostergelerinden biri olarak giidiimlenir.”
Bunun sonucunda geg¢miste var olan bedeni sarmalayan ruh miti, giinimiizde yerini ruhu
sarmalayan beden gercegine birakir. Burada ruhu sarmalayan bedenden kasit giplaklik olarak
ten degildir: ““ Prestij giysisi ve ikinci konut olarak, gosterge ve moda gondergesi olarak
ten[dir].” (Baudrillard, 2016: 165).

Gilinlimiizlin Uretim/tliketim yapilar1 igerisinde 6zne, kendi bedeninin bolliinmiis
zihinsel yapist igerisinde; ‘“sermaye” olarak beden pratigi ve “fetis” olarak beden pratigi
olmak iizere cifte bir pratige yol agmaktadir (Baudrillard, 2016: 164). Ozellikle reklamlarda,
meta bigimindeki biitlin kullanim nesnelerine cinsel bigimler almalari i¢in farkli anlamlar
yiiklenir. Boylece, kendisi cesitli cinsel zevk ve ozelliklerle yliklenmis meta, kendisini
kullanan insana bu anlamlar1 aktarir. “Reklamlarda siirekli arzuya seslenis, bedenin tiiketim
nesnesi  haline  donlismesini  mesrulastirmakta, bu anlamda  bedeni  siirekli
arzulanir/tiiketilebilir halde tutmanin yollarin1 gostermektedir” (Taskaya, 2009: 119). Kitle
iletisim araclar1 ve Ozellikle reklamlar bu noktada, kullandiklar1 cinsel sdylemlerle bedeni

(0zellikle kadin bedenini) seyirlik bir obje olarak tiiketiciye sunmaktadir.



61

Beden; reklamlarda nesnelestirilerek fetislestirilir ve izlenerek/bakilarak tiiketilen bir
metaya doniistliriiliir (Taskaya, 2009: 120). Yakin ge¢mise kadar kadin bedeni hem seyirlik
bir obje olarak erkege, hem de nasil goriinmesi/olmasi1 gerektigi konusunda yol gosterici
olarak kadina sunulmustur. Bununla birlikte pazarin biiyiik bir parcasi haline gelen ve tiiketici
grup olarak onem arz eden erkek de, giiniimiiziin reklamlarinda seyirlik bir obje olarak
ve/veya bir erkegin nasil olmasi gerektigiyle ilgili imgelerle (erkeklikle 6zdeslestirilmis
fiziksel ve toplumsal olanlar) beraber sunularak yeniden tiretilmektedir. Reklamlarda sunulan
bu imgeler, bireylerin i¢ine dogup biiyilidiigii degerler sisteminin iginde eritilerek
sunulmaktadir. Bdylece nesnelestirilen beden ile fetislestirilen iiriin, tiiketici tarafindan

onaylanacak bicimde sunulmus olur (Tagkaya, 2009: 120).

2.4.4. Erkek Kimliginin Sergilenisinde Giyim Kusam

Postmodern c¢agin tiiketim bigimlerinde ortaya ¢ikan degisimler/doniisiimler,
toplumsal cinsiyet baglami igerisinde kadin kimligi kadar erkek kimligini de etkilemistir.
Kapitalist tiiketim anlayisinin, erkekleri de hedef kitlesine eklemesiyle birlikte reklamlar,
erkeklik sunumlarina daha ¢ok yer vermeye baslamis ve erkekleri de tiiketici olmaya
yonlendirmistir. Bilhassa 1990’1 yillardan sonra ortaya c¢ikan metroseksiiel erkeklik
kavramiyla beraber “ daha bakimli, saghigina dikkat eden, spor yapan, kentli, cogunlukla iyi
egitim almis ve kendine Ozen gosteren ya da bunlart bir gereklilik olarak gdren” yeni
erkeklerin yayginlik kazanmasimi saglamistir (Ulusay, 2013: 153). Buna paralel olarak
bakimli olmak, iyi giyiniyor olmay: da gerekli kilmig ve erkekler modanin hedef kitlesine
dahil edilmistir. Bu siire¢, moda fotograflarinda ve reklamlarda, giyim ve kusama iliskin
olarak farkli erkeklik imajlarinin ortaya ¢ikmasiyla sonuglanmistir.

Gilinlimiizlin tiiketim anlayislarini pekistiren ve ihtiya¢ kavraminin kapsamis oldugu
kisitli edinimleri ¢esitli imajlar ve yasam tarzlariyla yeniden sekillendiren reklamlar, bireyleri,
bir {irliniin kullanim degerinden ziyade degisim degerine odaklamaktadir. Bir nesnenin
kullanim degerinden bagimsiz olarak, ona atfedilen ve hatta onunla biitiinlestirilen ve
reklamlarca sunulan gosterge ve kodlarla yaratilan degisim degeri, bireylerin baska bir takim
gereksinimlerini karsilamasini saglamaktadir. Bunlar gii¢, sayginlik, mutluluk, farklilik,
giizellik, zenginlik vb. olarak tanimlanabilir. “Tiketim kiiltiirinde satin aliman mallar
ulasilmak istenen yasam tarzinin imgeleriyle oriiliidiir” (Ulusay, 2013: 154). Nesne, 6zgiin
kullanim degerinin disinda, kiiltiirel ¢agrisimlar ve yanilsamalarla iistlendigi ikincil kullanim
degeriyle ozgiirlestirilmektedir. “ Ozellikle reklamlar bu durumu sémiirmeye muktedir olup

sabun, bulasik makinesi, otomobil ve alkollii igecekler gibi siradan tliketim mallarina
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romantik sevda, egzotizm, arzu, giizellik, doyum, paylasim, bilimsel ilerleme ve iyi hayat
imgeleri ilistirir” (Featherstone, 2013: 41). Bu baglam igerisinde ele alindiginda giyim,
kusam, aksesuar, ayakkab1 gibi kategorilerin, bireyin, toplum icerisindeki statiisiinden cinsel
kimligine kadar pek ¢ok kiiltiirel imgeyi barindirdigi sdylenebilir.

Giyim, giyinme ve Ortlinme olgusu insanlik tarihi kadar eskiye dayandirilmakla
beraber her donemde ve kiiltiirde farkli anlamlar barindirmistir. Bugiin diinyada sergilenen
sayisiz giyim kusam bigimleri; endiistri, sanat, moda ve kiiltiir gibi yapilarin 6nemli bir
parcasi olagelmistir. Giinlimiiz tiiketiminin en goriiniir bigimlerinden biri olan giyim, kimligin
ingasinda oldukga 6nemli bir yere sahiptir. Diana Crane, Moda ve Giindemleri (2003) isimli
kitabinda, giyim tercihlerinin, kimlik ve toplumsal degisim iizerindeki etkisini asagidaki

sekilde yorumlamaistir:

Giyim tercihleri, insanlarin hem belli bir zaman dilimine uygun goriiniislere (diger bir degisle modaya)
iligkin giiclii normlari, hem de olagan iistii bir secenek zenginligini barindiran kiiltiiriin belirli bir
bicimini kendi amagclar1 dogrultusunda nasil yorumladiklarini incelemek igin essiz bir alan saglar.
Toplumsal statii ve cinsiyetin en belirgin gostergelerinden biri olan ve bu nedenle sembolik sinirlarin
korunmasinda ya da yikilmasinda etkili olan giyim, toplumsal yapilar ig¢indeki konumlarin farklh

¢aglarda nasil algilandigini ve statii sinirlarinin nasil belirlendigini gosterir (2003: 11).

Ik ¢aglardan bu yana giyim ve giyinme eylemi birgok farkli sebeplerden dolay:
epeyce Onemli bir olgu olagelmistir. Cografi kosullardan dini buyruklara, siyasi ve askeri
disiplinden toplumsal ekonomik yapiya kadar pek ¢ok farkli olgu giyimi etkilemistir. Orta ¢ag
boyunca giyim sosyal statiiyli belirleyici bir gosterge olarak kabul edilmis ve bu durum
modern ¢ag boyunca da devam etmistir. Tarihsel siire¢ boyunca Kadinlara ve erkeklere
yonelik ayr1 bigimlerde ortaya ¢ikan giyim tarzlari, toplumsal cinsiyet yapisina uygun bir
bicimde sekillenmistir. Ancak bu durum kapitalist iiretim araglarinin gelistirilmesiyle beraber
degismistir. Ozellikle II. Diinya Savasi’ndan sonra toplumsal cinsiyet rollerine uygun bir
sekilde giyinme anlayis1 degismeye baglamistir. Toplumsal cinsiyet olgusunun iktidarla
iliskisi sonucunda ortaya ¢ikan normlarca sekillenmis giyim anlayis1 yavas yavas yok olmaya
baslamis, bir taraftan olusan sosyalist toplumsal miicadeleler ve feminizm hareketleri, diger
taraftan gelisen kapitalist piyasa sisteminin yarattigi ortak kadin-erkek (unisex) tiiketim
anlayisi, cins ayrimini ortadan kaldirmaya baslamistir (Ulusay, 2013: 154). Buna paralel
olarak erkeklerin sade ve renksiz bigimleriyle agir, sert, resmi ve ciddiyetli gériinmelerini
saglayan giysiler, yerini mavi, pembe, sar1, kirmizi gibi renkli giysilere birakmustir.

Bireyler, hem dogup biiyiidiikleri toplumlarin kiiltiirel yapis1 icerisinde kimliklerini

ingsa etmeye hem de kendi benliklerini bagkalarma anlatarak ya da gostererek
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toplumsallagsmaya cabalamaktadir. Bu siirecte, bireylerin kendi kisiliklerini bagkalarina
tanitirken kullandiklart en Onemli tiiketim {iriinlerinden biri olan giysiler; insanlar
eglendirmek, giildiirmek, kiskirtmak, heyecanlandirmak, etkilemek, cezbetmek, sikayetei
olmak, protesto etmek, uyum saglamak, onur duymak vb. bireysel bir¢ok seyi de ifade etmek
icin giyilmektedir (Bati, 2007: 20). Bununla birlikte, bireysel giyim tercihlerinin diginda,
moda olarak adlandirilan sistem tarafindan fretilen giyim nesneleri de, gesitli imajlar ve
gostergeler kodlanarak Kitlesel olarak tiiketime sunulmaktadir. Hatta glinlimiizde moda;
tasarimcilar, reklamcilar ve sahne uzmanlari gibi tliketici endiistrisinin dinamikleri tarafindan,
giinliik yasamin gostergelerine ve sozdizimlerine sahip bir dil kullanilarak, kadmnlarin ve
erkeklerin giyim aligkanliklarini belirleyen en temel sisteme dontismiistiir (Crane, 2003: 11-
40; Bati, 2007: 20). Sayisiz gostergeler ve kodlar kullanilarak iretilen moda sistemi,
bireylerin kendisinden ve onlarin kiiltiirlerinden bagimsiz degildir. Dolayisiyla modanin
stirekli bir bicimde yeniden {irettigi kadin ve erkek cinsiyeti, bireylerin ig¢inde yasadigi
toplumun kiiltiiriinden yola ¢ikilarak insa edilmektedir. Bu durum, toplumdaki cinsiyet
temsillerini de etkilemekte ve sosyokiiltirel yapida degisimlere neden olmaktadir. Bu
baglamda ele alindiginda giiniimiiziin degisen erkek imajlari, modanin yarattigi sosyal
degisimin kiiltiirel bir sonucudur.

Giliniimiiztin popiiler kiiltiir anlayisinin bir getirisi olarak sunulan farkli yagam tarzlari
ve moda bigimleri, hem kadinlarin diinyasinda hem de erkeklerin diinyasinda bir takim koklii
degisimleri tetiklemistir (Birol ve Giidekli, 2017: 1617). “Diinya modasinin radyo, televizyon
ve gazeteler araciligiyla kentsel ve kirsal kesimlere ulagsmasi burada yasayan sakinlerin giysi
aliskanliklarini etkilemistir” (Giingor, 2013: 107). Pesi sira, Avrupa’da diizenlenmeye
baglayan moda haftalari, siislii vitrinler, farkli tarz kiyafetler, dergi iceriklerinde ve
reklamlarinda sunulan yeni giysi modelleri, giyim ve aksesuar Onerileri, stirekli bir bigimde
kadinlar1 ve erkekleri bu yeni moda akimlarina yonlendirmistir. Bugiin moda, bireylerin,
kimlik o6zelliklerini topluma anlatma bi¢imini yansitiyor; sinifsal statii, toplumsal cinsiyet,
etnik koken, yas gibi kimligi sekillendiren yapilar1 daha belirgin hale getiriyor. Oyle ki;
farkli unsurlarin modada bir araya getirilerek kombin edildigi giysilerde bireylerin goriislerine
iliskin olarak toplumdaki diger bireylerden farklarmi giysilerle ifade ettikleri ve kendilerini
modadan yararlanarak tarz degisimine soktuklari goriilmektedir” (Birol ve Giidekli, 2017:
1617).

Yakin tarihe kadar kadinlar, modern diinyanin en 6nemli tiiketici hedef kitlesi olarak
kabul edilmistir. Fakat giinimiizde, erkekler de pazarlamacilar tarafindan tiiketici hedef kitle

icerisine dahil edilmistir. Bu durum eski cinsiyet kimliklerinin yavas yavas degismesine
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neden olmustur. Postmodern ¢agin hizla degisen diinyasinda bireyler geleneksel toplumsal
cinsiyet kimliklerini terk etmeye baslamistir (Bati, 2007: 23). Bu baglamda, erkeklerin de
moday1 takip etmesi ve modanin erkeklere —06zellikle 25 yas istii erkeklere- daha fazla
secenek sunmaya baslamasi, yeni modern erkeklik bigimlerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Bunun en 6nemli kanitlarindan biri, 1930’larda baslayip giiniimiize kadar gelirken, sunduklari
yeni erkeklik imajlari ve yasam tarzlariyla biiyiik tirajlar yakalayan erkek dergileridir
(Erdogan, 2014: 11-12). Ancak erkek dergileri bir taraftan, igerdikleri kose yazilari, seks ile
ilgili Oneriler, giyim ve aksesuar Onerileri, araba ve ayakkabi reklamlari, viicut gelistirme
programlar1 ve diyetlerle, yeni erkeklikler insa ederken; diger taraftan kadinlar ile erkekler
arasindaki farkliliga vurgu yaparak ve hegemonik erkekligi yiicelten bir iislup kullanarak
geleneksel erkeklik bicimlerini kutsamaktadir. Tiim bunlarin sonucunda, giliniimiizde,
erkek(lik) gorsel ve sosyal pek cok degisime ugramis, fakat bununla birlikte baz1 geleneksel
erkeklik ozelliklerini de korumustur. Bunun nedeni, reklamlarin, onu temsil eden Kkiiltiiriin
yansimalariyla dolu olmasidir. Erkek dergilerinde sunulan erkeklik imajlari, toplumsal

cinsiyet gostergelerini de i¢inde barindiran ve {iriinii satin almasi i¢in tesvik edilen tasarlanmis

erkekliklerdir.

2.4.5. Reklamda Erkeklik imgesi

Reklamlar, postmodern c¢agin tiiketim aligkanliklarini, g¢esitli semboller, gostergeler,
imajlar, mitler, dil vb. toplumsal degerleri kullanarak bi¢imlendiren kiiltiirel yapilardir.
“Reklamlarin hareketli, etkileyici, hayat dolu diinyas: {iriinii yasamla iligskilendirmekte ve
reklamlarda kurulan evrenlerle, yaratilan kurmaca diinyalar, pek c¢ok imgeyi icinde
barindirmaktadir” (Olgundeniz ve Parsa, 2013: 95). Imge, kavram olarak TDK’nin resmi
giincel sozliiglinde: “ Zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, hayal, hiilya; genel
goriiniis, izlenim, imaj; duyu organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince yansiyan
benzeri, hayal, imaj; duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren
nesne ve olaylar, hayal, imaj.” sekillerinde tanimlanmustir®. John Berger’a (2016: 9-10) gore
ise imge, ilk kez ortaya ¢iktig1 yerden ve zamandan koparilarak yeniden yaratilmis ya da
yeniden iiretilmis goriiniim veya goriiniimler diizenidir. Bu baglamda her imge biinyesinde bir
gorme bicimi barindirmaktadir. Dolayisiyla reklamlar ve fotograflar da, onu olusturan ya da
ceken bireylerin gorme bi¢cimine ya da vermek istedigi mesaja gore sekillendirilmis imgeler

butini olarak tanimlanabilmektedir.

Bhttp://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&quid=TDK.GTS.5ce31bd460cce5.92707260
(erisim tarihi: 05.04.2019).
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Giliniimiizdeki iletisim  bigimlerinin  imgelerle olusturuldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda, bu imgelerle “anlam” kazanmis iletisim ortami i¢in reklamlarin 6nemli
bir yeri vardir. Oyle ki giiniimiiz bireyleri (tiiketicileri), kent veya metropol diye
tanimlanabilecek, niifus orani yiiksek, modern habitatlar icinde tarihte benzeri goriilmemis
coklukta reklamlar ve bu reklamlarca yaratilan imgeler tarafindan kusatilmistir. Berger’a gore

bireyin bu imgeler yiginindan kurtulmasi veya etkilenmemesi neredeyse imkansizdir:

Insan bu mesajlar1 aklinda tutabilir ya da unutabilir; gene de okumadan gérmeden edemez. Bir an icin
de olsa bu mesajlar bellegimizi imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla uyarirlar. Reklam imgesi
anliktir. Onu bir sayfay1 g¢evirirken, bir koseyi donerken, yanimizdan hizla gegerken goriiveririz.
Tecimsel reklamlarin bitmesini beklerken televizyon ekranlarinda garpar goziimiize. Hi¢ durmadan

yenilenip durmalari, zamana uydurulmalari bakimindan da anliktir reklam imgeleri (2016: 130).

Mevcut kapitalist sistem, bireyleri, bir taraftan kendi devamliligin1 saglayan tiilketme
eylemine yonlendirirken diger taraftan da ideolojisini, goze kulaga hos gelen reklam
imgeleriyle siisleyip dayatmaktadir. Bu dayatma, hem goriintii hem de ses kullanilarak yogun
mesajlar sikistirillan ve bununla birlikte giinlik yasamin ve popiiler kiiltliriin genis
alanlarindan alan kliseler ve benzetmelerle donatilan reklamlar tarafindan yapilmaktadir
(Tagkaya, 2009: 119). Gergek hayatta var olan mekanlar, nesneler, olaylar veya durumlar;
reklamlar tarafindan yeniden yorumlanmakta ve kurgusal bir gergeklik yaratilmaktadir.
“Gergegin nitelikleri ve 6geleri birlestirilerek bir model imal edil[mekte], bunlara gelecekteki
bir olaym, bir yapinin ya da bir durumun rolii oynattiril[makta] ve bunlardan gerceklige
miidahale etmek iizere kullanilacak taktik sonuglar ¢ikaril[maktadir]” (Baudrillard, 2016:
160). “Reklamlarda kullanilan imgeler reklamcilara agik¢a sdyleyemeyecekleri pek ¢ok seyi
gorsel gostergeler araciligi ile sdyleme firsatii da sunmaktadir” (Dumanli, 2011: 134).
Cinsellik bu baglamda reklamlar tarafindan en ¢ok kullanilan alanlardan biridir. Reklamlar,
kadin ve erkek cinsiyet 6zelliklerini, cinsiyetlendirilmis tiiketim olgusu kapsaminda yeniden
inga etmektedir (Bati, 2010: 106). Ozellikle kadinlar ve kadin bedeni, cinsel bir obje olarak
kullanilmakta ve bu siiregte iiriine veya nesneye cinsellik ve erotizm katilarak iletiler
aktarilmaktadir.

Kadin imgesinin reklamlarda kullanimi 20. ylizyilin baslarina kadar dayanmaktadir.
Kadmnlar ve kadin bedeni, hem kadinlarin tiiketici hedef kitle olmalarindan dolayr hem de
erkekleri cinsellik yoluyla etkilemek ve satin almaya ikna etmek amaciyla reklamlarda uzun
siireden beri kullanilmaktadir. Ozellikle erkeklerin hedef kitle oldugu reklamlarda kadinlar;

giizel, cekici, c¢iplak ve izleyici tarafindan erotik bir nesne olarak algilanacak bigimde



66

sergilenerek hem bir seyirlik nesneye hem de iiriin ile almip satilan bir imgeye
dontstiirilmektedir (Dumanli, 2011: 135). Bununla birlikte reklamlar, 6zellikle 1970’li
yillarda biiyliyen feminist akimla, kadinin kamusal alana daha fazla dahil olmasiyla birlikte
farkli kadinlik bigimlerine de yer vermeye baslamistir. Bu siiregte kadinlar, ev isi yaparken,
cocuk bakarken veya seksi viicudunu sergilerken goriintiilenmekle beraber g¢alisan kadin
kimligi de bu temsiller icerisine dahil edilmistir.

I. ve II. Diinya Savasi’ndan sonra toplumsal yasama geri donen erkeklerin kapitalist
diizen igerisinde tiiketime fazlasiyla dahil olmas1 ve otomobil, alkol ve sigara gibi erkeklere
hitap eden tiikketim mallarinin ¢ogalmasi ile birlikte reklamlarda erkekler de kullanilmaya
baslanmigtir. Bu siiregte ve sonrasinda “kozmetikten i¢ giyime, ayakkabidan aksesuara,
sagliktan sa¢ bakim iirlinlerine kadar erkekler yeni pazara daha da ¢ok giren tiiketici
durumuna gelmistir” (Toraman, 2017: 8). 1970’li yillardan sonraki reklamlar incelendiginde
baskin erkek karakterlerinin kullanilmaya baslandigi ve 1980°li yillarda bu oranin arttigi
goriilmektedir. Bu siiregte reklamlarda kadin imgesi, yogun bir bicimde cinsellik iceren bir
nesne olarak birbirine eklemlenmis parcalardan olusan biitlinciil bir yap1 olarak sunulurken,
erkek imgesi ise cinsel vurgunun disinda tutularak daha ¢ok giiven unsuru olgusuyla 6n plana
cikarilmistir (Aktas ve Tepe, 2015: 747).

Glinlimiizde reklamlarda sunulan erkeklik imgeleri olduk¢a g¢esitlenmeye baslamistir.
Reklamlarda sunulan bu erkeklik bi¢imleri genellikle giiniimiiziin ideal erkek imgesine uygun
olarak belirlenmektedir ve s6z konusu bu imgeler kendi igerisinde siniflara boliinmektedir.
Ornegin Deana A. Rohlinger (akt. Kiling, 2015: 6403), reklamlarda sunulan erkek karakterleri
dokuz kategoriye ayirmaktadir. Bu kategoriler asagidaki gibidir:

Kahraman: Reklamda spor, siyaset vb. alanlardan {inlii birinin kullanilmasidir.

Doga Erkegi: Doga ya da hayvanlar {izerinde kontrol saglamaya ¢aligsan erkektir.

Aile Babasi: Erkegin, ¢ocuklariyla veya aile liyeleriyle faal bir sekilde bir etkinlige
katilimini temsil etmektedir.

Evin Diregi: Ailesel etkinliklere katilmayan fakat ¢ocuklarini veya ailesini yoneten
erkektir.

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

Tiiketici Erkek: Reklamda erkek karakter ile iirlin arasinda dogrudan bir iligkinin
olmasi, karakterin {iriinii kullanmasidir.

Kentli Erkek: Sehirlerin yasam tarzindan ve modadan zevk alan, barlar ve sosyal

aktivitelerden hoslanan erkek tasviridir.
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Sakin Erkek: Erkegin sakin bir hayata sahip oldugu seklinde temsil edilmesidir.

Erotik Erkek: Erkegin bedeninin yalniz veya baskalariyla beraber sergilenmesidir.
Reklamda cinsellik imas1 ve fiziksellik vurgusu vardir.

Scott A. Lukas, “The Gender Ads Project” adl1 internet sitesinde reklamlardaki kadin
ve erkek imgelerinin nasil gergeklestirildigini c¢esitli kategoriler altinda Orneklendirerek
aciklamistir™®. Lukas’a gore reklamlarda sunulan kadin ve erkek rolleri toplumsal cinsiyet
yaklasimina gore incelendiginde, bu iki cinsiyet arasindaki farkliliklar belirgin bir bigimde
kendini gostermektedir. “Kadin maddidir, edilgendir, nesnedir, siradan ve seyirliktir” (Aktas
ve Tepe: 2015: 747). Erkek ise rasyonel ve etkindir. Erkeklerin ve kadinlarin birlikte yer
aldig1 reklamlarda islenen kompozisyonlarda kadinlar genellikle gii¢siiz ve kirilgan olarak
temsil edilmektedir. Erkekler ise giiclii ve kiiltiirlii olmakla beraber sert davranan, duygularini
belli etmeyen ve rekabet¢i olan yapilartyla 6n plana ¢ikarilmaktadir. Reklamlarda, kadin
dogayla erkek ise kiiltiirle 6zdeslestirilmektedir. Dolayisiyla erkek otoriter ve baskin bir
konumda aktif olarak temsil edilirken kadin ise pasif gdzlemciler olarak sunulmaktadir.

FHM, Esquire, Max ve Boxer dergilerinde sunulan 301 adet reklami, Moog (1990) ve
Fox’un (1984) ’Ayna Teorisi’nden yola ¢ikarak inceleyen Ugur Bat1 (2007); incelemeye dahil
edilen erkek dergilerinde daha yogun bir bicimde sunulan 8 farkli erkeklik imaji oldugunu
tespit etmistir. Ayna Teorisi, reklam uygulamalarinin ve resimlerinin, mevcut kiiltiirii bir ayna
gibi yansittigindan yola ¢ikilarak analiz edilmesi gerektigini savunmaktadir (Bati, 2007: 24).
Bu baglamda dergilerdeki reklamlari inceleyen Bati, bu reklamlarda sunulan 8 farkli erkeklik
bi¢iminin, daha yogun bir sekilde sunuldugunu ortaya koymus ve bu bi¢imleri asagidaki gibi
siralamistir:

Eril Erkek/Erkek gibi Erkek: Geleneksel erkegin algakgoniilli, kash, glglii ve
yenilmez tasvirini; ‘erkeklerin erkek gibi davranmasi gerektigi’ vurgusundan yola ¢ikarak
sunan ve bunu kasli, sert ve giiglii gorlinen erkek goriintiisiiyle pekistiren erkek olarak
tanimlanmaktadir. Bu erkeklik imajmna gore erkek, erkeksi davranir ve oyle goriiniir.
Incelemede en yaygi sunulan erkeklik bi¢imi olarak belirtilmistir.

Metrosekstiel Erkek/Kent Erkegi: Bu erkek, dis goriiniisiine dnem veren ve dolayisiyla
giinlimiiz tiiketim toplumunda, yasam tarzini ve tiiketim bi¢imini degistirmeye hazir olan
erkek olarak tanimlanmustir.

Erotik Erkek/Cinsel Cekicilik: Genellikle ¢iplak, biiyiik, kasli viicuduyla 6n plana

¢ikan, mide kaslarina ve uzun sert kollara sahip olan, narsist, kendine asik ve kameraya

5. A. Lukas’in erkeklik tanimlar1 igin bk. http://www.genderads.com/ (erisim tarihi: 06.04.2019).
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gozlerini dikip bakmaktan ¢ekinmeyen, cinsel cekiciligiyle on plana ¢ikan erkeklik imaji
icerisinde tanimlanmaktadir. Bu sunum bigiminde, erkek ve bedeni, bir obje gibi
gosterilmekte ve izleyiciye seyirlik bir nesne olarak takdim edilmektedir.

Macerac1 Erkek/ Miicadeleci Erkek: Genellikle denizde, dagda, yollarda ve dogada
goriintlilenen ve vahsi dogaya karsi miicadele eden, dogaya egemen olan erkeklik imaj1 i¢inde
sunulmaktadir. Moda reklamciliginda sunulan imajlari, onlar1 toplumun géziinde, maceraci,
cesur, erkeksi ve giiclii bir karaktere sahip olarak tanimlamaktadir.

Centilmen Erkek/Kibar Erkek: Rekabetciligin ve ataerkilligin temsilinin diginda kalan
ancak bununla beraber centilmen, zengin, kibar, kendine giivenen, iist siifa mensup ve
yagsamin hicbir alaninda kaliteden 6diin vermeyen erkek imaj1 olarak tanimlanmistir. Buradaki
erkek baskin heteroseksiiel 6zellikleri iginde barindiriyor olsa da, reklamlarda kendisiyle
birlikte sunulan kadinlarla esit bir konumda sergilenmektedir.

Yalmz Erkek/Ozgiir Erkek: Kendisini 6zgiirliige ve dzel kisisel alan arayisina adamus;
genellikle bireysel, bagimsiz ve dayanikli olarak gosterilen erkektir. Kovboy kiyafetli
marlboro erkegi buna 6rnek olarak verilebilir. Ozgiir ve zevkine diiskiin erkek imaji
sergilemektedir.

Gen¢ Profesyonel Erkek/Sofistike Tiketici: Geleneksel tiiketici degerlerini
Onemsemeyen veya arzu etmeyen, kendine giivenen, finansal olarak giiglii, zengin, liiksii
seven, yiiksek yasam standartlarina sahip ve basarili olan erkektir. Bu erkek, bir¢cok farkli
erkek imajinin 6zelliklerini sergileyebilmektedir. Hem bir centilmen erkek gibi kendi hayatini
giizel kilacak seyleri tatmaktan ¢ekinmeyen veya marlboro erkegine benzer, kendisine has
yalnizliklar1 olabilen, hem de playboy erkeginin sorumsuzluklarina ve zevkine sahip olabilen
erkektir.

Playboy Erkek/Sorumsuz Erkek: Sahip oldugu cekicilikle biitiin gozleri {izerinde
toplayan, kendisini ¢iplak ve seksi gostermekten ¢ekinmeyen, kendi arzularinin pesinden
kosan ve stirekli arzulanan imaji ¢izen, eglenceli, sorumsuz, kadinlara ilgi gosteren ama
gercekten hicbir kadina ait olmayan erkek olarak tanimlanmistir. Bu eglenceli erkek, tim
yasam enerjisini zevk bulma yolunda harcar. Biiyiileyici ¢ekiciligiyle agikca bir seks sembolil
olarak idealize edilir. Kendinden emin, bos zaman yaratmay1 seven, giiclii bir durusa ve
saglam bir goriiniise sahip, geng ve basarili erkektir.

Gazete, dergi, televizyon vb. kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklamlarda sunulan
kadin ve erkek imgesi genellikle bir ideal erkeklik veya kadinlik temsiline dayanmaktadir.
Reklamlardaki bu temsiller ayrica sunuldugu toplumlarin eril ve disil cinsiyet rollerine uygun

sekilde yaratilmaktadir. Bu baglamda ele alindiginda reklamlarda, ataerkil toplumsal cinsiyet
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rollerinin, sunulan temsiller araciligiyla yeniden {iretildigini sOylemek miimkiindiir.
Reklamlar, bireyler farkinda olmadan onlara ulagsmakta ve bilingdist bir calisma olarak
kitleleri etkilemektedir. “Reklamlar bir iirtin ya da hizmet hakkinda bir bilgi veriyor gibi
goriinse de davranmig kaliplari, yasam bigimleri ve kadin/erkek stereotipilerini bireylere
aktarmaktadir” (Bati, 2010: 128). Ancak giinliimiiziin tiiketim anlayislarinda ve yasam
tarzlarinda ortaya cikan degisimler geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinde degisimler
saglamis, dolayisiyla reklamlarda sunulan eril ve disil rol modellerin de degismesine neden
olmustur. Erkegin belirgin bir sekilde tiiketici olarak piyasada yer almasiyla beraber
reklamlar, erkegi hem kadinlarin hem de hemcinslerinin bakisinin nesnesi seklinde
sergilemeye baslamistir. Reklamlarda sunulan bu yeni erkek imgelerinden biri de yapili, kasl
ve bakimli olarak gosterilen erotik erkek imgesidir. Ancak erkek bu reklam bigimlerinde
seyirlik bir nesne olarak sunulsa da, bu sunus bi¢imleri, bir anlamda gii¢ ve iktidar iliskisini
yine erkek lehine g¢eviren sanal sunumlar olduklarindan ataerkil ideolojiyi devam ettirecek
niteliktedir (Pira ve Elgiin, 2004: 536-537).

Kitle iletisim araglari, toplumsal cinsiyet kaliplarini bireylere (eril ve disil modeller
tarafindan) aktarmada oldukca onemli bir yere sahiptir. “Gorsel, isitsel imgelerden kurulu
genellikle dykiileme teknigine dayanan, benzeyisler, mitsel 6gelerle dolu filmler, dykiiler,
romanlar, gazete haberleri, TV dramalari, reklamlar kiltirel temsil sistemimizin bir
pargasidir” ( Pira ve Elgiin, 2004: 531). Ozellikle reklamlar, yaymlandiklari toplumun kiiltiirel
yasantisi ile bir bag kurularak hazirlanir. Reklamlar yalnizca satis yapmak i¢in Kkitleleri
etkilemeye calismamaktadir. “O engin sembol ve fikirler dizisini uyarlar ve doniistiiriir, essiz
iletisim giicli ve sosyal etkilesim ag1 araciligiyla kiiltiirel modelleri ve referanslar1 yeniden
dontigiime ugratir” (Yavuz, 2006: 150). Reklamci, ancak reklamda sunulan imgeleri,
toplumun anlayabilecegi sekilde kodladiginda mesaj yerine ulasacaktir. Dolayisiyla
reklamlarda sunulan metinler kiiltiirden etkilenerek hazirlanmakta ve kurgulanan
gergekliklerle kiiltiir yeniden iiretilmektedir. Ozellikle ¢agdas reklamcilik bir {iriinii satmaya

calisirken bir kiiltiire veya onun degerlerini yansitan imgelere bagvurmaktadir:

Reklam imgelerinde izleyene sunulan kisiler, kurumlar, yasamlar her zaman miikemmeldir. Ornegin;
reklam bildirilerinde sunulan bir aile kurumu anne, baba, ¢ocuklar son derece saglikli, giiler yiizli,
mutluyken, yasadiklar1 ortamlar da ayni1 derecede modern ve miikemmeldir. Bir parfiim reklamindaki
modelin imgesi sadece bir model degildir, yan anlamsal olarak o sagligin, inceligin, zarafetin ve

glizelligin bir gostergesidir (Parsa, 2007: 12).



70

Medyanin toplumu etkileme giicii, tirettigi igerikleri toplumlarin kiiltiirlerinden elde
etmesinden gelmektedir. Bu igeriklerden biri olan reklamlar, toplumun tiikketim aligkanliklar
ve yasam tarzlar ilizerinde giiglii etkilere sahiptir. Reklamlar, genellikle bu baglamda ele
alindigindan, ekonomik bir olgu olarak goriinmekte, pazarlama ve ikna edici iletisim
boyutlariyla ele alinmaktadir (Demir, 2006: 286). Oysa reklamlar, ikna etmek ve satin alma
davranis1 yaratmak gibi 6zelliklerinin diginda kiiltiirel bir metin olma 6zelligine de sahiptir.

Reklamlar, kiiltiirel bir metin olarak ele alinip incelendiginde, igeriginde eril ve disil
olana iliskin sayisiz mitle karsilagmak miimkiindiir. Burada, giincel toplumsal cinsiyet
rollerine yonelik ideolojiler, reklamlarda sunulan kadin ve erkek rollerince sergilenmekte ve
yeniden iretilmektedir. Yani medya, toplumlar1 etkilemekle beraber toplumlarin kiiltiirel
yapisindan da etkilenmektedir. Bu durumda, reklam, dil, kiiltiir ve toplum yapist i¢ ice
gectiginden bu calismada, erkek dergilerindeki erkeklik imajlar1 incelenirken “kiiltiirel

calismalarindan” faydalanilacaktir.
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UCUNCU BOLUM
GQ, MEN’S HEALTH VE ESQUIRE DERGILERINDEKIi KIYAFET
REKLAMLARININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Calismanin bu boliimiinde oncelikle gostergebilimsel analiz yontemi hakkinda detayl
kuramsal bilgi verilecektir. Ardindan arastirmaya dahil edilen erkek dergilerinin tarihi ve
ideolojisi hakkinda bilgi verilecek ve caligmaya konu olan reklamlarin gostergebilimsel

analizi yapilacaktir.

3.5.1. Cagdas Gostergebilim Kuramlari: Pierce ve Saussure

Glinimiizde insan, bir anlam evreni tarafindan kusatilmis durumdadir. Bireyler,
iletisim amaciyla kullanilan dogal dillerin disinda “davranislar, tutkular, inanislar, toreler,
toplumsal torenler, siyasal rejimler, reklamcilik, moda, yazili basin, sézlii basin, mimarlik
diizenleri, bilim dilleri, resim, miizik, tiyatro, sinema, yazin vb. anlamli birimler diye
tanimlayabilecegimiz” dizgeler tarafindan da kusatilmistir (Rifat, 1996: 7). Bu anlamli
dizgelerin her bir birimi “gosterge” olarak tanimlanmaktadir. Gostergebilim, bu anlamli
dizgeleri yorumlamak ve kavramak i¢in bir gesit ¢dziimleme sunmaktadir. Bagka bir deyisle
gostergebilim, insanin insan igin, diinyanin insan i¢in tasidigi anlamlari arastiran bilimsel bir
tasaridir (Rifat, 1996: 7).

Gostergebilimin etkinlik alanini ve amacini ortaya koyabilmek igin gostergebilimin ne
oldugunu ve neye tekabiil ettigini bilmek 6nemlidir. Bu baglamda, gostergebilim kavrami
lizerine yapilan incelemeler Eski Cag’a kadar gotiriilebilse de ¢agdas anlamdaki
gostergebilimin temelini atan iki isimden biri Amerikali Charles Sanders Pierce’tir. Pierce,
gostergebilim ¢alismalar1 sonucunda 10 ticliik ve 66 sinif igeren bir gostergeler dizgesi ortaya
koymustur. Gostergeleri siniflandirmak i¢in olusturdugu bu dizgeler i¢inde de en 6nemli {iglii

ayrimlarindan birini gosterge, yorumlayan ve nesne seklinde kavramsallastirmistir:

Bir gosterge ya da “representamen”, bir kisi i¢in, herhangi bir seyin yerini, herhangi bir bakimdan ya da
herhangi bir sifatla tutan bir seydir. Birine yoneliktir, bir bagka deyisle bu kisinin diisiincesinde
esdegerli bir gosterge ya da belki daha gelismis bir gosterge yaratir. Yarattig1 bu gostergeyi ben birinci
gostergenin yorumlayan’i olarak adlandirtyorum. Bu gdsterge bir seyin yerini tutar: Yani Nesne’sinin
yerini (Pierce’den akt. Rifat, 1996: 22).

Cagdas anlamdaki gostergebilimin temelini atan ikinci isim, Isvecli dilbilimci

Ferdinand de Saussure’diir. Oliimiinden sonra, égrencilerinin notlarindan derlenerek basilan
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Genel Dilbilim Dersleri (1916) adli kitabinda Saussure, “diisiinceleri anlatan bir gostergeler
dizgesi”15 olarak tanimladigi dili, dilbilimin inceleme alanina alirken “dil disindaki
gostergelerin isleyisini arastiracak bir bilim dalinin kurulmasimi 6ngdriir ve bu bilim dalini
Fransizca semiologie terimiyle adlandirir” (Rifat, 1996: 24). Saussure, genel bir gostergeler
biliminin var oldugunu ve dilin bunun ancak kii¢iik bir par¢asini olusturdugunu savunmustur.
Ona gore “dil, kavramlar belirten bir gostergeler dizgesidir; bu ozelligiyle de yaziyla, sagir-
dilsiz alfabesiyle, simgesel torenlerle, incelik belirten davranis bicimleriyle, askerlerin
kullandiklar1 isaretlerle karsilastirilabilir. Yalniz, dil bu dizgelerin en 6nemlisidir” (akt. Rifat,
1996:24).

Saussure’lin gostergebilimi, dilyetisinin ¢ok bigimli ve karmakarigik olmasindan yola
cikarak dil ile sz arasinda bir ayrim yapmaktadir. “Dil, bir gostergeler dizgesi olarak
tizerinde uzlasilmis bir normlar bileskesidir ve dilde anlami olanakli kilan kiiltiirel koddur.
S6z ise, bireyin, 6znenin dili kullanmasiyla ortaya ¢ikan, gercek bir nesne olarak var olan ve
zamanla gelisen bir boyuttur.” (Arikan, 2013: 54). Bu baglamda ele alindiginda s6z, bireyin
dilyetisinin gelismislik seviyesine bagl oldugundan bireysel bir edimdir. Dil de dilyetisi eksi
sOzdiir (Barthes, 1979: 4). Saussure gore “ dil gostergesi bir nesne ile bir ad1 birlestirmez, bir
kavramla bir isitim imgesini birlestirir” (Koktiirk ve Eyri, 2013: 129). Buradaki isitim imgesi
bir nesne olarak var olan ses degildir, sesin birakmis oldugu anlik izdir. Duyumsal olan bu
isitim imgesi, zihnimizde, bu imgeye tekabiil eden kavrami ¢agirmakta ve bu sayede de anlam
olusmaktadir.

Saussure, gostergeyi, zihnimizde olusan kavram ile igitim imgesinin birlesmesi olarak
tanimlamaktadir. Gostergeyi tanimlayan bu iki pargadan biri olan “kavram” terimi yerine
“gosterilen”, “isitim imgesi” yerine de “gdsteren” terimlerini yerlestirmistir. Gosterge, icige
gecmis bu iki kavramin birlesiminden meydana gelmektedir ve kavramlar arasindaki bag
nedensizdir (Koktiirk ve Eyri, 2013:129).

Gosterge

l l Anlamlandirma

Gosteren + Gosterilen Anlam

Sekil 3.1. Saussure’iin Gosterge Kavram™

1> akt. Bat1, 2013: 253.
https://afyonluoglu.wordpress.com/2011/04/30/iletisim-anlam-ve-gostergeler/ (erisim tarihi: 30.04.2019).
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Gostergenin fiziksel varligi ile zihinde olusturdugu kavram, bir anlamlandirma siireci
icerisinde birleserek anlam kazamir. Ornegin, e, I, m, a sesleri art arda dizilerek bir sesler
biitiinii olusturur ve bu sesler biitiinii, zihinde olusan kavram ile biitiinliikk olusturarak anlam
kazanir. Saussure gore “dilsel Ogeleri birlestiren bagintilar, her biri kendine 6zgii degerler
tireten iki diizlemde gelisebilir; bu iki diizlem, zihinsel etkinligin iki bi¢imine denk diiger.”
(Barthes, 2014b: 61). Bunlar “dizimsel” ve “dizisel” diizlemlerdir. Gostergelerin ardi ardina
gelerek bir zincir olusturmalart dizimsel bagintidir ve dizimsel bagimtinin dayanagi da
uzamdir. “Dizisel bagintida ise gostergeler giiciil bir bellek ile birbirlerini ¢agristirarak yan
yana gelirler” (Arikan, 2013: 55). Barthes, kendi ¢alismasinda dizisel bagintiy1 “dizgesel
bagint1” olarak kullanmistir. Bu baglamda, dizimsel ve dizgesel bagintinin anlagilabilir olmasi
icin Barthes’in ornekleri agiklayict olmaktadir. Barthes (2014b: 64), “aymi kiyafette degisik
Ogelerin yan yana bulunmasini (etek, bluz, ceket, vb.)” dizimsel bagintiya; “bedenin ayni
noktasinda, ayni anda bulunamayacak olan ve degisimi giyimsel bir anlam degismesine yol
acan parcalar (Takke, bere, sapka, vb.) ya da ayrintilar” 6begini de dizgesel bagintiya 6rnek
olarak gostermektedir.

Pierce ve Saussure’iin dilbilim caligmalarini inceleyen, gelistiren ve bu caligsmalari
sanat, mantik, yapisal antropoloji, kiiltiir vb. alanlarda uygulamaya calisan birgok arastirmaci,
Avrupa’da ve diinyada gostergebilimin yayginlasmasina olanak saglamistir. Amerika’da
Pierce’in ¢alismalarindan beslenen Charles W. Morris, yeryliziindeki biitiin gostergelerin bir
kuramini ortaya koymaya ¢aligmistir. Prag Dilbilim ¢evresinin kurulmasina katki saglayan R.
Jakobson ve J. Mukarovsky yazinsal metinleri, 6zellikle siirleri incelemistir. Dil dis1 gosterge
dizgelerini ele alarak, mantiksal bigimsellestirmeye dayali bir gostergebilim kuraminin
temelini atan L. Hjelmslev, gostergebilim incelemeleri agisindan 6nem tasiyan bir kavramlar
ikilisini (diizanlam/yananlam) gelistirmistir (Rifat, 1996: 28). Buna gore bir gosterge, sahip
oldugu herhangi bir anlamin (diizanlam) disinda baska bir anlama da sahip (yananlam)
olabilmektedir. “Bu, en yalin bi¢imiyle, herhangi bir birim, ilk anlaminin (diizanlam) disinda,
baglama ve iliskilere gore baska ve yeni anlamlar (yananlam) da igerir demektir” (Rifat, 1996:
28).

3.5.2. R. Barthes ve Gostergebilim

Gostergebilimsel etkinlikler, 6zellikle 1960’11 yillardan gilinlimiize kadar hizlanarak
cogalmistir. Gostergebilim, dilbilimci, mantikei, toplumbilimei, estetik¢i, ruhbilimei ve daha
pek cok alanda caligmalar yiiriiten arastirmacilar tarafindan farkli bigim ve yontemlerle

kullanilmis ve gelistirilmistir. Bu aragtirmacilardan biri olan R. Barthes, gdstergebilimi kendi
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tabiriyle bir “seriiven” olarak yasamis ve farkli donemlerde pek c¢ok arastirmacidan
etkilenerek farkli dogrultularda ilerleyen ¢alismalara imza atmistir (Rifat, 1996: 48). Barthes,
ilk donem c¢alismalarinda 6zellikle J. P. Sartre ve K. Marx’tan etkilenmis ve yalnizca Fransiz
yazininin degil biitiin Bat1 yazininin temel 6zelliklerini belirli tarihsel verilere dayandirarak
ortaya koymaya c¢alismistir (2006: 7-9). Barthes, 1950-60 yillar1 arasinda ortaya koydugu
Yazimn  Sifir Derecesi (1953) ve Cagdas Soylenler (1957) isimli ¢alismalarinda
gostergebilime hem bir gostergebilimei hem de bir sdylenbilimci bakis agisiyla yaklagsmustir.
1960’1 yillarda ise, “bu kez dogrudan dogruya dilbilimin ve yapisal ¢dziimleme
yontemlerinin katkilariyla, daha dogrusu bunlari 6rnek alarak aragtirma alaninmi bilimsellige
yonelt[mistir].” (Rifat, 1996: 49). Bu donemde F. de Saussure ve L. Hjelmslev’in dilbilim
yontemlerinden beslenmis ve ‘“gostergebilimi bilimsel bir islemler ve kavramlar biitiinii
Ustline oturtmaya” c¢alismistir (Rifat, 1996: 49). Bununla birlikte Barthes, Gastergebilim
Ilkeleri (1964) adli eserinde dilbilimi, gdstergebilimin bir pargasi olarak diisiinen Saussure’ii
tersyliz etmistir. Barthes’a (1979: XXII) gore dilbilim gostergebilime degil, gostergebilim
dilbilime dahildir ve onun bir bolimiidiir.

R. Barthes (1979: 2), Géstergebilimin Ilkeleri adli eserinde, gostergebilimin ilkelerini
yapisal dilbilimden kaynakli dort baslik altinda ve ikili karsitliklar bigiminde ortaya
koymustur: Dil/S6z, Gosterilen/Gdsteren, Dizim/Dizge ve Diizanlam/Yananlam’dir. Barthes
(1979: 4), dilbilim iginde dili “hem bir toplumsal kurum hem de bir degerler dizgesi” olarak
tanimlarken sozii ise dilin karsisinda, “6zii bakimindan bireysel bir se¢gme ve gerceklestirme
edimi” (Barthes, 1979: 5) olarak anlamlandirir. Dil ve s6z arasinda karsilikli bir igerme s6z
konusu oldugundan, sozsiiz bir dilden bahsedilemeyecegi gibi, dilin disinda da bir séze
rastlamak olanaksizdir. S6z, ancak dilden alinarak kullanildigi gibi, dil de ancak soziin
varligiyla olanaklidir. Tarih ig¢inde s6z olgulari, dil olgularindan daha 6nce ortaya ¢iktigindan,
dil, s6ziin hem {iriinii hem de aracidir (Barthes, 1979: 7). Dilbilimsel incelemenin temeli, dil

ile s6z arasindaki bu ayrim g¢ergevesinde olusturulur.

3.5.2.1. Dil/Séz

Barthes, Saussure’lin dilbilim i¢in yapmis oldugu dil/s6z ayriminin, gostergebilim
alanina gegerken bazi degisimlere ugrayabilecegini vurgulamaktadir. Ornek olarak giysiyi ele
alan Barthes, burada bildirisimde bahsi gegen tozii, lic degisik dizgede ayirt etmeye
caligmistir. Bunlar, yazili giysi, fotografi ¢ekilen giysi ve giyilen giysidir. “Yazili giyside”
(6rnegin bir moda dergisindeki giyside), soz neredeyse hi¢ yoktur ve Saussure’iin semasina

gore de sozsiiz bir dil olanaksizdir. Barthes burada, sozsiiz bir dili olanakli kilan seyin, her
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tirli dilin igerdigi soyutlamanin, toplumda benimsenen moda dili tarafindan
somutlastirilmasiyla gerceklestigini ileri siirmektedir. “(Yazili) moda giysisi, giyimsel
bildirisim diizleminde dil’dir, dilsel bildirisim diizlemindeyse S6z’diir” (Barthes, 1979: 17).
“Fotografi ¢ekilmis giyside” dil, her zaman i¢in karar verici ¢evre tarafindan
olusturuldugundan, bu g¢evrenin kurallarina bagli ve genelligi dolayisiyla secilmis, her tiirli
Ozgiirliikten yoksun olan dildir. “Giyilen giyside” ise dil ile s6z arasinda geleneksel bir ayrim
vardir. Ornegin, bir bere ya da melon sapka giymenin toplum iginde farkli anlamlara
yorulmasi ya da giyilen giysinin renginden boyuna, eski/yeni olmasindan temiz/kirli olmasina
kadar birgok durumun toplumda ¢esitli anlamlara gelmesi gibi, burada da giyim (dil), giyinme
ise (s0z) olarak anlam kazanmaktadir (Barthes, 1979: 18). Toplum tarafindan giysiye atfedilen
sayisiz anlam, giysiyi bir gostergeye doniistiirmektedir. Bu sayede giysi, kendi kullanim
amacin1 genigleterek kiiltiirel bir 6geye donlismektedir. Bir kiiltlir igerisinde giysilere
addedilenler, ¢esitli anlam dizgeleri olusturmakta ve bu anlam dizgeleri de mitlere

doniismektedir.

3.5.2.2. Gosteren/Gosterilen

Barthes, gostergebilimsel acidan incelendiginde, her tiirlii gostergesel dizgede ii¢ farkl
terim oldugunu varsayar. Bunlar, “g0steren, gosterilen, bir de bu iki terimin ¢agrigimsal
toplami olan gosterge[dir]” (Barthes, 2014a: 182). Gosterge ile gosterenin siklikla birbiri
yerine kullanilarak yanliglik yapildigini vurgulayan Barthes (1979: 31), gdosterenler
diizleminin anlatim diizlemini, gosterilenler diizleminin ise igerik diizlemini olusturdugunu
aktarmaktadir. Inceleme alanina dahil ettigi gostergeyi, dilsel ve gdstergebilimsel olarak ikiye
ayiran Barthes (1979: 31), gosteren ve gosterilenin bir taraftan dilbilim i¢indeki bi¢imi, diger
taraftan ise dilbilim disindaki t6z karsithigini verdigini savunur. Bi¢gim ve t6z, anlatim ve
igerik diizlemlerine yerlestiginden, dilbilimsel gostergeden ¢ok gostergebilimsel gostergenin
kolay anlagilmasini saglamaktadir. Bu durum, “kendilerine 6zgii dizgenin igerdigi t6z disinda
bir toze biiriinmiis gosterilenlerden olusan bir dizgenin” (6rnegin moda dilinin) daha kolay
incelenmesini saglamaktadir (Barthes, 1979: 32).

Barthes (1979: 33), pek c¢ok gostergebilimsel dizgenin nesneyi anlamlamada
bulunmayan bir t6z igerdigini, ancak bu dizgelerin toplum tarafindan birtakim anlamlama
isleviyle donatildigini aktarmaktadir. Ornegin, birtakim anlamlar aktarmaya yaramakla
beraber giysi Ortlinmeyi, yemekler de beslenmeyi saglamaktadir. Barthes, islevsel kokenli
olan bu gostergeleri gosterge- islevier olarak tanimlamakta ve bu yararcil gostergeleri de ikili

bir siirecte incelemektedir:
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Birinci siirecte iglev anlamla dolar. Bu anlamlasma kac¢milmaz bir nitelik tasir: toplum bulunan her
yerde, her kullanim kendisinin gostergesine doniigir. Yagmurluk yagmura karst korunmak igin
kullanilir: ama bu kullanim dogrudan dogruya belli bir hava kosulunu belirten gostergeden ayrilmaz.
Toplumumuz yalnizca tek drnege indirgenmis nesneler tirettiginden, bu nesneler ister istemez bir genel

ornegin gerceklesmeleri, bir dilin s6zleri, anlam aktarici bir bigimin tézleridir (1979: 33-34).

Anlam aktarmayan bir gostergeden soz edilebilmesi i¢in hi¢bir seyden etkilenmeden
olusan bir aragtan s6z etmek gerektigini ifade eden Barthes, bunun 6rnegine herhangi bir
toplumda rastlamanin miimkiin olmadigin1 ve gostergelerin evrensel anlamlasma siireci
icerisinde iretildigini savunmaktadir. Bununla birlikte bir toplum icerisinde anlamlagma ile
yaratilan bir gostergenin, yine o toplum tarafindan islevsellestirilebilecegini ve bir kullanim
nesnesi olarak yeniden {retilebilecegini de aktaran Barthes (1979: 34), bu ikinci
islevsellestirmenin ilkinden farkli oldugunu ifade etmektedir. “Yeniden sunulan islev,
yananlam diizlemine baglanan ortiikk bir ikinci anlamsal eylemden kaynaklanir” (Barthes,
1979: 34).

Barthes, bir gostergeyi ele aldigimizda, gosteren ile gosterileni birlestiren edimin,
anlamlamayla gerceklestigini savunmaktadir. “Anlamlama, yani gosterge ve gosterilen
arasindaki iliski sozlesimseldir ve neredeyse dogallagsmis bulunan toplumsal nitelikli bir
sozlesme degeri tasir” (Bircan, 2015: 23). Dil igindeki gostergelerin buyrultusal bir sekilde
olustugunu ancak dil disinda olusan gostergelerin gosteren ile gosterilen arasindaki
benzesimden kaynaklandigini savunan Barthes (1979: 44), “dil dis1 gostergelerin neredeyse

dogallagmis bulunan toplumsal nitelikli bir s6zlesme degeri” tasidigini ifade etmistir.

3.5.2.3. Dizim/Dizge

Barthes, gostergebilimsel agidan c¢oziimlemenin gerceklestirilebilmesi icin biitiin
olgularin iki eksen iizerinden ele alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Bunlar dizim ve
dizge eksenleridir. “O, dizimin salt séze indirgenemeyeceginden hareketle dizimin tiim
gostergeler icin kullanilabilecek bir ekseni oldugunu belirtir” (Bircan, 2015: 24). Dilde anlam,
ancak bir eklemlemeyle gerceklestiginden, “insan dili bir bakima gercegi bdliimleyen bir
olgudur (6rnegin renklerin kesintisiz tayfi sozciikler araciligiyla bir dizi kesintili 6geye
indirgenir)” (Barthes, 1979: 58). Dizimi, “boliinmesi gereken bir t6z” olarak tanimlayan
Barthes (1979: 60), soz big¢imine biiriinen dizimin “sonsuz bir betik” goOriiniimiinde
somutlagtigin1 ve bu sonsuz betigin ancak boliimlenmesiyle gostergenin smirlarinin
saptanabilecegini dile getirmistir. Dizim hem bir zincirin kesintisizligi hem de bu zincirin

eklemliligini tasidig1 i¢in birden ¢ok gosterge dizgesinde gostergeler dizimsel olarak
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siralandiginda burada ortaya cikan gostergeler arasindaki eklemliligi meydana getiren bir sinir
konmalidir.” (Bircan, 2015: 24). Barthes, bu simir koyma islemini “degistirim siamasi”
olarak tamimlamistir. Degistirim smamasindaki amag, “bir goOsterenin yerine bir bagka
gosterenin gegcmesiyle —ve yalmiz bu islemin yapilmasiyla- bir gosterilenin bir baska
gosterilenin yerini alip almadigin1 gdzlemlemektir” (Barthes, 1979: 60). Iki farkl1 gdstergenin
birbiriyle degistirilmesi, gosterilenlerin de degismesine neden oluyorsa, sinamaya tabi tutulan
dizim parc¢asinin dizimsel bir birim oldugu kesinlesmis olacagindan, ilk gosterge boliimlenmis
olacaktir. “Ornegin Yunanca bir adda ‘birgok’ kavraminin yerine ‘iki’ kavrami getirilirse,
anlatim diizleminde de bir degisiklik yapilmis olur ve bdylece degisen 6ge (ikil belirtisi ve

cogul belirtisi) belirlenip saptanmis olur” (Barthes, 1979: 60).

3.5.2.4. Diizanlam/Yananlam

Barthes, gostergebilimsel ¢oziimlemeye yonelirken, bir anlatim (gdsteren) ve bir icerik
(gosterilen) diizlemine sahip ii¢ farkli anlamlama dizgesinden bahseder: Diizanlam, yananlam
ve istdil. Bu anlamlama dizgelerinin her biri de bir anlatim (gosteren) ve bir igerik
(gosterilen) diizlemine sahiptir. “Burada, birinci dizge diizanlam; birinci dizgeyi kapsayan
ikinci dizgeyse yananlam diizlemini olusturur” (Barthes, 1979: 87-88). Diizanlam, gosteren,
gosterilen ve gostergeden olusan ilk dizgedir ve bu dizgenin gostergesi, ikinci dizgenin, yani
yananlamin, gostereni haline gelir. Bu durumda, “bir yananlam dizgesi, anlatim diizleminin
de bir anlamlama dizgesince olusturuldugu dizgedir” (Barthes, 1979: 88).
[k dizgenin, yani diizanlamin gostergesi, ikinci dizgenin gostereni oldugunda yananlam
olugmaktadir. Ancak ilk dizgenin gdstergesi, ikinci dizgenin gosterileni haline gelirse tistdil
diizlemi olusmaktadir. Bir istdil, i¢erik diizlemi [gOsterileni] de bir anlamlama dizgesince
kurulmus bir dizgedir. Soyle de diyebiliriz: Bir gosterge dizgesini inceleyen bir gosterge
dizgesidir bu” (Barthes, 1979: 88). Anlatim diizlemi (gostereni) “A”, icerik diizlemi
(gosterileni) “I” ve A ile I arasnda anlamlamay:r saglayan bagmti da “B” olarak
tanimlandiginda, olusan bu ilk dizge (A B 1) diizanlamdir. Eger, ilk dizge (A B I), ikinci
dizgenin anlatim diizlemi haline gelirse, yananlamsal bir gosterge ((A B 1) B I) olusur.
Bununla birlikte, ilk dizge (A B 1), ikinci dizgenin igerik diizlemi haline gelirse de, iistdil (A
B (A B 1)) olusur.

Yananlam dilbiliminin gelecekte olduk¢a ©nemli bir konuma gelecegini savunan
Barthes (1979: 89), bu savimi toplumlarin siirekli olarak diizanlamlardan yananlam
olusturmasina dayandirir. Bu olusturma, agik ya da ortiili bir bigcimde de olsa, tarihsel

insanbilimle yakindan ilgilidir. Diizanlam dizgesinin gostergelerinden olusan yananlam
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gosterenleri (Barthes bu gosterenleri “yananlamlayicilar” olarak tanimlar), birden ¢ok
diizanlam dizgesinin gostergelerinden olusabilir. “Diizanlamli biiyiik sdylem pargalari,
yananlam dizgesinin bir tek birimini olusturabilir (6rnegin, bir¢ok sdzciikten olusan ama yine
de bir tek gosterilene gonderen bir betigin anlatim big¢imi, yani gdstereni)” (Barthes, 1979:
89). Barthes’a (1979: 89) gore yananlam, diizanlami ne sekilde kapsarsa kapsasin, tamamen
tiikketemez. Her zaman i¢in diizanlamdan geriye bir parca kalir. S6ylemi olanakli kilan da

budur.

3.5.3. Mit, Metafor ve Metonomi

Toplumlar, bildirisim saglayabilmek i¢in dili ve dil dis1 gostergeleri kullanmaktadirlar.
Gostergebilimsel aragtirmanin amacinin dil dig1 anlamlama dizgelerinin isleyis bigimini ortaya
koymak oldugunu belirten Barthes (1979: 93), bu anlamlama siirecinde dil dis1 gostergelerin
olusturdugu ilk dizgenin diizanlam oldugunu ve toplumlarin bu diizanlamlardan siirekli olarak
yananlamlar tirettigini aktarmaktadir. Bu baglamda, “yananlam, insanin tarih ve kiiltiir
diinyasin1 bir dizge igerisinde ele almasini saglar” (Bircan, 2015: 25). Barthes’in yananlam
dizgesi, mit ve cagristm boyutlarina sahiptir. Yananlam aracilifiyla olusturulan mit ve
cagrisimlar, anlamlama diizleminde toplumlar tarafindan yaratildigindan 6znel yorumlar,
kiiltiirel kodlar ve ideoloji gibi olgular igermektedir. Dolayisiyla, bir toplumdaki dil dist
gostergeler araciligiyla olusturulan yananlam dizgelerinin ¢6ziimlenmesinin 0 toplumun
kiiltiirii hakkinda (ya da sinirlayic bir ilkeyle dnceden belirlenmis bir olgu hakkinda) nesnel
bilgi verecegini ancak bu nesnelliin gecici bir nitelik tasidigini ifade eden Barthes, bu

durumu asagidaki gibi agiklamaktadir:

Yananlam diizlemini elinde bulunduran toplumun, incelenen dizgenin gdsterenlerinden,
gostergebilimcinin  ise ayni dizgenin gosterilenlerinden s6z ettigi sOylenebilir. Demek ki
gostergebilimci, birinci dizgenin gostergelerini ikinci dizgenin gosterenleriyle dogallagtiran ya da drten
diinyanin karsisinda nesnel bir ¢ozme islevi yerine getirir (gostergebilimcinin kullandigr dil bir
islemdir). Ne var ki, dogrudan dogruya iistdilleri yenileyen tarihten Gtiirii gostergebilimcinin nesnelligi

gegici bir nitelik tasir (1979: 92).

Barthes’a gore gostergebilimin sinirlar siirekli genisledigi icin oynak, yontemleri de
farklilik gosterdigi igin kaypaktir. Ona gore dinamik bir yapiya sahip olan mitler, kiiltiiriin
ihtiyaclaria ve degerlerine uyum saglamak amaciyla ¢ok ¢abuk degismektedir (Bircan, 2015:
27). Bu nedenle Barthes, diizanlam ve yananlam anlamlandirma bigimleri disinda, baska
anlamlandirma boyutlarindan bahseder. Bu boyutlardan biri, simgesel anlamlandirma

boyutudur. Barthes, bir nesnenin, toplumsal uzlagi ve kullanim yoluyla bir baska nesnenin
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veya anlamin yerine kullanilarak simgelestigini sOyler ve bagka bir anlamlandirma boyutu
ortaya koyar. Bu boyut, simgesel anlamlandirma boyutudur. J. Fiske’nin (2003: 123) 6rnegi
bu anlamlandirma bi¢imini ortaya koymasi agisindan degerlidir: “Rolls-Royse zenginlik
simgesidir ve bir oyunda Rolls’unu satmak zorunda kalan bir adami sergileyen sahne, o
kisinin isindeki basarisizligin ve servetini yitirmesinin bir simgesi olabilir.” Barthes, simgesel
anlamlandirma boyutu disinda, iki anlam {iretme biciminden daha bahseder. Bunlar
egretileme (metafor) ve diizdegismece (metonomi)’dir. Egretileme, bir bilinmeyen sey ile bir
bilinen sey arasinda kurulan farklilik veya benzerlik iliskisidir. Bu iliskide, bilinmeyenin
anlami, bilinenin araglari araciligiyla aktarilmaktadir (Fiske, 2003: 124). Egretileme, bir
gerceklik diizleminin baska bir gerceklik diizlemiyle yer degistirmesi neticesinde ortaya
konulmaktadir. Ancak egretilemenin bu genel edebi tanimi disinda baska bir tanim s6z
konusudur: “Giindelik egretilemeler.” Edebi egretilemelerin aksine, dikkat ¢gekmeyen, sinsi ve
gizli bir sekilde varligini siirdiiren giindelik egretilemeler, toplumun ortak duyusunun bir

pargasi haline gelerek yayginlik kazanir ve zamanla sorgulanmadan kabul edilir:

Bu tiir ortak duyu dogal goriiniir, ama asla dogal degildir: daima nedensizdir, daima toplumsal olarak
tiretilmistir. Dolayisiyla son kertede ideolojiktir: basat siniflar, iktidarlarini [ve] kismen kendi fikirlerini,
tiim simflarn ortak duyusu haline getirebildikleri dl¢iide siirdiiriirler. Ornegin, mavi yakal: iscilerin
kendi toplumsal konumlarini ydneticilerinkinden daha asagi gormelerine yol acan ideolojik bir ortak
duyudur; eglenmeyi bosa zaman harcama olarak diislinmemize yol agan da ideolojik ortak duyudur
(Fiske, 2003: 126).

Diizdegismece, ayni diizlemde yer alan anlamlarin birbiriyle iliskilendirmesi
sonucunda islev kazanmaktadir. “Diizdegismecenin temel tanimi bir par¢anin biitiinli temsil
etmesini saglamaktir.” Burada, anlamlama secimi, gercekligin bilinmeyen pargasini ortaya
c¢ikarma maksadina hizmet etmektedir. “Sonu¢ olarak, diizdegismeceler gercekei etki
yaratmak i¢in dizimsel olarak islerlerken, egretilemeler imgesel ya da gercekiistiicli etki
yaratmak icin paradigmasal olarak ¢aligirlar. Bu anlamda, yananlamin egretilemesel bir tarzda
isledigi soylenebilir’ (Fiske, 2003: 131). Bununla birlikte yananlam, gercek bir egretileme
olmaktan ¢ok insa edilen bir egretilemedir.

Barthes, her mitin kendisini 6zel bir dil gibi sundugunu, bu askin dilbilimin de yeni
yasam formlari dayattigini ve mesajlarin mitler aracilifiyla gizli bir bi¢imde iletildigini
savunmaktadir (Bircan, 2015: 27). Bu baglama gore mitler, toplumsal ve ideolojik 6geleri
icinde barindiran ve zamanla siyasal ve toplumsal boyutlarini gizemlestirip dogal bir
goriinlime kavusan yapilardir. Fiske, bu dogallastirilmis mitlere giincel bir 6rnek sunarken,

toplumsal cinsiyet rollerinden faydalanmaktadir:
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Kadinlarin bakip bilylitme ve koruma igini erkeklerden ‘dogal olarak[!]” daha iyi yaptiklarina ve bu
yiizden onlarin dogal mekanlarinin ev olduguna, evde ¢ocuk yetistirmek ve kocalarina bakmak igini
iistlendiklerine ve erkegin de yine ‘dogal olarak[!]’ ekmek paras1 kazanma roliinii iistlendigine iligkin
bir mit s6z konusudur. Bu roller boylece en ‘dogal[!]” toplumsal birimi —aileyi- yapilandirir. Mit bu
anlamlar1 doganin bir parcast gibi sunarak tarihsel kokenlerini gizler ve bdylece bu anlamlari
evrensellestirir, bunlarin yalnizca degigsmez degil ayni zamanda adil goriinmelerini de saglar: bu
anlamlarin esit diizeyde hem erkeklerin hem de kadinlarin ¢ikarlarina hizmet eder goriinmelerini saglar

ve boylece siyasal etkilerini gizler (2003: 120).

Toplumsal cinsiyet rolleri, yakin tarihe kadar dogal olduklar1 diisiiniilen ancak
giinlimiizde toplumsal yap1 icerisinde {retilen dogallastirilmis yapay roller olduklar1 kabul
edilen rollerdir. Ataerkil toplumsal yapinin tarihsel siire¢ boyunca gii¢lenip yerlestigi ve
yayildigi toplumlarda cinsiyet rolleri, kiiltiirel yap1 igerisinde -eril olanin lehine- yeniden
tretilerek dogallastirilmistir. Barthes (1979: XIX), ilk gostergebilimsel calismalarinda,
“toplumun kendi yarattig1 bir takim kaliplart nasil olup da dogal anlamlar gibi gordiigiinii ve
kullandigin1 anlama, anlarken de betimleme ugrasini is edinmistir kendine.” Bunun i¢in de
toplumsal sdylencelere yonelmis ve onlari gostergebilimsel ¢oziimlemeye tabi tutmustur.
Barthes (1979: XX), bir anlam ifade eden nesnelerin séziin yerine gecebilecegini ve bir
bildirisim dizgesi ya da bildiri olarak tanimladigi soylencelerin de bu anlami ifade eden
nesnelerce yeniden iiretilebilecegini/liretildigini savunur.

Barthes, Cagdas Soylenler adli eserinde modern kapitalist toplum tarafindan yaratilmis
mitlerin ¢dziimlemesini yapmaya c¢alisir. Burada Barthes (1979: XV) “toplumsal yasamin
sundugu ¢ok genis bir olgular biitiinlinii (6rnegin, giyim ve moda, mobilya, otomobil, vb. ne
iligkin olgular1) bildirisim amaci icermemekle birlikte anlam tasimasi, anlamlama eylemine
konu olmasi bakimindan gostergebilimsel etkinligin yonelebilecegi bir diizlem olarak
gormektedir.” Bu baglamda Barthes, yapitlarinda elestirel denemelerden moda diline kadar

pek cok alani arastirmalarina dahil etmistir.

3.6. Arastirma Kapsaminda Incelenen Dergiler

Arastirma kapsamina dahil edilen GQ, Men’s Health ve Esquire dergileri kiiresel
medya gruplar tarafindan yayimlanan ve uluslararasi piyasada kendisine genis yer bulan erkek
dergileridir. Bu dergilerden GQ ve Esquire dergileri ABD’de yayina baslarken Men’s Health
dergisi de Biiylik Britanya’da yayina sunulmustur. GQ dergisi ilk defa 1931 yilinda erkek stil-
moda dergisi olarak, Esquire dergisi ilk defa 1933 yilinda yiiksek gelir diizeyindeki sehirli
erkek miisteriler i¢in liiks tiikketim Onerileri sunan popiiler kiiltlir dergisi olarak, Men’s Health

dergisi ise 1986 yilinda bir erkek saglik dergisi olarak yayina baslamistir.
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Giliniimiizde 20 tilkede 12 farkli dilde yaynlanan ve Tiirkiye’de de Mart 2012
tarihinden itibaren yaymlanmaya baslayan GQ dergisi, bugiin lilkemizde en ¢ok satan erkek
dergisi olarak yaym hayatina devam etmektedir. Liiks tiiketime, sik yasama ve modaya
odaklanan GQ dergisi, Urettigi igerik itibariyle bugilin evrensel bir dil kullanmakta ve tirettigi
baz1 kiiltiirel icerikleri ayni anda yayinlandig biitiin iilkelerde kullanmaktadir (Erdogan, 2014:
11). Giyim, spor, saglik, araba, cinsel iliski, kadinlar, tatil planlari, seyahat, sanat vb.
alanlarda igerik iireten GQ dergisi, linlii oyuncular ve is diinyasinda basarili olan erkeklerle
yapilan roportajlar1 da yayinlamaktadir.

Esquire dergisi, 1933 yilindaki ilk yayinlanmasindan bu yana 21 iilkede satist
yapilmakta ve her yil milyonlarca kopya satmaktadir. Tiirkiye’ye 1993 senesinin Ekim ayinda
gelen Esquire dergisi, lilkemizdeki en eski erkek yasam dergilerinden biridir. Yayinlandig ilk
giinden bugiine liiks tiikketimi 6n planda tutan dergi, iceriklerini de buna gore iliretmektedir
(Erdogan, 2014: 11). Kiiltiir-sanat, saglik, ekonomi, moda, dekorasyon ve kisisel bakim
konularin1 daha yogun bir bigimde isleyen dergi, bu siirecte liiks tiiketimi dnermekte ve liiks
tilketim trilinlerini satin alan {inlii, gelir diizeyi yiiksek ve basarili erkeklerin deneyimlerini
okurlartyla paylasmaktadir. 1993 senesinde Tiirkiye’de yayinlanan ilk sayinin kapagindaki
yazi, derginin genel ¢izgisini net bir sekilde ortaya koymaktadir: “ Bu diinya bizim! En sik
kiyafetleri giyin... En kaliteli ickileri i¢in... En lezzetli yemekleri yiyin... En giizel kadinlarla
sevigin...”!

Toplamda 45 iilkede yayinlanmakta olan ve her ay 10 milyonun iistiinde satiga ulagan
Men’s Health dergisi, iilkemize 2007 yilimin Ekim ayinda girmistir. Biiylik Britanya’da ilk
yayinlandigi zamanlar erkek sagligi iizerine yogunlasan Men’s Health dergisi bugiin
beslenmeden spora, is yasamindan Ozel hayata, modadan saglikli yemeklere, kisisel
gelisimden sosyal hayata, teknolojiden dogal yasam Onerilerine kadar pek cok alanda
profesyonel, aktif ve basarili erkeklerin fiziksel ve duygusal yasamlarini
sekillendirmektedir™. Dergi kapaklarinda yer alan erkek modeller genellikle basarili ve
profesyonel erkeklerdir. Boylelikle ideallestirilen erkek imaji, hedef kitle olarak belirlenen
heteroseksiiel erkeklere sunulmakta ve bagri agik, kasli ve bakimli erkeklerin gorsel imaji
yeniden iiretilmektedir (Erdogan, 2014: 15).

Kiiresel medyanin elinde bulunan ve uluslararasi piyasada icerikler lireten erkek dergi

markalari, iirettikleri kiiltiirel icerikler araciligiyla evrensel bir erkeklik imaj1 sekillendirmekte

17 http://www.esquire.com.tr/ilginc/faydali-bilgiler/2012/04/19/esquire-hakkinda-bilmedikleriniz (erigim
tarihi: 30.06.2019).
18 https://www.menshealth.com.tr/mens-health-dergi/ (erisim tarihi: 30.06.2019).



http://www.esquire.com.tr/ilginc/faydali-bilgiler/2012/04/19/esquire-hakkinda-bilmedikleriniz
https://www.menshealth.com.tr/mens-health-dergi/
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ve erkekler arasindaki farkliliklarin yok olmasina ya da sergilenen imajin diginda kalan
erkeklik imajlarinin Gtekilestirilmesine neden olmaktadir. Erkek dergilerinde yeniden iiretilen
cagdas erkeklik imajlari, ataerkilligi ve ataerkilligin toplumsal degerlerini kiiglimseyen
imajlar olarak yeniden {iretiliyor olmakla beraber yeni bir hegemonik erkekligi insa etmeye

cabalamaktadir (Erdogan, 2014: 16-17).

3.7. Arastirma Kapsaminda Incelenen Reklamlar

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de yayinlanan, satislar1 yiiksek ve popiiler olan 3 erkek
dergisi (GQ Tiirkiye, Men’s Health ve Esquire) arastirmanin kapsamina alinmis ve dergilerin
yalnizca 2019 yilinin ilkbahar sayilart (Mart, Nisan, Mayis) incelenmistir. Arastirma
kapsaminda incelenen dergilerde toplamda 15 adet giyim reklamina rastlanmistir. Bu giyim
reklamlarinin 3 tanesi ayni markaya ait reklamin farkli dergilerdeki sunumudur. Bu dergilerde
sunulan reklamlar arasindan da amagsal 6rneklem metodu kullanilarak 6 adet reklam secilmis
ve incelenmisgtir.

Aragtirma kapsaminda incelenen reklamlar, Sarar, Beymen, Hermes Paris, Hugo Boss,
Damat Tween ve Bluemint markalarina ait reklamlardir. Bu reklamlar yiiksek statii sahibi ve
zengin erkekleri hedef kitle olarak belirleyen markalardir. Bu calisma farkli erkeklik
bicimlerinin temsiline de odaklandigindan, segilen reklamlarin da farkli erkekliklere yer veren
ve farkli erkeklik c¢agrisimlart sunan reklamlar olmasina dikkat edilmistir. Incelenen
reklamlar, dergilerin ideolojik yapisin1 ve idealize edilen erkeklik imajini ortaya koyacak
sekilde belirlenmistir. Bu baglamda reklamlarda yer alan ideolojik sdylen hem dergilerin hem
de reklami yapan giyim firmalarinin ideolojisidir. Bir kitle iletisim araci olan dergiler
urettikleri icerikler bakimindan egemen ideolojiye hizmet edecek sekilde tasarlanmakta ve

hedef kitleyi de buna gore egitmektedir.

3.8. Ornek Reklam Céziimlemelerine Yonelik Bulgular

Sanayi devrimi donemi boyunca toplumsal sinifla 6zdeslesme, erkegin kimligini
ingasinda en onemli etmendi. Erkekler, kimliklerini ¢alisma yasaminda elde ettigi statiilerce
sekillendirirdi. Fiske’ye (2003: 120) gore kapitalist burjuva erkeklerinin ¢ikarlarina hizmet
eden erillik ve disillik anlamlarinin “on dokuzuncu yiizyill sanayilesmesinin yarattig
toplumsal kosullar1 anlamli hale getirebilmek amaciyla“ tiretilmis ve gelistirilmistir. Ancak bu
durum, sanayi sonrasi topluma gegisle degismistir. Erkegin, calisma yasami disinda edindigi
bireysel kimlik, 6zellikle 1960’11 yillarin sonuna dogru daha 6nemli hale gelmistir. Modanin

tiiketici hedef kitlesine dahil ettigi erkege yonelik olarak {iirettigi ve zamanla bireysel kimligin
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olusumunda 6nemli hale gelen tiiketim nesneleri, medya tarafindan {iretilen yasam tarzlariyla
birlikte sunulmaya baslanmistir. Ozellikle erkek moda dergileri, sunduklar1 yasam tarzi ve
erkeklik sorunlariyla ilgili igerikler sayesinde popiiler hale gelmis ve postmodern tiiketim
anlayislarinin benimsenmesini tesvik etmistir. Zamanla erkek moda dergilerindeki igeriklerde
ve reklamlarda sunulan erkeklik bigimleri ve erkeklik imajlar1 degismeye ve c¢esitlenmeye
baslamistir. Giiniimiizde moda akimlarinin yaratmis oldugu altkiiltiirlerden beslenen ya da
kendi altkiiltiirlerini yaratan erkeklerin sayisi oldukca fazladir. Giderek karmasik hale gelen
tikketim eylemi, erkeklerin farkli bicimlerde kimlikler gelistirmesini saglamistir. Bu baglamda
bu caligma, Tirkiye’deki erkek dergilerinde yayinlanan reklamlarda sunulan erkeklik
imajlarin1 gostergebilimsel yontem ile incelemektedir. Ortaya konulan bu erkeklik imajlar1 da
kiiltiirel elestirel bakis acistyla tartigiimaktadir.

Bu baglik altinda GQ Tirkiye, Men’s Health ve Esquire dergilerinin ilkbahar
sayilarindan segilen 6 adet reklamin gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilmistir. Reklamlar
teknik ve gorsel agidan incelendikten sonra reklamda sergilenen erkeklik imajlar
tamimlanmistir ve Ortiik bir sekilde sunulan mitler elestirel paradigmalardan faydalanilarak
tartisilmastir.

Reklam iletilerinde anlamin olusturulmasi siirecinde hem teknik olarak hem de igerik
olarak pek ¢ok hazirlik yapilmaktadir. Gilinlimiiz yasantisindan cesitli kesitler, duygular,
benzetmeler, kliseler ve baska kiiltiirel 6geler, farkli anlatim teknikleri kullanilarak reklam
iletileri tretilmektedir. Giinlimiiziin reklamlari, Bati tipi kapitalist toplumlarin tiiketim
aligkanliklarmin  gitgide birbirine benzemesiyle kiiresel anlamlarin iretildigi kiltiirel
metinlere déniismiistiir. Oyle ki, “tiikketimin oldugu her yerde ortak bir dil haline gelen
reklamlar, olusturdugu bu ayricalikli anlatim bi¢ciminde bir takim 6zel anlatim teknikleri”
kullanmaya baslamuistir (Bati, 2013: 31).

Duragan reklamlarin tasarlanmasi siirecinde gorsel ve sozel dil gostergeleri 6n plana
cikmaktadir. Bu gorsel ve sozel dil gostergeleri biraraya getirilerek anlam iiretimi
gerceklestirilmekte ve tliketiciye aktarilmaktadir. Ancak reklam iletisinde anlamin
olusturulmasi igin gorsel ve sozel dil gostergelerinin belirlenmesi yeterli degildir. Bununla
birlikte reklamin diizenlenme bigimi, gorsel agi, iletiye dahil edilen gostergelerin nasil
yerlestirilecegi, neyin 6n planda goriinecegi gibi reklamin teknik boyutunu olusturan etkenler
de anlam yaratma yolunda 6nem teskil etmektedir. Reklam iletisinde yer alacak olan gorsel ve
sozel dil gostergeleri, olusturulmak istenen anlamin amacina gore diizenlenip

tasarlanmaktadir (Bati, 2013: 32). Bu baglamda, arastirmada incelenecek reklamlarin teknik
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boyutunun da arastirmaya dahil edilmesi, bir biitiin olarak anlamin ortaya konmasi acgisindan

faydali olacaktir.

3.8.1. Sarar 75. Y1l Reklamm

Resim 3.1. Esquire Tiirkiye ilkbahar- 2019 Sayisi, Sayfa: 73.
Marka Profili: Sarar, 1944 yilinda Eskisehir’de bir terzi atdlyesi olarak kurulmus ve

giiniimiizde diinyanin birgok bolgesinde magazalar1 olan bir sirkete donligmiistiir. Tiirkiye’de
180 magazaya sahip olmakla beraber 800’lin iistiinde satis noktasinda iriinlerini satisa
sunmaktadir. Ayrica ABD, Avrupa, Rusya, Tiirki Cumhuriyetler, Ortadogu ve Misir’da
toplamda 85 konsept magazaya sahiptir.

Bu reklam, Esquire dergisinin 2019 ilkbahar sayisinda yaymnlanmistir. Reklami
yapilan iiriin Sarar markasinin ilkbahar/yaz sezonu i¢in iirettigi takim elbisedir. Takim elbise,
gomlek, kravat, mendil, pantolon, tigért ve daha pek cok liiks giyim iirlinii {ireten firma,
iiriinlerinde her zaman icin siklik ve rahatlik vaat etmektedir. Sarar’in irettigi takim
elbiselerin fiyatlar1 800 ile 5000 TL arasinda degigsmektedir. Bu bilgiler dahilinde reklamin
hedef kitlesini ve yaratilmaya calisilan erkeklik imajin1 daha acgik bir sekilde tanimlamak
miimkiindiir. Reklamda yer alan erkek model ve ikincil gostergelerin tamami, markanin
yaratmak ya da hitap etmek istedigi erkegi tanimlamak icin kurgulanmistir. Sarar markasi,

tirtinlerini dikkatleri lizerinde toplayan, sik ve rahat olarak tanimlamakta ve is hayatina uygun
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tasarimlar yaratmaktadir. Bu baglamda calisma odasinda takim elbiseli, sik ve gosteris¢i bir

erkek model imgesi kullanilmasi sasirtict goriillmemektedir.

3.8.1.1. Reklamin Teknik Ozellikler A¢isindan Coziimlemesi

Diizenleme: Coziimlemesi yapilan reklamin Sarar markasina ait oldugu ilk bakista
anlagilmaktadir. Reklam, goriintii ve metinden olusturulmustur. Derginin sag tarafta duran
sayfalarindan birinde konumlandirilan reklam afisi sag {ist kosede daire olusturacak bi¢imde
diizenlenmis iki tiimce ve 75 sayisina denk gelen bir simge, ortasinda takim elbiseli bir erkek
model ve alt kosede de marka ismi ve markanin internet adresi yer alacak sekilde
tasarlanmistir. Arka planda, bulaniklastirildigi halde, yalnizca iist govdeden olusan bir dilsiz
usak, dilsiz usaga giydirilmis bir takim elbiseyi Se¢gmek miimkiindiir. Dilsiz usagin hemen
onitinde duran uzun cismin bir boy aynasi oldugu, cismin iizerinde yansiyan goriintiilerden
cikarilabilmektedir. Ayrica bir masa ve masanin lstiinde bulunan bir masa lambasi da
goriilebilmektedir. Bununla birlikte, genis ve yiiksek bir kolon ve kolonun iki tarafinda da
gbze carpan camekanlar buranin kapali bir yer oldugunu bize gostermektedir. Bu gostergeler,
buranin bir plaza veya isyerinde bulunan ¢alisma odast oldugunu ortaya koyacak sekilde
diizenlenmistir.

Reklam iletisinde sayfanin ortasina konumlandirilmis ve dogrudan kameraya bakan
erkek model, sayfanin sag iist kdsesinde bulunan dairesel tiimce ve sayfanin alt kisminda
bulunan marka logosu ile internet adresi disinda her sey bulanmik olarak diizenlenmistir.
Reklam iletisine yerlestirilen nesnelerin konumu incelendiginde, reklamin goriintiisiiniin
dikey olarak tasarlandigin1 sdylemek miimkiindiir. Yatay olarak tasarlanan goriintiiler,
insanlarin bir ¢ift gozle elde ettigi bakis acisiyla daha uyumlu bir bakis saglamaktadir. Burada
reklam iletisinin dikey olarak tasarlanmasinin amaci alisilmisin disina ¢ikarak ilgiyi daha
cabuk toplamak ve reklami bulundugu ortamdan soyutlamaktir. Reklam, markanin irettigi
{iriinii &n planda tutmay1 hedeflemistir. Uriinii (takim elbisenin) konumlandirilis1 géz dniinde
bulundurulup afis incelendiginde “Z” biciminde bir okuma gerceklestirildigini sdylemek
miimkiindiir. Bu okuma bi¢imine uygun olarak diizenlenen ileti, markayi, markanin kokli
olusunu ve markanin {irettigi nesneyi 6n plana ¢ikaracak sekilde diizenlenmistir.

Cerceveleme: Reklamda verilmek istenen mesajin belirlenmesi ve bu mesajin reklam
iletisinde konumlandirilmasi igin ¢ergeveleme dnemli bir etkendir. Cergeve igerisinde verilen
gostergeler ve ileti, reklami izleyecek olan kitlenin anlamlandirma c¢abasina bir smir
getirmektedir. Bu baglamda, reklami yapilan {iriin/hizmet, reklam verenin ve reklami

hazirlayanin bakis acisina gore bir ¢ergeve i¢ine dahil edilir. Mevcut reklaminin ¢ercevesine
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bakildiginda, {irliniin ve {riinii iizerinde tasiyan erkek modelin ¢ercevenin ortasinda
konumlandirildiklart goriilmektedir. Cerceve gogsiin hemen altindan baglamis ve uygun bas
boslugu birakilmistir. Reklamda, gdgiis plan cekim olcegi™® tercih edilerek iiriin én plana
cikarilmis ve ikincil gostergeler bulaniklastirilarak iiriiniin detaylarinin incelenebilir olmasi
saglanmistir.

Agt: Bir fotografin ya da goriintiiniin ¢ekildigi aci, onu seyreden 6znede yaratilmasi
arzulanan duygularin olusumunda 6nemli bir yere sahiptir. Bu reklamdaki goriintli, yandan
bakis agis1 kullanilarak olusturulmustur. Erkek karakterin yiizii yakindan gosterilerek
duygulart 6n plana ¢ikarilmistir. Bu aci1 teknigi kullanilarak, resme bakan 6zne (hedef
kitlenin) ile erkek model arasinda bir biitiinliik saglanmasi1 amaglanmustir.

Isik: Bir reklam iletisinde 15181in kullanim bi¢imi, 6ne c¢ikarilacak imgenin/nesnenin
belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu reklamdaki 1s1ik kullanimina bakildiginda,
golgelerin sola distiigii goriilmektedir. Sag taraftan gelen yanal 151k erkek modelin yiiziinii ve
govdesini 6n plana ¢ikarmistir. Bu sayede hem erkek model hem de {irin belirgin hale
getirilmis, reklam fotografina derinlik kazandirilmis ve ii¢ boyutluluk izlenimi verilmistir.

Netlik: Reklam iletisinde yer alan gostergelerde netlik, hedef kitlenin odaklanmasi
istenilen nesneye/0zneye yapilmaktadir. Bu reklamda yer alan erkek model ve tizerindeki
takim elbisenin detaylar1 net bir sekilde gosterilmistir. Bunun disinda kalan uzam ise bulanik
bir sekilde sunulmustur. Masa, masa lambasi, dilsiz usak, yedek takim elbise gibi ikincil
gostergeler bulanik gosterilmis olsa da, reklamimn uzami hakkinda yeterince bilgi
edinilebilmektedir. Erkek modelin yiiziinin ve kiyafetinin net bir sekilde sunulmasi,
keskinlesen bu 6gelerin detayli bir sekilde incelenmesini ve erkek karakter ile {irliniin daha da
¢ok on plana ¢ikmasini saglamistir.

Renk Kullanimi: Goriintiide kullanilan renk yelpazesi siyah, beyaz, gri ve iisteki
dairesel tiimcede kullanilan kahverengi ile simirlidir. Reklamda kullanilan renkler, verilmek
istenen kokliiliik imajina uygun bir sekilde kullanilmistir. Tiirkiye’deki ilk renkli fotograflarin
1970’11 yillarda cekilmeye baslanmasindan® yola c¢ikarak, markanin kuruldugu dénemde
renkli fotograflarin heniliz olmadigi sdylenebilir. Bu reklamda 75 wyilik bir ge¢mis
yansitilmaya calisildiginda ileti agirlikli olarak siyah-beyaz diizenlenmistir. Ayrica reklam
iletilerinin siyah-beyaz sunulmasi, ge¢mis bir tarihi simgeledigi gibi soyutlamayi da

pekistirmektedir.

19 Goglis  kisminin - hemen altinin  kadraja  alindigi, bas boslugu birakilan ¢ekim  Olcegidir.

http://www.junkcreative.com/kamera-cekim-olcekleri-ve-cekim-planlari/ (erisim tarihi: 05.05.2019).
2 Tirkiye’de ilk renkli fotograf, 1970’li yillarin basinda Osep Minasoglu tarafindan gekilmistir.
https://listelist.com/osep-minasoglu-hayati/ (erisim tarihi: 05.05.2019).
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Yazi Kullanimi: Hareketli olmayan gorsel reklam iletilerinde yazi kullanimi oldukga
yaygindir. Goriintii iizerine kurulmus bir reklam iletisinin mesaji1 istenildigi sekilde
aktarabilmesi agisindan yazi énemli bir rol {istlenir. Bu reklam iletisinde hem markanin ismi
hem de logosu olarak kullanilan, biiyiik harflerle ve biiyiik puntoyla koyu zemin iizerinde
beyaz olarak yazilan “SARAR” yazis1 hemen goze ¢arpmaktadir. Bu yazinin altinda ise yine
biiyiik beyaz harflerle ama daha kii¢iik puntolarla “SARAR.COM” ve “SHOP.SARAR.COM”
internet adresleri yazilmistir. Bu yazilar, marka ismini bilinir kilmak ve reklam hedef kitlesini
internet adresine yonlendirmek i¢in kullanilmistir. Sag iist kisimda olusturulan dairesel iletide
ise biiyiik kahverengi harfler kullanilarak “SARAR’LA 75 SIK SENE” ve “5 KITADA, 55
ULKEDE” tiimceleri yazilmigtir. Burada aktarilmak istenen mesaj gayet agiktir: Deneyimli ve
kokli bir diinya markasi. Dairenin ortasina konulan ve “75” sayis1 olarak ifade bulan simge
incelendiginde, makas, igne ve ip gostergelerinin bir araya getirilmesiyle olusturuldugu

goriilmektedir. Bu da terzi, dikim gibi ¢agrisimlar: canlandirmaktadir.

3.8.1.2. Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi
3.8.1.2.1. Reklam Tletisinin Gériintiisel Anlatimi

Reklam kapali bir alanda cekilmistir. Iletinin ilk bakista bir giyim markasma ait
oldugu anlasilabilmektedir. Reklam iletisinin en ¢ok gdze carpan nesnesi, orta yasl, trasli,
saglar1 ve yliziinden bakimli oldugu anlasilan ve tizerinde reklami yapilan markaya ait takim
elbise bulunan bir erkek modeldir. Erkek model, 45 derecelik agiyla donerek dogrudan
kameraya bakmaktadir. Dudaklar1 hafif araliktir ve disleri goériilmektedir. Saclar1 tarali ve
bakimlidir. Alninda ve dudaklarinin iki tarafinda orta yasli oldugunu ele veren kirigikliklar
goriilmektedir. Dogrudan kameraya bakan erkek modelin kaslar1 ¢atik ve bakisi da sert ve
donuktur. Elinde neye ait oldugu anlasilamayan siyah bir kutu vardir. Gorlintli gogiis
hizasinin hemen altindan kesilmistir. Arka planda bulanik olarak goriilen vitrin ya da camekan
olarak tanimlanabilecek bir yapi1 ve bu yapiyr birbirine baglayan bir kolon goriilmektedir.
Buradan reklamin uzaminin kapali bir alan oldugu anlasilmaktadir. Erkek modelin arkasinda
kalan bu alanda bir boy aynasi, bir dilsiz usak ve dilsiz usaga giydirilmis bagka bir takim
elbise secilebilmektedir. Ayrica uzun ve genis bir masa ve masanin {lizerinde duran bir masa
lambas1 da goze carpmaktadir. Iletinin sag iist kdsesinde yer alan “Sarar’la 75 sik sene” ve “ 5
kitada, 55 iilkede” tlimceleri birbirine daire olusturacak sekilde baglanmis ve ortasina da “75”
sayist yerlestirilmistir. Buradaki “75” sayis1 bir makas, bir igne ve igneden gegirilmis bir ipi

simgeleyen g¢izimlerin bir araya getirilmesiyle olusturulmustur. Erkek modelin istiindeki



88

kiyafetler ve arka planda goze ¢arpan nesnelerden yola ¢ikarak mekanin bir ¢alisma odasi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklamin alt kisminda marka adi ve markanin internet
adresleri yer almaktadir. Iletide yer alan yazili gdstergelerin altindan reklam gorseli yer
almaktadir. Reklam, agirlikli olarak siyah beyaz tasarlanmistir. Reklam iletisinde uzam

gercek, goriintii ise kurgulanmustir.

3.8.1.2.2. Reklam Iletisinin Gostergesel Analizi

Tablo 3.1. Sarar Reklamindaki Gostergelerin Gosteren/Gosterilen Ayrim

Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Erkek Orta yasl, bakimli ve yakisikli erkek. Yiiksek
statli sahibi erkek. Hakim erkek. Kendinden emin
erkek. Modayi takip eden erkek.

Giysi Takim elbise (ceket, | Birbiriyle uyumlu tekstil {triinleri, erkeksilik,
gomlek, kravat, | erkek kiyafeti, uyumluluk ve siklik, st sif
mendil) giysisi, saygin is kiyafeti, yiiksek statii gostergesi

ve modaya uygunluk.

Giysi Ceket Siklik, erkeksilik ve erkek kiyafeti.

Giysi Gomlek Siklik, erkeksilik, erkek kiyafeti ve resmiyet.

Aksesuar Kravat Smif farki, siyasi ayrim, otorite, ciddiyet,

sorumluluk, resmiyet, modernizm ve siklik.

Aksesuar Mendil Siklik, gosteris, iyi goriinme, uyumluluk ve

erkeksilik.

Renk Siyah, beyaz  ve | Gegmis zaman, soyutlama, vurucu imge, kokliiliik,
kahverengi. asalet, zenginlik, ruh ve entelektiiellik.

Mekan Caligma odas1 [s sahibi, yiiksek statii, yiiksek gelir, yonetici veya

yonetme eylemi.

Nesne/Obje | Calisma masasi, dilsiz | Isyeri, is sahibi, calisan, diizenlilik ve caliskanlik.
usak ve masa lambasi.

Nesne/Obje | Ayna Narsisizm, kendini begenmislik, bakimli olmak ve

diizenli goriinmek.

Yazi “Sarar’la 75 sik sene” | Markanin kuruldugu ilk giinden beri irettigi her

Tlimcesi seyin sik oldugu ve f{retilen kiyafetleri giyen

herkesin de sik goriindiigii vurgusu.

Yazi “5 kitada, 55 tlilkede” | Markanin diinyanin bir¢ok yerine ihracat yaptigi,

Tiimcesi bilinir oldugu ve yiiksek tercih edilme oranina

sahip oldugu vurgusu.

Say1 75 Koklilik, uzun zamandir iiretim yapma, dikis,

kesim, ustalik, el yapimi, terzilik, moda, tasarim,
tecriibe ve tarihsellik.

3.8.1.2.3. Diizanlam/Yananlam Diizleminde Gostergelerin Anlamlandirilmasi

Sarar giyim markasinin Esquire erkek dergisine verdigi bu reklamda orta yasl, sik ve

erkeksi yiiz hatlarina sahip bakimli bir erkek model kullanilmigtir. Sarar, yurti¢cinde ve yurt
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disinda kendisini ispatlamis bir hazir giyim markasidir (5 kita, 55 iilke). Kesim tarzi daha ¢ok
30 yas Ustii erkeklere hitap etmektedir. Nitekim bunu hem bu reklam iletisinde hem de daha
once yayinladig1 reklamlarinda kullandig1 erkek modeller aracilifiyla gostermektedir. Reklam
iletilerinde genellikle {inlii, yiiksek statli sahibi, yakisikli, sik giyinen, erkeksi goriinen, orta
yasli, bakiml ve giiclii duran erkeklik imajlar1 sergilenmektedir. Marka, bugiine kadar yaptigi
biitiin kiyafetlerin sik oldugunu ve bu kiyafetleri giyen erkeklerin her zaman sik olacagini
vurgulamaktadir (Sarar’la 75 sik sene). Erkek modelin tizerinde duran takim elbise birbiriyle
uyumlu pargalarin dizimsel olarak biraraya getirilmesi sonucu olusturulmustur. Ceket,
gomlek, kravat ve mendilden olusan bu biitiin, onu giyecek kisiye uyumluluk vaat etmektedir.
Uzamin bir igyeri olmasi, bu takim elbiseyi tercih eden erkeklerin is sahibi oldugu vurgusunu
giiclendirmektedir.

Barthes’a (2011: 50) gore fotograftaki bir yiizii “toplumun ve tarihin iriiniine
doniistiiren” imgeler, yine fotografin takinmis oldugu maskenin imgeleridir. Fotograf ancak
bir maske takindiginda bir seyler gosterebilir. Bu baglamda reklam iletisinde sunulan gorselin
en belirgin nesnesi olan erkek modelin yiiz ifadesinin yarattigi anlam, reklam metnini
olusturan reklamci tarafindan belirlenmis maskenin yarattigi anlamdir. Burada maske, erkegin
sert, kibirli ve otoriter bakisidir. Ortagag, Ronesans ve modern donemlerdeki sanat eserlerinde
sergilenen kadin ve erkek modellerin bakiglarint modern donemin reklamlarinda sergilenen
kadin ve erkek modellerin bakislariyla karsilastiran Berger (2016: 47), erkeklerin genellikle
seyreden taraf olarak, kadinlarin ise seyredilen bir nesne olarak sunuldugunu aktarir. Bu
durum, gilinimiizdeki reklamlarda sunulan kadin ve erkek rolleri igin hala gegerliligini
korumaktadir. Kadin genellikle dogrudan kameraya bakarak “seyirlik” bir nesneye
dontstiiriilirken erkek de bakiglarini kameradan sakinarak “gézlenen” olmaktan kendini
kurtarmaktadir. Incelenen reklam metnindeki erkek modelin mevcut erkeklik sunumlarmnin
aksine, dogrudan kameraya baktig1 goriilmektedir. Bu durumda erkek modelin de seyirlik bir
nesneye donlistiiglini sdylemek gerekmektedir. Ancak erkek modelin sert ve otoriter bir
sekilde kaslarini ¢atarak bakmasi, onu bulundugu uzamin hakimi gibi gostermis ve seyirlik bir
nesneye donligmekten -biitiinliyle olmasa da- kurtarmistir. Yine de erkegin reklamlarda
erkeksiligi ve cinselligiyle 6n plana cikarilip nesnelestirilmesi, giliniimiizde olduk¢a sik
kullanilan bir imgeye doniismiistiir. Bu imge, “erkegin hem kars1 cins hem de hemcinsleri i¢in
bir arzu nesnesi olarak gosterildigini belirtir.” (Bati, 2013: 244). Erkek modelin bir takim
elbisenin i¢inde sunulmasi, ona sayginlik kazandirmakla birlikte iist sinifa ait bir birey olarak
konumlandirmaktadir. “Ge¢ XX. yiizyilda, is i¢in giyilen takim elbise toplumsal sinif
farkliliklarin1 ifade eden tarza en iyi Ornektir” (Crane, 2003: 225). Bu baglamda reklam
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iletisinde yer alan takim elbiseli erkek model, “eger bu takim elbiseyi giyersen is diinyasinda
gliclii ve statii sahibisin demektir” gibi bir yananlam sunmaktadir. Arka planda yer alan boy
aynasi, erkek modelin kendisine baktigin1 ve fiziksel imajina dikkat ettigini simgelemesi
acisindan anlamlidir. Ayna, narsisizm ile biitlinlestirilen bir objedir. Dolayisiyla erkek
modelin kibirli ve kendini begenen bir 6zne oldugu vurgusu hem erkek modelin bakigina hem
de uzamda yer alan gostergelere islenmistir. Reklamin siyah beyaz tasarlanmig olmasi hem
markanin kendini soyutlama ¢abasin1 hem de siyah beyaz fotograflar ¢ekilen donemlerden
beri var oldugu algisin1 ortaya koymaktadir. Bu sayede kokliiliik ve tecriibeli olma nitelikleri
gerceve i¢inde birlikte verilmistir.

Reklamda yer alan erkek model giyimi, durusu, bakisi ve sahip oldugu yiiz hatlariyla,
oldukga baskin olan ve en yaygin erkeklik bi¢imi olarak kabul géren hegemonik erkekligin
bircok yananlaminmi sergilemekte ve “erkek gibi erkek” tanimiyla uyum igerisinde
goriinmektedir. Sadece erkek modelin bakislari bile hegemonik erkekligin yananlamlar
diinyasin1 goriiniir kilacak sayisiz imgeyi yansitabilmektedir. Erkeksi yiliz hatlari, bilgece
bakisi, kendinden emin durusu, bir biitiin olarak ele alindiginda diizenli, statii sahibi ve
hiikmedici bir imaj ortaya koymasi, onu kontrolii elinde tutan ve tutmayi arzulayan bir erkek
olarak tanimlamaya yetecek imgelerdir. Bedensel durusu, bedene ait kisimlarin sergilenme
bicimi ve yiizlindeki bakisi, onu ilgisiz, listliin ve kibirli bir figiir olarak gostermektedir. Biitiin
bu imgeler, Lukas’in “kontrolcii erkek” kategorisiyle de uyumludur. Lukas, reklamlarda
sergilenen erkeklerin bakislarimin ve gorme big¢imlerinin hegemonik goriinecek sekilde
kurgulandigini, reklamlar araciligiyla sergilenen bu hegemonyanin da, toplumdaki politik,
ekonomik ve sosyal yapilarda var olan erkek hegemonyasiyla paralellik olusturdugunu

savunmaktadir®®.

3.8.1.2.4. ikili Karsithklar Tablosu
Tablo 3.2. Sarar Reklaminda Yer Alan ikili Karsithklar.

Geng - Yash Erkeksi - Kadinsi
Bakimli - Bakimsiz Yakisikli - Cirkin
Zengin - Fakir Ozel - Siradan
Giglii - Zayif Modern - Geleneksel

2l Scott A. Lukas’in erkeklik kategorileri http://www.genderads.com/styled-11/photos-39/ (erisim tarihi:
07.05.2019).
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Sik - Riikiis

Deneyimli - Deneyimsiz

Otoriter - Itaatkar

Aydinlik - Karanlik

Statiilii — Statiisii olmayan

Y 6netici — Isci/lssiz

3.8.2. Beymen Siki Dostlar Kuliibii Reklam

Resim 3.2. GQ Tiirkiye ilkbahar- 2019 Sayisi, Sayfa: 23.
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Marka Profili: 1969 yilinda hazir giyim sektoriinde iiretime baglayan Beymen, 1971

yilinda actigi ilk magazasiyla liiks perakende sektoriine adim atmistir. 2017 yilinda

Beymen’in magaza sayis1 86’y1 bulmustur (56.7 mz). Gilinitimiizde Beymen magazalari, hem

kendi irettigi likks tekstil iirtinlerini hem de diinya ¢apinda bilinen 900 markanin tekstil

irlinlerini satisa sunmaktadir. Farkli hedef kitleleri igin farkli iiretimler gergeklestiren

Beymen, 4 6zel alt markaya sahiptir: Academia, Beymen Blender, Beymen Collection ve

Beymen Club.

Beymen Club, ilk 1984 yilinda kaliteli ve sik spor giyim {iriinleri sunmaya baslamis,

sehir yasamina uygun iriinler iiretmistir. Kisa siirede geng tiiketiciye yonelik tasarladigi

giindelik rahat iirlinlerle ilgi toplamis ve giiclii bir alt markaya doniismiistiir. Canli renkler ve

doga desenleriyle siisledigi sokak stiline uygun {iriinleri, zamanla biiyiik bir hedef kitle
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toplamistir. Beymen Club, giiniimiizde drettigi trlinleri belli yasam tarzlarina gore
kategorilendirerek daha oOzellikli hedef kitleler olusturmaktadir. “Oldugum Gibi”,
“Romantikler”, “Anmi Yakalayanlar” ve “Siki Dostlar” gibi farkli kuliip konseptleriyle
tiiketiciyi yakalamaya c¢alisan Beymen Club’in bu reklami da 2019 ilkbahar/yaz kreasyonunun
“Sik1 Dostlar Kuliibii” konseptinin tanitimi i¢in hazirlanmistir.

Bu reklam, GQ Tiirkiye dergisinin 2019 ilkbahar sayisinda yaymlanmistir. Reklam
gorsel ve yazinsal gostergeler biraraya getirilerek olusturulmustur. Markanin “Siki Dostlar
Kuliibii” olarak tanimladigr 2019 ilkbahar/yaz tiriinleri i¢in tasarladig1 reklam iletisinde yer
alan gostergeler, bir biitiin olarak markanin yaratmak istedigi erkeklik imajina ve yasam
bigimine uygun bir sekilde kurgulanmistir. Beymen Club, kendi internet sitesinde hedef
Kitlesini an1 yasayan, sehirden kagan, yan gelip yatan, hayatin keyfini ¢ikaran, gezmeyi ve
dogay1 seven geng kadin ve erkekler olarak tamimlamustir®®. Incelenen reklam iletisinde de bu

tanimlamaya denk diisen gostergelerin fazlasiyla kullanildig1 goriilmektedir.

3.8.2.1. Reklamin Teknik Ozellikler Acisindan Céziimlenmesi

Diizenleme: Coziimlemesi yapilan reklamin Beymen Club’a ait oldugu ilk bakista
anlasilacak sekilde diizenlenmistir. Reklam, derginin konum olarak sag tarafinda kalan
sayfalarindan birinde yaymlanmistir. Erkek modeller, reklam iletisinin biyiik kismini
kaplayacak sekilde yerlestirilmistir. Markanin tanitilan konseptinin adi, beyaz renkte ve
biiyiik harflerle sayfanin tam ortasina iki satir olusturacak sekilde eklenmistir. Iletinin alt orta
kisminda ise markanin logosu, ismi ve internet satis adresi yerlestirilmistir. Reklam iletisinin
uzami deniz veya deniz tiirevi biiylik bir dogal yapinin kenaridir. Arka planda erkek modeller
ile deniz arasinda duran ince yaprakli biiyliik bir agacin silueti bulanik bir bigimde
sunulmustur. Buradan yola c¢ikarak reklamin uzaminin deniz kenarindaki bir dogal alan
oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Reklam iletisinde sayfanin biiyiik ¢ogunlugunu kapsayan ve birinin dogrudan
kameraya baktigi digerinin ise seyirciye gore sag tarafta kalan kisma odaklandigi erkek
modeller, sayfanin orta kisminda bulunan iki satirlik tiimce ve sayfanin alt kisminda bulunan
marka adi, marka logosu ve internet adresi diginda her sey bulanik olarak diizenlenmistir.
Reklam iletisine yerlestirilen nesnelerin konumu incelendiginde, reklamin goriintiisiiniin
dikey olarak tasarlandigini soylemek miimkiindiir. Burada reklam iletisi dikey olarak

tasarlanmis ve markanin {rettigi iirlinler, onlar iizerinde tasiyan erkek modellerle birlikte 6n

2 Beymen Club 2019 ilkbahar/yaz iiriin tamitim biilteni igin bk. http:/newsletter.beymen.com/19SS-

lookbook/beymen-club/ (erigim tarihi: 12.05.2019).
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planda konumlandirilacak sekilde diizenlenmistir. Uzam ve zaman, ilkbahar/yaz havasina
uygun bir atmosfer yaratacak sekilde secilmis ve ilkbahar/yaz donemi igin iiretilen {iriinlerin
daha somut bir bigimde sergilenmesine olanak taninmistir. Beymen Club iirlinleri, genellikle
25-35 yas arasi kadin ve erkek bireylere uygun triinlerdir. Reklam iletisinde yer alan iki erkek
model de bu yas araligina uygun olan modellerdir.

Cergeveleme: Pazarlama ve reklamcilik alanlarinda oldukga Onemli bir rol tistlenen
cerceveleme, insanlara markanin istedigi imgeleri sunmak, onlar1 ikna etmek ve hatta
manipiile etmek i¢in uygulanan bir yontemdir. Reklamda verilmek istenen mesaj, reklamin
cergevesine dahil edilen gostergeler araciligiyla saglanir. Cergeve igerisinde verilen ya da
cergeve disinda birakilan gostergeler, reklami izleyecek olan kitlenin anlamlandirma ¢abasina
kisitliliklar getirmeyi amaclar (Gokliiberk ve Nadasbag, 2014: 389). Bu baglamda, reklam
yapilan {riin/hizmet, reklam verenin ve reklami hazirlayanin bakis agisina gore bir cerceve
icine dahil edilir. Mevcut reklaminin gergevesine bakildiginda tirtinlerin ve iiriini tizerinde
tastyan erkek modellerin gergevenin ortasinda konumlandirildiklar1 goriilmektedir. Cergeve,
ondeki erkek modelin bel hizasinin hemen altindan baglamis ve uygun bas boslugu
birakilmadan tamamlanmistir. Reklamda bel plan ¢ekim 6lgegi tercih edilerek erkek model 6n
plana ¢ikarilmis ve ikincil gostergeler bulaniklastirilarak iirlinliin detaylarinin incelenebilir
olmasi saglanmistir. Bu ¢ekim 6lgeginin kullanilmasindaki amag, izleyicinin erkek modelin
duygusal ve fiziksel detaylarina dikkat etmesini saglamak ve erkek modelin bedeniyle
biitiinlesmis iirlinii benimsemesini kolaylastirmaktir. Marka, cerceve icerisine dahil ettigi
birincil ve ikincil gostergelerle bir yasam tarzi algist olusturmaya c¢alismaktadir. Bu yasam
tarzi, “am yasayan, disarda/dogada vakit gecirmeyi seven ve rahat giyinen erkegin” yasam
tarzidir. Birincil gosterge olan erkek model disinda gergeve igerisine dahil edilen biitiin ikincil
gostergeler, birincil gdstergenin sundugu imgeyi destekleyecek sekilde cerceveye dahil
edilmistir.

Ag1: Reklamin agisina bakildiginda, kameranin gz seviyesinin biraz altinda tutularak
alt cekim acist ile goz hizasi c¢ekim arasinda bir yerde konumlandirildigini sdylemek
miimkiindiir. Dikey diizlemde asagidan yaklasarak elde edilen goriintii, goriintiiye dahil edilen
modelin daha biiyiik algilanmasin1 saglamaktadir. Alt ag1, erkegi fiziksel olarak oldugundan
daha biiyilik gostermektedir. Cekimin g6z hizasina yakin bir agiyla yapilmis olmasi da model
ve seyirci arasinda bir denklik algis1 olusturmayi kolaylastirmaktadir.

Isik: Reklamda kullanilan 151k, bulunulan uzama uygunluk saglamasi agisindan tek bir
acidan verilmistir. Soldan ve hafif dikey bir bicimde verilen 151k, yarattig1 aydinlik ve golgeler

sayesinde glin 15181 algisi uyandirmig ve goriintliiniin uzamim1 dogallastirmistir. Uzamin
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kendisiyle bir biitlinliik olusturan bu kurgusal yaratim, sicaklik ve samimiyet gibi duygulari
harekete gegirmekte ve seyirciyi sergilenen erkek modelle biitiinlesmeye yoneltmektedir.
Bunun sonucunda, reklam iletisinde sakli kurgulanmis imgeler, dogallik kazandirilarak
mesrulastirilmaktadir.

Netlik: Reklam iletisi incelendiginde, vurgulanmak istenilen gostergelerin net bir
sekilde sunuldugu goriilmektedir. Markaya ait iriin, tiriinii lizerinde tasiyan erkek modelle
birlikte detayli incelenebilecek netlikte sunulmustur. Bununla birlikte reklamda yer alan ikinci
erkek model biraz bulanik olarak sergilenmistir. Erkek modellerin arkasinda kalan agag¢ ve
ufuk ¢izgisi boyunca uzanip kaybolan deniz ise bulanik bir sekilde verilmistir. Boylece hem
bulunulan dogal ortamin sinirsizligi saglanmis hem de erkek modelin bu siirsiz uzam iginde
bir biitiin olarak varligina vurgu yapilmaistir.

Renk Kullanimi: Bir biitiin olarak reklam iletisi ele alindiginda, egzotik ve modern
desenlerle birlikte canli ve dogal renklerin kullanildig1 gériilmektedir. Denizin mavisi, agacin
yesili, giin 15181min sarisi, gomlekte ve polo yaka tisortte kullanilan sar1 ve turuncunun farkl
tonlar1 en ¢ok goze carpan renklerdir. Bu renk secimleri, reklam iletisine daha canli ve dogal
bir izlenim kazandirmaktadir. Markanin iiriinii ilkbahar ve yaz sezonlari i¢in tasarlandigindan
kullanilan renkler de ilkbahar ve yaz mevsimine ait renklerdir. Boylece iirlin ile iiriiniin
giyilecegi ortam arasinda dogal bir bag kurulmustur. Dogada fazlasiyla bulunan ve giinesin
rengi olan sarmin parlak tonlar1 pozitif bir hava yaratmakta, bireyi neseli ve mutlu
gostermekte ve sicakkanli, iyimser bir ruh halini simgelemektedir (Ayhan ve Birol, 2016:
251). Denizde ve gokyliziinde fazlasiyla kendisini gosteren mavi rengi, huzuru, 6zgirligi ve
sonsuzlugu temsil etmektedir®. Dogayla biitiinlesmis olan yesil rengi de dogalligi, dogal
goriinmeyi saglamaktadir. Reklam iletisinde yer alan yazilarda ise beyaz renk kullanilmistir.
Beyaz rengi, biitiin renklerle uyum sagladigi igin kullanilmistir.

Yazi Kullanimi: Reklam iletisinde yer alan yazilar ayni renkte olsa da farkli punto ve
bigimlerde tasarlanmistir. Iletinin ortasinda iiriiniin bulundugu kategorinin adi olan “SIKI
DOSTLAR KULUBU” tiimcesi yer almaktadir. Iletinin alt orta kisminda ise markanin ad1 ve
internet sitesi yer almaktadir. Beymen Club, Beymen’in bir alt markasidir. letinin sol alt
kisminda, kiigiik bir dairenin icinde yer alan “B” harfi, ana marka olan Beymen’i

simgelemektedir. Reklam iletisinde agiklayici herhangi bagka bir tiimceye yer verilmemistir.

28 Renklerin detayli anlamlar1 igin bk. http://www.renklerinanlamlari.com/ (erisim tarihi: 08.05.2019).
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3.8.2.2. Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi
3.8.2.2.1. Reklam Tletisinin Gériintiisel Anlatimi

Reklamin uzami agik alandir. iletinin Beymen Club giyim markasina ait oldugu ilk
bakista anlasilmaktadir. Reklamdaki en belirgin gostergeler sayfanin biiyiik ¢cogunlugunu
kaplayan ve arka arkaya duran 2 erkek modeldir. On planda duran ve reklamin ana gdstergesi
olan erkek model, giin 1s1¢indan kamasan goézlerini biraz kisarak dogrudan kameraya
bakmaktadir. Olduk¢a rahat bir durusa sahip modelin dudaklari, dislerini net bir sekilde
gosterecek kadar agiktir ve yiiziinde bir tebessiim vardir. Sakal tirasi bir iki giinliiktiir ve
saclar1 daginiktir. Kisa kollu ve kavuni¢i renginde olan, iizerinde yaprak, ¢igek, kus tiiyli ve
ananas meyvesi desenleri bulunan bir gdémlek vardir. Ilk {i¢ diigmesi agik olan gomlek,
modelin boynunu ve gdgsiiniin bir kismini agikta birakmigtir. Modelin gogsii ya kilsizdir ya
da killar alinmistir. Boynunda ince zincirli ve ucunda kiigiik dikdortgen bir detay bulunan
bakir renkli bir kolye takmaktadir. Elleri serbest bir sekilde iki yaninda sallanmaktadir. Daha
uzakta konumlandirilmis erkek modelin yas1 da genctir. Bakisi kameraya degil seyirciye gore
sag tarafa doniiktlir. Onun da saglar1 dagimiktir ve sakal tirag1 diger erkek modelinkiyle ayni
goriinmektedir. Yiiziinde bir tebessiimden daha fazlasi, bir giilimseme vardir. Uzerinde sari
renkli polo yaka bir tigort vardir ve ellerinden biri serbest digeri ise pantolonun cebindedir.
Bedensel biitiinliigii, 6niinde duran erkek modelden dolay1 boliinmiistiir. Basi, boynu, bedenin
sol tarafta kalan yaris1 ve bacaklarinin govdesiyle birlestigi yerin disinda kalan viicut parcalar
ya c¢ercevenin disinda kalmis ya da diger erkek modelin arkasinda durdugu igin
goriilmemektedir. Ayrica 6nde duran erkek model kadar net bir goriintiiye sahip degildir.

Reklamin uzami denize yakin, yiiksek, agaclikli bir yerdir. Arka planda ince uzun
yaprakli, genis bir alana yayillmis bir aga¢ bulamik bir bi¢cimde secilmektedir. Agacin
dallarinin arasindan ve erkek modelin sa§ omuz iistiinden goriinen deniz, yine ayni sekilde
agacin yapraklarmin arasindan segilen gokyitizii, ufuk ¢izgisi boyunca uzanmaktadir. Hava
giineslidir. Giines 1s1nlar1 6n cepheden yandan vurmaktadir. Ondeki erkek modelin golgesi yer
yer arkada duran modelin iistiine diismektedir.

Reklam iletisinin orta kismma konumlandirilmis “SIKI DOSTLAR KULUBU”
tiimcesi, seyircinin ilk bakista gorecegi sekilde yerlestirilmistir. Alt orta kisma yerlestirilen *
Beymen Club” ve “SHOP ONLINE BEYMENCLUB.COM” tiimceleri resmin devamliligini
engellemeyecek sekilde konumlandirilmis ve ayrica markanin logosu olan kus simgesi
kullanilmistir. En alt sol kdsede ise kiiclik bir daire igerisinde verilen “B” harfi, Beymen

markasimin kendisini temsil etmektedir.
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3.8.2.2.2. Reklam Iletisinin Gostergesel Analizi

Tablo 3.3. Beymen Reklamindaki Gostergelerin Gosteren/Gosterilen Diizleminde Coziimlenmesi.

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Erkekler Rahatligi ve dogayr seven erkek. Ani yakalayan ve
dostlartyla vakit gegiren erkek. Ozgiiveni yiiksek, kendinden
emin ve umursamaz erkek. Mutlulugun pesinden kosan
gosterisci erkek. Dostluk, gosterisi ve gezmeyi seven erkek.
Bos zamani olan aylak erkek.

Mekan Doga Dogallik, yenilenme, ilham kaynagi, huzur, sehirden kagis,
temiz hava, mutluluk, 6zgiirliik, samimiyet, enerjik, saglikli
olma ve yiirliyls.

Renk Canli doga | Canlilik, cosku, dogallik, mutluluk, samimiyet, igtenlik,

renkleri yenilenme ve huzur.

Renk Kavunigi Disa doniik, heyecan ve mutluluk verici, dinamik, dikkat
cekici, ¢arpici ve i¢ agici.

Nesne/Obje | Kolye Gosteris, siislii olma hali, kadinsilik, zenginlik ve stati,
modaya uygunluk ve farkli olma hali.

Nesne/Obje | Gomlek, tisort | Rahatlik, erkek giysisi, modaya uygunluk, modern goriinme
hali, unisex, modernizm ve estetik goriinme hali.

Yazi Siki  Dostlar | Samimiyet, kankalik, dostluk, birliktelik, paylasim, sevgi ve

Tilimcesi Kuliibii sosyallesme.

3.8.2.2.3. Diizanlam/Yananlam Diizleminde Gostergelerin Anlamlandiriimasi

Beymen markasi, hem satisa sundugu iirlinlerde uyguladigi fiyat politikalariyla ( kendi

uirettikleri iirtinler ve pek ¢ok diinya markasina ait iiriinler) hem de satis noktalarinda verdigi

hizmetin kalitesiyle yiiksek gelirli gruplara hitap eden bir marka imaj1 edinmistir. Armani,

Etro, Gucci, Prada ve daha pek cok liikks moda markasina ait iirlinlere magazasinda yer veren

Beymen, kendisini de liikks {irlinler {ireten bir marka olarak konumlandirmaktadir. Bu

cikarimin izlerine hem markanin tanitim biiltenleri ve kataloglarinda hem de yayinladigi



97

reklamlarda sunmus oldugu yasam tarzlarinda rastlamak miimkiindiir. Nitekim bu arastirmada
ele alinan Beymen reklami da bu ¢ikarimlara uygun bir yasam tarzi sunmaktadir.

Giliniimiiziin reklamlar1 sunduklar1 eglence, bilgi, kiiltiirel imgeler, deneyim ve yasam
tarzlartyla postmodern ¢agin en dikkate deger kitle iletisim araglarina doniismiiglerdir.
Reklamin bu kitle iletisim islevi, reklamin igerigi, bi¢imi ya da amacindan ziyade *
Ozerklesmis, yani gercek nesnelere, gergek bir diinyaya, bir gondergesele degil, bir
gostergeden digerine, bir nesneden digerine, bir tiiketiciden digerine gonderme yapan arag
mantigindan kaynaklanir.” (Baudrillard, 2016: 157-158). Reklamlardaki gostergeler, reklami
yapilan iirliniin/hizmetin kullanim degerinden ziyade kiiltiirel ¢agrisimlar ve yanilsamalarla
manipiile edilerek sunulmaktadir. Bu siirecte siradan tiiketim mallarma iyi hayat, arzu,
giizellik, romantizm ve egzotizm gibi imgeler yerlestirilmektedir (Featherstone, 2013: 41). Bu
imgeler, reklamin hedef kitlesine gore belirlenen eril ya da disil roller araciligiyla
aktarilmaktadir. Dolayistyla reklamlarda sunulan eril ve disil roller hem mevcut sosyokiiltiirel
yapt igerisinde c¢oziimlenebilecek Ozellikler barindirmakta hem de egemen kesimin
ideolojisini yansitan imgeler sunmaktadir.

Mevcut Beymen reklaminda erkek modellerle birlikte 6n planda sergilenen iiriinler,
ortak bir anlam yaratacak bigimde sunulmustur. Geng, yakigikli, kendinden emin, rahat, 6zgiir
ve mutlu bir imaj c¢izen erkek modeller, tasidiklari bu imgelerle bir yasam tarzi
sunmaktadirlar. Dogal bir ortamda kankasiyla beraber eglenirken cekilmis gibi gériinen bu
reklam fotografi, Beymen’den giyinen erkeklerin bos zaman aktivitelerini gostermektedir.
Bununla birlikte reklamda sunulan erkeklik imaji da geleneksel erkeklik ile modern erkeklik
imajlarinin bir birlesimidir. Reklamda yer alan erkek modeller tarafindan sunulan imaj hem
Lukas’mn sembolik sermayesi, zekdst ve giicii olan erkek olarak tanimladigi geleneksel
erkegin kiiltiirel sunumunun® hem de Rohlinger’in sehirlerin yasam tarzindan ve modadan
zevk alan Kentli erkek® imajinin bir birlesimidir. Erkek modeller hem zengin, zeki ve giiclii
gosterilerek geleneksel erkeklik ozellikleriyle hem de rahat, modaya hakim ve bakimh

gosterilerek modern erkeklik 6zellikleriyle sunulmuslardir.

3.8.2.2.4. ikili Karsithklar Tablosu

Tablo 3.4. Beymen Reklaminda Yer Alan ikili Kargithklar.
Erkeksi — Kadins1 Saglikli — Hasta

#http://www.genderads.com/styled-11/photos-40/ (erisim tarihi: 17.05.2019).
? Deana A. Rohlinger’in erkeklik imajlarimin tanimi i¢in bu ¢alismada yer alan “Reklamda Erkeklik imgesi”
basligina bk.
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Modern — Geleneksel

Geng — Yash

Gosterisli — Sade

Giicli — Zayif

Doga — Sehir

Canli — Solgun

Dost — Diisman

Zengin — Fakir

[Ikbahar/Yaz — Sonbahar/Kis

Arkadaslik - Yalnizlik

Canl1 — Cansiz

Isiltili — Mat

3.8.3. Hermes Paris Reklam

e . N

Resim 3.3. Esquire Tiirkiye ilkbahar- 2019 Sayisi, Sayfa: 19.
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Marka Profili: Markanin ismi, Yunan mitolojisinde haberci ve ticaret tanrisi olan

Hermes’ten gelmektedir. Bununla beraber Hermes, markanin ilk yaraticisinin da soyadidir.

Hermes sirketi, 1837 yilinda, liiks deri parcalardan eyer ve binicilik aksesuarlari iiretmeye

baslayan Thierry Hermes tarafindan kurulmustur. 1920°1i yillarda fermuar patenti alan sirket,

liiks kadin ¢antalar1 liretmeye baslamistir. Sirket 1970’1i yillarda hizla biiylimeye baslamis ve

ipek esarplar, kravatlar ve parflimler iireterek {iriin yelpazesini genisletmistir. Gilinlimiizde

Hermes firmasi hem kadinlar hem de erkekler i¢cin parfiimden esarba, kiyafetten ¢antaya,
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mendilden takiya, saatten miicevhere kadar pek cok iiriin iiretmektedir. Kuruldugu ilk giinden
beri Avrupali soylu aileler i¢in tiretim yapan Hermes, giiniimiizde Avrupa ile birlikte Asya ve
Amerika’da da triinlerini satmaktadir. Hermes’in logosu, eyer ve binicilik trtinleri {irettigi
zamani, markanin dogusunu anlatmaktadir.

Hermes’e ait bu reklam, Esquire dergisinin 2019 ilkbahar sayisinda, 19. sayfada
yaymlanmistir. Reklam, gorsel ve yazinsal gostergeler biraraya getirilerek olusturulmustur.
Reklami yapilan triinler, Hermes markasinin ilkbahar/yaz sezonu igin trettigi takim erkek
cantasi ve erkek kiyafetleridir. Kuruldugu ilk giinden beri liiks tiretim yapan markanin burada
sundugu kiyafetler ve cantada liikksii seven erkekler igin tasarlanmistir. Neredeyse biitiin
tirtinlerini el is¢iligi ile tireten firma, yaptig1 her {irlinli basindan sonuna kadar takip edilen bir
ustalikla tasarlamaktadir. Liiks tliketime yonelik iiriinler tasarlayan marka, oldukca pahali
tiriinler sunmaktadir. Oyle ki Hermes’in 2017 yilinda satisa siirdiigii ve bir albino timsah
derisinden {iretilen kadin ¢antasi 379 bin dolarin iistiinde bir rakama alict bulmustur. Marka,
kadinlar i¢in oldugu kadar erkekler i¢in de likks aksesuar ve giysiler tiretmektedir. Bu bilgiler
dahilinde reklamin hedef kitlesini ve yaratilmaya calisilan erkeklik imajin1 daha agik bir
sekilde tanimlamak miimkiindiir. Bu baglamda reklam iletisinde yer alan erkek model,
kurgulanmig uzam ve diger gostergeler incelendiginde, markanin yaratmak ya da hitap etmek
istedigi erkegin liikse diskiin ve yiliksek gelir grubuna ait bireyler olduklarini sdylemek

mumkuindiir.

3.8.3.1. Reklamin Teknik Ozellikler Acisindan Coziimlenmesi

Diizenleme: Esquire dergisinin 19. sayfasinda yayinlanan ileti, dergideki sag tarafta
kalan sayfalardan birinde konumlandirilmistir. Céziimlemesi yapilan reklam, ilk bakista bir
erkek ¢anta reklami olarak goze carpmaktadir. Reklam, bir gorsel ve bir yazinsal gostergeden
olusmaktadir. Bunlar, sayfanin iist orta kisminda konumlandirilmis “her sey bir riiya ile
baslar” tiimcesi ve elinde bir ¢antayla gokyiiziinde yiirliyen erkek modeldir. Reklam iletisi
incelendiginde, markanin logosunun ve isminin sag st koseye konumlandirildigi
goriilmektedir. Arka plan incelendiginde acik mavi bir gokyiizii ve pamuk beyazliginda
bulutlar géze ¢arpmaktadir.

Reklam iletisi ve gostergeler kurgusal olarak tasarlanmistir. Reklamin odak noktasi,
elinde koyu mavi bir ¢anta, listiinde koyu gri bir triko, gri renkte pamuklu bir pantolon ve deri
bilekligi olan erkek modeldir. Bunlar iginde de hem kamera agis1 olarak hem de rengi ve

bicimi bakimindan en gdze ¢arpan gosterge erkek modelin elindeki ¢antadir. Reklamin uzami
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olarak gokyiiziiniin sec¢ilmesi de reklami ilgi ¢ekici kilan bir 6zelligidir. Reklam iletisi bir
biitiin olarak ele alindiginda, iirlin odakli diizenlendigi goriilmektedir.
Cerceveleme: Incelenen reklam iletisi ¢ergeveleme acisindan ele alindiginda,

13

cerceveye dahil edilen biitlin gostergelerin “ rahathigi ve liikksii seven erkek imajimi”
yansitmaya c¢alistigi goriilmektedir. Erkek modelin Ustlindeki giysilere ve c¢antaya dikkat
¢ekilmesi acisindan reklamda orta plan ¢ekim kullanilmistir. Bu ¢ekim agisiyla olusturulan
reklam iletisinde ana gosterge erkek model ve elindeki ¢antadir. Erkek modelin iginde
gosterildigi gokyitizii ise biitiin arka plan boyunca uzayip gitmektedir. Bu sayede izleyicinin
zihninde sonsuzluga uzanan bir gokyiizii imgesi olusturulmaya ¢alisilmis ve erkek model bu
sonsuzluk igerisinde daha da belirgin hale getirilmistir.

Act: Reklam iletisinde kullanilan gorselin ¢ekim agis1 incelendiginde, kameranin
oldukga asagida konumlandirildigini sdylemek miimkiindiir. Erkek modelin ayakkabisinin ve
elindeki ¢antanin tabani goriilmektedir. Fotografta alt ¢ekim acisi kullanilarak, hem erkek
model hem de canta yiiksek statii gdstergesi olarak tanimlanmistir.

Isik: Reklamin uzami olarak segilen gokyiizii, reklamda yer alan erkek model disinda,
parlak ve aydmnliktir. Alt aciyla ¢ekilen erkek modelin gokyiiziindeki boslukta durusu, bir
golgenin olugsmasini engellemistir. Isik, reklamin herhangi bir yeri karanlikta ya da golgede
kalmayacak sekilde kullanilmistir. Cantanin ve ayakkabinin altinin net bir sekilde gériinmesi,
151810 alttan verildigini géstermektedir.

Netlik: Resim ya da fotograf gibi hareketsiz gorsellerde kullanilan netligin amaci,
seyirciyi istenilen objeye odaklamaktir. Mevcut reklam incelendiginde biitiin goriintiiniin net
bir sekilde sunuldugu goriilmektedir. Ag¢ik renkteki gokylizii temali arka planin istiine
yerlestirilen erkek model, elindeki cantayla birlikte daha on planda olduklarindan net bir
sekilde gortilmektedirler.

Renk Kullanimi: Reklam kullanilan goriintli renklidir. Gokylizii mavi ve beyazdir.
Erkek modelin tstiindeki kiyafetler (ayakkabi dahil) yogun olarak grinin tonlarimi ve siyahi
icermektedir. Reklamda yer alan en can alic1 ve garpici renk ise erkek modelin elinde tuttugu
cantanin ¢ivit mavisidir. Reklamda yer alan ciimle, markanin logosu ve marka adi beyaz
renkte islenmistir. Reklam iletisi genel olarak incelendiginde renklerin birbiriyle uyumlu
oldugu goriilmektedir. Civit mavisi, sirsizlik ve ileri bakisi temsil ettigi gibi giliclii ve

basarili bir imaji da temsil etmektedir®®. Civit mavisi ayrica ihtisam ve liikksiin en {ist

®https://www.renk.gen.tr/civit-rengi.html (erisim tarihi: 10.05.2019).
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diizeydeki gostergesidir. Erkek modelin iistiindeki kiyafetlerde goriilen gri renginin farkli
tonlari, ciddiyeti ve hareketsizligi temsil etmektedir®’.

Yazi Kullanimi: Reklam iletisinde yer alan iki adet yazi tiimcesi vardir. Bunlardan
biri, reklamin {ist orta kismina konumlandirilmis, kiigiik beyaz harflerden olusan “her sey bir
rliya ile baglar” tiimcesidir. Bu ciimle, reklamin goriintiisel yapisiyla bir uyumluluk saglayarak
seyirciyi bir riiyaya davet etmektedir: Hermes’in iirlinlerinin giyildigi liikks ve tatmin dolu bir
rilya. Digeri ise markanin ismi olan ve biiylik beyaz harflerle reklamin sag {ist kdsesinde
konumlandirilan “Hermes Paris” tlimcesidir. Reklamda kullanilan logo ise reklamin Hermes

markasina ait oldugunu seyirciye gostermektedir.

3.8.3.2. Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi
3.8.3.2.1. Reklam Iletisinin Goriintiisel Anlatimi

Bu reklam, Hermes Paris markasina ait bir giyim ve ¢anta reklamidir. Reklamin uzami
gokyliziidiir. Gokyiizii temasi iletinin biitiin arka plan1 boyunca yayilmistir. Hava agiktir ve
gokyliziiniin maviligi ile bulutlarin beyazligi i¢ ice gee¢mistir. Reklam, goriintiisel agidan
dikey olarak tasarlanmistir. Iletinin tam ortasina konumlandirilan erkek model, 45 derecelik
actyla, yandan ve arkadan bir biitiin olarak goriilebilmektedir. Erkek model, seyirciye gore sol
taraftaki bogluktan asagi dogru bakmaktadir. Geng goriinen erkek modelin yiiziiniin goriinen
tarafi trasl, saclar1 bakimli ve taralidir. Erkek modelin iistiinde koyu gri, bilekleri ve beli
lastikli bir triko ve krem rengi, beli ve ayak bilekleri lastikli bir pantolon vardir. Pantolonun
bilek kismi fermuarlidir ve seyirciye bakan taraftaki fermuar yar1 agiktir. Model siyah deri bir
ayakkab1 giymektedir. Model ayrica deriden yapilmis siyah beyaz bir bilezik takmaktadir.
Erkek modelin sol tarafinda tuttugu ¢ivit mavisi renginde ve deriden yapilmis ¢anta reklamin
en ¢ok goze carpan nesnesidir. Bu canta, markanin Ozel olarak tasarladigi “Birkin”
koleksiyonunun? kiilt bir parcasidir. Erkek model alttan yan agiyla ¢ekildigi i¢in ¢antanin ve
ayakkabilarin tabani goriinmektedir. Erkegin durusu, gokyiiziinde yiirliyormus gibi bir algt
uyandirmaktadir. Reklamm sag iist kdsesinde markanin logosu ve ismi vardir. Ust ortaya
yakin kisimda ise “ her sey bir riiya ile baslar” climlesi yer almaktadir. Tiimceler reklamin

goriintiisel biitlinliigiinii bozmayacak sekilde yerlestirilmistir.

Thttp://www.leblebitozu.com/renklerin-anlamlari-ve-psikolojik-etkileri/ (erigim tarihi: 10.05.2019).

?8 Bu ¢anta modeli ismini, ingiliz sanat¢1, oyuncu ve yénetmen olan Jane Birkin’den almaktadir. Canta, Birkin’in
i¢ cepleri olan bir ¢anta istemesiyle tasarlanmis ve olduk¢a begenilen ve zamanla kiilt olan bir titketim nesnesine
doniismiistiir.
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3.8.3.2.2. Reklam Iletisinin Gostergesel Analizi

Tablo 3.5. Hermes Paris Reklamindaki Gostergelerin Gosteren/Gosterilen Diizleminde Coziimlemesi.
Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Erkek Gen¢ ve modern erkek. Karizmatik, bakimli ve
yakisikli erkek. Zengin ve soylu erkek. Klas
goriinmeyi seven ama ayni zamanda rahatliktan
0diin vermeyen erkek. Yiiceltilmis erkeklik. Farkli

ve ustiin erkek.

Mekan Gokylizii Ozgiirliik, smirsizlik, sonsuzluk, ilham kaynagi,

mutluluk, saflik, kusursuzluk.

Nesne/Obje Canta Unisex, kadinsilik, siklik, liikks, modernizm, modaya

uygunluk, sayginlik, ihtisam, zenginlik.

Nesne/Obje Bilezik Kadmsilik, siklik, farklilik, marjinallik.

Nesne/Obje Pantolon Rahatlik, siklik, sadelik, kadmnsilik, klas goriinme,

cinsellik, seksapalite, modern goriiniim.

Yazi Tiimcesi “Her sey bir | Yeni bir baslangic. Gergegin yeniden yaratilmasi.

riya ile baglar.” | Rilyalarin ger¢ege doniismesi.

3.8.3.2.3. Diizanlam/Yananlam Diizleminde Gostergelerin Anlamlandiriimasi
Reklamlarin sunduklar1 imgeler bakimindan en temel amaci tiiketiciye bir anlam
satmaktir. Bu giidiileme, belirlenen hedef kitleye yonelik hazirlanan kurgulanmis igerigin,
yarattig1 anlam bakimindan dogal bir goriinlime kavusturulmasiyla gerceklestirilmektedir.
Bunun i¢in de reklami yapilan iirin/hizmet, belli bir yasam tarzina génderme yapilacak
sekilde sunulmaktadir. Moda reklamlarinda sunulan anlam yapilarinin karar verici gevrelerce
olusturuldugunu savunan Barthes (2014b: 39), anlamin belirli kurallar ¢ercevesinde hem
giyside hem de giysiyi giyen mankende her tiirlii birlesimsel 6zgiirliikten yoksun birakilacak
sekilde tiretildigini savunmaktadir. Moda, hem Kkiiltiirel farkliliklar1 gézeten hem de evrensel
anlamlar ireten bir giyim dili kullanmaktadir. Giyim dili, giysi pargalarinin her birinin tek
basma toplum ic¢inde iistlendigi anlam ile parcalarin iist iiste ya da yukaridan asagiya

birlesmesiyle ortaya ¢ikan anlamlardan olugmaktadir. Moda reklamlarinda kullanilan giyim
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dili, bu yolla, tliketiciye hem kendi kiiltiirel yapilarina uygun imgeleri hem de egemen
kiiltiiriin ideolojisini sunmaktadir.

Incelenen reklam iletisinde yer alan gdstergelerin sunduklar1 diizanlamlarin disinda
seyircinin zihin diinyasinda ¢oziimlenecek pek ¢cok yananlami da barindirdigi goriilmektedir.
Erkek modelin durusu ve bulundugu uzam, giindelik gergekleri askida birakan tanrisal bir
hava yaratmaktadir. Bu gerceveleme bicimi reklamda yer alan erkek modeli daha {istiin, yiice
ve erisilmesi zor bir imgeye doniistiirmektedir. Ayrica durusu ve seyirciye duyarsiz gorlinen
bakisiyla da narsist bir imaj sunmaktadir. Gorselde sunulan bu tanrisallik miti, erkegi listiin ve
egemen bir konumun sahibi olarak tanimlamaktadir. BOylece sergilenen erkeklik imaji
ekseninde seyirciye neyi tiikketmesi ya da tiikketmemesi gerektigi gosterilmis ve hedef kitle
hazci, gosterisci ve likks bir tiiketim pratigine yonlendirilmistir. Reklamdaki st sinif hedef
Kitleye hitap eden bu modern erkeklik imaji, Featherstone’un (2013: 61-62) deyisiyle
“narsiste 0zgii bir sekilde kendisini hosnut kildig1 bir duygusal doyumu oneren riiyalari,
arzular1 ve fantezileri tahkim eden imajlari, gostergeleri ve simgesel mallar1 kullanir.” Erkek
modelin gokyliziinde elinde 25 bin dolarlik bir ¢antayla sliziilmesi, arzular1 ve fantezileri
giiclendiren bu gostergelere 6rnek olarak sunulabilir.

Reklamda sergilenen erkeklik imaji, bircok farkli erkeklik imajinin o6zelliklerine
sahiptir. Erkek modelin geleneksel tiiketim eylemlerini benimsemekten uzak oldugu,
tizerindeki kiyafetlerden ve ¢antadan anlasilmaktadir. Giinlimiiz reklamlarindaki erkek
imgelerinin pek ¢ogunda oldugu gibi bu reklamdaki erkek imgesi de tiiketimi temel kimlik
unsuru olarak sunmaktadir. Erkegin durusu kendinden emindir. Uzerindeki kiyafetler oldukca
pahali bir markaya aittir. Bu gostergeler erkegin ekonomik acidan giiglii oldugunu
gostermektedir. Cantanin 25 bin dolarin {istiinde olmasi, liiks tiiketim yapmay1 seven erkek
imajin1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu erkek, riiyalarin1 ger¢ege doniistiirmek icin ¢aba sarf
etmektedir. Modaya uygun modern ¢izgileri ve detaylart olan kiyafetler giymekte,
gokyiiziinde yalniz siiziilmekte, sert ve umursamaz bir fiziksel goriintii sergilemekle birlikte
stk ve aliml gériinmeye de dikkat etmektedir. Reklam imgelerinin yarattigi bu anlamlar bir
biitiin olarak ele alindiginda sergilenen erkeklik imajinin “sofistike tiiketici erkeklik” imajiyla
uyustugu soylenebilir. Bat1 (2007: 32), birgok farkli erkeklik imajina ait 6zellikler sergileyen

bu erkeklik bigimini “geng profesyonel erkek” olarak da tanimlamaktadir.



3.8.3.2.4. ikili Karsithklar Tablosu

Tablo 3.6. Hermes Paris Reklaminda Yer Alan ikili Karsithklar.

Liks — Siradan

Yiiksek — Algak

Sik — Riikiis

Gokyiizii — Yeryiizii

Kadinsi — Erkeksi

Riiya — Gergek

Geng — Yagh

Hiikmedici — Itaatkar

Bakimli — Bakimsiz

Giiglii — Zayif

Zengin — Fakir

Yeni — Eski

Modern — Geleneksel

Ust — Alt

Ozgiirliik — Tutsaklik

Sert — Yumusak

3.8.4. Hugo Boss Reklami

Resim 3.4. GQ Tiirkiye ilkbahar- 2019 Sayisi, Sayfa:27.
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Marka Profili: Hugo Boss sirketi, tam adi Hugo Ferdinand Boss olan Alman moda

tasarimcisi tarafindan 1924 yilinda Stuttgart’ta kurulmustur. I. Diinya Savasi’ndan sonraki

ekonomik kriz yiiztinden 1930 yilinda iflas etmenin esigine gelen sirket, Nazi Almanya’sinin

yiikselise gecmesiyle tekrar toparlanmistir. 1931 yilinda Nazi askerlerine, SS, SA, Hitler

Gengligi ve Parti Orgiit iiyelerine Uniformalar dikmeye baslayan sirket hizla biiyiimeye
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baslamistir. Kendisi de Nazi Parti iiyesi olan Ferdinand, bu donemde esir alinan Polonyal1 ve
Fransizlar1 kendi fabrikasinda zorla ¢alistirmigtir. Bu hareketinden dolay: II. Diinya Savasi
sonrasinda 100.000 Alman Marki 6demeye mahkiim edilmistir. Bundan 2 yil sonra 6len
Ferdinand’in yerine gegen ogullari, kendi iirettikleri takim elbiseleri kiiresel pazara tagimay1
basarmis ve BOSS markast 1977 yilinda tescil edilmistir. Kadin ve erkek giyim
kategorilerinde diinya ¢apinda iin salan sirket, 1991 yilinda Italyan moda devi Marzotto
tarafindan satin alimmistir. Boss, gliniimiizde 110°dan fazla ililkede 6100°den fazla satis
noktasiyla kiiresel bir giyim markasi haline gelmistir. Markanin 14 bin 700’iin {istiinde
calisan1 vardir. Markanm ayrica izmir’de takim elbise, gdmlek ve kadin giyim fabrikas:
vardir®®.

Hugo Boss, is kiyafetlerinden giindelik kiyafetlere, spor kiyafetlerinden o6zel
giinlerdeki sik abiye kiyafetlerine, ayakkabidan cantaya, gdzliikten parfiime kadar pek cok
iiriin yelpazesine sahiptir. Markanin mottosu kaliteli, birbiriyle uyumlu, yenilik¢i ve
stirdiiriilebilir tiretim saglamaktir. Stil sahibi bireyleri stmartmak ve kendinden emin bireyler
yaratmak i¢in iiretim yapan marka, modernist bir ¢izgide iiretim yapmakta ve hedef kitlesini
liks ve modern tiikketim yapan, miikemmel giyinen, kaliteye, zarafete ve birinci sinif

miikemmel hizmete énem veren miisteriler olarak tanimlamaktadir®.

3.8.4.1. Reklamin Teknik Ozellikler Acisindan Céziimlenmesi

Diizenleme: Incelemesi yapilan bu reklam GQ Tiirkiye dergisinin Ilkbahar sayisinda,
sag tarafa denk gelen 27. sayfada yaymnlanmistir. Reklam iletisinin Hugo Boss markasina ait
oldugu ilk bakista anlasilmaktadir. Uzam, iletide yer alan erkek modelin arka plan1 boyunca
uzanan gokyliziidir. Reklam iletisinin vermek istedigi mesajlar, reklamda yer alan erkek
modelin fiziksel durusu ve lizerindeki kiyafetlerle biitiinlestirilerek verilmistir.

Reklam iletisinin gorsel ve tipografik dgelerine bakildiginda oldukga sade ve agik bir
sekilde diizenlendigini soylemek miimkiindiir. Reklamda herhangi bir slogana yer verilmemis
ve sadece gorsel iletiyle mesaj seyirciye aktarilmaya calisilmistir. Siyah takim elbise
icerisinde sunulan erkek model reklamin tam ortasina boydan boya yerlestirilmis ve markanin
kisaltmasi olan “BOSS” kelimesi sayfanin ortasina gelecek sekilde yerlestirilmistir. Kiiglik
puntolarla yazilmis markanin tam ismi, internet sitesi adresi ve Tirkiye’de de hizmet
verdigini gosteren yazi tiimcesi, gorsel biitlinliigii bozmayacak bi¢cimde yerlestirilmis ve odak

olarak erkek model belirlenmistir.

Phttps://group.hugoboss.com/en/company/about-hugo-boss/ (erisim tarihi: 13.05.2019).
%https://group.hugoboss.com/en/company/about-hugo-boss/ (erisim tarihi: 13.05.2019).
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Cergeveleme: Reklamin tasarim siirecinde verilmek istenen mesajin izleyicinin
zihninde yaratacagi anlamlarin sinirlandirilmast i¢in g¢er¢eveleme olduk¢a Onemli bir yer
tutmaktadir. Cerceve igerisine dahil edilen gostergeler sayesinde reklami seyreden hedef
kitlenin anlamlandirma siireci, reklam verenin istedigi bicimde sinirlandirmakta ve ortak bir
anlam yaratilmaktadir. Bu baglamda, reklami1 yapilan {irtin/hizmet, reklam verenin ve reklami
hazirlayanin bakis agisina gore bir gergeve igine dahil edilmektedir. Mevcut reklaminin
cercevesine bakildiginda, iirliniin ve iirlinii lizerinde tasiyan erkek modelin ¢ercevenin
ortasinda konumlandirildiklar1 goriilmektedir. Cer¢evenin odagini temsil eden erkek model,
yakin plan ve diz c¢ekim olgegi kullamlarak fotograflanmustir. Iletinin alt kenarina
bakildiginda, erkek modelin dizinin hemen iistiinden ¢izilen gergevenin, iist kenarda da erkek
modele bas boslugu birakilarak sona erdirildigi goriilmektedir. Cergcevenin sag ve sol
kenarlarina bakildiginda ise arka planda yansitilan gokyiizii temasinin, erkek modelin fiziksel
biitiinliglinlii tamamen goriiniir kildiktan sonra kisa bir bosluk birakilarak sona erdirildigi
goriilmektedir. Bunun disinda cerceve igerisine dahil edilen bagka bir gorsel gosterge
bulunmamaktadir. Tipografik gostergeler incelendiginde ise bunlarin gorsel gostergelerin
lizerine yine gorsel gostergeleri kapatmayacak sekilde yerlestirildigi goriilmektedir. iletinin
tam ortasina markanin kisaltilmig ismi yerlestirilerek reklamin kime ait oldugu goriiniir
kilinmistir. Sag alt kdsede ise daha kiiglik puntolarla ve beyaz harflerle markanin tam ismi
kodlanmistir. Ayrica markanin internet adresi sol alt koseye yerlestirilmis; markanin
Tiirkiye’deki varligim1  temsil eden tiimce de sol st koseye dikey bir bigimde
konumlandirilmistir. Reklamin c¢er¢evesine dahil edilen imge, yliksekten bakan, rahatligina ve
sikligina 6nem veren ve gosterisi sevse de bunu gosterisin bir nesnesine doniiserek degil bu
gosterige hiikmeden bir birey olarak katilan erkegin imgesidir.

Act: Reklam iletisinde yer alan gostergelerin ¢ekim acilari, yansitilmak istenen
mesajin biitlinliigli acisindan oldukc¢a onemlidir. A¢1 ayn1 zamanda reklamin yananlamdan
dogan mitlerini belirgin hale getiren 6nemli bir unsurdur (Barthes, 2011: 53). Mevcut
reklamda tercih edilen ag1 alt agidir. Alt aginin tercih edilmesindeki amag objenin, buradaki
haliyle erkek modelin oldugundan daha biiyiik goriinmesini saglamaktadir®™>. Bu gekim agisi
ayrica bliylikliik, istiinliik ve hakimiyet gibi yananlamlar da yaratmaktadir. Bu baglamda
reklam fotografi incelendiginde, erkek modelin asagidan cekilerek oldugundan daha biiytik
gosterilmeye calisildigi ve yiiceltildigi goriilmektedir.

3thttps://circlelove.co/olmazsa-olmaz-5-madde-ile-fotografcilik-teknikleri/ (erisim tarihi: 13.05.2019).
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Isik: Teknik agidan bakildiginda, reklamda 11k kullanimi, gorselin daha ihtisamli ve
net bicimde sunulmasini saglamasi agisindan 6nemlidir. Bununla birlikte onu 6nemli kilan
baska bir 6zellik daha vardir. Isik, seyircinin ilgisini odaklamak, kurgulanmis bir duygu
yogunlugu yasatmak ve siireklilik yaratmak gibi islevlere sahiptir (Becan, 2012: 44).
Reklamci, daha ¢ok goriilmesini istedigi gostergeleri 6n plana ¢ikarmak i¢in 151k oyunlarindan
faydalanir. Bu reklamin gostergeleri incelendiginde, erkek modelin omzunun {iistiinde olusan
bir golge goérmek mimkiindiir. Bu gosterge bize 1518in sol {iist koseden verildigini
gostermektedir. Boylelikle, govdesi hafif, yiizii ise daha keskin bir bigimde sola doniik olan
erkek model, iizerindeki kiyafetlerle birlikte 6n plana ¢ikarilmistir.

Netlik: Goriintiideki tek gorsel gosterge olan erkek model incelendiginde, bir biitiin
olarak tizerindeki kiyafetlerle birlikte net bir sekilde sunuldugu goriilmektedir. Reklamin arka
planini olusturan gdkyiizii bulaniklastirilarak erkek model daha da 6n plana ¢ikarilmastir.

Renk Kullanimi: Reklam iletisinde vurgulanan mesajin daha belirgin bir bigimde
sunulmasi agisindan renk kullanimi 6nemli bir teknik ve ideolojik unsurdur (MEGEP, 2006:
13). Reklamin goriintiisii bi¢im olarak renkli olsa bile kullanilan renkler sert ve soguk
renklerdir. Erkek modelin istiinde duran kiyafetlere bastan asagi siyahin tonlar1 hakimdir.
“Siyah genellikle giiclin ve otoritenin simgesi olarak kullanilmistir” (Ayhan ve Birol, 2016:
251). Arka planda yer alan gokyiiziiniin rengi ise mavinin agik, soluk ve soguk bir tonudur.
Bu baglamda gokylizii temasinin yarattigi anlam, erkek modelin bakisindaki sertlik ve
soguklukla paralellik gostermektedir. Grinin agik bir tonuna sahip sinirlar1 saydamlagmis
bulutlar da olusturulmak istenen ciddiyete katki saglayacak niteliktedir. Bunlar disinda
reklamda yer alan tipografik gostergeler beyaz rengiyle bicim bulmustur. Reklamda 6n plana
cikarilmak istenen markanin ismi, siyah takim elbiseli erkek modelin govdesinin {istiine
gelecek sekilde konumlandirilmis ve isim belirgin hale getirilmistir. Bununla birlikte diger
beyaz renkli tiimceler ise iletinin odagin1 dagitmayacak sekilde gokyiiziiniin bulutlarla kapl
yerlerine yerlestirilmistir.

Yazi Kullanimi: Reklam incelendiginde, biitiin tiimcelerin ayni yaz tiirliyle ve ayni
renkte yazildigi goriilmektedir. Ancak bunlar farkli biyiikte ve farkli yerlerde
sergilenmislerdir. Reklam iletisinin ortasina yerlestirilen marka ismi disinda gorselde
dogrudan goze carpan bir yaziya rastlanmamaktadir. Bu durum markanin anlam yaratma
konusunda kendine olan gilivenini ortaya koymaktadir. Burada reklam, bu markanin ismini
bilen bir kitleye seslenmektedir. Bu isim ise reklamda sunulan biitiin imgelerin, vaatlerin,

anlamlarin ve imajlarin tamaminin bir garantorii olarak Oylece sayfanin ortasinda
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durmaktadir. Reklamda yer alan diger tiimceler ise bilgi amachdir. Markanin tam ismi,

internet adresi ve “Hugo Boss Turkey” yazilar farkli kdselerde konumlandirilmistir.

3.8.4.2. Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi
3.8.4.2.1. Reklam Iletisinin Goriintiisel Anlatimi

Incelenen reklam, Hugo Boss markasinin ilkbahar/yaz koleksiyonu igin tasarladig1 bir
takim elbise reklamidir. Reklamda uzam, taban gosterilmeyerek belirsizlestirilmistir. Arka
plana biitiiniiyle agitk mavi ve gri bulut gecislerine sahip bir gokyiizii temasi1 hakimdir.
Reklamin herhangi bir yerinde gokylizliniin kesintiye ugramamis olmasi, seyircinin
zihnindeki sonsuzluk imgesini gliclendirmektedir.

Reklamin en belirgin gostergesi sayfanin tam ortasina boydan boya konumlandirilan
erkek modeldir. Erkek modelin {izerinde siyah renkte, parlak ve sik bir takim elbise vardir.
Hem takim elbisedeki ceket hem de gomlek, bicim olarak modern bir goriiniisii temsil
etmektedir. Gomlegin yakasinin ince olmasi, takim elbisenin yan ceplerinin olmamasi,
kumasin yumusak ve parlak olmasi ve 6n plana ¢ikarilmis keskin dikis izleri gibi ozellikler
g6z Oniinde bulunduruldugunda, bu kiyafet pargalarinin modern {iiretim teknikleriyle yine
modern c¢agin erkegi i¢in dikilmis oldugu goriilmektedir. Gomlek, pantolonun iginde kalacak
sekilde diizenlenmistir ve kullanilan kemerin tokasi, klasik erkek kemeri tokasidir. Erkek
model 6n cepheden ve hafif sola dogru donmiis bigimde goriilmektedir. Model sola dogru
baktigindan yiiziiniin yalnizca bir yaris1 goriilmektedir. Model sag elini yan tarafta serbest bir
sekilde uzanmaktadir. Sol elini ise ceketin 6n cephesini geriye iterek cebine koymustur.
Model, sarisin, yiizi trash, gen¢ ve yakisikli bir erkektir. Soguk, sert, tepeden ve dik bakisini

uzaklara diken erkek model, durusuyla bulundugu yerin hakimi gibi gosterilmistir.

3.8.4.2.2. Reklam Tletisinin Gostergesel Analizi

Tablo 3.7. Hugo Boss Reklamindaki Gostergelerin Gisteren/Gosterilen Diizleminde Coziimlemesi.

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Erkek Ustiin erkek. Geng, bakimli, yakisikli ve karizmatik
erkek. Gii¢lii, hakim ve statii sahibi erkek. Modern

erkek. Rahat ve erkeksi goriinen erkek.

Giysi Takim elbise | Erkeksilik, erkek kiyafeti, diizenli giyinme, statii
(ceket, gomlek, | sahibi erkek kiyafeti, iist sinif giysisi, rahatlik, sik

pantolon, kemer). | ve modern goriiniim.




109

Mekéan Belirsiz Gokylizii temas1 On plana ¢ikarilarak yiiksek bir yer
algist olusturulmustur. Bir dag basi, binanin catisi

ya da 6nii bombos bir kaldirim kenar1 olabilir.

Arka Plan Gokyiizii Sonsuzluk, wugsuz bucaksizlik, ozgiirlik ve
hakimiyet.

Renkler Siyah, mavi gri ve | Giiciin, soylulugun, agirbagliligin ve tutkunun rengi.

beyaz. Sonsuzlugun, 6zgiirligiin Soguklugun, otoriterligin,

safligin ve temizligin rengi

Yazi1 Timcesi | Boss Markanin temsili, liiks tiikketim, zenginlik, zengin ve

ust sinif tikketim markasi.

Yazi Tiimcesi | Boss Hugo Boss, | Markanin  tam ismi, internet sitesi, satigsa
Boss.com ve Hugo | yonlendirme ve bolgesel tiiketime dahil olma.

Boss Turkey

3.8.4.2.3. Diizanlam/Yananlam Diizleminde Gostergelerin Anlamlandirilmasi

Reklamda sunulan gorsele bakildiginda en belirgin olan gosterge, sik oldugu kadar
rahat da goriinen bir takim elbisenin iginde sunulan geng ve yakisikli bir erkek modeldir. Bu
geng ve yakisiklr erkek model, giiclii, soylu ve otoriter bir erkeklik imajinm1 sergilemektedir.
Bu imaj, reklamin anlaminin alimlanmasi siirecinde modern erkeklik mitinin gostereni olarak
sunulmugtur. Barthes (2014a: 207), ¢agdas mitlerin gorevinin “tarihsel bir amaci doga, bir
olumsallig1 sonrasizlik bigiminde temellendirmek” oldugunu soyler. Reklamda ¢agdas moda
uriinleriyle sergilenerek bir modern erkeklik imaji kurgulanmis ve geleneksel erkeklik
ozellikleriyle biitiinlesen giig, otorite, iistlinliik, soguk ve duygusuz goriinmek gibi imgeler bu
modern erkeklik miti i¢erisinde yeniden iiretilmistir.

Reklamdaki erkegin bakis1 seyirciye doniik degildir. Reklamda {iriinle birlikte
sunularak nesnelestirilen erkek model, seyircinin izleyecegi bir nesne olmaktan kendisini
bagska yone bakarak kurtarmaya c¢alismaktadir. Geng, kentli, beyaz ve heteroseksiiel
goriinlimlii olmakla birlikte, sik, rahat ve modern bir imaj da ¢izen erkek model, Connell’in
(2016: 267) ‘Hegemonik Erkeklik’ bi¢iminin postmodern bir yansimasi gibidir. Ayrica
seyirciye liiks ve rahat bir yasam vaadi sunmakla birlikte {istiin, gii¢lii, ayricalikli ve otoriter

bir statii de vaat etmektedir. Kapitalist liretim araglarina sahip egemen smifin ideolojisini
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yansitan bu sergilenis bi¢cimi, modern erkegin gosterisli ama ayn1 zamanda soyut bir sekilde
gosteristen bir habermis gibi bir imaj takinmasi gerektigi mitini yliceltmektedir.

Incelenen dergi reklamindaki modern erkeklik miti, diger biitin mitler gibi,
ideolojiktir. Maddi anlamda, insanlar arasindaki esitsizligi goriinmez kilmak i¢in hazza dayali
imgelerle biitlin erkek seyircilere seslenmektedir. Biitiin erkek seyircilerin birbirinden farkl
erkeklik bicimlerine sahip olabilecekleri gergegini yok sayarak, hatta evrensel ataerkillik
Ozelliklerinin modern bir yansimasi olan tiiketebilme giiciine sahip hegemonik erkeklik
klisesini yiicelterek, kendi erkeklik imajlarini bir biitiinliik i¢inde kurgulamis olduklari ¢esitli
gosterilerle dayatmaktadir. Mevcut reklamda sergilenen gosteri, Guy Debord’un (2014: 155)

deyisiyle “kendi biitlinliigii i¢inde, biitiin ideolojik sistemlerin 6ziinii sergiler ve gosterir.”

3.8.4.2.4. ikili Karsithklar Tablosu
Tablo 3.8. Hugo Boss Reklaminda Yer alan ikili Karsithklar.

Erkeksi — Kadins1 Ust — Alt

Sert — Yumusak Yiiksek — Algak
Glglii — Zayif Ust smif — Alt simf
Sik — Riikiis Sert — Yumusak
Liiks — Sade Rahat — Gergin
Geng — Yash Otoriter — Itaatkar
Soguk — Sicak Ozgiir — Tutsak
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3.8.5. Damat Tween Reklam

www.damattween.com

Resim 3.5. Men’s Health Tiirkiye Mart- 2019 Sayisi, Sayfa:2.

Marka Profili: Tween, Silleyman Orakg¢ioglu ve kardesleri tarafindan 1986 yilinda
kurulan Orka Tekstil’in biinyesinde yer alan alt markalardan biridir. ilk koleksiyonunu 1996
yilinda tanitan marka, yerel piyasada hizla biiylime kat etmistir. Orka Tekstil’in en gii¢lii iki
markas1 olan Damat ve Tween, biitlin Uriinlerini Tiirkiye’de tasarlamakta ve iiretmektedir.
Kuruldugu ilk giinden beri “moday1 bir yasam bi¢imine doniistiirerek erkek modasinin
merkezi konumuna yerlesrne[yi]”32 hedefleyen Tween markasi, 2012 yilindan itibaren
yabanci ortaklarla igbirligi yaparak diinya ¢apinda bir marka olma yolundaki ilk adimini
atmigtir. ‘Magic Fashion Fair’ gibi moda defilelerinde iiriinlerini sergileyen ve diinyaca tinli
girisimcilerin katildigi ‘World Entrepreneur Of The Year’ 2004 yarigmasinda Tiirkiye
birincisi segilen marka, gliniimiizde Tiirkiye’de ve diinyada 200’{in {istliinde satig noktasiyla
diinyaca taninan bir erkek giyim markasia doniismiistiir.

Markanin kendini tanimlama bi¢imine bakildiginda, kaliteli, sik, modern ve liiks
iriinler tireterek miisterilerinin yasam tarzini etkilemeye c¢alistiklart goriilmektedir. Bunun
izlerine Tween 2019 Koleksiyonunda yer alan “kumaslarimizda diinyanin kalitesi var”

basliginin altinda yer alan aciklamalarda rastlamak miimkiindiir:

$2https://www.damattween.com/sirket-hakkinda.html (erisim tarihi: 14.05.2019).
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Bizim icin tek bir sik vardir. O da kusursuz olmak ve liiksii ulasilabilir kilmak. Iste bu yiizden
tirlinlerimizi, diinya standartlarinin istiinde bir kalite anlayisi ile iiretiyor ve sizlerle bulusturuyoruz...
Diinyanin en 6nemli kumas iireticileri olan; Marzotto, Loro Piana, Guabello, Marlane, Solbiati,
Canclini, Leggiuno kumaslarindan iiretilen iirlinlerimiz ile bir kez daha ilan ediyoruz. Siklikta iistiimiize

yok...®

Tween alt markasi, 6zel koleksiyonlarin miisteriye sunulmasi i¢in tasarlanmis ve diger
alt markalara gore daha ¢ok 6n plana ¢ikmayi1 basarmistir. Geng ve orta yas erkek hedef
Kitlesine hitap eden iiriinleri hem is diinyas1 hem de giindelik yasam igin ayri tarzlarda

uretilmektedir.

3.8.5.1. Reklamin Teknik Ozellikler Acisindan Céziimlenmesi

Diizenleme: Reklam iletisi Men’s Health dergisinin 2019 Mart sayisinin 2. sayfasinda
yaymlanmistir. Dergi okuma planina gore sol tarafta kalan ilk sayfada konumlandirildigi
goriilmektedir. Reklamin gercevesinin igerisine “Ilkbahar/Yaz 2019” tiimcesi disinda herhangi
bir tipografik gosterge yerlestirilmemistir. Reklam gorseli dergi sayfasinin ortasinda
konumlandirilmis ve markanin hem ismi hem de logosu olan “Tween” kelimesi, markanin
internet adresi ile birlikte gorselin altinda verilmistir. Reklamin uzami kapali bir alandir. Arka
plan1 komple kaplayan ve hafif aralik duran siyah perdenin Oniinde takim elbiseli ve
papyonlu, beyaz gomlekli bir erkek, bir eli cebinde olacak sekilde ayakta durmaktadir.
Reklamin gorselinde ayrica perde ile erkek model arasinda kalan boslukta arka taraflari
goriinen iki adet sandalye goze carpmaktadir. Erkek model dogrudan kameraya bakmaktadir.
Biitiin bu gostergeler géz oniinde bulunduruldugunda reklamin uzaminin bir moda sahnesi
olarak diizenlendigini sdylemek miimkiindiir.

Reklamin diizenleme bicimi g6z oniinde bulunduruldugunda gorselde en baskin ve
goze carpan 6ge olarak erkek model goriinmektedir. Siyah takim elbise i¢inde beyaz gomlek
ve siyah papyon giyen, yakisikli, sportif, modern ve sik goriiniimlii bu erkek model, sag eli
cebinde ve dogrudan kameraya bakacak sekilde diizenlenmistir. Arka planda gdsterilen siyah
perde ve erkek modelin durusu, uzamin bir moda sahnesi olarak kurgulandigimi
gostermektedir. Gorselin hemen altinda konumlandirilan “Tween” ve
“www.damattween.com” tlimceleri, seyirciye markanin adin1 ve markaya ait internet adresini
gostermek icin konumlandirilmistir. Gorselin sol iist kdsesinde yer alan koleksiyon ismi

disinda reklam, gorsel biitiinliik saglayacak bicimde diizenlenmistir.

% Damat Tween ilkbahar/Yaz Katalogu, 2019: 29. https://www.damattween.com/upload/pr/damattween-ss-
2019.pdf (erisim tarihi: 14.05.2019).
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Reklam iletisinin genel diizenlenis bigimine bakildiginda Z bi¢iminde bir okumanin
diizenlendigi anlasilmaktadir. Bu okuma bi¢imi sayesinde seyircinin oncelikle sol iist kosede
duran tiimceyle, ardindan reklamda sergilenen erkek modelle ve en sonda da markanin ad1 ve
internet adresiyle karsilagmasi saglanmaistir.

Cerceveleme: Duragan reklam iletilerinde cerceveleme oldukca Onemli bir yere
sahiptir. “Ciinkii cerceve icerisinde verilen gostergeler, izleyicinin anlamlandirmasina
sinirlamalar getirmekte ve verilmek istenen ana iletiler her zaman cercevenin i¢inde yer
almaktadir.” (Gokliiberk ve Nadasbag, 2014: 389). Bu sebeple reklam iletisinin vermek
istedigi mesaj ya da tanitmak istedigi iiriin, reklamin belirlenen ¢ergevesinin igerisine dahil
edilen gorsel ya da yazinsal gostergelerle olusturulmaktadir. Ele alinan reklamin gergevesine
bakildiginda markanin “geng, yakisikli, sik, ¢agdas ve giiclii erkek” imaj1 sunmaya ¢aligildigi
goriilmektedir. Bu imaj, reklamda sunulan erkek modelin fiziksel 6zellikleri ve iistiindeki
kiyafetler 6n plana ¢ikarilarak olusturulmaya calisilmistir. Bunun i¢in de goriintiiniin
olusturulmasinda orta plan ¢ekim tercih edilerek erkek model iletinin tam ortasinda
konumlandirilmistir.  Cergevenin alt kenari erkek modelin diz {istlinden kesilmesiyle
belirlenirken tist tarafta erkek modelin basi ile {ist kenar arasinda kiiciik bir bosluk
birakilmistir. Cergevenin sag ve sol kenarlar1 incelendiginde modelin fiziksel biitiinliigiiniin
tam olarak sergilendigi ve modelin iki tarafinda da bir miktar bogluk birakildigi
goriilmektedir. Bu iletinin disinda birakilan marka ismi ve internet adresi, cergevelemeye
dahil edilen ikincil gostergeler olarak islev gérmektedir.

Ag1: Duragan reklam afislerinde verilmek istenen mesajin dogru bir sekilde seyirciye
ulagmasi i¢in goriintiinlin dogru ¢ekim acgisiyla kurgulanmasi 6nemlidir. Ciinkii bakis acis1 bir
gOriintlinlin ya da goriintiide yer alan nesnenin, hedef kitlede uyandirmasi istenilen duygularin
ve hislerin olusumunda 6nemli bir etkisi vardir (Becan, 2012: 44). Ele alinan reklamin gorseli
onden bakis ac¢is1 kullanilarak diizenlenmistir. Erkek modelin goriintiisii, goz seviyesi bakis
acisina gore ¢ekilmis ve erkek model ile seyirci arasinda bir esitlik saglanmastir.

Isik: Fotograf vb. gorsel 6gelerin olusturulmasi asamasinda 151k olduk¢a onemli bir
yere sahiptir. Isigin agis1 gorselde neyin aydinlatilacagi ya da golgede birakilacagini belirler.
Bu baglamda duragan ya da hareketli reklam afislerinde 6n plana c¢ikarilacak gostergeler,
15181 yonii ve yogunlugu sayesinde belirlenmektedir. Ele alinan reklam iletisi incelendiginde
hem cephe (6nden) 15181 hem de yanal 11k kullanildig goriilmektedir®. Bu sayede hem erkek

modelin fiziksel goriiniisiinden ve ozellikle de yliziinden hem de {iizerindeki kiyafetlerden

$https://circlelove.co/olmazsa-olmaz-5-madde-ile-fotografcilik-teknikleri/ (erisim tarihi: 14.05.2019).
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dogru renk alinmasi saglanmistir. Bu iki 151k tiirti birlikte kullanilarak hem gorselin hacmi ve
derinligi azaltilarak daha canli renkler elde edilmis hem de gélge olusumu bir tarafta ve kiigiik
kalacak sekilde kurgulandigi i¢in ti¢ boyutluymus gibi bir goriintii elde edilmistir.

Netlik: Gortintiideki gostergelere bakildiginda biitiin nesnelerin net bir sekilde
sunuldugu goriilmektedir. Ozellikle &n planda konumlandirilan erkegin yiizii ve fiziki
biitiinligi, lizerindeki kiyafetlerle birlikte net bir sekilde sunulmustur. Buradaki amag, erkek
modelin giydigi takim elbisenin genel detaylarini vurgulamaktir. Erkek model disinda kalan
ikincil gostergeler ise daha az net gosterilerek seyircinin odagmin ortada toplanmasi
amaglanmistir. Boylece seyirci, arka planda kalan uzami daha az gorerek dogrudan erkek
modele odaklanmaktadir.

Renk Kullanimi: Renkler, hem olusturduklar1 psikolojik etkiler hem de kiiltiirel
anlamlan yiizlinden kullanim bi¢imi 6nemli olan bir baska etkendir. Renkler hem 6zel hem de
genel anlamda insanlar tizerinde degisik duygular uyandirmaktadir (MEGEP, 2006: 13). Ele
aliman reklam iletisi gorsel olarak renkli tasarlanmis olsa da tercih edilen renkler yalnizca
siyah ve beyazdir. Siyah ve beyaz renkleri birarada kullanildiginda bir Dbiitiinlik
olusturmaktadir. En ¢ok 6n planda kalan renk, erkek modelin iistiindeki takim elbisede, arka
planda yer alan perdede, sandalyelerde ve markanin logosunda yer alan siyah rengidir. Siyah
rengi agirlik, saflik ve ciddiyeti temsil ederken, beyaz rengi de temizligi ve saflig1 temsil
etmektedir. Giysilerde beyaz renk kullanimu istikrari, giiveni ve temizligi temsil ederken siyah
renk kullanimi da giicii, soylulugu, agirbaghligi, hirs1 ve tutkuyu temsil etmektedir®.

Yazi Kullanimi: Ele alinan reklamda yalnizca iki yazi tliimcesi bulunmaktadir.
Bunlardan biri sayfanin sol iist kosesinde, gorselin {istiine konumlandirilan ve markanin
sezonluk koleksiyonunu temsil eden “Spring/Summer 2019 tiimcesidir. Digeri de gorselin
alinda yer alan ve markanin adin1 ve internet adresini temsil eden ‘“Tween,
www.damattween.com” tlimceleridir. Goriintiiniin lizerine konumlandirilan metin, arka plan
rengi olan siyahla biitiinlik saglamasi acisindan beyaz renkte diizenlenirken, altta
konumlandirilan ve beyaz arka plana sahip olan diger tiimce de siyah olarak tasarlanmistir. Bu
reklamda aciklayic1 herhangi bir yaziya yer verilmemesi, “markanin kendine ve iiriinlerine

olan giiveninin bir gostergesi olarak yorumlanabilir.” (Gokliiberk ve Nadasbasg, 2014: 391).

http://www.renklerinanlamlari.com/ (erisim Tarihi: 14.05.2019).
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3.8.5.2. Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi
3.8.5.2.1. Reklam Tletisinin Gériintiisel anlatimi

Reklam, Tween erkek giyim markasinin 2019 ilkbahar/yaz koleksiyonuna aittir.
Dolayistyla reklamda kullanilan cinsiyet erkektir. Erkek modelin iizerinde siyah bir takim
elbise, beyaz bir gomlek ve siyah bir papyon vardir. Erkek modelin sol eli agik bir sekilde yan
tarafindan serbest bir bigcimde uzanirken sag eli ise cebindedir. Takim elbisenin tek bir
diigmesi vardir ve diigme iliklidir. Erkek modelin yiizii tragli ve hafif makyajlidir. Saclari
arkaya dogru taranmistir ve bakimlidir. Dudaklar1 kapali denecek kadar birbirine yakindir ve
daha kirmiz1 gériinmesi i¢in parlatict kullanilmistir. Model ayakta poz vermistir ve dogrudan
kameraya bakmaktadir. Modelin géomlek kolunun mansetleri goériinmektedir. Uzam kapali bir
ortamdir. Arka planda hafif aralanmis siyah renkte iki perde vardir. Perdeler ile erkek model
arasinda kalan boslukta sirt iskeletleri gériinen iki siyah sandalye bulunmaktadir. Reklamin
odak noktasi1 erkek model ve iizerindeki kiyafetlerdir. Reklamda agirlikli olarak siyah renk
kullanilmis, yaz1 tiimceleri ve gomlekte kullanilan beyaz sayesinde goriintiide biitiinliik
saglanmistir. Reklam goriintilistinlin sol iist kdsesinde ve orta alt kisminda markaya ait
bilgilerin verildigi yazi tiimceleri yer almaktadir. Genel olarak siyahin hakim oldugu goriintii,

beyaz bir zemin iizerinde sergilenerek daha belirgin hale getirilmistir.

3.8.5.2.2. Reklam Tletisinin Gostergesel analizi

Tablo 3.9. Damat Tween Reklamindaki Gostergelerin Gosteren/Gosterilen Diizleminde Coziimlemesi.

Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Erkek Geng, bakimli, yakisikli ve ¢agdas erkek. Sik ve fit
erkek. Karizmatik erkek. Giliclii ve statii sahibi erkek.
Damat.

Giysi Takim elbise | Damat kiyafeti, is kostiimii, yiiksek statii gostergesi

(ceket, pantolon ve | erkek kiyafeti, modaya uygunluk, modernizm, uyum,

gomlek) iist ve orta sinif kiyafeti.

Aksesuar Papyon Ozel zamanlarda kullanilan aksesuar, iist smmf
mensubu olma, sik ve giizel goriinme, modaya

uygunluk, modernizm simgesi, unisex giyim.

Nesne/Obje | Perde Sahne, sunum, gizem, saklama veya agiga ¢ikarma.
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Nesne/Obje | Sandalye Oturmak, dinlenmek, yaslanmak, tasarim, sahne.

Renk Siyah ve beyaz Siklik, sadelik, uyum, asillik, temizlik, gii¢ ve

soyluluk, hakimiyet, yasam ve 6liim, 151k ve karanlik.

Uzam Stiidyo Gosteri, gosteris, poz verme, Kkurgu, sergileme,

seyreden ve seyredilen.

3.8.5.2.3. Diizanlam/Yananlam Diizleminde Gostergelerin Anlamlandirilmasi

Reklamda sunulan erkeklik miti ‘modern erkeklik’ mitidir. Erkek model, geng,
saglikli, yakisikli, bakimli ve sik giyimlidir. Takim elbisesi dar kesim oldugundan modelin
viicut hatlar1 daha belirgindir. Erkek model dogrudan kameraya/seyirciye bakmaktadir. Bu
acidan erkek model seyirlik bir nesne olarak sunulmustur. Ancak erkek modelin durusu ve
soguk bakislar1 onu seyirlik bir nesneden ¢ok meydan okuyan bir erkek olarak
konumlandirmaktadir.

Barthes, ister gorsel ister sozel olsun her tiirlii gdstergenin bir anlami oldugundan
bahseder. Ona gore “bizim i¢in bir fotograf da bir gazete yazisiyla ayni nitelikle s6z olacaktir;
bir seyler belirtecek olurlarsa, nesnelerin kendileri de s6z olabilecektir.” ( Barthes, 2014a:
180). Mevcut reklam gostergebilimsel agidan incelendiginde, sunulan takim elbise, soguk
bakisli ve kendine giivenen erkek model, ytliksek statii gibi gostergelerin hegemonik erkeklik
modeline uygun bir sekilde sunuldugu goriilmektedir. Bu hegemonik erkeklik bi¢cimi, modern
erkeklik mitleriyle harmanlanarak yeniden iretilmis bir erkeklik bi¢imidir. Bu erkeklik
imgesi, statii, ustiinlik, sayginlik, saglik, zenginlik, sahnenin yildizi olmak gibi mitlerle
birlikte calisir ve bir yasam tarzi ortaya koyar. Bunu izleyen seyirciler, sergilenen hayat tarzi
tirtinlerine nadiren sahip olduklarindan bu bagar1 gosterenlerine sahip olma ihtiyaci duyarlar.
Ya da bu gosterenlere sahip olanlar1  yetenekli gorerek kendi  varligini
degersizlestirmektedirler. “Boylelikle adaletsiz ve ayrimci bir ekonomik ve toplumsal yap1 ile
ilgili mitsel bir agiklama kabul edilmis olur.” (Turner, 2016: 31).

Erkek dergileri erkeklere nasil olmalari, nasil davranmalari, neyi yapip yapmamalari,
giyimleri, hobileri, yasayis tarzlari, yemekleri, iligkileri vb. bir¢cok konuda Oneriler
vermektedir. Erkek dergilerinde yer alan reklamlardaki erkek modeller de genellikle derginin
icerigine aykiri olmayacak sekilde sergilenmektedir. Mevcut reklamda erkek modeli 6n plana
cikaran gostergeler erkek modelin lizerindeki takim elbise ve mavi gozleri, taranmis saglar1 ve
parlatilmis dudaklariyla yiiziidiir. Takim elbise bir erkek kiyafeti olmakla beraber viicudun

hatlarin1 daha belirgin kilan dar kesim kiyafetler genellikle kadin kiyafetleri olarak
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algilanmaktadir. Buradaki erkek model takim elbisesinin i¢inde, elleri cebinde ve kendinden
emin bir sekilde dogrudan kameraya bakarken, fiziksel goriiniimiine ve tarzina dikkat eden,
moday1 takip eden ve modern bir erkek imaji1 cizmekte ve kendi tiiketim zevklerini
mesrulastiric1 bir imaj sergilemektedir. ilker Erdogan (2011: 63), “stil giyinen ve moday1

takip eden” bu yeni erkegi “modayi takip eden ideal erkek” olarak tanimlamaktadir.

3.8.5.2.4. ikili Karsithklar Tablosu
Tablo 3.10. Damat Tween Reklaminda Yer Alan ikili Karsithklar.

Erkeksi — Kadinsi Gosterigli — Sade
Giiglii — Zay1f Soguk — Sicak

Fit — Siska/Sigsman Siyah — Beyaz

Geng — Yash Sik — Riikiis

Izlenen — izleyen Modern — Geleneksel
Oturmak — Ayakta durmak Kurgu — Gergek

Ust sinif — Alt simf Moda — Demode

3.8.6. Bluemint Reklami

BLUEMINT

Resim 3.6. Men’s Health Tiirkiye Mart- 2019 Sayisi, Sayfa:5.
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Marka Profili: Tirkmen Holding’in mirasgilarindan biri olan Dogu Tiirkmen
tarafindan 2013 senesinde Londra’da kurulan Tiirkiye mengseili giyim markasidir. Uriin
yelpazesi, kadinlar, erkekler ve ¢cocuklara yonelik tasarladigi gomlek, tisort, pantolon, deniz
kiyafetleri ve gozliik, bileklik, mendil gibi aksesuarlardir. Markanin Tiirkiye, Ingiltere, italya
ve Fransa’da satis noktalar1 bulunmakla beraber biitiin Avrupa’ya internet lizerinden satis
gerceklestirmektedir. Biinyesinde 200’iin iistiinde ¢alisan vardir.

Markanin hikayesi incelendiginde, iiriinlere yansiyan enerjik cizgilerin ve egzotik
renklerin Akdeniz’in yasam tarzindan ve dogasindan ilham alinarak tasarlandigini s6ylemek
mimkiindiir. Cocuklugundan beri Akdeniz’de yelken agmayi, gezmeyi ve kesfedilmemis
koylar1 kesfetmeyi seven Tiirkmen, Bluemint markasini bu siiregte edindigi kiiltiir ve yasam
tarz1 ile ilgili tasarimlari, Londra’da egitim goérdiigli kolejden ve yillarca calistigr aile
sirketinden (kumas ve iplik {lizerine) elde ettigi tecriibeyle harmanlayarak tasarlamistir™®.

Bluemint’in erkek hedef kitlesi incelendiginde gezmeyi, dogay1 kesfetmeyi, fotograf
¢cekmeyi, ylizmeyi ve Akdeniz iklimini seven, dikkat cekici ve zengin bir goriniimii
benimseyen, zarafete ve modaya onem veren, Ozgiirligii ve kacamaklar1 kovalayan, zeki,

modern ve klas erkekler 6n plana ¢ikmaktadir®’.

3.8.6.1. Reklamin Teknik Ozellikler Ac¢isindan Céziimlenmesi

Diizenleme: Reklam iletilerinin diizenleme asamasi, anlamin yaratilmasi agisindan
Oonemli bir yere sahiptir. Uzam, gorsel ve sozel gostergeler, ag¢i, 151k vb. bircok etken,
aktarilmak istenen anlami belirgin hale getirmek igin diizenlenir. Reklamda yer alan
gostergeler ve reklamin uzami incelendiginde, erkek modelin bir yat ya da tekneyle denizde
gosterilerek ozgiirlik ve zenginlik imgelerinin yaratilmas: saglanmustir. Uzerindeki
kiyafetlerin ilkbahar ya da yaz sezonu deniz kiyafetlerinden segilmesi ve giines gozliikleri
kullanilmas: tatil, ylizme ve rahatlik gibi imgeleri ¢agristirmaktadir. Arka planda bulunan
denizin durgun, gokyiiziiniin ag¢ik ve ufuk ¢izgisinin belirgin olmasi gibi gostergeler de
havanin giizel oldugunu ve tatil sezonunun agildigini imgelemektedir. Reklamdaki erkek
model iletinin ortasinda konumlandirilarak, modelin iizerindeki kiyafetlere ve aksesuarlara
odaklanilmasi saglanmistir. Genel olarak ¢ekim acisi, 151k, renk, ¢erceve ve yazi tiimceleri,
markanin yonlendirmek istedigi tiiketimi ve yasam tarzim1 ortaya koyacak sekilde

diizenlenmistir.

$https://www.bluemint.com/about-us (erisim tarihi: 15.05.2019).
$https://www.bluemint.com/about-us (erisim tarihi: 15.05.2019).
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Cerceveleme: Ele alinan reklam iletisinin olusturulmasinda kullanilan gorsel
gostergeler incelendiginde, reklamin liiks tiiketim yapan hedef kitleye hitap edecek sekilde
tasarlandigimi sdylemek yerinde olacaktir. Geng, yakisikli ve sert bakislari olan bir erkegin
ilkbahar ya da yaz mevsiminin deniz havasina uyumlu kiyafetlerle, liikks kategorisinde yer alan
bir deniz aracinin sahibiymis edasiyla poz vermesi bu anlam yaratiminin olusumuna katki
saglamaktadir. Reklam iletisinin ¢ergevesine dahil edilen gostergeler incelendiginde ana
gostergenin erkek model ve tizerindeki kiyafetler oldugu agikga goriilmektedir. “Gii¢ sahibi,
zengin ve Kkaliteli bir yasami olan erkek” imaji, ana gosterge olan erkek model araciligiyla
gosterilmektedir. Yat ve deniz gibi ikincil gostergeler de bu imaj1 giiclendiren ve daha somut
hale getiren gostergelerdir. Markanin, kendi ismi disinda, dogrudan goriilecek bir sozel
gostergeye yer vermemis olmasi da onun kendine olan gilivenine gonderme yapmaktadir.
Markanin internet adresi ve markanin bulundugu yerlerin isimleri, oldukc¢a kiiciik puntolarla
¢ergevenin kenarlarina konumlandirilmig ve seyircinin dikkatinin dogrudan gorsel gostergeye
odaklanmas1 saglanmstir.

Act: Fotografi ¢ekilen bir konunun istenilen sekilde etki yaratmasi, kullanilacak ¢ekim
acisina baghdir. “Fotograf¢inin bir konunun fotografin1 c¢ekerken, o konunun neresinde
bulundugunu ve konuyu ne taraftan goriintiiye aldigmi ifade eder®®.” Reklamin odak
noktasina yerlestirilen erkek modelin hafif alt ¢ekim agisiyla goriintiilendigi goriilmektedir.
Bu ¢ekim agis1, psikolojik olarak gii¢ ve hakimiyet hissi uyandirmak i¢in kullanilmaktadir®.
Ayaklarindan biri disinda bedeninin geri kalaninin sergilendigi erkek modelin, genis ¢ekim
Olcegine uyularak mekanin bir kismiyla birlikte sunuldugu goriilmektedir. Boylelikle, dar ve
ayrintili bir ¢ergcevede erkek modelin yat ve denizle olan iligkisi vurgulanmistir. Bu tarz, “ tam
karsidan veya orta agidan yapilmis bir ¢ekim ile reklamlarda ima edilen, 6zenilen yagsam ve
iligski bigimlerinin kolayca ulagilabilir oldugu mesaj1 pekistirilmekte, izleyiciye sen de boyle
arzu edilir bir konumda olabilirsin mesaji verilmektedir®.”

Isik: Duragan gorsellerde 151k, gorselligin nedenidir. Renklerin daha net bir bi¢imde
ortaya konulmasi veya yumusatilmasi, 1s18in geldigi yone ve miktarina bagli olarak
degismektedir. Incelenen reklamda kullanilan 151k, dogal giines 15131 algis yaratilacak sekilde
tasarlanmistir. Yanal 151k kullanilarak, seyirciye gore sag list koseden yansitilan 151k, renklerin

daha dogal ve sicak bir bigimde goriintiilenmesini saglamistir. Sag {ist koseden 45 derecelik

%https://circlelove.co/olmazsa-olmaz-5-madde-ile-fotografcilik-teknikleri/ (erisim tarihi: 16.05.2019).
Shttp://www.sinemaokulu.org/cekim/cekimlerdeki-acilar-aci-teknikleri-ve-kurallar/ (erigim tarihi: 16.05.2019).
“https://circlelove.co/olmazsa-olmaz-5-madde-ile-fotografcilik-teknikleri/ (erigim tarihi: 16.05.2019).
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actyla yanal olarak verilen 1518 olusturdugu golgeler, renk verimini arttirmakla birlikte
fotografa derinlik katarak daha giiclii bir etki yaratm1$t1r4l.

Netlik: Bir gorselde netlik, odaklanilacak nesnenin ya da objenin daha belirgin
olmasini saglar. Incelenen reklam gériintiisiinde, erkek modelin net bir sekilde sunuldugu
goriilmektedir. Bu durumda reklamin odak noktasinin erkek model ve dolayisiyla erkek
modelin {istiindeki kiyafet ve aksesuarlar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bununla birlikte
arka planda yer alan ve daha az net goriinen deniz ve gokylizii géstergelerinin birlestigi ufuk
cizgisi gosterilerek uzamin diigsellestirilmesi amaglanmaistir.

Renk Kullanimi: Reklam iletisinde yogunlukta kullanilan renkler mavinin tonlar1 ve
beyaz rengidir. Denizde ve gokylizii gostergelerinde yer alan mavi rengi, uzamin daha dogal
goriinmesini saglamistir. Mavi ayrica “huzuru, sonsuzlugu ve 6zgiirliigli temsil etmektedir.”
(Ayhan ve Birol, 2016: 252). Erkek modelin kiyafetlerinde yogun olarak tercih edilen beyaz
rengi ise saflifi, masumiyeti ve ruhani giicii simgelemektedir. Beyaz ayrica “Avrupa’da
mutlak monarsiyi savunan gruplarin kendine segtikleri renktir.” (Ayhan ve Birol, 2016: 252).
Yeryiizlindeki renklerin tamaminin toplami ortaya beyazi koydugundan, beyaz rengi biitiin
giiclin tek bir elde toplanmasi seklinde simgelesmistir.

Yaz1 Kullanimi: Reklamda yer alan en belirgin sozel gosterge markanin adi olan
“Bluemint” tlimcesidir. Bu tiimce, gorsel gostergelerden bagimsiz olarak g¢er¢evenin altina
yerlestirilmistir. Boylece seyircinin ilk dnce goriintiiyle bulusmasi saglanmis ve gorselin
yarattig1 anlam, en son markanin ismiyle 6zdeslestirilmistir. Reklamda ayrica sol iist kdsede
markanin internet adresi ve alt kosede de markanin satis noktalarinin bulundugu 9 farkl
bolgenin ismi yer almaktadir. Bunlar, kiiciik puntolar kullanilarak biiyiik harflerle siyah renkte
tasarlanmistir. Internet adresi, seyirciyi satin almaya yonlendirirken satis noktalar1 verilerek

de bilinirlik vurgusu yapilmistir.

3.8.6.2. Reklamin Gostergebilimsel Coziimlemesi
3.8.6.2.1. Reklam Tletisinin Gériintiisel Anlami

Incelenen reklam Bluemint markasinin ilkbahar/yaz koleksiyonuna ait bazi parcalarin
sunuldugu bir dergi reklamidir. Reklamin Bluemint markasina ait oldugu ilk bakista
anlasilmaktadir. Reklamin uzami bir yat ya da teknedir. Teknenin bulundugu uzam ise deniz,
liman ya da koy olarak tanimlanabilir. Teknenin/yatin sadece bir pargasi goriindiigiinden,
hareket halinde olup olmadig bilinmemektedir. Ayrica erkek modelin bakis acisinin

bulundugu yonde yer alan gostergeler de gerceveye dahil edilmediginden uzamin bir liman m1

“https://circlelove.co/olmazsa-olmaz-5-madde-ile-fotografcilik-teknikleri/ (erigim tarihi: 16.05.2019).
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bir koy mu yoksa biiyiik bir okyanusun ortast mi oldugu belli degildir. Bu belirsizlik
saglanarak uzamin kapsami seyircinin hayal giicline birakilmistir.

Reklamin odak noktasi erkek modeldir. Erkek model 6zel oldugu diisliniilen bir
tekne/yat ile denize agilmistir/agilmaktadir. Erkek model oturur vaziyettedir. Dizlerinden biri
biikiilmiistiir digeri ise Oniinde uzanmaktadir. Model kollarin1 teknenin/yatin demirlerine
dayayarak hafif yan oturmustur. Modelin bakislar1 dogrudan kameraya yonelmistir ancak
giines gozligi taktigindan gozleri goriinmemektedir. Modelin agz1 kapalidir ve bakislari
soguktur. Model, iistten ii¢ diigmesi agik beyaz keten bir gomlek ve siyah-beyaz desenlerin
hakim oldugu bir deniz sortu giymektedir. Modelin bacaklar1 ve kollarinin dirsege kadarki
kism1 ¢iplaktir. Model geng, yakisikli ve bakimli bir erkektir. Saglar1 sanki bir siire dnce

denize dalmis gibi kuru ve hafif daginiktir. Gorselin alt kisminda ise markanin adi vardir.

3.8.6.2.2. Reklam Iletisinin Gostergesel Analizi

Tablo 3.11. Bluemint Reklamindaki Gostergelerin Gosteren/Gosterilen Diizleminde Coziimlemesi.
Gosterge Gosteren Gosterilen

Insan Erkek model | Gii¢ sahibi, zengin ve kaliteli bir yasami olan erkek.
Seyahat etmeyi seven erkek. Liiks i¢inde yasayan erkek.

Cagdas goriintimlii erkek. Erkeksi ve seksi goriinen erkek

Uzam Tekne/Yat Liiks tiikketim, zenginlik, st simif deniz araci, denizde

seyahat etme ayricalig1.

Renk Mavi Sonsuzluk, 6zgiirliik, bahar havasi, yaz havasi, dogallik.

Nesne/Obje Gomlek, sort | Rahatlik, yiizme, siklik, giinlik yasam stili, tatilde olma,

tatil yapma.

Yazi Tumcesi | Bluemint Marka adi, liiks marka, bireysel tiikketim tiriinleri.

3.8.6.2.3. Diizanlam/Yananlam Diizleminde Gostergelerin Anlamlandirilmasi

Reklamlar, ¢esitli yananlamlar ve mitler iirettiklerinden birer kiiltiirel metin olarak ele
alinmaktadirlar. Gorsel ve sozel biitiin gostergelerin mite doniisebilecegini ifade eden Barthes
(2014: 180), bu mitlerin ¢ok eskiye dayandirilabilse bile dliimsiiz olmadiklarini savunur: “
Ciinkii gergegi soz durumuna gegiren insanlik tarihidir, sdylensel dilin yasamini ve Sliimiinii
yalniz o belirler.” Bu baglamda reklamlarda yer alan gostergelerin yarattigi anlamlar, yine

reklamlarin bulundugu zamana ve kiiltiire bagl olarak degismektedir. Buna gore, incelenen
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Bluemint reklami da bir kiiltiirel metin olarak ele alindiginda reklamda yer alan yananlamlar
ve giincel mitler ortaya konulabilmektedir.

Reklamda yer alan erkek modelin durusu, giicii, iginde bulundugu deniz araci (tekne
veya yat), zenginligi, lizerindeki kiyafetler, aksesuar ve tatilde olma imgesi de liiks tiiketimi
cagristirmaktadir. Geng, yakisikli ve bakimli goriinen erkek model ¢agdas bir erkek imaji
yansitmaktadir. Bu gostergelerin olusturdugu anlamin bitiinliigiine gore reklamda sunulan
mit “zengin, gii¢lii ve liikks tiiketim yapan modern bir erkek” mitidir.

Reklamda yer alan erkegin iizerindeki gémlek, resmi siire¢lerde veya kamusal alanda
giyilecek bir gdmlektir. Bu tarz gdmlekler genellikle altinda pantolon ve iistiinde ceket olacak
sekilde kombine edilmektedir. Ancak erkek modelin gomleginin altina giymis oldugu desenli
deniz sortuyla gomlek arasinda herhangi bir uyum aranmamaistir. Buradaki vurgu is hayatini
temsil eden gomlek ile tatili, denizi, ylizmeyi temsil eden sortun ayni anda kullanilmis
olmasidir. Erkek modelin is hayatinda yakaladigi basari, ona kendi hayallerini gerceklestirme,

eglenme, seyahat etme vb. imkanlar saglamaktadir.

Reklam iletisinde ortaya konulan erkeklik imaj1 bir modern erkeklik imajidir. Birbirine
z1t ve farkli mekanlara ait kiyafet pargalarini bir araya getirip giyinen erkek model, farkli bir
stil i¢inde sergilenmistir. Burada erkek model hegemonyasini ilan etmek i¢in bedensel giiclinii
ve erkeksi durusunu kullanmistir. Bu iki 6zellik hegemonik erkeklik sunumunu somutlagtiran
ve yeniden lretilmesini saglayan ozelliklerdir. Reklamda kullanilan erkek modelin sahip
oldugu fiziksel 6zelliklerin sunus bigimi ve diger maddi nesneler, liikks tiiketimle kimligini

insa eden bir erkegin olusturdugu simgesel bir ideolojik anlamlar evrenine igaret etmektedir.

3.8.6.2.4. ikili Karsithklar Tablosu
Tablo 3.12. Bluemint Reklaminda Yer Alan ikili Karsithklar.

Deniz — Kara Geng — Yash

Gokyiizii — Yerylizii Sert — Yumusak

Zengin — Fakir Giiglii — Zayif

Ozgiir — Tutsak Arzulu — Isteksiz

Ust sinif — Alt siif [lkbahar/Yaz — Sonbahar/Kis
Liiks Tiiketim — ihtiyaca dayal: tiiketim Sicak - Soguk

Kendinden emin — Kararsiz Erkeksi — Kadinsi
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Tatil — s Baslangi¢ — Bitis

Tezin bu boliimiinde ¢alisma kapsaminda Tiirkiye’deki erkek yasam dergilerinden
aliman reklamlar teknik ve gdostergebilimsel agidan incelenmistir. Reklamlar araciligiyla
sunulan imgeler, elestirel bir perspektifle degerlendirilirken hem reklam iletilerindeki gorsel
hem de yazinsal gostergeler géz dniinde bulundurulmustur. Calisma kapsaminda incelenen
reklamlarin, uluslararasi piyasada yer edinmis giiclii markalara ait reklamlar olduklar1 ve yine
uluslararast1 piyasada yaymlanan erkek dergilerinde yaymlandiklar1 —goriilmektedir.
Dolayisiyla bu ¢alisma Tiirkiye’deki erkek dergilerinde sunulan erkeklik imajina yogunlasmis
olsa da elde edilen bulgularin evrensel erkeklik imajlarimi da yansittigimi sdylemek
miimkiindiir. Bu baglamlar dogrultusunda incelenen reklamlardan elde edilen bulgular

calismanin sonug¢ boliimiinde detayli bir bigcimde irdelenecektir.



124

SONUC

Tarih boyunca varsayilagelen kadinlar ile erkekler arasinda dogal bir farklilik oldugu
disiincesi, 1970’li yillarda gelisen feminist hareketlerin ortaya koydugu calismalar
neticesinde de8ismeye baslamis ve mevcut cinsiyet rollerinin egemen ataerkil ideoloji
tarafindan aile, okul, devlet ve medya gibi yapilarca yeniden iiretildigi diisiincesi taraf
toplamaya baslamustir. Ozellikle yirminci yiizyilin ortalarindan itibaren yapilan bilimsel
arastirmalarda kadinlarla erkekler arasinda siiregelen esitsizligin nedeni olarak ilkel insan
topluluklarinin tarima gecisiyle ortaya ¢iktig1 varsayilan ataerkil ideolojinin, giinliimiize
varana dek neredeyse biitiin toplumsal siireglere sizmis olmasi gosterilmistir. Bilhassa sanayi
sonrast modern ve postmodern toplumlarda egemenligini siirdiirmeye devam eden eril
iktidarin, toplumsal alandaki giiciinii korumak ve pekistirmek i¢in kurguladigi ideolojilerin
toplumsallagma siirecinde makro ve mikro diizeyler arasinda “normallestirilerek” disipline
edildigi savunulmustur. (Bourdieu, 2015; Foucault, 2014). Bu baglamda, toplumsal cinsiyet
rollerindeki esitsizligi ortaya ¢ikarmak ve cinsiyet rollerinin temelinde yatan iktidar
iligkilerini ¢6ziimlemek i¢in toplumsal cinsiyetin yeniden iiretildigi kurumlara yonelik yapilan
caligmalar genisletilmis ve ataerkilligin ideolojik izleri, dini kurumlar, egitim kurumlari, aile
ve medya gibi toplumsallagma siirecinde olduk¢a 6nemli konumlara sahip biiyiik yapilarda
aranmaya baslanmustir. Ozellikle bir enformasyon cag1 olarak tanimlanabilecek yirmibirinci
yiizyilda toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve siyasal alanlarda 6nemli etkilere sahip olan medya,
ekonomik kazang¢ saglamak disinda bireyleri etkilemek ve ideolojik yonlendirme yapmak
amaciyla kullanildigindan elestirel ¢alismalar i¢cin 6nemli bir arastirma konusu olmustur.

Medya, toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden iiretilmesinde ve bireylerin diisiince,
tutum ve davraniglarinin sekillendirilmesi stirecinde 6nemli etkileri olan gii¢lii bir yapidir.
Nitekim giiniimiiz toplumlarinin tiikketim bigimlerini belirleyen, yarattig1 icerikler ve anlamlar
itibariyle bireyleri tiiketime yonlendiren, onlarin arzularini ve kimliklerini sekillendiren
medya, boyle bir yapiya sahip olmakla bunu kanitlar niteliktedir. Bat1 tarzi kapitalizmi
benimseyen toplumlarda medya, iletisim araci olarak kullandigi reklamlar araciligiyla
bireylerin tiiketim aliskanliklarin1 manipiile etmekte ve arzularm sekillendirmektedir. Imaj
edinme, kimligini sekillendirme, bir sinifa ait hissetme, farklilasma vb. gibi reklamlar
araciligiyla yaratilan simgesel degerler, tiiketicilere bir yasam tarzi vaadi sunmaktadir.
Reklamlarda sunulan bu yasam tarzlari, yine reklamlardaki eril ve disil roller tarafindan

sunulmaktadir. Bu baglamda, reklamlarda sunulan sayisiz eril ve disil role rastlamak
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miimkiindiir. Ozellikle erkek ve kadm yasam tarzi dergilerinde sunulan eril ve disil rollerde
toplumlarin sosyokiiltiirel yapilarina uygun bir bicimde yaratilan kadinlar ve erkekler
kullanilmaktadir. Boylece moda dergileri, televizyon reklamlar1 vb. kitle iletisim araglari, J.
Butler’m (2009: 75) tanimladigi sekliyle “eril ve disil kavramlarin diretildigi ve
dogallastirildig1 bir mekanizma” olan toplumsal cinsiyetin varligint devam ettirmesinde etkin
bir rol oynamaktadir.

Arastirma kapsaminda belirlenen erkek yasam tarzi dergilerinden segilen 6 adet giyim
reklamina medyanin trettigi kiiltiirel metinler olarak yaklasan ve medyayi, egemen ideolojiyi
ve deger yargilarini yeniden {ireten bir yapi olarak goren kiiltiirel ¢alismalarin ideolojiye
yaklagimlar1 ¢ercevesinde gostergebilimsel agidan ¢oziimlenmistir. Aragtirmaya dahil edilen
reklamlar gostergebilimsel agidan ¢6ziimlenirken hem reklamlarin teknik 6zelliklerine hem de
sozel ya da gorsel biitiin gostergelerin ortaya koymaya calistigi kiiltiirel yan anlamlara
odaklanilmistir. Bu baglamda ¢aligmanin kapsamina dahil edilen erkek giyim reklamlariin

incelenmesi neticesinde 7 6nemli sonug belirlenmistir. Bunlar;

1. Mevcut reklamlarin tamaminda iiriin 6zelliklerinden ziyade, iiriiniin sagladig1
imaja odaklanilmistir. Reklamda sunulan erkeklik imajlarinin hepsi tiiketici erkeklere ait
imajlardir. Erkek modeller ile iiriinler arasinda dogrudan bir iliski kurularak imajlar
olusturulmustur

2. Mevcut reklamlarda sunulan erkeklik mitlerinin hepsinin ortak noktasi, yliksek
gelire sahip, giiglii, modern, sik giyinen, yiiksek finansal giice sahip ve hatta liiks tiiketim
yapan bireyler olarak sunulmasidir.

3. Mevcut reklamlarda sunulan erkeklik mitleri, modern ¢aga hakim olan erkeklik
mitleri olmalarina karsin, temelde geleneksel erkeklik mitlerinin ideolojik yapisini yeniden
ireten bir yapiya sahiptirler. Liiks tiiketime yonelmis, gosterisli, bakimli ve sik giyimli
olmalartyla modern tiiketici erkegi temsil ederlerken ekonomik giicii elinde tutan, yiiksek
gelir gruplarma dahil, giiglii, hiikkmedici ve iistiin goriiniimleriyle de geleneksel erkeklik
kimligini siirdiirmektedirler.

4. Erkek modellerin hepsi geng, saglikli ve kendinden emindir. Belli bir statiiye
sahip olduklari, bulunduklar1 uzam, kiyafetler ve sergilenen durusla ortaya konmaya
caligilmistir.

5. Mevcut reklamlarda sunulan erkeklerin fiziksel olarak da giiclii erkekler
arasindan secildigi goriilmektedir. Her erkek, sunuldugu uzamin egemen giicii olarak tasvir

edilmis ve ozellikle iki 6rnek reklamda erkeklik, tanrisallik derecesinde yiiceltilmistir.
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6. Caligmaya dahil edilen reklamlarda bulunan gostergelerin sundugu anlamlar
evrensellik addetmektedir. Buradaki reklamlarin tamaminda sunulan erkeklik imajlari,
evrensel erkeklik imajlarin1 yansitacak bi¢imde kurgulanmistir.

7. Aragtirmaya dahil edilen reklamlarda sunulan erkeklik imaji, egemen
ideolojinin idealize ettigi erkeklik imajidir. Buna gore erkek dergi reklamlarinda sunulan ideal
erkek imaj1 gosteristen ve begenilmekten hoslanan, liiks tilketim eylemini gergeklestirebilecek
ekonomik giice sahip, sik ve modern giyinen, bakimli ve saglikli erkek imajidir.

Incelenen reklam iletilerindeki erkeklik imajlar1 temelde ataerkil kodlar1 biinyesinde
yasatmaya devam eden erkeklik imajlaridir. Biitiin erkek modeller geng, saglikli, bakimli,
tragh bir ylize ve fit bir viicuda sahiptir. Modern ve sik giyinen bu erkeklerin duruslart ve
bakislar1 erkeksidir. Erkeklerin tercih ettigi markalar ve yasam tarzlar yiiksek statiiye ve
yiiksek gelir grubuna isaret edecek sekilde tasarlanmistir. Erkek modeller bireysel tiiketime ve
bireysel yasama yonlendirilmistir. Tiiketebildikleri kadar 6zgiir olacaklar1 vaadini sunan
reklamlar kendinden emin, kibirli ve narsist bir imaj sergileyen erkek modelleri bu amag
dogrultusunda sekillendirmistir.

Moda ve reklamlar araciligiyla postmodern ¢agin bireyleri kimliklerini farkli ve 6zgiin
olacaklart sekilde insa etmeye yonlendirilmektedir. Postmodern bireyin kimlik ingas1 “kaygan
bir zemin iizerinde gelisen toplumsal kosullar igerisinde belirsizlik, ¢esitlilik, heterojenlik,
karmagiklik, gorecelik ve parcalanmislik kavramlari” ekseninde gerceklesmektedir
(Karaduman, 2010: 2894). Bu baglamda incelenen reklamlarda sunulan erkeklik imajlarinin
farkli anlamlar ifade ettigini sdylemek yerinde olacaktir. Postmodern c¢agin bireyleri icin
kimlik ingas1 Erkek modellerin giyim aligkanliklari, yaptiklari isler ve yasam tarzlar
birbirinden farklidir (Sarar erkeginin ve Bluemint erkeginin yasam tarzlar1 bu dogrultuda
kiyaslanabilmektedir). Erkek modeller sokakta, denizde, dogada, is yerinde, stiidyoda ve
gokyliziinde sergilenmiglerdir. Aragtirma kapsaminda incelenen reklamlarda tercih edilen
uzamlar farkli olsa da temelde bu uzamlarin tamaminin erkegin daha gii¢lii oldugu kamusal
alanlar olduklarin1 ifade etmek Onemlidir. Burada geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin
kadinlar ve erkekler i¢in uygun gordiigii kamusal alan ve 6zel alan ayriminin alt1 yeniden
cizilmektedir. Tercih edilen giyim ve kusam goz oniinde bulunduruldugunda erkek modellerin
bazilarinin (Hermes, Bluemint, Beymen) renkli, desenli, dar kesim ve dekolteli kiyafetler
tercih ettikleri goriilmektedir. Geleneksel erkeklik kaliplariin disina ¢ikmay1 gerektiren bu
giyim tarzin1 yine modern ¢agin giyim ve kusam aligkanliklarini sekillendiren modanin,
tiiketici bireyler i¢in sundugu unisex (her iki cinse de uyan) kiyafetlerle agiklamak miimkiin

olmaktadir. Bu baglamlar dogrultusunda reklamlarda sunulan erkeklik imajlarinin yaratilmak
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istenen ideal evrensel erkeklik imajma uygun olarak sunuldugu ve bu evrensel erkeklik
imajlarinin da farkli kiiltiirel kodlar kullanilarak yaratilan ortak bir mite dayandigi
gorilmektedir. Bu evrensel erkeklik miti moda ve medya tarafindan yeniden insa edilerek
sunulmaktadir.

Postmodern toplumlar medyanin hakim oldugu, gosterise ve bireysellige yonelik
tiketim aliskanliklarinin benimsendigi toplumlardir (Binay, 2010: 18). Bu baglamda
postmodern toplumlarda kimligin insas1 genis Olgekli bir tiiketim edimine baghdir. Bireyler,
edinmek istedikleri kimlik 6zelliklerine tiikettikleri araciligiyla sahip olabilmektedir. Ancak
buradaki tiiketim yalnizca metanin/nesnenin tikketimi degildir. Medya araciligiyla
kurgulanmig ve bireysel kimliklerin olusum siirecinde onemli bir etkiye sahip olan kiiltiir
imgeleri de tiiketilmektedir. Nitekim incelenen reklamlarda sunulan erkeklik imgeleri,
tiketime sunulan {irlinlerin kullanim degerinden ziyade {iretilen imajlar c¢ergevesinde
sekillendirilmistir. Postmodern ¢agin erkekleri, kurgulanmis bu imajlarin tiikketilmesi
aracilifiyla bireysel kimliklerini sekillendirmekte ve tiiketim kiiltliriinlin bir parcasina
doniismektedir.

Gostergebilimsel yontemle incelenen reklamlarda sunulan erkeklik imajlarinin,
modern erkeklik kaliplariyla geleneksel erkeklik kaliplarini  birlestirdigini  sdylemek
miimkiindiir. Gug¢li ve otoriter olmak, kamusal alanda ¢alismak ve statii sahibi olmak,
bulundugu uzamin hakimi ve gergek sahibi olmak gibi geleneksel erkeklik kaliplari, modern
ve sik giyinmek, bakimli ve alimli olmak, zengin ve tiiketebiliyor olmak gibi modern erkeklik
kaliplariyla harmanlanarak sunulmustur. Reklamlarda sunulan bu erkeklik imajlar1 bir yandan
yeni erkeklik bicimlerinin Bati1 kapitalizmine fayda saglayacak bigimde sekillenmesini
saglarken diger yandan da ataerkil ideolojinin yeniden iiretilmesine hizmet etmektedir.
Boylece iiretilen yeni erkeklik mitleri, bireyleri var eden Kkiiltiirel siireglerin (smif, 1irk,
toplumsal cinsiyet vb.) igerisine eklemlenerek dogal, siradan ve kars1 konulmaz bir goriiniime
kavusmaktadir (Turner, 2016: 11). Bunun sonucunda reklamlarda kullanilan giindelik
egretilemelerin - sundugu anlamlar aracilifiyla toplumda ideolojik bir ortak duyu
yaratilmaktadir (Fiske, 2003: 127). P. Willis’in agikladigi sekliyle bu ortak duyu “en asikar
ve verili olarak goriinen rollerimize biirlindiigiimiizde, aslinda insa edilmis, 0grenilmis ve
kaginilmaz olmaktan uzak rollere” biiriinmemiz ile sonuglanacaktir (Akt. Turner, 2016: 11).

Calisma kapsaminda incelenen reklamlarda sunulan erkeklik imajlari, liberal erkeklik
kaliplartyla uygunluk icerisindedir. Reklamlarda yer alan erkeklerin tamami tiiketebilen
erkeklerdir. Dolayisiyla kendi kimliklerini tiiketim araciligiyla sekillendirmektedirler. Erkek

modeller, yiiksek statii ve yiiksek gelire sahip olduklarini gosteren birtakim gdstergelerle
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birlikte sunulmuslardir. Bu gostergeler araciligiyla reklamlarda olusturulan anlamlar, seyircCiyi
bu kimlikleri kabullenmeye davet etmektedir. Bu siiregte anlam, reklam iletisi ve seyirci
tarafindan tiretmektedir. Reklamin yaratacagi anlam, seyircinin okuma big¢imine gore farklilik
gosterse de genelde reklamin amacina hizmet edecek sekilde ¢ozlimlenmektedir. Boylece
seyirci, “basat deger sistemine ve topluma belirli iliskiler dizgesiyle bagli olan biri olarak inga
edilir. Bu isbasindaki ideolojidir.” (Fiske, 2003: 212).

Calisma kapsamina dahil edilen reklamlarda sunulan erkeklik imajlar1 géz Oniinde
bulunduruldugunda bedenin de 6n plana ¢ikarildig1 goriilmektedir. Beden, sahip oldugu
fiziksel ve biyolojik Ozelliklerinin yaninda sayisiz kiiltirel ve toplumsal anlamlar ortaya
koymaktadir. Baudrillard’a (2016: 167) gore beden, “bir kiiltiir varlig1 gibi ¢ekip gevrilir,
diizenlenir, sayisiz toplumsal statii gostergelerinden biri olarak gilidiimlenir.” Bu baglamda
beden, kimligin insas1 siirecinde diizenlenmesi gereken bir projeye doniistiiriilmektedir.
Arastirma kapsamina dahil edilen reklamlarda sunulan erkek bedenleri, bireysel kimliklerinin
Oonemli bir pargast olarak sergilenmis ve erkek seyirciye giiciin sembolii olarak
sunulmuslardir. Sanayi dncesi donemlerde ihtiya¢ duyulan fiziksel giiciin yegane sahibi olan
erkek, bunu giinlimiiziin fiziksel giice daha az ihtiya¢ duyulan diinyasinda da koruma cabas1
icerisindedir. Kasli, fit ve saglikli bir viicuda sahip olmak i¢in spor salonlarina, gii¢ gelistirme
programlarina ve diyetlere yonelen postmodern ¢agin erkegi, bedenini giiciin sembolii olarak
kurgulamaya devam etme cabas1 icerisindedir. Beden iizerinden kurgulanan bu sembolik gii¢
Foucault’a gore “biyo-politika araciligiyla sdylemsel olarak {iiretilmekte ve iktidar iliskileri
icinde diizenlenmektedir.” (Akt. Oztiirk, 2012: 41). Bu baglamda reklamda sunulan ideal
erkek bedeninin temsilinin temelde iktidarin lehine olacak sekilde sekillendigini séylemek
miimkiindiir.

Degisimlerin daha hizli gergeklestigi glinlimiiz diinyasinda, toplumsal cinsiyet
rollerinin de hizli bir degisim iginde oldugu goriilmektedir. Kadinlarin ve erkeklerin
toplumsal yasam igerisinde degismeye baslayan rolleri, belli bir kadinlik veya erkeklik roliinii
tanimlamayi zorlastirmaktadir. Bireysel kimliklerin 6n plana ¢iktigi postmodern toplumlarda
sayisiz kadin ve erkek kimligine rastlanabilmektedir. Bat1 tarz1 kapitalist tiiketim anlayisin
benimseyen biitiin toplumlarda bu degisim farkli hizda gerceklesse de, evrensel erkeklik ve
kadinlik kaliplarinin olustugu goriilmektedir. Bu evrensel kimliklerin yayilimi, moda ve
reklam dillerinin Bati tarzi kapitalist tiiketim anlayisini benimseyen toplumlara benzer
gostergeler aracilifiyla benzer anlamlar sunmasi neticesinde gerceklesmektedir. Kimligin
ingasinda en belirleyici 6ge konumunda olan tiiketim kiiltiirii, giinlimiizde kimliklerin baska

sekilde insa edilmesini zorlastirmaktadir. “Kapitalist {iretim bedenlerini ve ruhlarini dyle bir
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kusatmistir ki, Onlerine konan her seye direnis gdostermeden kapil[maktadirlar]... Direnen
kimseler de bir siire sonra kendilerini diizene dahil ederek hayatta kalabil[mektedirler].”
(Adorno, 2013: 64).

Reklam iletilerinde sunulan erkeklik imajlarinin “iyi giyimli, saglikli, geng, estetik bir
bedene sahip ve bakimli” erkek imajlari olduklar1 gorilmektedir. Bu imgeler birlikte
sunuldugunda metroseksiiel erkeklik imajini yansitmaktadirlar. Metroseksiiel erkek olmak
glinlimiiziin tiiketim caginda yasayan erkek bireyleri i¢in neredeyse bir zorunluluk haline
gelmistir. Yasamin daha hizli aktigi ve zamanin olduk¢a degerli sayildigi giinlimiiz
diinyasinda bireyler kendi kimliklerini 6n plana ¢ikarmak, kabul ettirmek ve statiisiinii, cinsel
yonelimini, hayata bakis agisini, kiiltiiriinii vb. 6zelliklerini gosterebilmek igin tliketimden
faydalanmaktadirlar. Modern ¢ag Oncesi ihtiyaca dayali tiiketim aligkanliklar1 yerini
postmodern cagda arzuya dayali tiiketime birakmistir (Bocock, 2014: 13). Baudrillard’a
(2016: 163) gore, buradaki arzu kisinin katiksiz arzusundan ziyade medyanin sekillendirdigi
arzudur. Erkek, kendisi i¢in iiretilen imajlar1 tiikketmek i¢in yonlendirilir. Reklam iletilerinde
sunulan erkeklik imajlari, tiiketici hedef kitlenin arzularimi sekillendirmek ve tiiketime
yonlendirmek i¢in yaratilmaktadir.

Reklam iletilerinde sunulan erkeklik imajlarimin  bireysel tiikketim yoluyla
sekillendirildigi goriilmektedir. Ozgiin bir tarza sahip olmak isteyen, kendi ozgiirliigiine
diiskiin, bireysel farkliliklara 6nem veren, modern goriinmeyi ve sik giyinmeyi seven bu
erkekler Rohlinger’in (akt. Kiling, 2015: 6403) erkeklik kategorisi igerisinde yer verdigi
“caliskan, kentli, tiiketici ve kahraman” erkek imajlariyla uygunluk gostermektedir. Aile
babasit veya evin diregi olmak gibi geleneksel erkeklik kaliplarinin disinda sunulan bu
erkeklik imajlar1 bireysel tiikketim ile sekillenen kimliklerin yeni tiiketici erkek imajlaridir.

Son olarak incelenen reklam iletilerinde belirli bir erkeklik tanimina baglh kalinmasa
da sunulan erkeklik bi¢imlerinin moday1 takip etmek, sik goriinmek, saglikli olmak, bakimli
olmak, yiiksek statii sahibi olmak, gelir seviyesi yiiksek olmak, basarili olmak, bireysel
Ozgiirlige diiskiin olmak gibi hegemonik erkeklik o6zellikleri tasidigi goriilmektedir.
Dolayisiyla hegemonik erkeklik &zelliklerinin hem giyim firmalar1 hem de uluslararasi
pazarlarda yayinlanan dergiler tarafindan desteklendigini sdylemek miimkiindiir. Bu
baglamda kiiresel bir dil insa edildigi ve kiiltiirel farkliliklarin bazi reklamlarda goz ardi
edilerek evrensel bir erkeklik imaji1 olusturuldugu goriilmektedir. Kiiresel sermayenin ve
egemen ideolojisinin ortak yansimasi olan bu erkeklik imaji, erkek dergi reklamlarinda

sunulan ve liiks tiiketim yoluyla insa edilen imajlardir.
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