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OZET

Medya kiiltiirel degisim ve doniisiimleri iiretme ve yaymada oldugu kadar, bu degisim ve
doniigiimlerin izini siirmede de rol sahibidir. Toplumsal cinsiyet rollerinin toplumsallagsma siirecinde
stirekli olarak yeniden &grenilen ve iiretilen bir olgu olmasi, temelinde tekrar etme faktdriiniin yer
aldig1 reklamlar1 6nemli bir yere koymaktadir. Reklamlar yoluyla yansitilan toplumsal cinsiyet rolleri
acisindan erkeklik, sadece hegemonik erkekligi degil ayn1 zamanda ‘kadinsilastirilmis” bedenler
olarak da yeni erkeklik imajlarini sunmaktadir. S6len firmasinin “Biscolata” {irlinii reklamlar1 yukarida
degindigimiz durum i¢in Ornek teskil etmektedir. Bu calismada “hegemonik erkeklik” baglaminda
Biscolata reklamlarinda sunulan erkeklikler ele alinmis ve tiiketim toplumunun yeni tiiketicileri ve
iktidar treticileri olarak “kadinsilagtirilmis erkeklikler” baglaminda Biscolata reklamlar1 gorsel ve
sozel verileri 1s18inda analiz edilmistir.  “Kadinsilagtirilmis” yeni erkeklik imajlar1 vasitasiyla,
“hegemonik erkekligin” iiretiminin ve yeniden {iretimin saglanmasinda “Biscolata Reklamlar1”
anlamlandirilmaya ve kavramsal, kuramsal ¢erceve itibariyle yorumlanmaya ¢aligiimstir.

Anahtar  Kelimeler: Medya, Reklamlar, Toplumsal Cinsiyet, Hegemonik Erkeklik,
Kadinsilastirilmis Erkeklik

ABSTRACT

Media has a role on production and spreading of cultural shifts and transformations as well as on
tracing these shifts and transformations. The roles of gender are continually learned and produced
during socialization process and this leads to give important place advertisements that are based on
continuing factor. Masculinity from viewpoint of the roles of gender that reflecting by advertisements
presents new masculinity image as not only hegemonic masculinity but also womanized bodies.
Advertisements of “Biscolata” product from $6len Company are example for issue that was mentioned
above. In this study, masculinity that is reflected in Biscolata advertisements from viewpoint of
hegemonic masculinity was discussed and Biskolata advertisements was analyzed in the context of
womanized masculinity as new consumers and competence generator of consumption society in the
light of visual and audio data. By way of womanized new masculinity images, “Biscolata
advertisements” was tried to give a meaning and interpret with conceptional and hypothetical frame on
providing of production and reproduction of hegemonic masculinity.
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GIRIS

Bu caligma ekonomik, toplumsal degisim ve doniisiimlerin medya ve reklamlar yoluyla
hayatimizda meydana getirdigi ya da getirmeye c¢alistig1 degisiklikleri erkeklik {izerinden okumaya
calismaktadir. Caligmanin biitiiniine baktigimizda yapmaya c¢alistigimiz mevcut diizen iginde eskinin
yeniden {iretiminin nasil saglandigina yonelik bir anlama yorumlama cabasidir. Medya bu anlamda
biiyiik bir giice sahip olmakla beraber, tarihte pek ¢ok 6rnegini gordiigiimiiz gibi, medya lizerinden
sOylemler yoluyla kitlelerin kutuplagsmasinda ve yonlendirilmesinde kullanilmistir. Degisen diinyada
kiiltiirel degerler, toplumsal kalip yargilar etkilesim ve iletisimin etkisiyle ayni1 kalmamaktadir. Fakat

bu degisim ve doniisiimler toplumsal ve kiiltiirel algilar1 hizla degistirdigi ve degistigi sekliyle de
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uygulandigr anlamina gelmez. Giindelik yasamda farkinda olmadan {istiinden gectigimiz bazi
ritiieller, aliskanliklar sosyolojide cagdas yaklasim ve kuramlarin odak noktasi olmakta ve sosyal
gerceklik mikro gerceklikler iistiinden ifsa edilmeye calisilmaktadir. Bourdieu’a gore, yasamda tiim
ayrmtilar1 sansiire maruz kalmadan yasamak sosyologun gorevidir. Toplumsal yasamda Onemsiz
olarak nitelendirdigimiz ritiieller ve giindelik yasam icerisindeki siradan aliskanliklarimiz aslinda
toplumsal yasamda bir sosyologun ¢ok 6nemli veri kaynaklarini olusturmaktadir.

Calismamizda toplumsal yeniden {iretim siirecinde reklamlarda erkekligin yeniden iiretimin
orneklemi olarak Biscolata reklamlarini analiz ettik. Kavramsal ve kuramsal olarak ele aldigimiz
hegemonik erkeklik son donem medya igeriklerinde yer almaktadir fakat bunun yan1 sira yeni erkeklik
imajlar1 da reklamlarda boy goéstermeye baglamistir. Sosyolojik agidan erkekligin sosyal olarak
kurgulanis1 ve yeni erkeklik imajlarinin toplumsal cinsiyet algisina etkisinden s6z edilecek kadar
biiyiik bir etkiye mevcut diizen icinde sahip degildir. Hegemonik erkekligin kadinsilastirilmis yeni
erkeklik imajlar1 yoluyla mevcut diizen iginde yeniden iiretildigi varsayimi bu calismanin rahmini
olusturmaktadir. “Kadm ya da erkek olmak dogustan getirilen biyolojik 6zelliklerin sonucu mudur,
yoksa sosyallesme sonucu olusan bir 6grenme siireci midir, gibi sorular tartisila dursun her yeni
donem gegerli degerlerin degismesi sonucu kadinlik ve erkeklik tanimlarini yeniden iiretir”(Demez,
2005: 16). Tarihsel olarak erkekligin iktidar iireten konumda olmasi zamanla c¢atlaklar verse de
kapitalist tiiketim kiiltiiri bu catlaklardan olusan agiklar1 avantaja doniistiirebilmekte hatta bu yolda
toplumsal olarak kabul gormiis degerleri de hareketlendirebilmektedir. “Ataerkil toplumun sona
ermesi tek tek bireylerin insiyatifinde olmadigi gibi sadece erkeklerin ya da kadinlarin tekelinde de
degildir’(Demez, 2005: 16).

Yeni erkeklikler bize sadece bir tiir erkeklikten s6z edilemeyecegini, farkli erkekliklerin de var
oldugunu ve olabilecegini hatirlatir. Medya ve reklamlarda sunulan kadinsi niteliklerle donatilmig
“kadinsilastirilmig erkeklikler” hegemonik erkekligin hem karsisinda, hem de mevcut ataerkil diizen
degismediginden hegemonik erkekligin yeniden iiretmekle yaninda yer almaktadir. Calismamizda
kavramsal ve kuramsal tanimlamalardan sonra reklam filmlerinden alinan kesitlerde yer alan reklam
resimleri yorumlamaya gayret edilmistir. Caligmamizin kavramsal ve kuramsal cergevesinde
toplumsal bir kurgu olarak erkekliklerden ve bu konudaki Connell, Cole, Pruksan gibi sosyolog ve
arastirmacilarin kuramsal yaklagimlarindan yararlanilarak toplumsal yasamda igerisinde toplumsal
cinsiyet diizeninden nasibini almis erkeklik kurgusundan bahsedilmistir. Kavramsal diizeyde medya ve
reklamlarda toplumsal cinsiyet kalip yargilarinin nasil yer aldigin1 ve medyanin bu anlamda kullanilan
etkin kurum ve ara¢ oldugu noktasinda bazi atiflarda bulunulmustur. Kiiresellesen diinya ve degisen
diinya diizeni igerisinde hegemonik erkekligin diginda farkli erkekliklerin de var olabileceginin,
onlarin da artik hegemonik erkekligin agirligr altinda ezilmisligine vurgu yapilmistir. Bu ¢alismada
ana tema toplumsal degismeden tamamen bagimsiz olarak da goremedigimiz medyada yer alan imaj
ve kimliklerin biitiin bir degisim ve doniisiimiin habercisi olmadig1 gibi erkek egemen toplum yapisi
icinde hem erkek kimliginin ve erkekliklerin doniigsiimiinden, hem de kapitalist gelismenin eril
acilimindan bagimsiz olmadigidir. Hegemonik erkekligin diginda var olan erkeklik imajlarinin medya
ve reklamlarda yer almasi hem bir pazar kapisi, erkekleri tiiketim kiiltiirli igine ¢ekmenin yolu, hem de
mevcut yapiya itirazlarin aract konumundadir. Medya ve reklamlarda erkekligin sunumda olmazsa
olmaz gii¢ ve statii gostergelerinin kadinsilastirilmig erkeklikler yoluyla sunulmaya devam ediyor
olmasi, hem hegemonik erkekligi yeniden iiretmekte hem de kapitalist pazarin genislemesini
saglamaktadir. Bu yolla hegemonik diizen en tepede iktidar liretmeye devam etmektedir. Calismamiz
teori ve reklam analizi olarak iki boliimden olugmaktadir. Kavramsal ve kuramsal ¢ergeve boliimiinde
calismanin kuramsal ve kavramsal ayaklar1 olusturulmaya yonelik verilen teorik bilgiler sosyal
gercekligin gdzligiinii takabilmenizde ufuk agic1 olmustur.

KAVRAMSAL, KURAMSAL CERCEVE VE METODOLOJI
Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

Tiirkiye’de sosyoloji, ana hatlariyla baktigimizda, ataerkil bir toplumsallagsmaya dayandigi
goriilmektedir. Bu sistem son yillarda kapitalist piyasa iliskileri ile i¢ ige geg¢mis enformel bir
toplumsallagsma siirecini de kapsamaktadir. Erkeklik de ataerkil sistemle i¢ igice gegmis olan enformel
toplumsallagsma aginin ortasinda yer almaktadir (Cengiz ve Digerler, 2004: 52). Toplumsal cinsiyet
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iligkilerini yalnizca kadin ezilmisligi tizerinden tartismak toplumsal yapi igerindeki iktidar iliskilerini
belirlenmesinde eksik kalmasina neden olur(Ak¢a ve Toénel, 2011: 11). Bu nedenle toplumsal yap1
icerinde kadinlik halleri kadar erkeklik halleri de bu iktidar iligkilerini ¢éziimlemede mercek tutulmasi
gereken alanlardir.

Erkeklik; erkeklerin yaptigi veya diistindiigii, erkeklerin erkek olabilmek ve toplumsal kabul
gorebilmek i¢in yaptigi, bazi erkelerin dogumdan bu yana yakistirilan bazilarindan daha erkek olusu,
kadin erkek iliskileri goz 6niinde bulunduruldugunda kadinlarin olmadigi ya da kadinlarin yapmadigi
herhangi bir sey olarak tamimlanabilir(Ozbay ve Balig, 2004: 91-92). Heteroseksiiellik erkekligin
temel unsurlar arasinda belki de olmazsa olmaz olarak tanimlanmasi escinsel hareketin ortaya
cikmasiyla da anti-hegemonik olarak degerlendirilmesine yol agmistir(Alemdaroglu ve Demirtas,
2004: 211-212). Erkekligin homososyal gruplar igerisinde yeniden iiretilmesi sosyalizasyon siireci
basat rol oynamaktadir(Onur ve Koyuncu, 2004: 37). “Cinsiyetimizin erkek ya da kadin olmasi
hayatin i¢inde “erkek” ve “kadin” olmaniza yetmez. Erkek olmanin da kadin olmanin da toplum
tarafindan dayatilan tavir, mizag ve ¢ehresini kazanmaniz gerekir bunun igin”(Atay, 2012: 58). Kadin
ya da erkek olmak toplumsallagma siirecinde bireye kazandirilan davranis, diisiiniis vb. Oriintiilerin
Ogrenilmesi siirecini kapsar. Bu siiregte toplumsal cinsiyet, toplumsal cinsiyet diizeni iginde insa
edilen, hiyerarsik olarak karsit ve ikili gériinlimlerin yansimasi olarak kadin ve erkek bedenine iligkin
yaklasimlarin, cinsiyetlendirilmis bedenleri nasil iirettigi dikkate alinacaktir. Toplumsal cinsiyet,
insanlarin diinyay1 anlamlandirmak amaciyla insa ettikleri onemli bir siiflandirma sistemi olarak
belirir(Krais, 2006: 120; Akt: Oztiirk, 2012: 42). “Toplumsal cinsiyet bir nesne olmaktan ¢ok bir
sirectir. Burada belirtilen siire¢ kati bir bicimde toplumsaldir ve toplumsal cinsiyet, toplumsallik
icinde yer alan bir fenomendir”(Connell, 1998: 191). Erkeklik alaninda kullanilan kavram ve
kuramlara giris yapmadan once toplumsallagma siirecinde 6nemli bir yer tutan medya ve reklamlar
vasitasiyla toplumsal cinsiyet yargilarinin olusturulmasi konu gergevesi itibariyle deginilmesi gereken
bir alandir.

Medya ve Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet

Connell(1992) toplumsal cinsiyetin biyolojik cinsiyetten ¢ok farkli bir temelde bir agirliga ve
tutarliliga sahip oldugunu ifade eder. Toplumsal degisme toplumsal yasamdan bagimsiz degildir. Bu
anlamda medya toplumsal degisimlerin yansimasi olarak da karsimiza c¢ikmakta topluma ayna
tutmakla beraber toplumsal yapi ile birebir Bu nedenle reklamlarda sunulan figiirler, imgeler satilan
imajlar yeni kiiresel diinya diizeninde hem degisen bireyselliklerin ayak seslerini, hem de pazar
arayisinda potansiyel tiiketicilerin sayisini ve niteligi artirma acligimi da barindirir. Kitle iletisim
araclarinin yasamlarimiz {izerinde derin bir etkisi vardir. Iletisim araglari sadece eglendirmez;
giindelik yasamimizda kullandigimiz bilginin biiyiik boliimiinii saglar ve bilgiyi bi¢cimlendirir(Akt:
Giddens, 2000: 421).

Medya toplum iligkisinde iki model kabul edilmektedir. Birincisi, medyanin toplumun aynasi
oldugu ve toplumda var olan gergekligi, insanlarin nasil diisiiniip hissettigi, nasil davrandigini oldugu
gibi aktardigidir. Digeri ise medyanin insan diisiincelerini, davranig ve tepkilerini yonlendirdigidir.
Ertan (2009)’a gore toplumsal bir kurum olarak medya, kiiltiirel yapiyr hem yansitma hem de
donistirme giliciine sahip onemli bir unsurdur. Medyanin s6z konusu bu giicii goz Oniinde
bulunduruldugunda, kitle iletisim araglar1 ve 6zellikle de televizyon araciligiyla, toplumsal cinsiyet
oriintiileri i¢inde sunulan kadin ve erkek imajlari, son derece dnemli bir hal almaktadir(s.110).

Medya, Kula’nin (2009)’da ifade ettigi gibi, sembol, kod ve gostergelerin iiretimi dagitimu,
tilketimi ve yeniden lretimini saglamada 6nemlidir. Reklamlar yeni iirin ve hizmetlerin tanitimini
yaparken ayni1 zamanda yeni anlam, yasam tarzi, kiiltiir ve kimlikler olugturmakta ve bireylere {iriin
veya hizmet satin alma yoluyla s6z konusu kimlik veya yasam tarzina da ulagabilecekleri fikrini de
sunmaktadir. Bu sekilde de kimlik, stirekli olarak yeniden kurulup kurgulanabilen, dolayisiyla sabit
olmayan bir siire¢ haline gelmektedir(s.81).

Medya, erkekleri de tiiketici kitle haline getirmek icin ideal kadin tiplerinin yaninda ideal erkek
tiplerine de yer vermeye baglamistir. Geleneksek erkek kimligi ve modern kadin kimligini aymi
asamalardan ge¢mediginden tiketim toplumunun gereklilikleri yerine getirmesi i¢in “Metroseksiiel
erkek” kimligini iiretmistir(Kula, 2009: 82). Medya toplumsal alandaki degisim ve doniistimlerden
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bagimsiz olmamakla beraber mevcut kiiresel iletisim ¢aginda bu degisim ve doniisiimlerde etkili arag
konumundadir da. Bu anlamada medya da yer alan reklamlar 6nemlidir. “Yeni erkek dergilerinin
makalelerine iligtirilmis fotograflar ve reklamlar, erkek bedeninin 1950’li yillarda gerceklesmesi
olanaksiz bi¢cimde cinsellestirilmesine katkida bulunuyordu. 1990’1 yillarin basinda bu durum
televizyon reklamlarina da sigradi. Artik kullanilan erkek goriintiileri erotik ve hatta narsistik olduklari
kadar macgo degillerdi”’(Bocock, 2009: 106).

Reklam soylemleri, iyi/kotli, temiz/kirli, bakimli/bakimsiz, hizli/yavas, giizel/¢irkin gibi ikili
yapisal karsitliklar {izerinden islenmektedir. Reklamlar bu sekilde eril/disil 6zellikler ayrimi yaparak
ikili karsitlardan yararlanmaktadir. Giinlimiizde kadin ve erkek arasindaki bigimsel ve davranigsal
farkliliklarin azalmasi ve kadin ve erkekler giderek anrojenlesmekte® ise de, reklamlarm eril ve disil
modelle yaptigi erkekligi ve kadinhigi tanimlamaktan ¢ok, tiiketimlerini diizenlemektir(Kula, 2009:
85). Reklamlarda onceleri kadin bedeni kullanilirken, bugiin yakisikli ve gen¢ erkek bedenleri
kullanilmakta ve erkek bedeni de nesnelestirilmektedir. Bu sekilde de reklam iiriinlerinin satigin
artirmanin yani sira satilan imajlar yoluyla da farkli alanlardaki tiiketimleri de kontrol altinda
tutmaktadir.

Toplumsal kurumlar toplumsal cinsiyet Oriintiilerini ve konumuz itibariyle de erkeklik
orlintiilerinin {liretmede Onemlidir. Buradan hareketle medya, toplumsal bir kurum olarak icine
bulundugumuz bilisim ¢aginda toplumsal kiiltiirel yapidaki degisiklerin nabzini tutma hem de tiiketim
toplumunda kapitalist {iretiminin yeni tiiketicilerini pazara ¢ekme kisminda biiyiik rol oynamaktadir.
“Toplum, kadin1 ve erkegi tarihsel siire¢ boyunca bazi alanlara ait kilimmistir. Yasanilan toplumsal
yapt ve donem kadinin ve erkegin toplumsal islevlerini belirler. Kadinin ve erkegin goriiniirligi ve
degeri de yine kiiltiir tarafindan belirlenmektedir’(Demez, 2005: 29).

Biscolata reklamlarinda Biscolata erkekleri doga ile i¢ ige ve kasli viicutlariin ve giiglerinin 6n
planda oldugu ancak yaptiklari isler toplumsal cinsiyet acisinda erkek imajimin disinda kadina dair
islerdir. Reklamlar iglerinde bulunduklari zamanin sartlarindan bagimsiz degillerdir. Buradan
hareketle Biscolata reklamlarindaki erkek imgesi tiiketim toplumunda degisen erkek imajindan
bagimsiz degildir. “Toplumsal degismenin hiz kazandig1 giiniimiiz toplumlarinda geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerinde yasanan doniisiim, geleneksel kadinlik ve erkeklik rollerinin belirli Olciide
gecerliliklerini yitirmesi ve yeniden sorgulanir hale gelmesine yol agmistir” (Diindar, 2012: 123).
Dindar’in ifade ettigi gibi toplumsal degisim ve doniigiimlerin yarattigi sorgulamalar tiiketim
kiiltiirliniin degismesi pazarda kadin ve ¢ocuklarin disinda erkek tiiketiciye olan ihtiya¢ reklamlarin da
bu gelismelerden bagimsiz gerceklesmedigini agikca gdstermektedir. Reklamciligin yerine getirdigi iki
anahtar fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlardan ilki, halka tiikketim mallarim tanitarak, serbest
piyasa ekonomisine katkida bulunurken; ikincisi ise, kadin ve erkege iliskin rol-modellerini
belirleyerek, sosyal deger ve davranislarin isleyisine, yayginlastirilmasina ve (yeniden) iiretilmesine
katki saglamaktadir(Demir, 2006: 286). Lefebvre’ye gore insanlarin giindelik hayatlarina bir anlam
vermek, yollarini bulmak ve hayatlarin1 yonlendirmek i¢in reklamdan baska hicbir sey yokmus gibidir.
Ona gore reklamsiz bir kitle iletisim araci diisiinemeyiz”(Lefebvre, 2010; akt: Diindar, 2012: 128).
Diindar’a gore: toplumsal cinsiyet rollerinin toplumsallagsma siirecinde siirekli olarak -yeniden-
Ogrenilen ve iiretilen bir olgu olmasi, temelinde tekrar etme faktoriiniin yer aldigi reklamlara fazlaca
onem atfetmektedir(Diindar, 2012: 123).

Baudrillard’a gore reklam cagimizin en dikkate deger kitle iletisim aracidir(Baudrillard, 2012:
144). Post modernligin durumu adli eserinde Harvey, reklam ve medya imajlarinin kiiltiirel pratiklerde
biitiinlestirici bir rol oynamaya bagladiklarini ve kapitalizmin biiylimesinde ©6nemli roller
iistlendiklerini ifade etmektedir. Harvey, reklamlarin artik basit anlamda bilgi vermek ya da
promosyon amaciyla bicimlenmedigini, satilacak iiriinle ilgisi olan ya da olmayan imajlarinda reklam
vasitasiyla satildigini ifade etmektedir (Harvey, 2006: 320-321).

2 Androjen kavrami, sosyal psikolojide kadina ve erkege atfedilen cinsiyet rollerinin aym bireyde toplanmasi olarak
aciklanmaktadir.
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Hegemonik Erkeklik

Bir bedensel nitelik ya da kisiligi tanimlayan bir kosul olarak tasarlanan ve kadinliktan ayirt
edilebilen erkeklik tarihsel olarak yeni bir kavramdir. Kokeni itibariyle gegmisi 14. yy kadar uzanan
ve Fransizca masculin-Latince masculinus’ dan iiretilen masculine s6zciigii, en basit sekliyle erkek
anlamina gelmektedir. Erkeklik anlamina gelen masculinity ise, ilk olarak 18. yy’in sonlarina dogru
kullanilmistir(Petersen, 1998: 42; Erdogan, 2011: 46). Kadinlik kimligi ve pratiginden farkli bir
sekilde, bir iktidar pratigi olarak kurumsallasan ve kiiltiirden kiiltiire degisebilen bir kiiltiirel yapinti
olarak erkeklik, erkegin toplumsal yasamda nasil diisiinecegini, duyacagmi ve davranacagini
tanimlayan bir pratikler toplamidir(Erdogan, 2011: 47; Akt: Atay, 2004: 14, 20, 23).

Connell’a gore toplumda farkli diizeylerde erillikler bulunur. Bu erillikler toplumsal cinsiyet
diizeninin yasamsal bir parcasi olarak kadinlik durumlarindan ya da kendilerine eslik eden
disiliklerden bagimsiz olarak anlasilamaz. Giddens’gore Connell, erkeklerin sahip oldugu iktidar ve
giiclin toplumsal cinsiyet esitsizligini nasil yarattigini ve siirdiirdiigiinii irdeler(Giddens, 2008: 510).
Giddens, Connell” a gore toplumsal cinsiyet iligkilerinin, glindelik etkilesimlerin ve uygulamalarin
iiriinleri olduklarini ve siradan insanlarin 6zel hayatlarindaki eylemlerin toplumsal diizenlemelerinden
bagimsiz olmadiginin altimi gizer. “Bu diizenlemeler dmiir boyu ve kusaktan kusaga siirekli bir
yeniden iiretime tabi olmakla birlikte, degisebilmektedir de”(Giddens, 2008: 510). Connell toplumdaki
toplumsal cinsiyet diizenini erillikleri ve disillikler arasindaki iktidar aglarin1 bigimlendiren ii¢ 6ge ile
aciklamaktadir. Bunlar, emek, iktidar ve kateksistir. Bu yapilar Connell’a gore birbirinden bagimsiz
isleyen ama birbiri ile de alakali yapilardir. Connell(1998)’de ifade ettigi gibi, erkeklik toplumsal inga
siirecinde olusan kiiltiirel bir kurgudur ve bu nedenle de belirli bir erkeklikten s6z etmenin de
olanaksizdir. Ertan’in Pruksank’dan alintilayarak ifade ettigi gibi, “Erkeklik sosyal bir ingsadir, her
kiiltiirde belirli bir zamanda temsil edilen bir¢ok erkeklik sekli vardir ve bu erkeklikler, 6nceden var
olmus ya da gelecekte var olacak olanlarla benzer olmayabilir’(Pruksank, 2007;15, Aca: 161; Akt:
Ertan, 2009: 111).

Connell gére hegemonik erkeklik, kadinlarla ilgili oldugu kadar, ikincil konuma itilmis ¢esitli
erkeklik bigimleriyle ilgili olarak da insa edilmektedir. Ona gore; farkli erkeklik bi¢imleri arasindaki
etkilesim, ataerkil bir toplumsal diizenin isleyis biciminin ayrilmaz pargasidir(Connell, 1998: 245).
Connell, hegemonik erkekligin kamusal yiiziiniin ile de iktidar sahibi erkeklerin ne olduguna degil,
ama bu erkeklerin sahip oldugu iktidar1 ayakta tutmanin ne olduguna ve bu kadar ¢ok sayida erkegin
neyi desteklemeye yonlendirildigine dair olmas1 gerektigini de kapsadigini ifade eder. Hegemonyanin
biiyiik oranda riza gerektirdigini belirten Connell ¢ok az erkegin, bir Bogart ya da Stallone oldugunu
bu nedenle asil olanin bu imajlarin ayakta kalmasi i¢in yapilan isbirligi oldugunu ifade eder(Connell,
1998: 248).

Connell’n da ifade ettigi gibi toplumsal cinsiyet iliskilerinin karmasiklig1 yadsinamaz. Toplumsal
cinsiyet iliskilerinde tek tip bir stratejiden soz edilemez. Yani bu iliskilerde Connell’in da dedigi gibi
“karisim” kaginilmazdir(Connell, 1998: 249). Toplumsal cinsiyet iligkilerinin karmasikligindan s6z
eden Connell hegemonik erkekliginde kendi iktidarini iiretme ve siirdiirmede de bu karmasikliktan
faydalandigimi soyler. “Hegemonik erkeklik, oldukc¢a tutarli bir bicimde, evcimenlige yonelik
acilimlart ve siddete yonelik acilimlari, kadin diismanligina yonelik agilimlar1 ve heteroseksiiel ¢cekime
yonelik agilimlari ayni anda barindirabilir”... “Hegemonik erkeklik, kadinlarla ve tabi kilinmig
erkekliklerle iligkili olarak insa edilir. Bu oteki erkekliklerin agik¢a tamimlanmis olmasi
gerekmez”’(Connell, 1998: 249).

Connell tabi kilinmis erkekliklerin agik¢a taniminin yapilmasina gerek olmadigimi ifade etmekle
birlikte hegemonik erkekligin en temel ayirt edici Ozelliginin heteroseksiiellik oldugunu da
belirtir(s.249). Hegemonik erkeklik tabi kilinmig erkeklikler iistiinden bu sekilde kendi iktidarint siiriir
ve hegemonik erkekligin bu temel ayirt edici 6zelligi ile kendini tabi kilinmig erkeklikler {istiinden
yeniden iretir. “Hegemonik erkeklik ve erkekligin tercih edilen halleri kiiltiirel bir siirecin sonunda
olusmaktadir ve toplumsal kurumlarin yardimiyla da yeniden iiretilmektedir. Bu yeniden iiretim
stirecinde, homososyal birlikteliklerin 6nemine vurguda bulunmakta son derece 6nemlidir”.(Ertan,
2009: 108). Ertan’a gore; yeniden iiretim siirecinde esas olan aslinda heteroseksiielligin en tepede
oturmaya devam etmesidir.
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Demez(2005) Connell’m erkeklik tanimindan hareketle, erkekligin fiziksel anlami basit bir sey
olmadigimi ve toplumsal cinsiyet agisindan erkekligin boy, pos, sekil, tavir ve hareketi de icine alan
tiim yasam bi¢imini ve tiim aligkanliklar icerdigini ifade eder. Erkekligin, fiziksel becerilere sahip
olmay1 ve belirli becerilerin eksik kalmasini da i¢inde barindirdigini ve erkeklik ve kadinligin bireyin
kendi beden imajinin Gtesinde bedenin Oteki insanlara sunulus bi¢imini de kapsayan bir siireg
oldugunu ifade eder”(Demez, 2005: 81). “Erkekler, kadin ve erkek arasinda sadece hegemonik bir
iligki olmadigin1 ayn1 zamanda farkli erkeklik halleri arasinda da hegemonik bir iligkin var oldugunu
kesfetmistir. Hegemonik erkeklik, diger tiim erkeklik bicimlerini bastirmakta ve erkek diinyasinda var
olabilmek i¢in tek bir erkeklik bi¢imini dayatmaktadir’(Akc¢a ve Tonel, 2011: 13-14). Beden ile
yakindan iligkili olan hegemonik erkeklik, erkegin materyal degil toplumsal olarak icra edilen
bedensel pratikleri yoluyla da insa edilmektedir (Gerschick ve Miller 1994 Akt: Akbas, 2012: 11).

Mozaik Erkeklik

Connell’m hegemonik erkeklik kavramsallastirmasinin yani1 sira, hegemonik erkekligin
tanimlamalar1 alaninda kendi erkeklik oriintiileri ile hegemonik erkekligi bagdastirmaya galisan adeta
mozaik bir erkeklik olusturuldugunu ileri siiren Tony Coles’in ¢alismasindan da séz etmek ¢alismanin
sinirlart acgisindan gereklidir. Coles bu kavrami, Connell’in hegemonik erkeklik kavrami ile
Bourdieu’nun habitus, sermaye ve alan kavramlari ile bagdastirarak olusturdugu bir kavramla
aciklamaya calismig ve bu yeni farkli olusum siirecine de “mozaik erkeklik” adin1 vermistir(Coles,
2008: 238).

Coles’a gore mozaik erkeklik kavramini erkeklerin kendi erkekliklerini yeniden olusturmak igin
egemen erkeklik oOriintiilerinden kendilerine uygun olan parcalart kendi erkeklik oriintiileri ile
kaynastirmaktadirlar. Hegemonik erkekligin erkeklik tanimlamalarimin disinda kalan farkli erkeklikler
hegemonik erkeklikten kendilerine uygun olan pargalar1 alip mozaik gibi kendi erkekliklerini
olusturmak icin bir araya dosemektedirler. Bu mozaik gibi déoseme isleminden dolay1 Coles bu siirece
Mozaik erkeklik demektedir. Mozaik erkeklik bu anlamda birbiriyle uyumsuz goriinen erkeklik
Oriintiilerinin ve bunlara bagli yasam tarzlar1 bir arada olabilir. Bu hegemonik erkeklik taniminin
digindaki erkeklikler i¢in yasam alani bulmayr miimkiin kilmaktadir(Coles 2008, s.238). Birbirinden
farkli bu erkeklik imajlart Coles’in ifadesi ile bir arada tutarli bir desen olusturabilmektedir. Bu
duruma oOrnek olarak, gilindelik hayatin akisi iginde gordiiglimiiz deneyimledigimiz bir¢ok Ornek
verilebilir. Goriiniis itibariyle yeni erkeklik imajlarin1 yansitan, viicut gelistiren, bakimli olmak igin
cesitli kozmetik {iriinleri alan ve kullanan erkeklerin davranis bi¢imlerinin de ise hegemonik erkeklikle
bagdasan yonlerini 6n plana ¢ikardigin1 gorebilmekteyiz. Coles, erkeklerin erkeklik miizakeresi
yaptigin1 ve hegemonik erkekligin kendi sinirlari igerisinde erkekliklerin bazi yonleri alip, onlari
kisisel erkeklik anlayislari ¢ercevesinde birlestirip, kendilerine 6zgii egemen erkeklik standartlarimi
olugturmak ic¢in yeniden formiile ettikleri bir siireci anlatmaktadir. Mozaik erkekliklerin insa
edildikleri kosullar kisiseldir fakat bu mozaik erkeklikler erkeklik alaninda gegerli hegemonik erkeklik
tanimlamalarina dayanmaktadir(Coles, 2008: 238-239).

Kadinsilastirilmis Erkeklikler

Kadinsilagtirilmig erkeklikler kitle iletisim araglart yoluyla medyada her giin gordiigiimiiz
reklamlarda izledigimiz ve kendimizce tanimlamalarda bulundugumuz erkeklik Oriintiilerini ve
bunlara bagli davranis bi¢imlerini ifade etmek igin kullanmaktayiz. Sancar’in ifadesiyle(2009)
toplumsal iktidar iligkilerinin hem 06znesi, hem de nesnesi olmak durumunda olan erkeklik
deneyimlerini anlamadan, modern kapitalist toplumlarin egemen cinsiyet rejimlerini anlamak miimkiin
olmamaktadir(s.11).

Degisen diinyada bireyler, cinsiyet rejimleri de belli oranda degisiklere gebe kalmakta fakat
mevcut toplumsal cinsiyet diizeninin degismesi ¢ok ayakli bir siireci gerektirdiginden erkeklik
oriintiileri de sekil ve bigim degistirerek, kendini farkli erkeklik imajlarinda yeniden {ireterek iktidar
alanin1 genisletmeye devam etmektedir. Koyuncu’'nun D. H Lawrence’in romanlarindaki erkek
kimliklerinden hareketle ifade ettigi gibi: “erkek kimliklerinin daha akigkan, smirlar1 belirsiz, hatta
acikca kadinsiliga kayan yapisi, ataerkil sistemin dayattigi kimlik sdylem ve ideolojilerin ne kadar
hassas ve kirilgan yapisi oldugunu gostermektedir”’(Koyuncu, 2009: 67). Kiiresellesen diinyada yasam
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formalarimin degerlerin daha akiskan daha kaygan, egilim biikiilebilen ve sekil degistirebilen formlar
toplumsal ve kiiltiirel bir kurgu olarak hegemonik erkekliginde ayni siirece tabi oldugunun da resmidir.

Tiirkiye’de televizyon dizilere bakildiginda, farkli erkekliklerin temsil edildigi goriilebilmektedir.
Dizilerde sunulan erkeklik imajlar1 icinde, hem sert, mago, giiclii, duygularini belli etmeyen aile iginde
giic odagi olan, ¢ogu zaman basarili vb 6zelliklere sahip karakterler, hem de duygusal, sevgisini kars1
cins rahatlikla belli edebilen, kadinin sefkatine ve ydnlendirilmesine gereksinim duyan, siir azan,
sanatla ilgilenen, sefkatli 6zelliklere sahip karakterlere yer verilmektedir(Demez, 2005: 158; Akt:

Ertan, 2009: 111).

Erkek bedeninin kadinsilagtirilarak ekranlarda ve dergilerde, hegemonik erkeklik Oriintiilerinin
disinda kalan erkeklik modellerinin de yer aldig1 medyada gorebilmekteyiz. Diane T. Prusank (2007)’a
gore yaratilan biitiin erkeklik modelleri, hegemonik erkekligi iireten ve yeniden {ireten alternatif
sOylemlerdir. Hegemonik erkekligin yeniden iiretimini saglayan bu erkeklik modelleri, McRobbies’e
gore tamamen hetereroseksiiel bir ¢ercevede insanlara ulastirilmaktadir(Akt: Ertan, 2009: 111).
Prusank’in 2007’deki genclik dergilerinde erkeklik calismasinda kadinsilagtirilmig erkekliklerden s6z
etmektedir. Prusank bu calismasinda kadinsilagtirilmis yonleri ile 6n plana cikarilan erkeklikler
yoluyla hegemonik erkeklikten uzaklasilip uzaklagilmadigini konusunun altini ¢izmektedir(Prusank;
2007; Akt: Ertan, 2009: 111). Prusank bu yeni erkeklikleri kadinsi yonleri 6n plana ¢ikarildigi kabulii
ile “kadinsilastirilmis erkeklikler” olarak tanimlamaktadir. “Medyada yer alan s6z konusu bu erkeklik
rolleri, “Hanke’nin de ifade ettigi gibi, domestik ilgilere ve kisiler arasi iligkilere daha ac¢ik olan
kadinsilagtirilmig erkeklerin ingasinin ve kadin ve erkeklerin temelde benzer ilgilerinin oldugunun
temsilini olusturmaktadir(Hanke, 1992: 167; Akt: Ertan, 2009: 112).

Erkeklik, erkeklerin yaptig1 ya da diisiindiigii ve erkeklerin “erkek olmak™ icin yaptiklari, kadin —
erkek iligkilerini dikkate alarak kadinlarin yapmadig1 ya da olmadig1 herhangi bir sey, ve son olarak,
bazi erkeklerin dogustan ya da sonradan yakistirilarak bazi diger erkeklerden “daha erkek” olusudur
(Akt; Ozbay ve Balig, 2004: 91).

Oztiirk(2012)’e gore, toplumsal cinsiyet beden iizerinden kimlikler iiretir. Bedene iliskin davranis
ve nitelikleri degerli ya da degersiz kilan bir kiiltiirel insa siirecidir. Tarihsel ya da kiiltiirel olarak
degisiklik gosterebilen s6z konusu bedensel insa, toplum ya da kiiltiire dahil olan {iyeler tarafindan
prestijli taklit aracihigiyla elde edilebilir(Oztiirk, 2012: 43). Oztiirk’iin de ifade ettigi gibi bedene
iligkin aragtirmalar sahip oldugumuz bedene iligkindir. Sahip olunan beden, toplumsal cinsiyet
algimiza gore sekilendirdigimiz bir nesne konumundadir. Diyet, viicut gelistirme, kozmetik tirlinler,
estetik ameliyatlar beden {izerinden gerceklestirdigimiz pratiklerdir.

Medyada yer alan erkek imajlarina bakildiginda, sadece hegemonik erkeklik oriintiileriyle ortiisen
erkeklerin temsilinin gériilmedigi bir gercektir. Segal’in de ifade ettigi gibi medyada yer alan erkek
imajlarinda artik kadinsilagtirilmis ve hegemonik erkeklik imajlarmi bir arada gormekteyiz. Segal’e
gore: gilinlimiizde kash erkek kahraman imgelerine taba tabana zit erkeklik imgelerine rastlamak o
kadar alisilmamis bir sey degildir. Reklamcilikta, bir zamanlar kadinlara 6zgii oldugu diisiiniilen
mallarin pazar paymni yiikseltmek i¢in erkek viicutlar1 gittikge erotiklestiriliyor, parfiimleniyor,
stisleniyor ve bazen de yumusatiliyor(Segal, 1992: 14). Biitiin bu degisimlere ve bu degisimlerin
medyaya yansimasini yani sira kadinsilasan erkeklikler yoluyla da hegemonik erkeklik yeniden
uretilmektedir. “Giinlimiiz kapitalist toplumlarinda, séz konusu “kadinsilagtirilmig” tirlinlerin yeni
kullanicilar olarak erkekler de karsimiza ¢ikmaktadir. Uriinlerin pazarlanmasinda yer verilen erkek
bedeni, tipki kadin bendi gibi siislenip ve erotiklestirililip, bakilan bir 6zne konumuna
getirilmektedir”’(Ertan, 2009: 110).

Medyada ve 6zellikle televizyon reklamlarinin yeni yiizleri séz konusu kadinsilagtirilmis erkekler
tilketim toplumun yarattig1 yeni erkek imajlan sergilenmektedir. Bu erkekliklerin varliginin yan sira
medyada, 6zelde de reklamlarda hegemonik erkeklik sunumlari devam etmektedir. Her iki imajin bir
arada sergilendigi tiiketim toplumunda erkek bedeni de tipki kadin bedeni gibi aragsallastirilmakta ve
nesnelestirilmektedir. Ertan’in da ileri siirdiigi gibi buraya kadar anlattiklarimizdan, “hegemonik
erkeklik oOrilintiilerinin yaninda, farkli erkeklik Oriintiilerinin de s6z konusu edildigi ileri
stirtilebilir’(Ertan, 2009: 113).
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Tirkiye baglaminda Ertan’in da belirttigi gibi, medyada yer alan erkek imajlarinin, Prusank’in
arastirmasinda bulunanlarla ne kadar ortiistiigiinii gormek cok da gii¢ degildir. Bu baglamda, farkli
erkekliklerin Tiirk medyasinda temsil ediliyor olmasi, geleneksel hakim erkeklik Oriintiilerinden
uzaklasildigi, diger erkeklilerin ve kadinlarin tabi kilinmadigi anlamina gelmemektedir. Tiirk
medyasinda yer alan erkeklik modelleri {izerine yeterli calisma bulunmadigindan insa edilen
erkekliklerin geleneksel erkeklik oriintiileriyle olan iligkisinin boyutunu ifade etmek gii¢c. Ancak,
Prusank’1 g¢alismasindan yola ¢ikarak Ertan’in da ifade ettigi gibi medyada yer alan bu yeni
kadimnsilastirilmis erkeklikler yoluyla geleneksek erkeklik Oriintiileri yeniden {iretilmektedir. Bu
anlamda hegemonik erkeklik temsilleri aslinda bu yeni erkeklik Oriintiileri yoluyla yeniden
iretilmektedir.

Son yillarda Tiirk basinda kapitalist gelismenin yeni pazar arayislarin bir yansimasi olarak tiiketen
toplum icinde yaratilan yeni tiiketen erkeklikler aslinda bash basina bir arag konumunda mevcut
hegemonyanin tasiyici ve iireticisi konumundadir. Biscolata reklamlarinda yer alan yeni erkeklik
imajlar1 kadinsilagtirilmis bedenleri ile hegemonik yapinin iiretimine ve yeniden iiretimine katki
saglamakta, yeni erkekliklerin beden temsilleri ile adeta “kadinsilastiriimis erkeklikler” i tiiketirken
hegemonik erkekligi yeniden iiretmekte hegemonyayi kiillerinden var etmektedir. Medyada yer alan
s0z konusu kadinsilagtinnlmis erkeklikler eger farkli erkekliklerin hegemonik erkekligin sinirlarinin
disinda var olabildiginin ayak sesleri olabilseydi hegemonik erkekligin farkli erkeklilerin temsili ile
ikinci planda kaldigi savi dogrulanmis olurdu. Hegemonik erkekligin en biiyiilk yapi taslarindan
heteroseksiielligin medya imajlarinda daha yaygin bir sekilde yansilatiliyor olmamasi ve medyada yer
alan hegemonik erkeklik driintiilerinin sayisinda azalma olmasi beklenirdi.

Ertan’a gore; eger yeni kadinsilastirilmis erkeklik oriintiileri hegemonik erkekligi yeniden {iretme
aract degilse, toplumsal cinsiyet esitsizliklerin ortadan kalkmasi LGBTT bireylerin medyadaki
goriiniirliigiiniin daha fazla artmasi, escinsel bireylerin ekonomik, politik, kiiltiirel ve sosyal yasam
icinde ayrimcilia maruz kalmamasi ve homofobinin toplumsal kurumlar ve kiiltiirel yap1 igerisinde bu
denli yaygin olmamasi gerekirdi(Ertan, 2009: 114).

Toplumsal degismenin bu denli hizli ve birey tarafindan igsellestirilmesinin kolay olmadigi goz
oniinde bulundurulursa, bu ancak ataerkil toplumsal esitsizlikler diizeyinde yeniden iiretime yardimci
olarak kullanilan kimlikler olarak agiklanabilir. Medyada temsillerini gordiiglimiiz bu yeni
kadinsilagtirilmis erkekliklerin habercisi olan yeni erkeklik imajlari, hegemonik erkeklik cizgisinde
iiretim ve yeniden iiretim islevi gormekte hegemonik erkekligi yeniden iiretmektedirler.

Metodoloji

Calismamizda teorik alt yap1 i¢in bazi kavram, kuram ve daha 6nce konu ile ilgili yapilmis Tiirkce
ve Ingilizce kaynaklardan yararlamlmistir. Arastirma nesnesi olarak Sélen firmasimin biskiivi iiriinii
olan “Biscolata {iriinii i¢in ¢ekilen reklam filmleri kavramsal ¢ergeve kisminda problematiklestirilen
konu i¢in Ornek teskil ettigi tespit edilmis ve {iriin reklamlarina igerik ¢ézlimlemesi yapilmistir.
“Walizer ve Wienir(1978) igerik ¢oziimlemesini kaydedilmis enformasyonun igerigini incelemek igin
gelistirilmis sistematik herhangi bir yordam olarak tanimlanmistir” “Krippendorff(1980) ise igerik
cOziimlemesini, verilerden baglamlarina dogru, tekrarlanabilir ve gecerli referanslar yapmakta
kullanilan bir arastirma teknigi olarak tanimlar’(Akt: Ataberk ve Ataberk, 2007: 20). Igerik
¢Oziimlemelerinde medya igeriginin gercek diinya ile karsilastirilmasi da yapilmaktadir. “Birgok igerik
coziimlemesi “gergek kontrolii” olarak betimlenebilir, burada yapilan belirli bir grubun, olgunun,
ozelligin ya da niteligin ger¢ek diinyadan alinmis standart bir degerle karsilastirilmasidir”(Ataberk ve
Ataberk, 2007: 23). Medyada yer alan kadinsilastirilmis erkeklik imajlar1 ile gergek toplumsal
yagsamda, toplumsal cinsiyet esitsizliklerinin devam ettigi yasamada, erkeklik rol ve imajlar1 ile
karsilastirma yapilmistir. Cekilen reklam filmlerinden ¢esitli kesitler halinde reklam fotograflar
alinmig ve yorumlama edinimine tabi tutulmustur.

REKLAM ANALIiZi VE BULGULAR

“Biscolata olarak reklamimizi yapmadan once "kadmlarim gercekten ne istedigi" sorusunu
kendimize sorduk. Kadinlar artik kendilerine yonelik reklamlarda bagka giizel kadinlari gérmek
istemiyordu. Biz de reklamlarimiz i¢in Biscolata yakisiklilarini tercih ettik”(Biscolata Facebook
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Sayfasi, 2011). Biscolata iiriiniiniin Facebook sayfasinda alintiladigimiz gibi, bu sekilde kendilerini
ifade eden firma aslinda su gergegin farkindadir. Kitle iletisim araglarinda bir meta olarak kadin
bedeni sergilenmektedir ve degisen zaman ve teknoloji akin giden kiiresel ¢ag bazi degerlerin de
beraberinde bir takim degisiklikleri getirmistir. Erkek imgesi yeni erkek imajinin gostergesi olarak
oncelikle erkek yasam dergilerinde olmak iizere medyada yer alamaya baslamistir. Kadinlar, kadin
bedenin disinda erkek bedenin medya ve reklamlarda sunulmasina biiyiik ilgi gostermistir. Bu
durumdan hegemonik erkekligin hosnut oldugu da diisiiniilemez.

Yukarida reklam Biscolata reklam filmlerinden alinmig kesitlerden bazilari verilmistir. Biscolata
erkegi sevecen ve sefkatli gdriinlimiiniin yaninda viicut gelistirme acisindan da sergilenmektedir.
Biscolata reklamlarina gosterilen ilgiyi bu {irlinlerin reklam oyuncularinin kaslh ve gii¢lii unsurlart 6n
plana c¢ikartilan reklam oyuncularindan kaynaklandigi goriiliiyor. S6z konusu iirlin reklamlar
hakkinda ¢esitli site ve sosyal paylasim sitelerinde yapilan yorumlardan anlasildig {izere kadinlar da
erkek bedeninin medya ve reklamlarda metalagtirilmasindan hosnut. Bu durumun da gdstergesi olarak
sosyal medya iizerinden agilan hesaplar ve takipgi sayilarindan anlagilmaktadir. Biitlin bunlar olurken
kadinlar acisindan “sadece kadinlar mi1 metalastirilacak biraz da erkek bedeni metastirilsin” hesabi
olan durum hegemonik erkeklik agisindan da kabul edilesi bir durum olmasa da bas taci edilen ilgi
goren Biscolata reklam oyunculart bu ilgi ve alakadan rant elde etmeye calisan film yapimecilarinin
Biscolata reklamlarinda rol alan bir oyuncuyu bir dizi filminde basrol oyuncusu yapmasi mevcut
ilginin ne boyutlarda oldugunun resmidir.

“Disi ve erkek arasindaki farkliliklardan biri de kadinlarin erkeklere gore viicutlarinda daha az tiiy
olmasidir, kadinlar bu farki daha da belirginlestirmek daha da disi goriinmek i¢in neredeyse biitiin
viicutlarimt tiiylerden arindirmaya calismaktadirlar(Moris, 1992: 215; Akt: Kula, 2009: 98). Yeni
kadinsilagtirilmig erkeklik kimlikleriyle bir yandan erkege ayrilmis alandaki degerlere sahip ¢ikarken
Ote yandan da kadina atfedilen alani istila etmekle, ona da hakim olmayi istemektedir(Koyuncu, 2009:
72). “Kadinsilagtirmanin erkegin iktidar alanini yitirmesi olarak goriilmemesi gerektigi konusunda
uyaran Kathleen Rowe sunlart dile getirir: “Duyarli erkegin goriiniisteki kadimsilastirilmasi cinsel
farklihigr ortadan kaldirmaz, tam tersine kadinlardan onlar1 kadin yapan ozellikleri esirgeyerek erkek
iktidarin1 yeniden saglamlastirir( Rowe, 1995: 186; Akt: Koyuncu, 2009: 73). “Aslinda bu “ ataerkil
sistemin kendi iktidarin1 elinde tutabilmek i¢in kendi sinirlarin1 asmasindan baska bir sey
degildir’(Riesere, 2002: 83; Akt: Koyuncu, 2009: 73). Erkeklerin kadinsilagtirilmis erkeklikler yoluyla
bedene ve dogaya doniis yapmasi ya da yapiyormus gibi goriinmesi, erkeklerin bu yeni erkeklikler
yardimiyla iktidar alanmi terk ettigi anlamina gelmez(Koyuncu, 2009: 73). Tiiketim toplumunda
kadinlarin tiiketim alanina erkeklerin de potansiyel tiiketiciler olarak ¢ekilmek istenmesi,, kapitalizme
hizmet ederken, kadinsilagtirilmis erkeklikler de kadin alanini da kendi iktidar alanina katarak iktidar
alanin1 genisletmekte kadin ve erkek alanini birlestirmekte eril degerleri yiiceltmektedir. Kadin ve
erkek arasindaki hiyerarsik diizen toplumsal olarak degismediginden bu durum kadinlarin lehine
olmadig gibi, bu durumun gergek bir toplumsal doniisiimiin habercisi oldugundan s6z edilemez.

“Erkek bedeninin gii¢ ve dayaniklilik gibi 6zelliklerini 6n plana ¢ikaran bedensel temsil, erkek ve
kadin arasindaki hiyerarsik boliinmeye gondermede bulunan digsal hegemonyanin siirekliligini
saglamaya yoneldigi gibi, ayn1 zamanda normatif bir erkek bedeni iiretme yoluyla, erkeklerin birbirleri
arasindaki hiyerarsik boliinmeye vurgu yapan i¢sel hegemonyay1 da saglama almakta ve siirekliligini
saglamaktadir’(Oztiirk, 2012: 51).
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Icinde bulundugumuz zaman kapitalizmin kendini yeniden iiretebilmek adina adeta elinden geleni
arkasina koymadig1 ve bunu yapabilmek adina hareketlendirebildigi kadar ¢ok degeri hareketlendirdigi
ve daha fazla tiiketim igin belirli stratejiler uyguladigi bir ¢agdir. Reklamlar tiiketim kiiltlirinde
kitlelere hitap etmede en etkin sekilde kullanilan araglardir. Bu g¢alisma kapsaminda reklamlarda
kullanilan 6gelerde cinsiyet olarak degisimin ve bunun toplumda yarattig1 etki ele alinarak sosyolojik
acidan ataerkil bir toplumda erkek beden imaji kullanilarak kadin tiiketicilere hitap eden ve bu
anlamda da, kadinlar tarafindan biiyiikk ilgi géren Biscolata reklamlar1 analiz edilmistir. Aligkin
oldugumuz tarzin disinda ve bir o kadar da aslinda icerisinde olan Biscolata reklamlar1 erkek bedenin
reklamlarda kullanilmasinin Tiirkiye’de bir ilki temsil etmesi anlaminda dikkat cekmekte ve iizerine
s0z sdylenmeye deger bir konu olarak goriilmektedir.

Biscolata reklamlarinda Biscolata erkekleri doga ile i¢ ice ve kash viicutlarinin ve gii¢lerinin 6n
planda oldugu ancak yaptiklar1 igler toplumsal cinsiyet agisinda erkek imajinin diginda kadina dair
islerdir. Yukanida verilen reklam goriintiilerinde de oldugu gibi reklamda doga iginde resmedilmis
olan Biscolata erkekleri ilk resimde elinde gitar, ikinci resimde elinde bir ¢icekle goriilmektedir.
Hegemonik erkekligin sert durusu, hegemonyaci tavri yaninda Biscolata erkegi daha yumusak ve
tlimli goriintiisii ile daha kadinsi bir goriintii vermektedir. Toplumsal cinsiyet dayali i boliimiinde
kadina ait olarak belirlenen mutfak dogal ortama tasinmis ve reklam oyuncusu erkek oldugu halle
Biscolata biskiivisi yapmaktadir. Kadinin ¢aligma yasaminda daha fazla yer aliyor olmasi toplumsal
cinsiyet dayali bazi isbdliimlerinde kimsi olsa da degisiklere neden olmustur. Anacak mevcut ataerkil
diizen igerisinde mutfak yine kadina ait alan olarak goriiliir erkek isterse kadina yardimci olur.
Kadinlara yonelik bir reklam olarak Biscolata reklamlari, kadinin kalbine giden yolun mutfaktan
gectigi kliselerinden yola ¢ikarak erkeklerin degil kadinlarin kalbine giden yolu Biscolata mutfagindan
gecirmenin yollarini aramaktadir.

Reklamin ¢ikis temasi, hedef kitle olan kadindir. Uriin tiiketim kiiltiiriinde kadmlarm hayli
tiikkettigi ve tiiketilmesi i¢in de tesvik edildigi ¢ikolatadan yapilmis biskiivi tarzi yiyecek maddeleridir.
Burada asil {izerinde durulmasi gereken reklami hazirlayan sirketin reklam 6ncesinde yapmis oldugu
zihinsel manevradir. Reklam filmi ¢ekilmeden once bir grup kadmla goriismeler yapilir ve
hayallerinde mekan1 anlatmalar istenir daha sonra kadinlarin hayal ettikleri mekan ve imaj {istiinden
Biscolata erkekleri yaratilir. Bu ¢alisma cergevesinde tiiketim kiiltiirii ataerkilligin ¢atlaklarindan nasil
yeserdiginin ve tiikketen kesim olarak kadinlara yonelik bu reklam 6rneginde erkek bedenin sunumunu
reklam igerisinde sunulan metaforlar yardimi ile ortaya konulmaktadir.

Toplumsal cinsiyet kavrami, toplum igerisinde erkeklerle biitiinlesen yerler, zamanlar, aletler ve
gorevleri, konusma bigimleri, anlama bigimleri, jest ve mimikleri, beklentileri kadinlarla biitiinlesen
ozelliklerden ayirt eder. Tim bunlar toplumsal ve kiiltiirel normlara goére belirlenir. Ataerkil
toplumsallagsmaya dayali toplumsal cinsiyet kurgusunun disindaki “Biskolata erkegi” hizmet eden,
mutfakta cikolata yapan, dogada toplayicilik yapan, sevgi, ask ve sefkatle biitlinlesmis bir rol
oynamaktadir.
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Reklamlar iglerinde bulunduklart zamanin sartlarindan bagimsiz degillerdir. Buradan hareketle
Biscolata reklamlarindaki erkek imgesi tiiketim toplumunda degisen erkek imajindan bagimsiz
degildir. Yirmi birinci yiizyilda Tirk toplumunda meydana gelen degisim ve doniistimlerin izini,
reklamlara yansiyan imajlar yoluyla da gbézlemleyebiliriz.. Ancak s6z konusu bu degisimler tiiketim
toplumu, kapitalizmin tiiketici kitlesini genisletme isteginden bagimsiz degildir. Bu nedenle mevcut
degisim sinyalleri ne toplumsal yapida temel degisikliklere isarettir, ne de kapitalist pazar arayisindan
bagimsizdir.

SONUC YERINE

Calismamizda toplumsal bir kurum olarak medya ve reklamlarin, toplumsal degisim ve
doniistimlerinin nabzinmi tutmadaki roliine degindik. Tiiketim kiiltiiriinde bireysel yasam bigimlerini,
tiikketim aligkanliklarin1 degistirmede araci olarak medya toplumsal cinsiyet sunumunda énemli bir rol
oynamaktadir. Toplumsal cinsiyet rolleri medyada yer alan reklamlarda sunulan imajlar, statii ve roller
yoluyla sergilenmekte ve bu sekilde de toplumsal cinsiyet esitsizlikleri de yeniden iiretilmektedir.
Toplumsal cinsiyet esitsizlikleri sadece toplumda ikinci plana itilmis kadinlar tizerinden degil, ayni
zamanda hegemonik erkekligin ¢izdigi sinirlar icerisinde var olmaya calisan hegemonik erkekligin
disindaki erkeklikler tizerinden de ele alinmalidir. Son donemde medyanin gesitli igeriklerinde
hegemonik erkekligin disinda kalan erkeklik imajlarina yer verilmesi toplumsal degisimin medya ve
reklamlara yansimasi olarak goriilebilir. Fakat s6z konusu durum ne sadece toplumsal cinsiyet
esitsizliklerinin degistigini ne de suni bir glindem yaratma cabasidir. Medya ve reklamlarin toplumsal
cinsiyet esitsizliklerini yeniden iiretmedeki rolii sadece neden sonug iligkisi olarak ele alinmamasi
gereken anlama ve yorumlama edinimine tabi tutulmasi gereken karmasik bir durumu géstermektedir.
Heteroseksiiel erkekligin hala erkeklik algisinda basrol oynamasi bu durumun en bariz Ornegini
olusturmaktadir. Tiiketim kiiltiirii ile yaratilan ve dis goriiniiste, davranis bigimlerinde daha kadinsi
olarak gosterilen yeni kadmsilastirilmig erkeklik imajlar1 yoluyla mevcut cinsiyet esitsizliklerinin tistii
ortiilmektedir. Hegemonik erkekligin ¢izdigi sinirlar icerisinde farkli erkeklik davraniglarinin bir arada
goriinmesi yoluyla hegemonik erkeklik iktidar alanini genigletmekte ve kendini yeniden iretmektedir.
Hegemonik erkekligin keskin sert durusu, kiiresel akiskan yasam tarzlari, kimlikleri ve imajlarindan
nasiplenerek daha kirilgan ve akiskan olabilmekte kendini farkli erkeklikler yoluyla da yeniden
iiretebilmektedir. Bu calisma sonucunda 6rnek reklam resimlerinde de goriildiigii gibi hegemonik
erkeklik taniminin diginda goriintiilere de konu olan Biscolata erkegi ile hegemonik erkeklik yeniden
iiretilmektedir. Hegemonya kiillerinden yeniden dogmaktadir.
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