The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC January 2013 Volume 3 Issue 1

POSTMODERN TOPLUMDA ATAERKIL DUZEN DEGiSiYOR MU?
POPULER KULTUR ICINDE CINSELLIK KULLANIMINA
ELESTIREL BiR BAKIS:

BiSCOLATA REKLAMLARI VE ERKEK IMGESI

frem KAHYAOGLU
Istanbul Kiiltiir Universitesi, Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, Istanbul, Tiirkiye
i.kahyaoglu@iku.edu.tr

“Cinsellikten uzak ¢irkinligi her zaman disil takma

adlar esinleyen, sisko ve moruk, ellilik Thauvin,

etinde “igreng”in ézelliklerini sergiler, ¢iinkii rolii,

alistlmis “al¢ak” kavraminda karsimiza drgensel bigimde tiksindirici
olarak ¢ikani canlandirmaktir.”

R. Barthes

ABSTRACT

The objective of this study is to examine the possible changing in patriarchal order and in
today's consumer society how marketing tactics and ads use male or female body as a
commodity with the aid of the image of man on Biscolata biscuit TV commercial. In this
study, primarily the concept of sex, gender and image will be examined. After that, these ad
serials (Biscolata biscuit) will be analyzed using the semiotic method of Roland Barthes.
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GIRIS

Cinsiyet kavrami, icinde fizyolojik, genetik 6zellikleri barindirmasiyla birlikte, sosyolojik,
toplumsal ol¢iitleri de i¢eren bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii kadin ve erkek
toplumsal birer varliktir ve toplum her iki cinse dogumlarindan itibaren belirli
konumlandirmalar, roller ve davranis kaliplar1 yiliklemektedir. Yiiklenen bu olgular ise,
toplum tarafindan kabul edilmis, “mevcut” dogrular olarak goriilmektedir. Kadin ve erkekten
toplumun olusturdugu bu konumlara ve rollere uygun davranilmasi beklenilmektedir. Bu
bigimde, sosyal bir varlik olan insanin, olusturulan cinsiyet kimliklerine uygun davranmasi,
toplumsal diizenin devamini ve uyumunu saglayacaktir. Hi¢ kuskusuz, egemen ideolojik
goriisiin yapilandirdigi baskin kiiltiir tarafindan bigimlenen ve kabul edilen toplumsal cinsiyet
kaliplar1 ve bu kaliplarin getirdigi roller, cinsler arasindaki is boliimiiniin ger¢eklesmesini
saglamalidir. Ciinkii bu is béliimiiniin sonucunda toplumda diizen ortaya ¢ikabilecektir.

Olusturulan bu diizen ise, kendini 6zellikle de giiniimiiz (kiiresel) diinyasinda kitle iletisim
araclariyla yeniden ve yeniden mesrulastirmaktadir. Ozellikle reklam sektoriiniin dnemli yap1
taglarindan olan televizyon reklamlari, olusturdugu iletilerde kullandigi kadin, erkek gorsel
imgeleriyle varolan toplumsal cinsiyet rollerini pekistirmekte ve bdylece toplumsal diizeni
koruyarak devamini saglamaktadir.

Toplumsal cinsiyet kavrami iginde erkege verilen giiclii, baskin ve saygi duyulan gibi
ozelliklerin yaninda kadina betimlenmis rollerin ¢ok genel bakisla, iyi bir anne, becerikli bir
ev kadini, kocasi i¢in ise (genel anlamda erkek igin) seksi olmak (seksi kadin) oldugunu
sOyleyebilmek olasidir. Bu durumda Prof. Dr. Rengin Kii¢iikerdogan’in da belirttigi gibi,
gilinlimiiz tiikketim toplumu iginde markalarin “en” dikkat ¢eken olmak amaciyla pazarlama
iletisimi kapsaminda, ikna ve gidillenme yontemlerini kullanarak olusturduklari iletiler'

! Bkz. Rengin Kiigiikerdogan, “Marka Sembollerinde Cinsellik ve Cinsellik Cagrisimlar1”, The BrandAge,, Aylik
Marka Y dnetimi Dergisi, Temmuz 2009, s.81.
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“modern olus” deyimi altinda kadin cinselliginin kullanilmasi ile sonu¢lanmaktadir. Ciinkii
toplumsal diizen i¢inde edilgen olan kadindir. “Cinsellik éncelikle kadinlarin ¢iplakligiyla
belirginlesmektedir. Kadin her zaman izlenilmek/ gézlenilmek icin kendini izler, denetler ve
boylece varligini erkege hissettirir.” Gerek parfim reklamlar, gerek araba reklamlari ve
hatta ¢ikolata reklamlari yar1 ¢iplak —zaman zaman tamamen ¢iplak- ve cinselligi ¢agristiran
hareketler yapan kadin imgeleri ile izleyici/tiiketici karsisina ¢ikmaktadir. Peki, bu noktada
tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de oldukga konusulan ve kadinlar tizerindeki etkisi her
¢ikan yeni reklam ile daha da artan Biscolata biskiivi reklamlari, “Biscolata Erkekleri” ne
ifade etmektedir?

Bu ¢alismanin amaci, kadinlarin cinselliklerini istedikleri gibi yasayabilecekleri mesaji veren
Biscolata biskiivi reklam serisinde yaratilan erkek imgesi lizerinden, toplum i¢inde mevcut
olan ataerkil diizenin degismeye baslayip baslamadigini irdelemek, cinselligin kadin ya da
erkek tizerinden bir meta bigiminde biitiinlesik pazarlama iletisimi karmasindan biri olan
reklamda nasil kullanildigini incelemektir. {1k olarak cinsellik, toplumsal cinsiyet ve dzellikle
reklam alaninda olduk¢a énemli olan imge kavramlari incelenecek, ardindan ise ele alinan bu
kavramlar 1s1ginda ise yapilacak olan Biscolata reklamlarmin (serisinin) ¢dziimlenmesinde
Roland Barthes’in gostergebilim ¢éziimleme yonteminden yararlanilacaktir.

TOPLUMSAL DEGIiSiM BAGLAMINDA CiNSELLiK, TOPLUMSAL CiNSIiYET
KAVRAMLARI

Cinsellik her ne kadar fizyolojik bir kavram olarak nitelendirilirse de, i¢inde olusturdugu
diger kavramlarla, insanlarin toplum i¢inde yasam bigimlerini belirlemektedir. Foucault’nun
Cinselligin Tarihi kitabinda belirttigi gibi, cinsellik giincel iktidar iliskileriyle ilgilidir. XVII.
yiizyildan beri toplumda cinselligi destekleyen diizen iiremeye iliskin degil; kokeninden beri
bedenin b3ir bilgi nesnesi ve iktidar iliskileri iginde bulunan bir 6ge olarak deger kazanmasiyla
ilintilidir.

XVII. yiizy1l glintimiizle, hatta XIX. ylizyilla bile karsilastirildiginda oldukga agik yiireklidir;
Kaba, miistehcen ve uygunsuz olanin (gorece?) olgiitleri, bu yiizyilda oldukg¢a gevsekti:
“Bedenler cazibelerini sergiliyordu.” Ancak bu aydinlik giindiiz déoneminin ardindan gelen
yeni toplum diizeni ile “Viktoryen burjuvazi’nin tekdiize gecesine varilmistir. Iste bu noktada
cinsellik titiz bir bigimde goriiniir olmaktan ¢ikarilmis, yeni bir uzama tasinmistir: Cinsellik
artik kar1 kocanin olusturdugu “aileye aittir. Aile onu, lireme iglevi altinda biitliniiyle saklar.
Cinsellik konusunda artik ¢eneler kapanacak, kimse konusmayacaktir. *

Cinselligin yaninda 6nemli olan bir diger kavram ise, toplumsal cinsiyettir. Toplumsal
cinsiyeti ve sinifi, farkli ama yine de birbiri ile baglantili iki boyutta ele alabilmek
olasidir: “Toplumsal gergekler”, yapilar ve dznellik. Cinsiyet toplumsallik iginde
kurulmaktadir. Ancak diger yandan, Bourdieu igin cinsiyet, sadece toplumsallasma siirecinin
sonucunda kazanilan bir “kimlik” degil, ayn1 zamanda kisinin iginde aktif bir 6zne olarak
kendine yer buldugu, farkli iktidar ve sermaye bigimlerini barindiran, ¢ok bilesenli ve
karmagik bir siiretir.’

Toplumsal cinsiyet, kadinlarin ve erkeklerin birbirlerinden farkli olmalarina neden olan
fiziksel 6zellikleri ile ilgilenmez. Toplumsal cinsiyet kavraminin hareket noktasi erkeklik ve
kadinlik hakkinda toplum tarafindan olusturulan 6zellikleri belirtmektir. ® Cinsiyetlere
atfedilen ozellikler ve davranis bigimleri g¢esitli zaman dilimlerinde, toplumdan topluma,

2 A.gy.s. 82.

* Bkz. Michel Foucault, Cinselligin Tarihi, (Cev: Hiilya Ugur Tanridver), Ayrinti: Istanbul, 4. Basim, 2012, 5.79.
4 Bkz. A.g.y., s.11.

5 Bkz. Aksu Bora, “Cinsiyet ve Simif: Kimlikten Politik Ozne Cikar m1?, Cinsiyet Halleri- Tiirkiye’de
Toplumsal Cinsiyetin Kesisim Sinirlari-Der. Nil Mutluer, Varlik: Istanbul, 2008, s.181.

® Bkz. Anthony Giddens, Sosyal Bilimler, Sosyoloji, Bilim, (Yayma Hazirlayan: Cemal Giizel, Hiiseyin Ozel
Ayrag), Yaymevi: Ankara, Nisan 2000, 1. Baski, s.621.
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kiiltirden kiiltire degisiklik gosterebilmektedir. Kiiltiir ve dolayisiyla toplum, olmasi
gerekenleri bireyin cinsiyetine gore belirlemektedir. Bu olgunun sonucu olarak da toplumsal
cinsiyet, dogal olanin sosyal olan tarafindan yeniden sekillendigi bir kavram olarak ortaya
¢ikmaktadir.

Diger bir deyisle, toplum bireyden kadinsa “disil”, erkekse “eril” olmasini, ancak bu bigimde
olursa kabul gorecek olan bu kimliklere uygun o6zellikleri tagimalarini ve rollerini yerine
getirmelerini  beklemektedir. Bu nedenle de biitiin bu 6n kabuller c¢esitli sterotipler
yaratmakta, belki de ¢ogunluk i¢inde varolan bireysel farkliliklar goz ardi edilerek, herkes
belirlenmis olan kaliplara yerlestirilmektedir.

Kadin kesinlikle kapali olmak durumundadir; ¢iplakligi ve cinselligini evinde, hatta yatak
odasinda kocasiyla yasamalidir. Ciinkii ¢iplak olmak cinselligi ¢agristirmaktadir. Toplum
diizeni icerisinde cinsellik gizli yasanmasi gereken, hatta sozii edilmemesi gereken bir
olgudur. Diger yandan biitiin bu kavramlarin baslangi¢ noktasina gelinecek olursa, ¢iplaklik
Adem ile Havva’dan bugiine kadar bir takim doéniisiimlere ugramasina ragmen, yine de
temelde cinsellik gondermesinden uzaklasamamistir. Kiigiikerdogan’in da belirttigi gibi,
“Adem’le Havva ¢iplak olduklarini elmay: yediklerinde fark ederler ve boylece ‘ciplaklik’,
‘ciplak olana bakanmin aklinda’ anlamsal olarak belirginlesmeye baslar. Havva nin elmayt
yemesi i¢cin Adem’i kandirdigi varsayilir ve kadin erkege boyun egen, ‘suc¢lu’ bir varliga
dontistir. Bu sahneler resimlerde de oldukca yer almistir. Ancak Rénesans dénemiyle birlikte
kadin ve erkek utanarak belki de utandirilarak bedenlerini incir yapraklariyla érterler ve
aslinda c¢ekindikleri bizlerizdir. Bu durum reklam iletilerinde de oldukca karsilasilan bir
durumdur. Iletilerde kadin ya da erkek ¢iplak ya da yar: ¢iplak bicimde yer alirlar ve ‘teki’
tarafindan bakilmayi, begenilmeyi beklerler.”

Peki, “oteki” tarafindan en ¢ok bakilan, bakilmasi en uygun karsilanan cinsiyet hangisidir?
Tabii ki, kadin! Kadin, bu diinyaya erkegin rahat yasamasi i¢in gelmistir. Onun yapmasi
gerekenler: Cocuk dogurmak, onlar1 beslemek ve biiyiitmek, eviyle, yuvasiyla ilgilenmek —
yapilmasi gereken biitiin isleri (temizlik, yemek, aligveris, iitli vb.) yaparak- ve de kocasina,
kocasinin istedigi her zaman itiraz etmeden ‘“kadinlik gorevini” yerine getirmektir. Bu
noktada Barthes, Elle dergisinin “kurdugu Fransa”da, toplumun, rahatlama nedenleri
saglamakla gorevli oldugunu, bu nedenle de kadinlara birazcik da olsa sessizce kisisel yagam
hakk1 verildigini belirtmektedir. “Ama dikkat: éncelikle kadinligin degismez kosuluna boyu
egmedikce, kadinlar bu sozlesmeden yararlanabileceklerini sanmamali. Kadinlar erkeklere
cocuk vermek i¢in gelmigtir yeryiiziine; canlarimin istedigini yazsinlar, kosullarini siislesinler;
ama sakin bu kosulun disina ¢ikmasinlar: kendilerine litfen saglanan bu durum incilsel
yazgilarini bulandirmasin, dogal olarak yazar yasamina baglanan bohemligin karsiligini
hemen analik bedeliyle édesinler.” *

Toplum diizeni i¢inde kadina yiiklenen bu gorevlerin yaninda erkege bakis nasildir? Erkek
hep 6zne olarak m1 goriilmiistiir? Yasanan toplumsal degisimler erkegin roliinde, konumunda
degisiklikler meydana getirmis midir? Ciplaklik kavraminda erkegin yeri nerededir? Susan L.
Stanton’in da belirtmis oldugu gibi, Eski Yunan’da erkegin ¢iplakligi giindelik yasama
yabanci olmayip hatta ¢iplak erkek heykelleri, erkekligin yiiceltilmesinin bir gdstergesiydi.
Bununla birlikte, Hiristiyanlik, sehvet duygusuna neden oldugu ve erkekleri dogru yoldan
¢ikarabilecegi nedeniyle kadinin ¢iplakligina karsiydi. Ancak dinsel sinir iginde (6rnegin,
Isa’nin ¢iplakligi) erkek ¢iplaklign kabul gorebiliyordu. XVIII. yiizy1l, modernlik egilimleri
altinda erkek ¢iplakligina kars1 olumsuz tepkilerin ve bu dogrultuda baskilarin ortaya ¢iktigi,
bunun sonucunda da “reaksiyonun”, yani teshirciligin 6rneklerinin artmaya basladig1 bir
yiizyildir. Yasanan tepkilerin bir 6rnegi olarak, aydinlanma diisiiniirii Jean-Jacques Rousseau

7 Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Nasil Coziimlenir? Reklam iletisiminde Gostergeler ve Stratejiler, Beta:
Istanbul, 2009, ss.114-115.
8 Roland Barthes, Cagdas Séylenler, Ceviren: Tahsin Yiicel, Metis: Istanbul, May1s 2003, s.51.
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gengken, kendini ¢iplak olarak kadinlara teshir ettigi i¢in yakalanmis, ancak daha sonra
serbest birakilmistir. Abigail Solomon-Godeau ise, 1789-1830 arast déonemde ¢iplak erkek
figiirliniin 6zellikle resimde gitgide daha az kullanilir hale geldigini, yerini ¢iplak kadin
figiirline biraktigini ifade etmistir. Bu durumun nedeni ise, giizel erkek bedenlerinin, bunlara
bakan erkeklerde saf anlamda bir estetik ilginin diginda sehvet hisleri de uyandirabilme
ihtimalinin yarattig1 korkudur. Bu donemde erkekligin sinirlarini daha kalin ve net ¢izgilerle
belirlemeye, yani nesne durumundan salt 6zne konumuna getirmeye, homoerotizmi disiplin
altina almaya yonelik bir burjuva toplumsal cinsiyet ideolojisi gliclenmektedir. XIX. yiizyil,
erkek bedeninin gitgide daha fazla kapatilarak (giydirilerek) cinselliginin saklanmasina,
tersine kadin bedeninin ise, bakilan bir cinsel nesne olarak kurgulanmasina tanik olmustur.
Angus McLaren’1n ifade ettigi bigimde, artik burjuvazi giyinmeyen (6rtiinmeyen) erkekleri
ruh hastasi ya da kriminal kisiler olarak konumlandirmaktadir. Ciinkii erkek kiiltiiriin ve aklin
temsilcisidir. Bu nedenle de bedenini sergilemeye gereksinimi yoktur. Bu durumda bedenini
sergilemek, “dogay1 temsil eden” kadinin 6zelligi midir? Bunun sonucu olarak 19. yiizyil
modernlik sdylemi iginde, erkegi bakan 6zne, kadimi ise bakilan gosteren nesne olarak
kurgulamigtir. Toplumsal cinsiyet tarihi i¢erisinde ilging olan bir diger nokta ise, 1920’lerin
psikanalistlerinin, kadinlarin zaten cinsel olarak pasif bir role sahip oldugunu, bu nedenle de
bedenlerini erkek bakigina sunmalar1 kadar dogal bir durumun olmadigini diisiinmeleridir. Bu
noktada erkegin bedenini ¢iplak olarak sunmasi demek, onu pasif, “bakilan” konumuna
sokmakta, boyle bir durum ise, erkek egemen toplumsal cinsiyet rollerini ve simirlarini
netlestirip saglamlastirmak yerine esir alarak, zayiflatmaktadir. Tarihsel siirecte yasanan bu
degisimler giiniimiizde yerini daha az baskiya birakmistir. Ciinkii gliniimiiz “daha az erkeksi”
olan postmodern toplumda ¢iplak erkek bedenine bakis bu kadar keskin degildir. Ancak
azalan bu keskinlik mevcut toplumsal diizen i¢inde kadina uygulanan baskin bakisin azaldigi
anlamina gelmekte midir, bu tartismaya acik bir durumdur. °

REKLAMLARDA  IMGE  KULLANIMIYLA  TOPLUMSAL  CINSIYET
KAVRAMININ OLUSUMU
Imge kullanim1 ve toplumsal cinsiyet arasindaki iliskiyi incelemeden &nce, imgenin sdzciik
anlamina bakmak gerekirse, bu sdzciigiin iki anlami oldugu goriilmektedir: °
1. “Bu terimin kokii “imago”’ya dayanmir. Romalilarda atalarin balmumundan yapilmis
portrelerini anlatir. Cenaze torenlerinde, dliiniin resmi tasinirdr yani ayni zamanda
bir benzerinin yer almasit séz konusuydu, daha dogrusu “goriintii gosterge” ozelligi
belirginlesirdi. Ister fresk, ister fotograf ister video gériintiisii olsun, goriintii bir¢ok
gerceklik icerir. Ug boyutlu bir diinyadan iki boyutlu bir diinyaya gecis yapmayi
saglar. Gorsel bir belirtkedir, baska bir nesneyi drnekseyerek ya da érneksemeyerek
gorsel bir bigimde yansitir, ¢ok sayida ézellik tagir:
- Evrenseldir, gorsel dizelgesi tiim toplumlarda aynidir.
- Daha az bilgi veren sézden ayri ve degisik bir bicimde onemli oranda bilgi verir,
- Okunma siiresi olan soylemin tersine algilanisi anliktir,
- Biresimselligi icinde algilanir ve kiireseldir;
- Genellikle cok anlamlidir.
2. Bir kisi, bir kurum, bir kurulus konusunda diisiiniilenlerin tiimii. Fiziksel yapi, tutum,
davrang, iliski bicimleri bu diisiincelerin temelinde yer alir.”
Bu kavramdan tiireyen imge reklami séylemi ise, “bir tirtiniin niteliklerini vurgulamak yerine
liriiniin cevresinde bir imge olusturma eregiyle yapilan reklam” "' anlamina gelmektedir.

Imge, calismanin evrenin olusturan reklam alaninda oldukc¢a kullanilan bir kavramdir.
Toplumsal cinsiyet igerisinde ise, erkek ve ozellikle de kadin imgesi ¢iplakligin, cinselligin
kurgulanmasinda reklamecilarin en ¢ok basvurdugu olgudur.

° Bkz. Yasar Cabuklu, Bedenin Farkli Halleri, Pusula Yaymcilik: Istanbul, Kasim 2006, ss.158-167.

UN. Giiz, R. Kiigiikerdogan, Niliifer Sar1, Biilent Kiiciikerdogan, Isil Zeybek, Etkili iletisim Terimleri, inkilap:
Istanbul, 2002. s.188.

1 A.g.y.
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Gergek yasamda bireylerin tabu olarak goérdiigii, gizli ya da ortiik bigimde s6z ettigi cinsellik
olgusu, reklam iletilerinde karsilarina ¢ikti§i zaman “rahatsiz edici” ya da ‘“utandiric1”
olmaktan ¢ikar, iletilerin algilanmasin1 ve animsanirligini arttirmaktadir. Kiigiikerdogan,
bunun nedeni olarak merak ya da bastirilmig duygularin ortaya ¢ikmasinin m1 séz konusu
oldugunu, yoksa 70’li yillardan bugiine artarak siiren bu stratejinin sonunda adi gegen
gorsellerin “olagan”, “siradan” karsilanir bir duruma mi geldigini sormaktadir.'” Ancak her ne
kadar bu durum olagan hale gelmis olsa da, kadin ve erkek arasinda esitsizlik halen s6z

konusudur.

John Berger’e gore; erkeklerin sahip oldugu diirtii “bakmak” ve “izlemek” iken, kadinlar
“izlenendir”, izlenmek dirtiisiine sahiptirler. Bu ifadeye gore, kadinin kendi varligini
algilama bi¢imi erkekten oldukga daha farklidir; “kendi varligint algilayisi, kendisi olarak bir
baskast tarafindan begenilme duygusuyla tamamlanir.”"

Cinsel dengesizligin egemen oldugu bu diinyada, bakmadaki haz, etkin olan erkek ile erkegin
karsisinda edilgen olan disi arasinda boliinmiistiir. Belirleyici konumda olan erkek bakisi
kendi arzusunu, fantazisini, toplum tarafindan uygun sekilde bigimlendirilmis disi figiire
aktarmaktadir. Kadinlar sahip “oldurulduklar1” geleneksel “teshirci” rolleri iginde, bakilasilik
mesajint veren, ozellikle erotik etki amaciyla giiclii gorsellige sahip, ayn1 anda hem bakilan
hem teshir edilendir. Egemen ideolojinin ve onun olusturdugu ilkelere gore, cinsel
nesnelestirilme erkek figiire ait bir olgu degildir. Erkek aslinda iktidarin temsilcisidir ve kendi
teshirci benzerine bakmak istemez. **

Cozimlemesi yapilacak olan Biscolata reklamlarinda ve diger bazi reklamlarda (David
Bechkam’in yer aldigi parfiim reklamlar1 gibi) kullanilan erkek imgesi, belki de erkegin nesne
olmasi, kadinlar agisindan cinsel 6zgiirliigiin basat gostergelerinden biri bile olsa, temel olan,
Baudrillard’in da belirttigi gibi, bu ozgiirlesme adi altinda yasanan kusatmanin, etkili,
rekabet¢i, ekonomik tipte bir yatirim olmasidir. Bu sekilde yeniden “sahip g¢ikilan” beden,
kapitalist amaglar i¢in zaten bir yatirimdir.

Diger taraftan yapilan bu yatirimlar i¢in kullanilan cinsel igerikli reklam iletileri markaya hem
duygusal hem de islevsel deger katilmasinda oOnemli iglevler gorebilmektedir. Reklam
etkinliginin Olglimiinii yapan Gallup&Robinson’a goére, “cinsellik reklamlarda dogru
kullamldiginda o reklam illa ki dikkat ¢ekiyor ve hatirlaniyor, mesajini iletiyor ve ikna
ediyor. Bu tiir iiriinler normallerinden yiizde 77 daha fazla hatirlanma skoru almis. Yapilan
arastirmalar cinsel ya da erotik icerikli reklam iletilerinin giiciinii kamitlar gibi. “'° Evet,
belki Baudrillard’a gore, beden, giizellik, erotizm sattirmaktadir. Ama bu noktada duruma iyi
bir 6rnek olusturmasi amaciyla, Tom Reichert’in sordugu bir soruyu giindeme getirmek
yerinde olacaktir: “Niye cinsel bir marka imajiyla pazarlanan parfiimlerin hepsi bagarili
olamiyor?”

COZUMLEME: BISCOLATA BiSKUVi REKLAMLARINDAKI ERKEK iIMGESI

Calismada gostergebilimsel ¢oziimleme yapmak igin segilen evren, sekiz adet reklamdan
olusan Bisolata Biiskiivisinin reklam filmleridir. Calisma, reklamlarda “erkek” imgesi
lizerinden vurgulanan cinselligin en yogun oldugu bes reklamdan segilen on iki kesitin

2Bkz. Rengin Kiigiikerdogan, "Marka ve Cinsellik Cagrisimlar:”, The BrandAge, Ayhk Marka Y énetimi Dergisi,
Agustos 2009, s.81.

13 John Berger, Gorme Bicimleri, Metis Yayinlari: Istanbul, 2003, 5.46; Aktaran: Rengin Kiiciikerdogan, Reklam
Nasil Coziimlenir? Reklam iletisiminde Gostergeler ve Stratejiler, Beta: Istanbul, 2009, 5.109.

14 Bkz. Laura Mulvey, “Visual Pleasure and Narrative Cinema”, Visual Pleasure and Narrative Cinema
http://terpconnect.umd.edu/~mquillig/2005013 Imulvey.pdf, erisim tarihi: 02.01.2013, s. 832-844.

15 Bkz. Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu Soéylenceleri,/Yapilari, Ceviren: Hazal Delicecayli, Ferda Keskin,
Ayrntr: Istanbul, 5. Basim, 2012, 5.152.

'6 Rengin Kiigiikerdogan, "Marka ve Cinsellik Cagrisimlari”, ss.82-83.
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incelenmesi bi¢iminde smirlandirilmistir. Biscolata reklam serisinin sec¢ilmesinin nedeni,
caligmanin giris kisminda da belirtildigi gibi, reklamlarda yer alan erkeklerin, kadinlara
cinselligi, daha dogrusu kendi cinselliklerini ¢agristiran bigimde olmalaridir.

Coziimlemede Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminden yararlanilacaktir.
Cagdas gostergebilimin onemli bir ismi olan Roland Barthes, gelistirmis oldugu 06zgiin
yaklasimla daha ¢ok popiiler kiiltiir ¢oziimlemeleri lizerinde ¢alismistir. Barthes’in gelistirdigi
yapisal ¢oziimleme yontemi, bildirisim amaci igermeyen, anlam tasiyan gesitli olgulari
(giyim, mobilya vb.) igerir. Barthes biitiin bunlar1 anlamlama (signification) kavrami
araciligiyla gostergebilime baglamaktadir. Gostergelerle yananlam gosterilenleri arasindaki
bagntilar {izerinde durur."” Barthes’in “Mythologies” (1957) adli yapit1, giiniimiizdeki elestiri
kurami tlizerindeki etkisini siirdiirmektedir. Barthes bu yapitinda, mitleri, beraberlerinde ¢ok
genis kiiltiirel anlamlar tasiyan gostergeler ve baskin sinifin ideolojik amaglaria hizmet eden
karmasik ve iyi bicimlenmis bildirisim dizgeleri olarak tanimlamaktadir.'® Barthes, “Eléments
de Sémiologie” (1965; Gostergebilim Ilkeleri), “Introduction a L’analyse Structurale des
Récits” (1966; Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Giris), “Systéme de la Mode” (1967,
Moda Dizgesi) gibi yapitlariyla da gostergebilimin saglam temeller iizerine oturmasinda etkili
olmustur. Ayrica Barthes, Saussure geleneginin temsilcilerinden biri olmakla birlikte,
Saussure’iin tersine, dilbilimin goéstergebilimin bir parcasi degil, gostergebilimin dilbilimin
bir parcasi olmasi gerektigini savunmustur.'’

Calismada Barthes’in anlamlandirma diizlemi igerisinde bulundurdugu diizanlam (gosteren)
ve yananlam (gosterilen) bagintilari iizerinden segilen kesitlerdeki cinsellik ve erkek imgeleri
irdelenecek ve aralarindaki baglar ortaya ¢ikarilacaktir.

1.Reklam: Biscolata Starz

Resim 1-2-3. Biscolata Starz Reklami**

Biscolata Starz biskiivi ¢esidinin reklamindan se¢ilmis olan ii¢ kesite diiz anlam baglaminda
bakildigi zaman biskiivinin liretiminden tiiketiciye ulasimia kadar olan siireyi kapsayan
asamalari igeren bir reklam filmi ile karsilasilmaktadir. Biitiin bu siiregte calisanlar ise sadece
erkektir. Biskiivi i¢in gereken malzemeleri toplayan, mutfakta malzemeleri biskiivi haline
getiren ve Uriini miisteriye ulasabilmesi i¢in marketlere tasiyan hep erkek ¢alisanlardir. Hepsi
yakisikli ve formda olan erkeklerdir. Incelenen birinci kesitte, ¢ikolatay1 yapmak i¢in gereken
malzemeleri toplayan erkek manken yar1 ¢iplak ve suyun altindadir; Islaktir. Ikinci kesitte ise,
mutfakta ¢alisan bir erkek goriilmektedir. Yine bu erkek de yakisikli, onlitkk giymis olmasina
ragmen aslinda yar1 ¢iplaktir. Kameraya bakmakta ve bir yandan is yaparken, diger yandan
izleyiciye giiliimsemektedir. Ugiincii kesitte ise, ikisi giyinik —ama yine de viicut hatlar1 ve
kaslar1 belli olan-, biri ise yar1 ¢iplak ii¢ erkek, iirlin tasima aracinin oniinde durup poz
vermektedir.

Reklam filminde segilen bu {i¢ kesitin anlamsal diizlemde igerdigi yananlama bakilacak
olursa; Biscolata, yakisikli ve seksi erkekler tarafindan kadinlara 6zel yapilan bir biskiividir.

'7 Bkz. Roland Barthes, a.g.y., ss. 181-186.

'8 Bkz. Semiotics: Language and Culture, http://www.carbon.cudenver.edu/~mryder/semiotics_este.html erigim
tarihi: 30.12.2012.

' Bkz. Roland Barthes, a.g.y., s.181.

2 hitp://www.youtube.com/watch?v=10X0-31dmjU, erisim tarihi: 30.12.2012.
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Bu biskiivi, kendisini yiyen kadinlarda cinselligin/seksin yarattig1 hazzi ve keyfi yasatacaktir.
Hem de bu kadar “yakisikli” ve “hamarat” erkeklerle! Diger yandan, birinci kesitte yer alan
erkegin 1slak olmasi da, tamamen cinsellige ve cinsel hazlara yapilan bir gondermedir.

Reklam 2: Biscolata Pia Egzotik

Resim 4-5-6-7-8. Biscolata Pia Reklami®'

Biscolata biskiivilerinin egzotik ¢esidinin reklaminda segilen kesitler incelendiginde,
reklamin uzamu, tropikal bir adadir. 1k kesitte denizin icinden gelen ii¢ yakisikli ve yine yar1
ciplak erkekler, bir sonraki kesitte, ellerinde ananas, avokado gibi egzotik meyveler tasiyarak
kameraya dogru ilerlemektedirler. Ugiincii kesitte erkeklerin kameraya dogru degil, kumsalda
uzanan kadina dogru gittikleri anlagilmaktadir. Dordiincii kesitte erkeklerden birisi kadina
ananas uzatirken, segilen son kesitte, uzatilan ananasin kadinin tepsiye uzandigi anda
biscolata biskiivilerinin egzotik ¢esidine doniistiigii goriilmektedir.

Reklamin igerdigi yananlamlara bakildigi zaman, uzam olarak segilen yer, herkesin biitiin
dertlerinden uzaklasarak gidip, tatil yapmak istedigi bir yerdir. Burasi biitiin dertlerden
arinilan, adeta bir “cennet”tir. Ve siz bir kadinsaniz, boyle bir cennette bagka ne isterseniz?
Tabii ki de yakisikli erkekler ve de Biscolata! Erkekler bir 6nceki reklamda da oldugu gibi,
giizel viicutlu, yakisikli, ¢iplak ve 1slaktirlar. Ustelik de kadinlara hizmet etmek igin vardirlar.
Kadin “biscolatasini” yerken, tipki béyle bir cennette, bu yakigikli erkeklerle birlikte “istedigi
her seyi” yapiyormus gibi, haz almakta, tatmin olmaktadir. Reklam icerisinde erkek imgesi
iizerinden cinsellige yapilan en belirgin gondermenin, segilen iiglincii kesitte, denizden
ellerinde ¢esitli meyvelerle karsilarindaki kadina hizmet etmek i¢in gelen erkeklerle, uzanarak
hizmet edilmeyi bekleyen kadinin bacaklarinin ayni karede yer almasi oldugunu sdylemek
yanlis olmayacaktir.

2! hitp://www.youtube.com/watch?v=zNvP60HCn7E, erisim tarihi: 27.12.2012.
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Reklam 3: Biscolata Erkekleri Yilbas1 Ozel

Resim 9-10. Biscolata Erkekleri Yilbast Ozel Reklami ?

31 Aralik (2012) gecesinde saatler 12:00°yi gectigi anda cnbc-e’de yayinlanan tnlii ig¢
c¢amasirt markasi Victoria’s Secret defilesinin arasinda yayimlanan bu reklamdan segilen iki
kesite bakildigi zaman, yine yari ¢iplak erkeklerin podyumda yiiriidiigii gorilmektedir.
Victoria’s Secret mankenleri gibi, bir erkek manken de melek kanatlar1 takmistir. Diger
kesitte ise, yedi tane erkek manken podyumda yan yana durmaktadirlar. —yine yari
¢iplaktirlar.- En 6nde duran manken, elindeki tepsiyi acarak defileyi izleyenlere biscolata
ikram etmektedir.

Reklamin gostergelerinin igerdigi yananlamlara bakildiginda ise, giizel mankenlerin yari
¢iplak bicimde ¢esitli aksesuarlar ile degisik temalar olusturdugu Victoria’s Secret defilesine
bir génderme yapildigi gézlemlenmektedir. Burada olan tek farklilik mankenlerin kadin degil,
erkek olmalaridir. Cinselligin nesnesi degismistir. Dolayisiyla bakan kisi ve bakilan yer
degistirmistir.

Reklam 4: Biscolata Starz Mocha

Resim 11. Biscolata Starz Mocha Reklami *

Biscolata Starz Mocha reklamindan segilen kesitte, reklamda yer alan erkegin, bir mutfakta
oldugu ve tizerindeki tisortii ¢ikarttigi goriilmektedir. Reklam uzaminin bir mutfak oldugu ise,
erkek oyuncunun arkasinda yer alan igecek dolabindan, yine kesit igerisinde sag tarafta kalan
tabak, bardaklardan ve kahve makinasindan anlagilmaktadir.

Reklamin igerdigi yananlam ise, incelenen diger reklamlardan farksiz olarak yine giizel
viicutlu, seksi ve hamarat bir erkegin mutfakta yemekle —biscolata ile- ilgili birseyler
yapmasidir. Reklamda kullanilan erkek imge, mutfakta is yapmadan Once iistiini
degistirmektedir. Ve buna izleyici de sahitlik etmektedir. Boylece aslinda yiyecegi o

2 hitp://www.youtube.com/watch?v=hP-HFBHPx8A, erisim tarihi: 01.01.2013.
2 hitp://www.youtube.com/watch?v=C7X2NGVFHnA, erisim tarihi: 29.12.2012.
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biskiivinin ne kadar seksi bir adamin elinden ¢iktigini gérmektedir. Boyle bir erkegin elinden
¢ikan biskiivi, kim bilir ne hazlar yasatacaktir?

Incelenen reklam kesitlerine genel olarak bakildigi zaman, reklamlarda yer alan erkek
imgesinin tamamen cinselligi ¢agristirdig1 sdylenebilmektedir. Incelenen biitiin reklamlarda
yer alan erkeklerin tizerinde kot pantolon bulunmaktadir.

Ayrica, 6rnegin bir diger Biscolata biskiivi reklami olan Biscolata Starz Mocha reklaminda,
kiz arkadasini ugurlayan erkek, tren hareket etmeden kiz arkadasina bir paket Biscolata Starz
Bitter verir. Tren hareket ettikten sonra kadinin paketi a¢ip i¢inden bir biskiiviyi 1sirma sesini
duyan erkek kosarak kiz arkadasinin yanina ulagsmaya caligir. Trenin arkasindan yetisir, trenin
iizerine ¢ikar. Bu sirada trenin hiziyla olusan riizgar, erkegin gomleginin diigmelerini agar. Ve
ortaya o goriintli ¢ikar: Kasli, seksi bir erkek viicudu. Kiz arkadasinin yanina ulasana kadar
erkek hep yar1 c¢iplaktir;, o muhtesem viicudu ortadadir. Sonunda kiz arkadasinin
kompartimanini buldugunda ise, saglar1 daginik, viicudu terden islak ve nefes nefesedir. O
anda dis ses duyulur: “Kalic1 gikolata lezzeti senden uzun siire ayrilmayacak.” Biitiin bu
kurgunun izleyiciye ¢agristirdiginin, cinsellik disinda bagka bir olgu olabilmesi miimkiin mii?

SONUC

Gerek modernlik kavrami, gerek ondan olusan “modernizm” ya da “modernlesme” gibi
kavramlar, 6zellikle de son otuz yila damgasini vuran ve siyasal baglamin yaninda, toplum
bilimlerinin ve bireysel ya da toplu fark etmeksizin, giindelik yasamin tiim alanlarinda, bugiin
hala devam eden ciddi tartismalar1 beslemistir. ** Giiniimiiz modern diinyasmin pazarlama
taktiklerinde cinsellik ve reklam birlestiginde gii¢lii bir karisim elde edilmektedir. Sirketler
irlinleri ile cinsellik arasinda bilingli olarak bir bag kurmaktadirlar. Reklamcilik, binlerce
promosyon mesaji ve insanlarin her giin lizerine gelen diger bilgiler arasinda tek bir mesajin
algilanmasiyla ilgili olduguna gore sirketlerin de friinlerini, cinsel gereksinimlerle ve
arzularla da bagdastirmasit olduk¢a normaldir. “Daha fazla romantizm ve yakinlik mi
istiyorsun? Hog insanlar tarafindan ¢ekici bulunmak, iyi sevigmek, hatta harika sevigsmek mi
istiyorsun? Problem degil, sadece ciizdanimi ¢ikar yeter.” Reklamcilar markalarini, bizim
arzularimiza  gore ve  arzulanmamizi  kolaylastiracak  cinsel  Ogeler  olarak
konumlandirmaktadirlar.”® Peki, biitin bu konumlandirmalar tiiketiciler iizerinde yiizde yiiz
istenilen etkiyi yaratabilmekte midir?

Geligsen teknoloji ile birlikte kitle iletisim araglari, gerek bilgisayarla, internetle ya da
telefonla karsidaki kisiye aninda ulasip, sozlii iletisim gergeklestirildigi gibi, bazi durumlarda,
aliciyla, verici karsi karsiya bulunmamaktadir. * Bu durum uygulanan c¢ahismalarin,
kampanyalarin hedef kitleye ne kadar ulastig1, ulastiysa da nasil bir etki biraktigi, kisacasi
istenen sonuca ulasip ulasmadigi hakkinda vericilerin eksik bilgilenmesine neden
olabilmektedir. Bu da “cinsellik sattirir” sdyleminin tamamen ¢liriimesi anlamina gelmese de,
bu 6nermenin ne kadar dogru oldugunu tartismaya agabilmektedir.

Bir diger yandan postmodern tiiketim kiiltiirii, erkek bedeninin erotik sunumunu biiyiik 6l¢iide
piyasanin bir pargasi haline getirerek, pazarlama igin dnemli bir kap1 agmistir. Ancak biitiin
bunlarin yaninda, “¢iplak” erkek bedeninin, ¢iplak kadin bedeniyle “esit” bir konuma
getirildigini iddia etmek dogru olmaz. I¢inde bulundugumuz postmodern dénemde ne
toplumsal cinsiyet rolleri ne patriarka ne de heteroseksizm giiciinii kaybetmemistir. Bugiin
tanik olunan olgu, modern toplum iginde zayif, ortiik, gizli bicimler altinda bulunan “erkek
kiringanliginin” goriiniir hale gelmesidir. Modernlikte, egemen erkek kimligini tehdit ettigi

# Bkz. Hiilya Ugur Tanriver, ‘Modern’ Tiirkiye ve Televizyon Dizileri, Sen Benim Kim Oldugumu Biliyor
musun?, Editér: Hiilya Ugur Tannéver, Hil Yayin: Istanbul, Mart 2008, 5.205.

2 Tom Reichert, Reklamcih@in Erotik Tarihi, Giincel Yaymecilik: Istanbul, Eyliil 2004, 5.24.

% Is1l Zeybek, Metin Céziimleme Kitabi Topluluga Seslenme, ID Kitap: istabul, Aralik 2004, 5.36
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gerekgesiyle korkulan bu “kirilganlik” bugiin ise esnek ve belirsiz olan, bu nedenle de giiglii
sayilabilecek yeni bir erkeklik modeli kurulmasina yol agmaktadir. %

Bazi kadinlarin 6zgiirlesmesi (ve Baudrillard igin “tiim kadinlarin gorece ozgiirlesmesi neden
olmasin?”), cinsel 6zgiirlesme olgusunu tamamen kadin ve beden fikrinde sinirlandirarak,
aslinda toplumsal bir tehlike olusturmakta; diger yandan kadinin cinsel 6zgiirlesme tehlikesini
de sinirlandirmaktadir, Boylece, bu kadinin olusabilecek cinsel 6zgiirliigiiniin “ataerkil”
toplumsal diizende yaratacag tehlikeleri yok etmeye dayanan stratejik bir islemdir. **

Ciinkii artik  “cinsiyet olarak kélelestirilen kadin  giiniimiizde  cinsiyet  olarak
“OZGURLESTIRILIYOR. "*’Belki evet, ama peki kadmin cinselligini yasayabilmesi i¢in agik
bir bi¢imde baslangi¢ saglayan bu (Biscolata) reklamlar, Kelyy’nin dedigi gibi, kadinin
“kendisini ortiilii bir yiiziin hatlarina geri gotiiren bir 15tk huzmesinde kapana kisiimig
olmasini”** gercekten degistiriyor mu?

Son olarak, insan dogasi i¢in gayet siradan olan cinsellik kavrami, neden gdriinmeyen
duvarlar arkasina alinmis ve olusturulan toplumsal roller igerisinde tabulastirilmistir? Erkegin
cinselligini yagsama Ozgiirliigliniin yaninda, kadinin cinselligi neden gbz ardi edilmektedir?
Hatta belki de sorulmasi gereken temel soru ise, Oonce yasaklanan, simdi ise modernlik
“motto”’su altinda pazarlamanin her alaninda kullanilan cinselligin -daha dogrusu erkegin
nesnesi olan kadin {izerinden kullanilan cinselligin-, tersine donerek erkegi nesne yapmasi,
ger¢ekten de mevcut ideolojiler icerisinde olusturulmus olan ataerkil diizeni kadin lehine
donlisime ugradigii mi gostermektedir? Acaba kadin iizerinde yasanan bu 0zgiirlik,
erkeklerin reklam imgesi olarak kullanilmasi kadinlarin erkeklerden aldigi bir intikam midir?
Ya da varolan ideolojiyi mesrulastirmanin yeni bir yolu mudur? Ya da cinselligin satin
almabilir bir meta haline getirilmesi kadin ya da erkek fark etmeksizin, aslinda insanin meta
haline gelmesi degil midir? Markalar arasindaki, {iriinler arasindaki dikkat ¢ekme, “en” olma
yarisl, insani nesnelestirerek amacina ulasabilecek midir? Yanitt sanirim herkes bilmektedir.
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