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Kadinlik ve erkekligin tarihsel siirecte farkli giyim aliskanliklar ile temsil edildigi ger¢eginden hareketle
bu arastirmada, genelde toplumsal cinsiyet kavramina 6zelde ise erkeklige, giyinme olgusu agisindan
bakmak amaclanmigtir. Bu baglamda Tiirkiye’de bazi erkek giyim markalarmin erkeklik sdéylemlerini
ortaya ¢ikarmak icin, markalarin internet sitelerinden veriler toplanmistir. Ulasilan veriler igerik analiz
yontemi ile incelenmis, erkeklik sdylemi baglaminda ‘hegemonik erkeklik’ ve ‘farkli erkeklikler’ olmak
iizere iki temaya ulasilmistir. Arastirmada hegemonik erkeklik yaninda farkli erkeklik temsillerinin izi
sirilmiis, ele alman 15 erkek giyim markasindan biri disinda farkli erkekliklere dair veriye
rastlanmamustir. Farkli erkeklikler temasinda yer alan bu markanin ise ‘etnografik referansli” ve ‘gok
kilturliligi kucaklayan’ kategorileri ile hegemonik erkeklik disinda kalan Connell’in marjinal erkeklik
sOylemine kapi araladigi sonucuna varilmigtir. Ayrica aragtirmanin bulgulari arasinda ‘hegemonik
erkeklik’ temasinda ‘tarz sahibi’ (11 marka), ‘konfor ve rahatlik diiskiinii’ (5 marka), ‘sehirli imaj1

temsili’ (5 marka) ve ‘basar1 temsili’ (4 marka) olmak tizere dort kategori olusturulmustur. Marka 12

hari¢ diger markalarin sdylemleriyle hegemonik erkekligi vurguladigi tespit edilmistir.
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Erkeklik Séylemi Baglaminda Erkek Giyim Markalarina Yonelik Bir inceleme

A Review on Menswear Brands in the Context of Masculinity Discourse

Abstract

Considering the fact that femininity and masculinity have been represented by different clothing habits in
the historical process; this study aimed to view gender concept in general terms and masculinity in special
terms from the perspective of the clothing phenomenon. In this context in order to reveal the masculinity
discourse of specific menswear brands in Turkey, data was collected from web sites of the brands via the
document review method. The data acquired was examined via the content analysis method and two
themes were reached in the context of masculinity discourse; ‘hegemonic masculinity’ and ‘different
masculinities’. In the study besides hegemonic masculinity, different masculinity representations were
tracked down and no data regarding different masculinities was encountered, except one out of the 15
menswear brands examined. As a consequence this brand included in the different masculinities theme,
was observed to open the door to Connell’s marginal masculinity discourse, which remains outside
hegemonic masculinity with ‘etnographic-reference’ and ‘multiculturalism-embracing’ categories. Also
among the findings of the study, four categories were created in the ‘hegemonic masculinity’ theme as
‘stylish’ ,‘self-indulgent’, ‘urban image representation’ and ‘success representation’. Except the brand 12,

other brands with their discourses were observed to stress hegemonic masculinity.

Keywords: Gender, masculinity discourse, masculinity studies, hegemonic masculinity, different

masculinities.

GIRIS

Toplumsal cinsiyet c¢alismalari denildiginde genellikle akla kadinlik ¢alismalari
gelmektedir. Ancak igiincii dalga feminizm ile 1970’lerden bu yana kadinligin
dikotomik karsiligi olarak erkeklik tizerinde durulmus, bu baglamda da erkeklik
caligmalart hiz kazanmustir. Kavramsal olarak toplumsal cinsiyet ise “biyolojik
cinsiyet”ten farkli olarak cinsiyetlerin toplumsal olarak insa edildigini ifade eden bir
kavramdir (Oakley 1980). Connell (2019), toplumsal cinsiyeti insanlarin erkek ya da
kadin olarak iiremeye bagli bir sekilde ayristirllmasiyla ortaya ¢ikan toplumsal
beklentilere dayali pratikler olarak tanimlamaktadir. Ortaya ¢ikan Orgiitlenmis
pratiklerin ya da toplumsal rollerin ise medya, okul vb. tarafindan toplumsal olarak
yaratildiklar1, dolayisiyla yapay olduklart erkeklik ¢alismalart literatiiriinde 1970’lerin

baslangicindan itibaren sozii edilen bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Connell,
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2019). Bu baglamda kadin ya da erkegin birbirine karsi mevzilerde ve farkliliklara

odaklanmis bi¢imde kavranmasina neden olan sey, i¢inde var oldugumuz toplumdur.

Toplumsal yapi ile bedenler arasinda gii¢lii bir iliski bulunmaktadir. Foucault (1986,
2000) modern ¢agda iktidarin, dogrudan insan bedenini kontrol altina aldigim
belirtmektedir. Bourdieu ise habitus’un cinsiyetin temelini olusturarak bedenin hayat
tarzina (giyim, spor, eglence, mobilya ya da arkadas se¢imi) yonelik temel segimlerini
yonlendirdigini disiinmektedir (Bourdieu, 1989). Bu baglamda kadin ya da erkek
olmak; Bourdieu’nun habitus, Faucault’'nun bio-iktidar kavramlar1 ile kast ettigi
bicimde giinliik yasama islenmis toplumsal cinsiyet sdylemleri ile bezelidir (Ugan,
2014). Toplum cinsiyet kliselerini yeniden iiretmekte, sik sik yinelemektedir. Bu
kliseler oldukga etkili bir dayaniklilik ve elastikiyet gdstererek Connell’in de séziinii
ettigi gibi Ozellikle medya araciligiyla oldukca kalict sekilde varliklarini korumaktadir

(Connell, 2019).

Cinsiyete yonelik politikalar egemen ideolojinin etkisinde sekillenmektedir, bu egemen
ideoloji ise patriyarka ve heteroseksiiel egilim temelinde insa edilmistir (Walby, 2021).
Patriyarka yani ataerkillik ve erkek tistlinliigii ise rahat hareket ve mekanda yer kaplama
tarzlar ile fiziksel olarak iligkili goriillmektedir (Sancar, 2020a).

Hegemonik erkekligin ve olas1 diger erkekliklerin sdylemsel insa dinamigini
kavramanin yolu, hegemonyanin sdylemsel olarak kuruldugunun anlagilmasindan
gecmektedir. Bu baglamda insa edilen hegemonik erkeklik ideali, sdylemsel olarak
mesrulastirilmakta, kadinlarin ve erkeklerin onaylarinin alinmasi ve onlarin da bu
siirece dahil olmalan ile ger¢eklesmektedir. Bu siire¢ bir miizakere, aktarma, yeniden
yapilandirma siireci olarak ifade edilebilir (Messerschmidt, 2019). Hegemonik
erkekligin yeniden yapilandirilma siirecinde ise medyatik iceriklerin etkisi géz Oniinde
bulundurulmalidir. Reklamlar, diziler, sinema filmleri ve haberler gibi “erkek giyim
markalar’” da sdylemlerinde belirli erkeklikleri 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu nedenle
aragtirmada erkeklik sdylemleri baglaminda erkek giyim markalar1 ele alinmis olup,

markalarin internet sitelerinden arastirma i¢in gerekli veriler toplanmaistir.
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Arastirmada erkek giyim markalarinda erkeklik soylemlerinin analiz edilme nedeni ise
bedenlerle toplumsal cinsiyet arasinda giiclii bir iliskinin var oldugu gergegidir.
Toplumsal yapilar bedenlere kazinir, bedenin durusunu ve goriiniimiinii sekillendirir
(Bourdieu, 1990). Patriyarkal toplumsal yap1 ve heteroseksiiel yonelim, erkek giyim
aligkanliklarin1 bigimlendirmekte, markalar sdylemleri ile eril davranis pratiklerine
gonderme yapmaktadirlar. Ozellikle Connell (2019) elestirel erkeklik ¢alismalarinda
ortaya koydugu erkeklikler hiyerarsisi ile erkeklikleri siiflandirmis, hegemonik,
isbirlik¢i, madun ve marjinal olmak tizere dort tip erkeklik ortaya koymustur. Elestirel
erkeklik ¢alismalart alaninda Connell’in etkisi ve kuraminin etkililigi nedeniyle erkek
giyimine ve dolayisiyla markalarin sdylemlerine Connell’in goriisleri cergevesinde
bakilarak, markalarin sdylemlerinde vurgulamis oldugu olas1 erkekliklerin izi
striilmiistiir. Hegemonik erkekligi destekleyen ve yeniden iireten sdylemlerin yani sira
farkli erkekliklerin de var olabilecegi gercegi géz dniinde bulundurulmustur. Bu amagla
giyim markalarmin kurumsal aligveris siteleri, erkek giyimine yonelik agiklamalari
cercevesinde ele alinmis, ‘hegemonik erkeklik’ ve ‘farkli erkeklikler’ olmak tizere iki

tema belirlenmistir.

Giyinmenin Cinsiyetliligi

Giyim yasam tarzlarinda genis bir segenek yelpazesi sunan, kimligin olusumundaki
baglica araglardan biridir (Crane, 2000). Giyinmek ayni zamanda tarihsel siireg
icerisinde kiiltiiriin de 6nemli bir gostergesi olmus, kadinlik ve erkeklik farkli giyim
aliskanliklart ile temsil edilmistir. Ancak kiiresellesen diinyada benzer yasam degerleri
egemen olmakta, benzer giyim bicimleri ortaya ¢ikmaktadir. Bugiin hem erkekler hem
kadinlar, dar pagali kot pantolon (skinny jeanleri) ya da dar kesim (slim fit) pantolonlari
tercih etmektedir ve bu durumun arkasinda modanin 6zellikle “1990°11 yillarda erkek ve
kadinlarin ayni1 giysi bi¢imleri ile donatilmasimin teshir ve tesvik etmesi” (Emirhan,
2015: 104) yer almaktadir. Ve var ki erkeklik zor kazanilan ancak kolay kaybedilen bir
statii olarak, sahip oldugu zemin bakimindan kaygan bir 6zellige sahiptir (Vandello vd.,
2008). Erkek olmak kayg1 verici bir durumdur, erkekler toplum tarafindan erkekliklerini
ispata zorlanirlar. Bu siirecte kaygi verici olan ise kadinsi goriinmektir (Vandello ve

Bosson, 2013). Erkekler i¢in hangi durumlarin ‘kadinsi’ olarak gdriinecegi toplumdan
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topluma zaman igerisinde degisen bir durumdur. Moda ve popiiler kiiltiiriin etkisi ile
giyim konusunda kadin ve erkekler arasinda farkli giyim aliskanliklarinin zaman
igerisinde kirilmasi ile (Emirhan, 2015) bazi erkekler igin giyim agisindan feminen

goriinmek daha az kaygi verici bir duruma doniismiistiir.

Giliniimiizde giyim konusunda cinsiyet kaliplarinin yavas yavas yok oldugu, hatta bazi
modacilarin  cinsiyetsiz moda trendini olusturmaya basladigt bilinmektedir.
Podyumlarda, editoryel moda c¢ekimlerinde ve reklam kampanyalarinda sunulan
goriiniimlerde cinsiyet temelli giyinmenin asindirilmaya baslandigr goriilmektedir
(Emirhan, 2015). Giiniimiizde cinsiyetsiz moda trendi ya da nétr cinsiyetli giyimden s6z
edilse de cinsiyete dair moda kaliplarinin tamamen ortadan kalktigi sdylenemez. Bazi
uzun bir koklii mirasa sahip olan geleneksel giyim iirlinleri, belli bir cinsiyete ait olarak
goriildiigiinden, bu iiriinlerin cinsiyetsiz bir kullanim sekli bulunmamaktadir. Ornegin
istisnai olarak Anadolu’da kogeklik meslegini icra ederken giyilen bir kiyafet (Sagir,
2017) olarak etegin erkekler arasinda kullanimi sinirlt iken, ‘babet gorap’ gibi yakin
zamanda ortaya ¢ikan bir giyim driinliniin cinsiyetsiz bir kullanima sahip oldugu
bilinmektedir. Dolayisiyla giyilen iirlinler ile cinsiyet arasinda bir iliskinin varligi
kaginilmazdir. Giyilen triinlerin renk segimlerinde dahi cinsiyete gore bir segim
gergeklesebilmektedir. Bu baglamda “Erkek adam pembe giymez.” ya da “Erkek babet
corap giymez.” gibi ifadeler hegemonik erkeklik soylemleri olarak degerlendirilmelidir.
Bu gibi soylemlerle erkeklige yaklasan kisiler arasinda ise hem erkekler hem kadinlar
bulunmaktadir. Dolayisiyla erkekligin insast kolektif bir siirecin sonucudur (Sancar,

2020a).

Hegemonik Erkeklik ve Farkh Erkeklikler

Erkeklik, biyolojik farkliliklarin Gtesinde egemen erkeklik sdylemleri ile toplumsal
olarak insa edilmis bir toplumsal cinsiyet seklidir. Erkeklik hormonal farkliligin
Otesinde bir sdylemdir. Bu baglamda hangi davranislarin erkekligi temsil ettigi, hangi
davraniglarin erkekler i¢in dogru ya da yanlis olarak karsilanacagi, erkeklerin hangi

durumda nasil davranmasi gerektigi toplum tarafindan belirlenmekte ve bu siirece tiim
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erkekler ve kadimnlar dahil olmaktadir. Bir st anlati olan hegemonik erkeklik

degerlerinin ingasina tiim toplum katilmaktadir.

Sosyobiyolojik kuramlar kadin ve erkek arasinda var olan farkli endokrin sistemlerin
dogal bir sonucu olarak erkeklerin hormonlar1 nedeniyle kadinlar karsisinda sahip
olduklar1 saldirganlik avantaji ile ataerkilligin meydana geldigini savunmaktadirlar.
Ancak bu goriis Ozellikle erkeklik ¢aligmalari alaninda 6nemli elestirilere ugramistir
(Connell, 2019; Walby, 2021). Erkeklik belirli bir kimlik ve o kimligin temsil ettigi
sabit bir 6z degildir. Connell’e gore sosyolojinin dogustan gelen erkeklik diye
tanimladig1 sey neredeyse tamamen bir kurmacadan ibarettir. Bunun aksine toplumsal
cinsiyetin kiiltiirden kiiltiire ve tarihsel olarak cesitlilik sergiledigine iliskin kanitlar ise

oldukea fazladir (Connell, 2019).

Erkeklik temsilleri giindelik hayatta toplumsal eylemlerle insa edilen bir durumdur. Bu
inga bigimleri toplumsal cinsiyet iligkilerinde farklilasabilmektedir (Messerschmidt,
2019). Ornegin bir is¢i erkek evde hegemonyasini sergilerken ayn1 zamanda calistigi is
yerinde tabi kilinan bir erkeklik temsili ortaya koyabilmektedir. Dolayisiyla tarihsel
stirecte toplumlarda ve hatta belli bir toplumda farkli toplumsal gruplarda ¢ok c¢esitli
erkeklik temsilleri s6z konusudur ve bu temsiller kalici degil siirekli degismekte
olduklart bir siireci yasamaktadir. Ornegin Asyali ya da Amerikali erkekler, beyaz ve
orta sinif erkekler, Ortodoks ya da Miisliiman erkekler, is¢i ya da is adami erkekler gibi
farkli erkekliklerden s6z edilmektedir. Ancak farkli erkeklik temsilleri i¢inde Connell’in
belirtmis oldugu hegemonik erkeklik, erkeklikler hiyerarsisinde en iist konumu temsil
etmektedir. Hegemonik erkeklik temsili, en temelde ataerkillik ile de iliskilidir.
Ataerkillik; kadinlar {izerinde bir hegemonya kurmakta olup, “kadinlarin ast
konumlarda tutuldugu sistematik etkinliklere atif vermek icin kullanilmaktadir.”
(Giddens, 2020: 107). Walby’ye gore toplumsal bir yap1 ve pratikler sistemi olarak
ataerkillik, erkeklerin hiikmeden, kadinlarin ise hiikmedilen oldugu bir sistemdir.
Ataerkil sistem igerisinde kadinlar; erkeklerin boyundurugu altinda olan ve onlar

tarafindan somiiriilen kimliklerdir (Pilcher, 2020).
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Toplumsal cinsiyet baska bir deyisle kadin ile erkek arasindaki goriiniir farklar, erkek
egemen bakisin pratik semalar1 g¢ercevesinde algilanmakta ve insa edilmektedir
(Bourdieu, 1990). Erkek merkezli bakisa gore, fiziksel ve toplumsal diizen
orgiitlenmektedir. Eril diizen, is bolimiiniin ya da 6zel ritiiellerin akisi i¢inde sdzsiiz
emirler yoluyla erkek ve kadin bedenine bir durus kazandirmaktadir. Bu baglamda
Bourdieu, eril mekanlarda dislanmalariyla kadinlara dayatilan ka¢inma davraniglarini
ornek gostermektedir. Diizen adina yapilan sessiz ¢agrilar silsilesinde kadin bedeni eril
diizenin isteklerine, dayatmalarina gore kontrol edilmektedir (Bourdieu, 1990). Ancak

eril diizen erkek bedenini de ayn1 dayatmalar ile kontrol etmektedir.

Post-Marksist yaklagima gore toplumsal olan her sey -erkeklikler gibi- s6ylemsel olarak
insa edilmektedir. Soylemsel olarak insa edilen kimlikler hegemonya miicadelesi i¢inde
olugmakta ve boylece toplumsal 6znelere yeni kimlikler verilmektedir. Sonug¢ olarak
ozneler kolektif iradeler olarak kurulmaktadir (Laclau ve Mouffe, 1992). Medyanin ve
iktidarin eril sdylemleri bu baglamda 6znelerde kolektif kimlikler olarak hegemonik

erkekligi olusturmakta, pekistirmekte ve yeniden insa etmektedir.

Hegemonya kavrami Neo-Marksist Gramsci tarafindan smiflar arasindaki iliskileri
incelerken kullanilan bir kavram olup (Sigin ve Canatan, 2018), Connell bu kavramin
toplumun tamamini etkisi altina alan kiiltiirel tahakkiimle ilgili oldugunu ifade
etmektedir. Bu tahakkiimde en istte heteroseksiiel erkegin tahakkiimii bulunmaktadir
(Connell, 2005). Sanildiginin aksine erkek egemen sdylemler yalnizca kadinlart degil,
diger erkekleri 6rnegin madun erkeklikleri de tahakkiimii altina almaktadir. Dolayisiyla
daha tahakkiimcii ve egemen olan erkekliklere itaat eden, tabi olan ya da onlarin
egemenligine karst gelen muhalif erkeklikler de s6z konusu olabilmektedir. Bu
baglamda Sancar “erkek egemenligine kars1 erkekler” basligi ile farkli erkekliklerin
neden farkli olabilecegini ve hangi alanlarda farkli olabilecegini ele almistir. Eril siddeti
desteklemeyen, yasamlarinda diglayan, siddet igermeyen bir yasam slirmeye c¢alisan

erkekler, “erkek egemenligine kars1 erkekler” grubunda yer almaktadir (Sancar, 2020a).

USBED 2021 3(5) Fall/Giiz



Erkeklik Séylemi Baglaminda Erkek Giyim Markalarina Yonelik Bir inceleme

Connell erkeklikler hiyerarsisinde hegemonik erkekligi en iiste yerlestirirken toplumsal
yapimin da eril toplumsal yap1 sergiledigini ifade etmektedir. Erkek egemen toplumsal
yapida farkl tiirlerde gii¢ iliskileri bulunmaktadir. Hegemonik gii¢ iliskileri toplumsal
eylemler araciligiyla siirekli olarak yenilenmekte, yeniden yapilanmakta, takdim
edilmekte ve degistirilmektedir. Messerschmidt’e (2019) gore toplumsal cinsiyete
yonelik degisim zor olmaktadir ¢iinkii hegemonik erkeklikler giindelik hayatta yine

yeniden iiretilmekte, toplumsal eylemlerle siirekli takdim edilmektedir.

Connell erkeklikler {izerine ortaya koydugu c¢alismalarinda ataerkil hisseden en fazla
pay1 alan ve en fazla ayricalikli olan erkekliklerin toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda
degismesine ve hatta farkli erkekliklerin insa edilmesine imkan taninmasina vurgu
yapmaktadir. Ataerkil hisseden farkli oranlarda pay alan erkeklik temsilleri olan madun
erkeklik, isbirlik¢i erkeklik ve marjinal erkeklik temsillerinin ataerkil diizene gore
anlam kazandiklarini da belirtmektedir (Connell, 2019).

Connell farkli erkekliklerin ortak noktasinin kadinlar tizerinde kurduklar1 egemenlik
oldugunu diistinmektedir. O hegemonik erkeklik kavramini bu ¢ercevede gelistirmistir.
Connell’e gore hegemonik erkeklik geng, kentli, beyaz, heteroseksiiel, tam zamanl bir
is sahibi, makul 6l¢iide dindar, spor dallarindan en az birinde basarili olabilecek aktif
bedensel bir performansa sahip erkeklerin temsil ettigi erkeklik olup, bu erkeklerin
toplumdaki tstiin konumlar1 ve statiileri olusturdugunu diisiinmektedir (Connell, 1987,
1995). Connell’in erkeklikler hiyerarsisinde yer alan isbirlik¢i diger adiyla sug ortagi
erkekler ataerkil diizenin kendilerine sagladigi ayricaliklarin farkinda olan ancak bu
ayricaliklarini kullanmayan erkeklerdir (Connell, 2005). Isbirlik¢i erkekler, hegemonik
erkeklikten farkli olarak ataerkil diizenin erkeklere vermis oldugu evi geg¢indiren erkek,
basarili erkek, disipline edici erkek, iktidar sahibi erkek ve daha ekleyebilecegimiz
cesitli rollerin her birinin kusursuz bir tastyicisi olma zorunlulugunu hissetmezler ancak

ataerkil toplumsal yapinin tiim ayricaliklarindan faydalanirlar.

Marjinal erkekler ise toplumda genel olarak kabul goren beyaz, orta sinif,

hetereosekstiel egilimin disinda kalip, 1k, etnik kdken gibi unsurlardaki farklilagmalara
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gore yaratilmaktadirlar. Toplum tarafindan iretilen genel kabullerin diginda kalan
erkekler marjinal erkekler kategorisinde yer almaktadir (Connell, 2019). Son olarak
madun erkeklik; hegemonik erkeklik idealin altinda yer alan yani iist bir anlat1 olarak
erkek olmanin en ideal haline dahil olamayan erkekligi vurgulayan bir kavramdir. Bazi
erkeklerin erkeklikleri; pisirik, muhallebi ¢ocugu, ahmak, beceriksiz, hanim evladi,
tabansiz, donek, odlek, ¢it kirildim, bamya, siimsiik, salon erkegi, 1lik, miyminti, siit
oglan, ana kuzusu, miilayim, korkak ve benzeri sdylemlerle simgesel olarak kadinsilikla
bulanik bir hale getirilmekte ve madunlastiriimaktadir (Connell, 2019). Madun erkeklik
gibi isbirlik¢i ve marjinal erkeklikler de hegomonik erkek kimligine gére konum
almaktadirlar (Connell, 2019).

Erkekler “siirekli kendini kanitlamak, birilerini pataklamak, kuyrugu her zaman dik
tutmak, icki icip sarhos olmamaya c¢alismak, hep basarili, giicli, kararli, dayanikli
olmaya calismak” (Cengiz vd., 2004: 67) gibi bir ¢aba i¢indedir. Toplumda basarili
erkek, is adami, golf oynayan erkek, spor araba sahibi erkek vb. kliseler ile erkeklik
iliskilendirilmektedir. Kadinlarin erkekleri ve erkeklerin birbirlerini genellikle ideal
erkek modeline yaklagsma derecesine gore degerlendirdikleri bilinmektedir (Goldberg,
2018).

Erkeklik sdylemleri iktidar ve beden iizerinden kurulan bir kimliktir ve toplumun tiim
anlam diinyasim kusatmaktadir. iktidar, erkeklik ve beden iicgeninde Foucault, bio-
iktidarinda, iktidarn insan bedenine makine olarak baktigini diisiinmektedir. Iktidarin
hedefinin insan bedenine; oldugundan daha verimli ve uysal kilarak ekonomik denetim
sistemi ile biitiinlestirmek ve disipline etmek i¢in yaklastigini ve bireylerin yeteneklerini
bu amagla gelistirdigini belirtmektedir (Foucault, 1986, 2000). Bu baglamda is¢i sinifi
erkeginin bedeni, endiistrilesme tarihinde makinenin bir dislisi olarak goriilmistiir.
Erkek bedeni is yapma giicii, kas giicii, dayanaklilik, saglamlikla iliskilendirilmistir
(Sancar, 2014). Bauman ise modern kiiltiiriin toplumu bir bahge gibi goérerek bu
bahgenin bazi bdlimlerini yabani otlar olarak degerlendirildigini belirtmektedir.
Bahgede nasil ki yabani otlar ayiklanmali, kisitlanmali, yayilmalari onlenmeli ise

toplumda da farkli olanlar smirlarin disinda tutulmali ya da miiphemlikleri
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giderilemiyor ise oldirilmelidir. (Bauman, 1997). Ona goére modernitenin bu yonii
elestirilmelidir. Bu baglamda erkekliklerdeki farklilik da bir baski olmaktan g¢ikarilip
toplumsal olarak kabul gordiiglinde, farkli yasam bi¢imleri baris i¢inde yasayabilecektir.
Foucault’ya geri donecek olursak modern iktidarin disiplin edici pratikleri, zneleri ikili
setler yaratarak nesnelestirmekte akilli-deli, hasta-saglikli, suglu-iyi, normal-anormal
gibi smiflandirmalar ile tamimlamaktadir (Cengiz vd, 2004). Bu dikotomik

siiflamalardan biri de modernligin kadinlik-erkeklik kimlikleridir.

Feminist hareketin en dikkat ¢ekici ve belki de 6nemli yani1 kadinlarin es, anne ve kiz
kardesler olarak tarihsel ve toplumsal olarak kurulan rollerine yonelik direng ve
icerlemesini biiyiik bir cesaretle dile getirmesidir. Ancak erkekler iyi bir koca olma, evi
gecindiren kisi olma, iyi bir baba olma gibi oynamis oldugu ¢esitli rollerin baskict ve
bogucu gercekligini heniiz tam olarak kavrayabilmis degildir (Goldberg, 2018).
Dolayistyla erkeklerin hegemonyasi kendi i¢inde de baski unsuru tasimakta, erkek
hegemonyasi ezici iktidari ile yalniz kadinlar1 degil bizatihi erkekleri de ezmektedir. Bir
iist anlat1 olarak hegomonik erkeklik iktidarini insa eden kadin ve erkekler, bu iktidarin
eziciligi altinda bogulmaktadir. Erkekler disiplinli aktorler olarak toplumun hegomonik
erkeklik rollerini gereklerine gére yerine getirmekle mesguldiir. Ustelik hem kadinlar

hem erkekler bu durumdan memnun gériinmemektedir.

Medya, spor, eglence kurumlari ile paraya dayali glindelik yasam erkek egemenligini
yeniden ireten iligkiler barindirmaktadir (Sancar, 2014). Medya; reklamlar, haberler,
sinema filmleri gibi unsurlarla geleneksel kadin ve erkek rollerini pekistirmekte,
yinelemekte, tekrar tekrar alimlayicisinin 6niine sunmaktadir. Erkek giyim markalar1 da

bir sekilde bu siirece dahil olmaktadir.

YONTEM
Arastirmamin Modeli

Aragtirmada nitel arastirma modeli kullanilmistir. Nitel arastirmalar “gdzlem, goriisme
ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildigi, algilarin ve

olaylarin dogal ortamda gercekgi ve biitiinciil bir bigimde ortaya konmasina yonelik

USBED 2021 3(5) Fall/Giiz



Nebile EROGUL

nitel bir siirecin izlendigi arastirma” olarak tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek,

2008: 39).

Erkeklik sOylemi gibi sosyal olgulari arastirmak isteyen arastirmacilar haber, internet
sitesi, sosyal medya gibi alanlar1 dokiiman olarak ele alip, olgunun altinda yatan
durumu derinlikli olarak analiz edebilirler. Bunun igin kullanilabilecek nitel aragtirma
modeli ile, arastirma problemi yorumlayici bir yaklagimla incelenebilmektedir (Karatas,
2015). Bu arastirmada nitel aragtirmanin dogasi geregi, arastirmanin sonuglari
genellenememekte ancak markalarin erkeklik sdylemlerine yonelik derinlikli veriler

sunulmaktadir.

Orneklem

Bu ¢alisma; Google arama motoru ilizerinden “erkek giyim markalar1” anahtar kelimesi
ile arama yapilarak ulasilan, yalnizca erkek giyimine yonelik ve kurumsal bir internet
sitesine sahip olan 15 erkek giyim markasi tizerinden yiirtitiilmistiir. Markalarin isimleri

M* (*=Marka Numarasi) olarak kodlanmistir.

Arama motorunda ulasilan erkek giyim aligveris sitelerinin “erkeklik sdylemi” acisindan
veriler icerenleri arastirma Orneklemine dahil edilmistir. Bu nedenle bilgi zengini
durumlarin belirlenmesi amaciyla olasilifa dayanmayan ornekleme tiirii secilmistir
(Yogt vd., 2012). Bilgi zengini durumlar, arastirmanin amaci g¢ercevesinde
olabildigince fazla bilginin elde edilebilecegi durumlarin se¢ilmesini gerektirmektedir
(Cochran, 2007). Bu tip 6rneklemede birimlerin yansiz olarak secilmesi kuralindan ¢ok,

onlarin bir takim karakteristik 6zellikleri tasimasi1 beklenmektedir (Balci, 2001).

Verilerin Toplamasi

Markalarin internet sitesinde yer alan “Hakkimizda” kisimlarinda yer alan bilgiler veri
olarak kullanilmistir. Aligveris sitelerinin  marka kimlikleri {izerinden tarama
gerceklestirilmis, markalarin nasil erkeklere hitap ettiklerine odaklanilmistir. Bu amagla
arastirmada Tiirkiye’de erkek giyim markalarinin erkeklik sdylemlerini ortaya ¢ikarmak

icin “Erkek giyim markalarinin erkeklik sdylemleri nasildir?” ana problemi iizerine
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odaklanilmistir. Bu arastirmada kod ve kategoriler internet sitelerinden bire bir alinti

yapilarak olusturulmus ve boylece arastirmanin gegerliligi saglanmistir (Patton, 1987).

Verilerin Analizi

Markalarin erkeklik sdylemlerine yonelik elde edilen verilerin ¢oziimlenmesinde igerik
analizi kullanilmugtir. Igerik analizi; ele alinan materyalin ayrmtili ve sistematik olarak
incelenip yorumlanmasi amaciyla materyalden kaliplarin, temalarin, dnyargilarin ve
anlamlarmn tespit edilmesi islemidir (Berg ve Lune, 2017). Icerik analizi ile metin
icerisinde yer alan karakterlerden sistematik ve tarafsiz sonuglar ¢ikarmak miimkiindiir
(Stone vd., 1966). Arastirmamizda igerik analizi tiirlerinden ‘kategorisel analiz’
kullanilmistir. Kategorisel analiz, genel olarak belirli bir mesajin 6nce birimlere
boliinmesi ve ardindan bu birimlerin dnceden saptanmis Olgiitlere gore kodlar halinde

gruplandirilmasidir (Tavsancil ve Aslan, 2001).

Bu aragtirmada kod, kategori ve temalarin belirlenmesinde, hem ilgili alanyazin hem de
bulgularda ortaya g¢ikan veriler etkili olmustur. Ham verilerin kod ve kategorilere
donustiirilmesi islemi, yazar ve bir baska ogretim iiyesi tarafindan gerceklestirilerek

‘giivenilirlik’ iglemleri yapilmigtir.

Erkeklik calismalarinda ‘egemen erkeklik nedir ve nasil anlasilmalidir’ sorularina
verilen cevaplar arasinda en ¢ok benimsenen goriislerin yazart R. W. Connell’dir. Onun
iki 6nemli ¢alismasi ‘Gender and Power’ (1987) ve ‘Masculinities’ (1995) bu alanda
onciidiir (Sancar, 2014). Bu nedenle icerik analizi ile markalarin erkeklik sdylemi
baglaminda ulasilan verileri, Connell’in hegomonik erkeklik ve farkli erkeklikler
(isbirlik¢i erkeklik, madun erkeklik ve marjinal erkeklik) olmak iizere siniflandirdigi
erkeklik temsillerine gore temalara dontistiiriilmiis, kodlar dogrudan markalarin internet
sitelerinde gecen hali ile olusturulmus, kodlardan ise kategoriler elde edilmistir. Ayrica
erkek giyim markalarinin erkeklik sdylemlerinde Connell’in farkli erkekliklerinin izleri
stirilmiistiir. Connell’in hegomonik erkekligi, erkeklikler hiyerarsisinde en ist siraya
yerlestirmesi durumuna bakilarak, erkek giyim markalarinda da hegomonik erkeklik

sOylemlerinin agir basip basmadigina odaklanilmistir.
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Connell’in erkeklikler kuramina gore ‘Hegomonik Erkeklik’ ve ‘Farkli Erkeklikler’

temalar1 olusturulmustur. Markalarin internet sitelerinden elde edilen veriler kodlara

doniistiiriilmiis, bu kodlar ile analiz sonrasi ulasilan kategoriler Tablo 1 ve Tablo 2’de

ayrintili olarak verilmistir.

Giyim Markalarinda Hegomonik Erkeklik Temasi

Hegomonik erkeklik temasinda 4 kategori bulunmaktadir. Bunlar kendine gore ‘tarz

sahibi’ (11 marka), ‘konfor ve rahatlik diiskiinii’ (5 marka), ‘sehirli imaj1 temsili’ (5

marka) ve ‘basar1 temsili’ (4 marka) olmak tizere siralanabilir.

Tablo 1. Giyim Markalarinda ‘Hegomonik Erkeklik® Temasina Yonelik Kategoriler ve

Markalarin Séylemlerine Yo6nelik Kodlar

Kategori

Marka Sayisi

Markalarin Soylemlerine Yonelik Kodlar

Kendine gore tarz
sahibi

11

Kendi degerinin farkinda (M 1)

Kendine gore tarzi ve ¢izgisi olan, sikligindan 6diin
vermeyen, kendi degerinin farkinda (M2)

Stil, karizmatik giyim sahibi, detaylara 6nem veren ve
secici (M3)

Kendine gore stil ve karizmatik giyim tarzi (M4)
Farklilig1 hissettiren, 6zgiin stil ve tutkunun adresi (M5)
Sik ve iyi hissettiren (M)

Kendi stilini yaratmak isteyen (M9)

Stiliyle fark yaratan (M11)

Konfor ve siklik temsili, tarz sahibi (M13)

Kendine has stili (M14)

Kendine hak ettigi degeri gosteren (M15)

Konfor ve rahatlik
diiskiini

5

Yenilik¢i ve dinamik tarzi ile spor giyinen (M5)

Geng dinamik ve hayal giicii yiiksek (M6)

25-25 yag araliginda moda ve trendlere 6nem veren ve
maceract (M7)

Hareket alanini kisitlamayan (M8)

Dinamik ve 6zgiir ruhlu (M11)

Sehirli imaj1
temsili

Kentli profesyonel ve ¢cagdas (M1)

Yeni deneyimlere agik (M2)
Modernlesme siirecine katki yapan (M3)
Metropol erkegi (M10)

Modern (M15)

Basar1 temsili

Akiler (M1)

Dikkatleri iizerine alan (M13)

Basarili ve miikkemmeliyet timsali (M14)
Babadan ogula gegen (M10)
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Tablo 1°de goriildigii gibi 15 giyim markasinin 11’1 ‘kendine gore tarz’ sahibi erkekler
sOylemi ile hegomonik bir sdylem ortaya koymaktadir. ‘Hegomonik erkeklik’ temasi

altinda yer almayan yalnizca M12 olmustur.

Giyim Markalarinda Farkh Erkeklikler Temasi

Farkli erkeklikler temasinda 2 kategori bulunmaktadir. Bunlar da ‘etnografik referansli’

ve ‘cok kiiltiirliiliigii kucaklayan’ seklinde ifade edilmistir.

Tablo 2. Giyim Markalarinda ‘Farkli Erkeklikler’ Temasina Yonelik Kategoriler ve

Markalarin Sylemlerine Yonelik Kodlar

Kategoriler Marka Markalarin Soylemlerine Yonelik Kodlar
Sayisi

Etnografik referansh 1 Sanat ve miizik hayram erkek (M12)

Cok kiiltiirliligi 1 Teknoloji ve geleneksel olana kars1 birlikte (M12)

kucaklayan

Tablo 2’de gorildiigii gibi 15 giyim markasi arasinda yalnizca M12 farkli erkeklikler

temasi altinda yer almigtir.

TARTISMA

Connell’in erkeklikler hiyerarsisinde en iistte yer alan ve diger erkekliklerin (marjinal,
isbirlikgi ve madun erkeklikler) ona gore konumlandiklart erkeklik, hegomonik
erkekliktir. Markalardan M12 hari¢ digerlerinde Connell’in hegomonik erkeklik

tanimlamasi ile markalarin soylemlerinin benzerlik gosterdigi tespit edilmistir.

‘Kendine gore tarz sahibi’ kategorisinde markalar “stil sahibi erkekler”, “karizmatik
giyim tarzina sahip erkekler”, “kendi stilini yaratmak isteyen erkekler” sylemini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Is yasaminda iktidar1 elinde tutan erkek grubu igin ‘kendine gore
tarz sahibi’ kategorisinde yer almak erkeklerin onay1 ve is birligi ile ortaya cikan
hegomonik bir kazanimdir. Stil sahibi olmak erkeklerin kendi aralarinda o6zellikle alt
sinif erkeklere karsi simgesel bir siddet unsuru olarak ifade edilebilir. ‘Kendine gore
tarz sahibi’ kategorisinde yer alan “karizmatik giyim tarzi” sdylemi ile karizmatik

erkeklige de onemli bir vurgu yapilmaktadir. Ayni zamanda “stil sahibi erkek” ve
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“karizmatik erkek” ifadelerinin erkeklere kadinlar tarafindan yakistirilmasi eril

tahakkiimii kadinlarin da onaylamasinin gostergesidir.

Hegemonya diger erkeklere ve kadinlara yonelik bir gii¢ olarak rizaya dayali bir sekilde
kurulmaktadir. Giyim markalar1 da kitle iletisimi tizerine yiikselirken, sdylemleri ile
hegomonik erkekligi bir tanitim olarak sunmaktadir. Connell ¢ok az sayida erkegin
hegomonik erkek oldugunu, ancak ¢ogu erkegin eylemsel pratikleri ile hegemonyaya
karsi isbirlik¢i oldugunu diisiinmektedir. Cok az erkek bir Bogart ya da bir Stallone’dur;
biiylik ¢ogunluk ise bu imajlarin ayakta tutulmasi i¢in isbirligi yapmaktadir (Connell,
1987). Markalar “stil sahibi erkekler” , “karizmatik giyim tarzina sahip erkekler”,
“kendi stilini yaratmak isteyen erkekler” gibi sdylemler ile hem hegemonya igin bir
ideal sunmakta hem de kendilerini talep eden erkekleri hegemonya igin isbirligine

cagirmaktadir.

Kadmlarin eril erkeklik degerlerini onaylamalari hegomonik erkeklik degerlerinin
onaylanmasi i¢in gereklidir (Connell, 2002). Boylece Connell’in deyimi ile yalnizca
heteroseksiil ya da egemen erkeklerin diger erkekler iizerinde ve oOzellikle kadinlar
tizerinde gergeklesen tahakkiim ile elde edilen “hegomonik erkeklik” giiclenmis
olmaktadir. Connell’in (1995) hegomonik erkeklik tanimina goére kendine gore tarz
sahibi kategorisinde yer alan markalar aktif calisan, stil sahibi, karizmatik erkek sdylemi
ile tam da hegomonik erkekligi onaylamakta, pekistirmekte, sdylemsel olarak inga
etmektedir.

‘Kendine gore tarz sahibi’ kategorisinde yer alan markalarin sikligindan 6diin vermeyen
erkek ifadesi erkek egemenligini destekleyen bir sdylemdir. “Yeni deneyimlere acik
erkek” ifadesinde ise hegomonik erkekligi tireten kamusal faaliyet alanlarinda mesru bir
zemin ortaya konulmustur. Yeni deneyimlere acik egemen erkek, markanin imaji olan
bir statii elde etmekte, hem diger erkeklerin hem kadinlarin gdziinde yeni deneyimlere

acik, kendi degerlerinin farkinda olan bir imaj ile taninir ve bilinir olmaktadir.

Jeff Hearn, hegomonik erkeklikten degil erkek hegemonyasinin var olduguna vurgu

yapmaktadir. Erkek hegemonyasinin da heteroseksiiel, Batili, orta sinif, orta yash gibi
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Ozelliklerin yaninda “bedensel olarak aktif” olan erkeklerle ilgili oldugunu
belirtmektedir. Bunlarin yaninda risk almaktan kaginmama, atak olmaktan ¢ekinmeme,
fiziksel sertlik ve dayaniklilik gibi 6zelliklerden de s6z etmektedir (Hearn, 2004). Bu
baglamda ‘kendine gore tarz sahibi’ kategorisinde markalarin sdylemlerine yonelik
ornekler arasinda yer alan “kendi degerinin farkinda olan” sdylemi ile hegomonik

erkeklik aciklamasi arasinda giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir.

‘Konfor ve rahatlik diiskiinii” kategorisinde yer alan markalar “hareket alanini

2 ¢

kisitlamayan”, “dinamik ve 6zgiir ruhlu” “yenilik¢i ve dinamik tarzi ile spor giyinmeyi
seven geng erkekler” gibi sdylemlere sahiptir. Erkek egemenligi ve ustiinliigli erkeklerin
bedenleriyle olan iliskisinde yani bedenin jest, durus, mekanla iliskisi, aktif hareket
bi¢imleri fiziksel iliskilenme tarzlari1 olusturur. Erkek bedeni, sonsuz bedensel edimleri
ile evrende yer kaplayan aktif bir beden olarak eylem ve etki sinirlarinin farkindadir ve
bu acidan bir serbestlik igermektedir (Sancar, 2014). Spor giyinme ile saglanan bedensel
rahatlik ve bacaklar1 agip yayarak oturmanin verdigi serbestlik ile erkek, hegemonyasini
stirdiirmektedir. Ayrica ‘konfor ve rahatlik diiskiinii’ kategorisindeki sdylemler fiziksel
acidan giiglii hegomonik erkegi 6n plana ¢ikarmaktadir. Cilinkii Connell’e gore madun
erkeklik fiziksel acidan zayiflik simgeler. Ona gore okul doneminde akran zorbaligina
ugrayan erkekler, spor dal1 olarak erkeklere hitap eden ama o spor dalinda basar1 ortaya
koyamayan okul donemi erkek ¢ocuklari, herkesin igerisinde aglayan erkekler bu grupta
yer alir (Connell, 2005). ‘Konfor ve rahatlik diiskiinii’ kategorisinde yer alan markalar
ise erkeklik sOylemi ile tam aksine fiziksel ag¢idan giiglii, saglikli, dinamik ve geng

erkekleri ifade ederek hegomonik erkeklik sdylemi ortaya koymaktadir.

‘Konfor ve rahatlik diigkiinli’ kategorisinde yer alan M7; “25-45 yas araliginda moda
ve trendlere 6nem veren, giiniin her anina uyabilecek pargalari tercih eden maceraci,
neseli ayn1 zamanda sofistike ve tutkulu erkekler” soylemini ortaya koymaktadir. Hatta
marka kendi adi ile “M7 erkegi” gibi bir imaj olusturmaktadir. Bu erkek 25-45 yas
araliginda yani geng, saglikli bir viicuda sahip zinde erkektir. Maceract, neseli ama ayni
zamanda sofistike ve tutkuludur. Marka erkeklik soylemi ile kendi markasinin erkegini

insa etmektedir. Marka ‘“hayatin her aninda M7” mottosu ile hitap ettigi kitleye bir
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yasam felsefesi de empoze etmektedir. “Hareket alalin1 kisitlamayan” sdylemi ile de
erkegin bedensel rahatligi, herhangi bir kaliba sigmamasi, 6zgiir ve bagimsiz olmasina
vurgu yaparak hegomonik erkeklige katki saglamaktadir. Marka hitap ettigi erkekleri de
hegomonik erkeklige yonelik isbirligine davet etmektedir.

‘Sehirli imaj1 temsili’ kategorisinde yer alan “cagdas erkek” soylemi ile cagdas insan
bedeni vurgulamaktadir. ‘Sehirli imaji temsili’ kategorisinde yer alan “Kentli
profesyoneller” sdylemi ise orta sinifa mensup, yonetici ya da is adami olan ve bu
yoniiyle akli temsil eden, masa basi bir iste calisan, bilgisayar ve en son teknolojik
tiriinleri kullanan erkekleri ¢agrigtirmaktadir. Connell (2019) sinema oyuncular1 ve
esasinda hayali olan film karakterlerinin de emsal erkeklikler olabilecegini
belirtmektedir. Dolayisiyla giyim markalar1 da “cagdas erkek”, “kentli profesyoneller
olarak erkekler” gibi sdylemlerle kurumsal olarak (bireysel degilse de ortaklasa bir
sekilde) hegemonyay1 insa etmektedirler. Ayrica “kentli profesyoneller” sdylemi
“kirsal” alan1 disarida birakmasi bakiminda Messerschmidt’in (2019) hegomonik
erkekligin kendi gibi olmayanlari disarida birakmasi sorunsalini akla getirmektedir. Ust
sinifa mensup erkekler isci sinifi erkeklerden, beyaz erkek irksal azinlik durumundaki
erkeklerden daha giigliidiir ve daha fazla gii¢c kullanir. Toplumda genel olarak kabul
goren kentli cagdas erkek kaliplarinin disinda kalan kirsal geleneksel erkek, cagdas
erkekten farklilastigi noktada tanimlanmakta ve marjinallestirilmektedir (Connell,
2019). Markalarin bu sdylemleri ile erkeklikler arasinda var olan esitsiz iliskilere kap1

araladig1 soylenebilir.

Markalarin “cagdas erkek” sdylemi Richard Howson’a gore (2006, 2009) cagdas
hegomonik erkekle iliskisi baglaminda heteroseksiiellik, aile reisligi ve saldirganlik
olmak iizere ii¢ prensibe dayalidir. Ona gore tarihsel ve durumsal tezahiirlere gore
kurulan hegomonik prensipler; tarihsel ve belli bir zamana ait olmasi bakimindan
degisebilir bir 6zellige sahiptir. Bu baglamda markalarin “cagdas erkek”, “metropol
erkegi” gibi sOylemleri Tirkiye’nin kentlesme siirecleri ve gelenekselden moderne
evrilisi kapsaminda degerlendirilebilir. Modernlesme siirecinde Tiirkiye sosyal hayatin

pek cok alaninda oldugu gibi giyim alaninda da modernlesmistir. Giyim alaninda
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yasanan modernlesme olgusu, markalarin erkekliklerle ilgili sdylemlerine de

yansimistir.

‘Sehirli imaj1 temsili’ kategorisinde “modernlesme siirecine biiyiik katki saglayan bir
marka” sdylemlerine sahip M3, kuruldugu yillar itibariyle modernlesme siirecine giyim
alaninda biiyiik katki yaptigint belirtmektedir. Bu durum modernligin getirmis oldugu
yeni tliketim kiiltiirii ve aligkanliklar1 ile iliskilendirilebilir. Erkek giyimi Tiirkiye’nin
modernlesmesinde somut bir gostergedir. Erken Cumhuriyet doneminde moda, eglence,
giyim-kusam, dans, miizik, balo vb. iizerinden modernlik somutlagsmistir (Sancar,
2020b). Marka da bu baglamda giyim kusam alaninda modernlesmeye biiylik katki

sagladiginm diisiinerek eril iktidar sdylemine katilmaktadir.

‘Sehirli imaji temsili” kategorisinde yer alan M10 “metropol erkeginin O6zgiirlik
anlayisin1 temsil eden marka” sdylemi ile 6n plana ¢ikmaktadir. Modern erkeklik
degerleri, sehir ve metropol yasami ile iliskilidir. Endiistriyel kapitalizm caginda
modern erkeklik degerleri sehir yasami, metropol, AVM, plaza gibi mekanlarda 6n
plandadir, tiim bunlar da ¢alisma yasaminda anlam kazanmaktadir. “Metropol erkeginin
Ozgiirlik arayigina seslenen” giyim markasi, bir hegomonik erkeklik séylemi olarak
Ozgiir, herhangi bir bagi olmayan, saldirgan, 1srarc1 erkek temsilini desteklemektedir.
M10’un ‘basar1 temsili’ kategorisinde yer alan diger bir sdylemi olarak “babadan ogula
gecen vazgegilmez kalitede bir marka” ifadesi ile de eril bir dil ortaya konulmaktadir.
Bu ifade ataerkilligi dolayisiyla da hegomonik erkekligi destekleyen bir 6zellige
sahiptir.

‘Basar1 temsili’ kategorisinde yer alan “akilc1”, “basarili ve miikemmeliyet timsali”
soylemleri kamusal alani ve ailesinin gegimini saglayan hegomonik erkekligi temsil
etmektedir. Akilc1 ve bagarili olmak ayni1 zamanda giiclii olmak da demektir. ‘Akilci ve
basarili erkek’ iyi giyinerek diger erkekler arasinda bir adim 6ne ge¢mektedir. Bedenin
iyi giyinme ile sekillenmesi Bourdieu’nun séylemi ile hegomonik erkeklige ulagma
cabasinin bir oyun alanina doniisebilirligine isaret etmektedir. Oyun alaninda oyunu

kazanmak bireyin sermayesine baglidir (Bourdieu, 1990) ve bu siiregte iyi giyinmek
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Bourdieu’nun kavramlari ile ifade edecek olursak, bir sembolik sermayeye doniiserek
“akilct ve basarili” olmaya tekabiil etmekte, bu sekilde de erkek, egemen erkek

konumuna erisebilmektedir.

Giyim markalarinda farkli erkeklikler temasimna yonelik kategori olarak ‘etnografik
referansli” ve ‘gok kiiltiirlilligi kucaklayan’ temalarinda yer alan M12 “teknolojik ve
geleneksel olana karsi yapilan bir arastirma”, etnografik referanslar1 ve ¢ok kiiltiirliiliigii
kucaklayarak cagdas kentsel goriinim”, “sanat ve miizik hayrani erkekler” soylemlere
sahiptir. Markanin sdylemlerinde teknolojik ve geleneksel olanin yan yana
vurgulanmasi ve ayrica “cok kiiltiirliliigii kucaklayan c¢agdas kentsel goriiniim”
sOylemi farkli erkekliklere kap1 aralamaktadir. Connell sinif ve etnisite olarak egemen
olanin disinda kalan farkli erkekliklerin marjinal erkekligi temsil ettigini diistinmektedir

(Connell, 2005). Bu acidan ¢ok kiiltiirliliigii kucaklayan bir markanin farkli erkekliklere

vurgu yaptigi sdylenebilir.

SONUC

Tirkiye’de baz1 erkek giyim markalarinin erkeklige yonelik sdylemlerini icerik analizi
yontemiyle inceleyen bu arastirmada, 15 erkek giyim markasi aragtirmanin 6rneklemine
dahil edilmistir. Arastirmanin 6rneklemi belirlenirken bilgi zengini durumlarin tespiti
amaciyla olasiliga dayanmayan 6rneklem tiirii segilmistir. Erkeklik s6ylemi baglaminda
bilgi zengini durumlarin oldugu markalar belirlenmis ve markalarin hegomonik
erkeklige yonelik sdylemlerle 6n plana ¢iktiklar tespit edilmistir. Bu agidan markalar;
erkekligi toplumda pratik edildigi sekli ve medyada temsil ve insa edildigi bigimleriyle
“basaril, ne istedigini bilen, giiglii, 6zgiir, bagimsiz” olarak tasvir etmekte, bu baglamda
madun erkekligi, isbirlik¢i erkekligi ve marjinal erkekligi goz ardi ederek bu ii¢ erkeklik

tiiriinii gortinmez kilmaktadir.

Arastirmada ‘hegomonik erkeklik> ve ‘farkli erkeklikler’ olmak {izere iki tema
belirlenmis olup, ‘hegomonik erkeklik’ temas1 4 kategoriye, ‘farkli erkeklikler’ temasi
ise 2 kategoriye ayrilmistir. ‘Hegomonik erkeklik’ temasinin kategoriler ‘tarz sahibi’

(11 marka), ‘konfor ve rahatlik diigkiinii’ (5 marka), ‘sehirli imaj1 temsili’ (5 marka) ve

USBED 2021 3(5) Fall/Giiz



Erkeklik Séylemi Baglaminda Erkek Giyim Markalarina Yonelik Bir inceleme

‘basar1 temsili’ (4 marka) olmak iizere siralanmistir. Farkli erkeklikler temasina ait
kategoriler ise ‘etnografik referansli’ ve ‘cok kiiltiirliiliigii kucaklayan’ seklinde ifade
edilmistir. Markalarin erkeklik soylemlerinde en fazla marka ‘tarz sahibi’ kategorisinde
yer almistir. Sirasiyla bu kategoriyi konfor ve rahatlik diigkiinii, sehirli imaj1 temsili ve

basar1 temsili kategorileri takip etmektedir.

Is yasaminda iktidar1 elinde tutan erkek grubu ‘tarz sahibi’ erkek kategorisi ile erkek
kesiminin onayr ve is birligini almakta, bu durumdan beslenerek hegomonik bir
kazanima ulasmaktadir. Stil sahibi olmak; erkeklerin kendi aralarinda 6zellikle alt sinif
erkeklere kars1 simgesel bir siddet unsuru olarak ifade edilmektedir. Siddet, toplumsal
cinsiyet ile ilgili olarak bireyin yasi, medeni hali, engellilik durumu, egitimi, cinsel
yonelimi, 1rki, etnisitesi, inanci, sinifi, yoksulluk gibi ¢esitli toplumsal ve kisisel
ozellikleri ile birlikte, biitiinsel ve iliskisel bir sekilde ele alinmas1 gereken bir olgudur
(Yetis, 2020: 190). Bu baglamda iyi giyinmek ya da giyinmemek durumu Bourdieu’cu
baglamda erkegin ekonomik durumu ile de baglantili olarak bir sembolik siddet

unsuruna doniisebilmekte, erkek hegemonyasinin énemli bir gostergesi olabilmektedir.

Yine markalar arasinda bir diger yaygin sOylem olan “kentli ve cagdas” erkek sdylemi
cagdas insan bedenini vurgulamaktadir. Boylece orta sinifa mensup, yonetici ya da is
adami olan ve bu yoniiyle akli temsil eden, masa basi bir iste calisan, bilgisayar ve en
son teknolojik dirlinleri kullanan erkeklerin hegemonyasina vurgu yapilmaktadir.
Modern erkeklik degerleri, sehir ve metropol yasamu ile iliskilendirilmistir. Markalarin
bu sdylemi ile alt gelir smifin1 temsil eden erkeklere ya da farkli erkekliklere kapi
aralamadigi, hegomonik erkekligi pekistirdigi sonucuna varilmistir. Ayrica ‘sehirli imaji
temsili’ kategorisi altinda yer alan markalar toplumda genel olarak kabul goren kentli
cagdas  erkek  kaliplarmmin  disinda  kalan  kirsal  geleneksel  erkekleri
marjinallestirmektedir (Connell, 2019).

‘Sehirli imaj1 temsili’ kategorisinde yer alan markalar “kentli profesyonel olarak
erkekler”, “modernlesme siirecine katki yapan metropol erkegi” ve “modern erkek” gibi

sOylemlerle toplumsal cinsiyet pratiklerinden erkegin kamusal alanda temsilini yeniden
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ireten, destekleyen bir sdylem ortaya koymaktadir. Eril beden “yiiz ylize gelmek” ya da
“yliziine bakmak” gibi tek bir kelimede ve dogrulugu, diiriistliigii ifade eden dik bir
durusta 6zetlenmektedir. Kadin bedeni egilmede, ufalmada ve boyun egmede kendini
gostermektedir. Bu baglamda kadin bedeni eril diizene itaat ile iliskilendirilirken,
erkegin bedeni dogrulugu ve diirtistliigli ifade eden dik durus ile iligskilendirilmektedir
(Bourdieu, 1990). Bu kapsamda markalarin kentli profesyonel, modern ve metropol
erkegi sOylemleri dik durusla iliskilendirilmis, markalarin erkek giyim markalar1 olmasi
ile de baglantili olarak erkegin kamusal alanda goriiniir olmasi ve dik bir durus

sergilemesi ile giiclii bir baglant1 bulunmustur.

Markalar arasinda hegomonik erkeklik disinda farkli erkekliklere sdylemleri ile kapi
aralayan M12 markas1 “etnografik referansli” ve “gok kiiltiirliligii kucaklayan” bir
marka olarak farkli kiiltiirlere, simiflara ve dolayisiyla farkli erkeklik habitusuna
(yakinligina) sahip erkeklere vurgu yapmaktadir. Ayrica séz konusu farkli erkeklik
temsilinin; Connell’in erkeklikler ile ilgili kuraminda ataerkil pay tartigmasinda bu
paydan hegomonik erkeklige gore daha az pay alan marjinal erkeklik temsili ile iligkisi
yadsimnamaz. Connell (1998) s6z konusu marjinal erkeklerin ya da madun ve igbirlikei

erkeklerin de isterlerse kendilerine diisen ataerkil payi alabileceklerini belirtmektedir.

Markalar séylemlerinde ulasilmasi ideal olan ve pek az erkegin elde edebilecegi
hegomonik erkeklik idealini pekistirmekte, desteklemekte, yeniden insa etmektedir.
Markalardan M12 disinda diger erkek giyim markalarinin evrensel ve degismez bir
erkeklik fikrine vurgu yaptigi, MI2’nin ise erkek egemenligine karst farkh

konumlanislara sahip farkli erkekliklerin varligina imkan tanidigi gorilmistir.

Markalarin hegomonik sdylemleri, erkeklerin rol model aldiklar temsili figiirler olarak
islev gormektedirler. Bu baglamda M7 “maceraci, neseli ayn1 zamanda sofistike ve
tutkulu erkekler” sdylemi ile bir rol model ortaya koymaktadir. Markanin kendi ad1 ile

“M7 erkegi” slogani bir gostergeye, temsili bir figiire doniismektedir.

Tek tiplestirilen hegomonik erkekler, sivil yasamda ‘is adam1’ erkekligini giyimi ile

biitiinlestirmektedir. Her zaman zeka, kendine gilivenme ile bir arada olan ve basariy1
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simgeledigi varsayilan siyah takim elbise (Harvey, 2012), beyaz yakali is diinyasinin
belirgin bir bedensel kodu olarak (Sahin, 2018) ortaya c¢ikmaktadir. Erkek giyim

markalar1 da sdylemleri ile i adami erkek kimligini 6n plana ¢ikartmaktadir.

Genel olarak markalarin soylemlerinde hegomonik erkekligi destekledikleri, hitap ettigi
kitlede hegomonik erkeklik imgesini uyandirarak erkekligin insasina sdylemsel olarak
katildiklari, markalarin sOylemleri ile hitap ettikleri erkekleri hegomonik erkeklige
yonelik is birligine cagirdiklart ve bazi markalarin da “eril bir dil” kullandiklari
sonucuna vartlmistir. Markalarinin erkeklik sdylemlerinin sonucu hegomonik erkeklik
inga edilmemistir ancak var olan hegomonik toplumsal diizen erkek giyim markalarinin
erkeklik soylemlerini belirlemistir. Markalarin hegomonik sdylemleri, var olan
hegomonik toplumsal diizenin devamini saglamak iizere reklamlar, haberler, diziler ve

sinema filmleri gibi bir iglev gérmektedir.
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