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0OZ: Bu arastirma spor yapan kadmlarin cesitli medya organlar tarafindan yeni
rekabet alanlarinin olusmasi nedeni ile tiiketim adi altinda kadin bedeninin cinsel bir
obje haline getirilip izleyici ve tiiketicilere sunulmasini arastirmak amaciyla
yapilmistir. Diinya diizeni yirminci ylizyilin son ¢eyreginde modernite olarak ifade
edilen bir doniisiim siireci igerisine girmis ve bu siiregle birlikte gorsel ve yazili
basinda kadinin yeri bu doniisimden ¢ok biiyiik 6l¢iide etkilenmistir. Toplumsal
yapida meydana gelen degisiklikler nedeni ile medya organlari tiiketiciye kars1 farkls
politikalar izlemeye baglanmig ve bu politikalar arasinda en dikkat ceken ise
erotiklesmeyi birgok marka ve {irlin tanittminin igerisine sokup sporcu kadinlarin
bedenlerini medya ve ¢esitli organlar tarafindan cinsel bir obje haline doniistiiriip
sunmasidir. Arastirma modeli olarak nitel aragtirma yontemlerinden betimsel durum
calismasi ile dokiiman analizi ¢aligmast kullanilmistir. Arastirma sonucunda spor
yapan ve sporcu olan kadinlarin yapmis oldugu branslarindaki basarilar veya saglik
amagli yapilan sporun; kamera karsisinda veya ¢esitli basin ve yayimn organlarinda
cinsel bir objeye doniistiiriiliip tiiketiciye sunuldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: cinsel obje, modernite, spor pazarlamasi, spor medyasi.

ABSTRACT: This research was carried out to investigate how the female body is
turned into a sexual object and presented to the audience and consumers under the
name of consumption, due to the formation of new competition areas by various
media organs of women doing sports. The world order entered a transformation
process called modernity in the last quarter of the twentieth century, and with this
process, the place of women in the visual and print media was greatly affected by
this transformation. Due to the changes in the social structure, media organs have
started to follow different policies against the consumer, and the most striking
among these policies is that by introducing eroticization into many brand and
product promotions, the sportswomen's bodies are transformed into a sexual object
by the media and various organs. As a research model, descriptive case study and
document analysis study, which are among the qualitative research methods, were
used. Because of the research; It has been determined that it is turned into a sexual
object in front of the camera or in various press and media organs and presented to
the consumer.

Keywords: sexual object, modernity, sports marketing, sports media.
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1. GIRIS

Kokenleri 17. Yiizyila kadar dayanan ve ilk olarak Avrupa’da ortaya ¢ikan modernite, zamanla diinyanin
biitiiniine yayilarak etkisini artiran bir degerler sistemidir. Gelenekselin kargi kavrami olarak goriilen modernite,
bireysel, toplumsal alanda yasanan degisimlere dikkat cekmektedir (Gékkaya, 2009). Modernite, basit bir degisim olarak
ele alinmamalidir. Ciinkii modernite, toplumsal yapidaki tiim alanlarda meydana gelen degisimleri ve gelismeleri
kapsamaktadir (Bagce, 2004). Eskiye ve yeniye vurgu yapan geleneksel olan her seyden farklilasan durumu anlatan
kelime modernitedir (Aydin, 2009). Bauman moderniteyi kiiltiirel bir proje kapitalizm ile ortaya ¢ikan bir yasam tarzi
olarak belirtmektedir (Cigdem, 2015).

Toplumun yapi tast olan bireyler, modern toplumlarda katilime1, 6zgiir ve bilingli bir sekilde geleneksel degerlerin
yerine, modern unsurlart benimseyen, gelisimi ve degisimi onyargisiz kucaklayan bir birey ozelligi tasimaktadir.
Bilingli, 6zgiir, katilimer olan bireyler arasinda kadinlar da vardir. Modernlesmenin tam anlamiyla olusabilmesi ve
uygulanabilmesi i¢in kadinlarin da toplumsal yapida 6zgiir olmas1 gerekmektedir (Kaya, 2006). Erkegin iistiinliigiinii
kabullenen, kimligini erkege gore sekillendiren, oOtekilestirilen kadinlar zayif bir kimlik olarak kurgulanmaktadir
(Aktaran; Cirhinlioglu, 2006). Medya kanallarinda yer almakta olan igeriklerde kadin, tiiketici ve bir nesne olarak
konumlandirilmaktadir. Kapitalizm ile dogrudan iligkili olan bu alan belirli amaglar ugruna her seyi meta haline
cevirmektedir. Bu sistem sadece tiiketimi ama¢ edinen kadinlarin degil kadin bedenleri lizerinden herkesi tiikketime
tesvik etme amaci ile yapilmaktadir (Macfarlane, 1993).

1.1. Tiiketim

Tiiketim toplumunun sistemi igerisinde kadin bedenini tiiketim kiiltiiriinlin parcasi olarak kullanilmig ve bu
nedenle tiiketimi artirmak i¢in kadin bedenini, gorsel, yazili veya diger medya organlarinda sergilemislerdir (Tiryaki,
2014). Bu sistem igerisinde yapilmak istenen tiiketicilerin tiiketilecek mallari satin alarak kendilerine bulunduklart
cevrede bir prestij saglandigina inanmaktir. Bu sebepten 6tiirii alinan malzemeler kisilerin ihtiyaglarini giderme amach
degil, bulunduklar1 ortamda dikkat cekip farklilik olusturabilmek i¢in kullanilmaktadir (Baudrillard, 2004).
Reklamecilarin, {irtinlerin tanitimlarinda kadinlarin giderek artan bir sekilde kullanimi 1800’ 1i yillarda baglamigtir
(Babacan, 2008). Kadinin, erkege seyirlik olarak gosterildigi reklamlarda kadinlar hem cinsel bir nesneye hem de tiriin
ile birlikte alinip satilabilen bir objeye donistiiriilmektedir (Kiigiikerdogan, 2009). Reklamcilik sektorii cinsellik ve
tilketim arasindaki giiclii bagi fark edip yaptiklar1 kampanyalarda tiiketim kiltiiriiniin en 6nemli parcalasi olarak
kullanmaya baslamislardir (Dumanli, 2011).

1.2. Pazarlama

Pazarlama en genel anlamiyla insanlarin ihtiyaglari ve beklentilerinin kargilamaya yonelik bir degisimdir (Mucuk,
2016). Karahan (1999) kisa ve basit tanimiyla pazarlamay1 s6yle tanimlamustir, toplumdaki bireylerin ihtiyaglarini ve
isteklerini tatmin etme amaci olan malin, hizmetlerin ve fikirlerin degisim siireci olarak tanimlanabilir. Oztiirk (2019)
pazarlama igin sirket iiriinleri ve hizmetlerinin insanlar tarafindan ilgilenir hale getirilme siire olarak tanimlamustir. Uriin
talebinin ve ¢esitliligin artmasi nedeni ile tiiketici isteklerinin 6nemli hale geldigi goriilmektedir. Miisteri tatmini ana
ama¢ haline gelmistir (Pengece, 2013). Misteriler bir yandan kendilerine sunulan mal ve hizmetlerin tim duyu
organlarimi etkilemesini beklerken, diger yandan bu mal ve hizmetlerin yagsam tarzlarina uygun olmasini istemektedir
(Yuan & Wu 2008). Ancak pazarlama birtakim insanlar tarafindan sadece reklamcilik ve satis olarak diisiiniilmesine
ragmen, reklam ve satis pazarlamalarmin yalnizca goriinen kismidir. Pazarlama, ¢esitli kullanilan materyallerin satiginin
oldukea Gtesine gegen yaygin bir toplumsal faaliyet haline doniismiistiir (Kotler & Levy, 1979). Pazarlama anlayisi,
diinya iizerinde birtakim 6nemli degisimlere gore bigimlendirilmistir. Diinyada meydana gelen gerek ekonomik gerek
sosyal acidan Onemli yikimlara sebep olan savaslar hem tiiketici davranislarinda hem de pazarlama anlayisinda
degisimleri beraberinde getirmistir. S6z konusu bu degisimlerin 6nemli ¢iktilarindan biri de geleneksel ve modern
pazarlama yaklasimlarinin ortaya ¢ikmasidir. Geleneksel pazarlama anlayisi liretim ve satiga odaklanmis, miisteri talep
ve ihtiyaglarimi ise ikinci planda tutmustur. Bunun aksine modern pazarlama ise {iriin ve satislar1 6teleyerek, miisteri
memnuniyetini dnceleyen bir pazarlama yaklagimidir (Erdogan, 2018).

1.3. Spor Pazarlamast

Satis ve reklamdan ¢ok daha genis kapsamli bir kavram olan spor pazarlamasi (Blann, 1998). Parks ve Zanger
(1990) tarafindan s6yle tanimlamustir; orgiitiin pazarlamasini gergeklestirmek ve kisilerin isteklerine ve ihtiyaglarini
gore spor iriinlerinin {iretilmesi, tanitim iriiniin retilip yaymminin yapilmasina doniik aktivitelerin tasarlanarak
uygulanmasidir. Spor pazarlamasinda en 6nemli kavramlardan biri olan tutundurma ise insanlari tiiketim hakkinda bilgi
sahibi yapmaktir ve onlarin dikkatlerini ¢ekmektir. Bu iletisim esnasinda bir spor pazarlamasinda tutundurmada en gok
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kullanilan unsurlan ele almaktir. Resim, logo, kelime ve ses gibi unsurlar bazi sdzciiklerin anlatamadigi duygularin
imajlastirarak ulastirilmasinda sik¢a kullanilmaktadir (Argan & Katirci, 2002).

1.4. Medya

Aslinda kitle iletisim araclar1 anlamina gelen ve dilimize Ingilizceden yerlesen MassMedia’min kisa ad olarak
kullanilan “medya” da giiniimiizde ayn1 anlamda kullanilmaktadir (Demir, 1998). Kitle iletisim araglar1, yani medya,
halka iletiler ve semboller aktaran bir sistemi olusturur (Giimiisbigak, 2019).

1.5. Spor Medyasi

Spor, toplumsal ve kisisel sagligi koruyan giinlimiizde onemli bir hizmet sektorii olarak kabul edilmistir.
Medyanin katkast ile birlikte bir tanitim araci haline getirilen spor kitlelerin yogun ilgisini ¢ekmeye baslamis ve eglence
faaliyeti olarak tiikketim sektoriine hizmet etmektedir (Can vd., 2000). Erkekler bir¢ok bransta egemen bir yapidadir ve
yaygin olan sporlarda kadinlar1 yeri sinirlhidir. Ancak 20. yiizyilda gelisen teknoloji ile birlikte her alanda kendini
gostermeye baglayan kadinlar toplumsal dinamiklerin de degismesini saglamay1 bagarmiglardir. Medya kadimi yasam
icerisinde bulunduklar1 konumu etkilemis ve farkli bir boyuta tasimislardir. Medya ve basin yayin organlari liretmis
olduklart igerikler ile kadini bir nesne gibi sunmus ve onlarin bedenini bir meta haline getirmistir (Fidan, 2000). Kadin
bedeniyle ilgili olusturulan imajlar, onlarin bedenlerinin cinsel bir metaya donistiiriilmesi de giiniimiizde tiiketim
toplumunun 6nemli bir gostergesidir (Dever, 2010). Toplumsal cinsiyet algisinin derinlesmesinin en biiyiik nedeni
medyanin kadin bedenine odaklanmasindan kaynaklandigi diistiniilmektedir (Sert, 2002). Spor medyasi basit magazin
haberler ile dolduruldugunda sporun toplum nezdinde yayginlasan bir sosyal olgu haline gelmesine engel olacaktir
(Yetim, 2005).

1.6. Cinsiyet Kavrami

Insanlarin kimligini olusturan cinsiyet kavramu Latince boliinme anlamina gelen "section” kelimesinden
tiretilerek kullanilmaya baglanmistir. Cinsiyet kavrami kadin ve erkek olmak iizere ikiye ayrilan farkli tiirlerin,
birbirlerinden farkli davranislar sergilemesi anlamini tasimaktadir (Foucault, 1986). Toplumsal cinsiyet kavrami, erkege
ve kadina ait belirli fiziksel 6zelliklere gore degil, erkek olmak ve kadin olmakla ilgili halk tarafindan onlara yiiklenen
niteliklere denilmektedir (Giddens, 1994). Kadin ve erkek olmak dogustan gelen bir 6zellik olmasina ragmen
toplumsallagsma ile zamanla degisime ugrayabilen kavramlardir (Hepgen, 2010). Toplumun cinsiyetin roliinde etki
yapabilmesi toplumsal cinsiyetin de degistirilebildigini giindeme getirmektedir (Berktay, 2000). Erkek ve kadinlar kendi
cinsiyetlerine gore olmasi gereken davranig bigimlerinin disina ¢iktig1 zaman halk arasinda kadina "erkeksi" erkege de
"kadins1" sifatlar eklenmektedir (Dékmen, 2004). Bireylerin toplumlarda kendilerini kabullendirme bigimleri toplumsal
cinsiyet kalibiyla tretilir (Butler, 2004). Kadina ve erkege sosyal anlamda toplumlar tarafindan verilen gorevlere ve
tamimlara genel olarak toplumsal cinsiyet denilmektedir (Slattery, 2003). Toplumsal cinsiyet ve cinsiyet kavramlari
anlam olarak birbirlerine benzer olarak tanimlanmaktayd: (Tiirkone, 1995). Kadmnlar ve erkekler arasindaki fark
toplumsal cinsiyet séylemi adi altinda toplanmistir (Butler, 1990). Toplumsal cinsiyeti olusturan toplumun erkek ve
kadin dan bekledigi davranis kaliplaridir (Ince, 2014). Kadinlarim cinsel bir obje olarak kullanilmasmin temelinde olan
en 6nemli konu, cinsellik konusunun daima ilgi ¢cekmesinden kaynaklanmaktadir (Kahraman, 2005).

Tim diinya tarafindan taninan bir internet sitesinin yapmis oldugu femvertising akimina iligkin ankette toplam
628 kadin katilmis ve aragtirma sonucuna gore katilanlarin %94' ii kadinlarin bir seks objesiymis gibi sunulmalarimin
zararli oldugunu kabul etmiglerdir (Bahadur, 2014). Femvertising akiminin amaci kadin bedeni iizerinden
nesnelestirmeye son verme c¢abasidir (Cihangiroglu, 2018a). Bakkal (2016) bir reklamda kadinin ve bedeninin
bulunuyor olmasi, kadin bedenini erkegin bakisina sunarak bir meta haline getirmekte oldugunu sdylemistir.
Reklamcilar kadin bedeni ve kadin cinselligi konu alan reklam filmlerinin daha cok ilgi ¢ektigini ve daha dikkatli
izlendigi konusunda hem fikir halindedirler (Ugur ve Simsek, 2004).

1.7. Cinsel Obje

Kadinin cinsel bir obje olarak kullanilmasina, sadece erkeklerin hedef kitle oldugu mecralarda degil, kadinlarin
hedef kitle oldugu mecralarda da rastlanilmaktadir. Kadinlarin hedef kitle olarak se¢ildigi reklamlarda kadmlar daha
cok seyirlik bir malzeme olarak karsimiza g¢ikarken, erkeklerin hedef kitle olarak segildigi reklamlarda, pazarlanmak
istenilen iiriin sayesinde kadina da ulasilabilecegi mesaj1 verilmektedir. Cilinkii yapilan arastirmalar cinsel ¢ekiciligin
reklamim amacina ulasmasinda etkili bir rolii oldugunu ortaya koymaktadir (Ozsoy, 2006). Kadinlar reklamlarda ya cok
zay1f bir karakterde ya da cinsel bir nesne olarak temsil edilip ve degersizlestirilmektedir (Cihangirogiu, 2018a). Gelisen
cagda reklam igeriklerine baktigimiz zaman firiinle ilgisi olmamasina ragmen bir¢ok reklam kadinlarin sunumuyla
gorsellesmektedir (Barokas, 1994). Taskaya’ ya (2009) gore: “Reklam iceriklerindeki cinsel sdylemlerle kadin bedeni
adeta seyirlik bir obje olarak sunulmaktadir’’. Kadin bedeninin kusursuz goérsellerini kullanan reklam igerikleri
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kadinlarin toplum yasaminda sadece bedenleri ile bilindigi ve tiiketilmek iizere erkeklerin bakislarina sunulan bir obje
gibi goriilmesine neden olmaktadir (Cihangiroglu, 2018a). ideal 6lgiilere sahip olan kadin, bazen ¢iplak bazen viicudunu
saran kiyafetlerle, bazen de dekolte ile viicut hatlarini ortaya koymaktadir. Bdylece kadinin bedeni cinsel bir objeye
dontismekte, kadin bedeni ile cinsellik vurgulanmaya calisilmaktadir (Kiizik, 2012). Hem kadinlara hem de erkekler ile
iligkili bu kalip yargilar1 Goffman (1976) su sekilde genel hale getirmistir. Reklamlarda kadinlar erkeklerin cinsel objesi
olarak tanitilmaktadir diyebiliriz. Sonug olarak kadinin spordaki toplumsal gergekligi, kadin bedenine cinsellik yoluyla
vurgu yapilmasi onlari cinsel bir meta haline getirmektedir (Connell 1987).

Literatiir incelendiginde kadin bedeninin cinsel bir obje olarak kullanilmas1 konusunda pek ¢ok ¢aligma olmasina
ragmen, bunlar icerisinde spor alaninda yapilmis ¢alisma sayisinin az oldugu goriilmektedir. Ancak spor medyasinda,
tilketici odagindan dolay1 kadin bedenin cinsel bir obje olarak yansitilmasina sikca basvurulmaktadir. Bu nedenle
arastirmamiz kadin bedenin cinsel obje olarak goriilmesi konusunu spor ve spor medyasi 6zelinde incelemek amaciyla
tasarlandi.

2. YONTEM
2.1. Arastirma Modeli

Arastirma modeli olarak nitel arastirma yontemlerinden betimsel durum galigmasi kullanilmigtir. Durum
caligmasi, herhangi bir alandaki sinirli durumlart ortaya c¢ikarmakta ve bunlarin gelisimini saglayacak altyapiyi
olusturmak i¢in sistematik bir arastirma sunmaktadir (Chmiliar, 2010, Akt, Subasi & Okumus, 2017). Belgesel tarama
olarak da bilinen dokiiman analizinde, var olan kayit ve belgeler incelenerek veri elde edilmektedir. Dokiiman analizi,
belli bir amaca doniik olarak kaynaklar1 bulma, okuma, not alma ve degerlendirme islemlerini kapsamaktadir (Karasar,
2005). Bir bagka ifadeyle dokiiman analizi, basili ve elektronik (bilgisayar tabanl1 ve internet erisimli) materyallerin
incelenmesi ve degerlendirilmesi siirecinde gergeklesen bir dizi islemdir (Bowen, 2009).

2.2, Veri Toplama Aract

Bu calismada veri kaynag olarak yurtici literatiirde DergiPark ve YOK tez veri tabaninda bulunan ulusal ya da
uluslararas1 makaleler, lisansiistii tezler, basili kitaplar ve yurt disi indeksli veri tabanlarinda yer alan c¢alismalar
kullanilmigtir. Veriler elde edilirken makaleler yillara gore bir sinirlama getirilmeden taranmistir. Spor igerisinde ve
medyada sporcu kadinlarin viicutlarinin cinsel obje olarak kullanilmasina dair yapilan haber, reklam, tanitim gibi
faaliyetler yiiriiten gorsel ve yazili spor medyasi kaynaklarindan yararlanilmistir.

2.3. Verilerin Analizi

Bir derleme makalesinin nitelikli hale gelebilmesi; cevap aranan sorularin belirlenmesi, bu sorularin cevaplanmasi
icin yapilacak kapsamli bir alan yazin taramasi ve bulunan kaynaklarin nitelik agisindan degerlendirilmesi ile miimkiin
olabilmektedir. Dolayisiyla olabildigince farkli kaynaga ulagsmak ve bu bilgileri sentez etmek derleme makalelerinde
olduk¢a mithimdir (Giilpinar & Giiglii, 2013).

2.4. Etik Kurul ve Izinler

Bu arastirma, Atatiirk Universitesi Spor Bilimleri Fakiiltesi Kurulunun/Komisyonu’nun 28.03.2022 tarih ve E-
70400699050.02.04-2200097297 sayili karari ile etik agidan uygun bulunmustur. Ayrica elde edilen gérsel materyaller
telif hakki olmayan, erisimi herkese acik olan sitelerden elde edilmistir.

3. BULGULAR

Kiitiikk 2012 yilinda yapmis oldugu tez calismasinda analizini yaptigi reklam filminde sporcu kadinlarin
bedenlerinin cinsel obje olarak kullanildigini su climleler ile belirtmektedir. “Viicut iriinlerine iliskin reklamlarin
cogunlugunda kadin bedeni kusursuz olarak verilmektedir ve ideal viicut Olgiilerine sahip sportmen kadinlar
kullanilmaktadir.”
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Sekil 1. Orkid Reklami (2019)

Ozdemir (2018) yapmus oldugu calismada kadinlara sormus oldugu “kadinlarin spor yaparken giydigi kiyafetler
kadmlarin cinsel bir obje gibi algilanmasina neden olabilir mi?” sorusuna kars1 kadinlarin goriisleri su sekildedir; kadin
katilimcilarin %40’1, erkek katilimeilarin %79’u evet cevabini vermislerdir. Kadin katilimecilarin kendi ifadeleri
incelendiginde “Bazi branslarda kadinlarin kiyafetleri ¢ok ilgi cekici oluyor.”, “Basinda kadinlarin kiyafetleri
branslarindaki basarilarindan daha ¢ok 6n plana ¢ikariliyor.” gibi betimlemeler yaptiklari, erkek katilimcilarin ise
“Kadinlar baz1 branslarda kiyafetleri ile ilgi ¢ekiyorlar.”, “Kadmlarin kiyafetleri sportif performanslarindan daha fazla
ilgi ¢ekiyor.”, “Kadm sporcularla ilgili haberlerin mansetleri ve fotograflarinda topluma sunulan alginin, kadin
sporcularin kiyafetlerinin boyle algilanmasina neden oldugunu diisiinliyorum.” gibi betimlemelerle diisiincelerini dile
getirdikleri goriilmektedir. Yapilan bu caligmada soruya verilen cevap ylizdelerine bakilarak erkeklerin kadinlara
yapmig olduklar1 spor branslarindan ve performanslarindan ¢ok, giymis olduklari kiyafetlerin viicut hatlarini belirgin
hale getirdikleri i¢in erkekler tarafindan cinsel bir obje olarak algilamalarina neden olmaktadir.

Sekil 2. Sporcu Uriinleri Reklam (2015)

Akkaya ve Kaplan 2014 yilindaki calismasinda kadin voleybolcular ile ilgili su sonuglara ulagmustir.
Voleybolcular, spor medyasinda 6zellikle fiziksel goriintimleri ile giindeme getirilmektedirler. Onlarin bedenleri, spor
medyasinda goriintii zenginligi olarak yer almaktadir. Basarili kadin sporculara yonelik haberlerde, genellikle disilikleri
ve kadinsiliklar1 6n planda tutulmaktadir. Kadinsal 6zellikleri, sportif basarilarimin 6niine gegmektedir. Bu sonug
sporcularm fiziksel dzellikleri ile cinsel bir meta haline getirildigini gostermektedir.



IntJourExerPsyc, Cilt:4, Sayi:1, Y11:2022
Kadin Sporcularin Spor Pazarlamasinda ve Spor Medyasinda Cinsel Obje Olarak Sunulmasi Uzerine Bir Derleme Calismast

#lertemzZaferiere

\

PORCOZ ILE
MACIN EN TEMIZ ANI

ANA SPONSPORU

Sekil 3. Temizlik Uriin Reklami (2021)

Arslan ve Koca (2006) genelde kadin sporculara iligkin haberlere yer veren giinlilk bir gazete haberinin
okuyuculara sunulus sekline dair yaptig1 incelemede sordugu; “i¢inde kadinlarin bulundugu spor haberlerinin gorsel
metinlerinde toplumsal cinsiyet vurgusu var midir?” soru climlesine bulmus oldugu cevap su sekildedir; Az sayidaki
kadinlarin yer aldig1 spor haberlerinde, ilgili performansa yonelik vurgularin yapilmasi beklenirken, kadinlarin spor
bransindaki bagarilar1 degil daha ¢ok toplumdaki cinsiyet rolleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Gorsel metinlerde ise; daha
cok kadin sporcularin estetik taraflar1 ve performans pozlari degil de miisabakalar esnasinda ¢ekilen ve cinsellik anlami
olabilen fotograflara yere verilmektedir. Arastirmada bulunan cevap medyada kadinlarin sporcu kisiliklerinden ¢ok
cinsel bir obje haline doniistiirmeye yonelik oldugu sonucuna ulagmustir.

Tiryaki (2014) bodybuilding.com adli internet sitesinde, viicut gelistirme tizerine Tony Gentilcore tarafindan
yazilmig bir yazi i¢in kullanilan gorselin yapmis oldugu analizinden su sekilde bahsetmistir; Spor salonunda bulunan
caligma aletlerinin arasinda spor yapan bir kadinin giysisi ve bu giysinin rengi bir ¢agrisima sebep olmaktadir. Bu viicut
gelistirirken kadinligi da dikkat ¢ekerek cinsel ¢agrisimli bir goriintii olusturmaktadir. Diigiincenin temelinde ise kas
gelisimi i¢in satilacak firiinlerin ve spor malzemelerinin tiilketimi, spor salonlarina iiye yapilacak potansiyeli
hedeflenmektedir. Sonug olarak yapilan spor bransinda kullanilan malzemelerin ve salonun tanitimu i¢in kullanilan kadin
gorselinin yine cinsel bir obje olarak sunuldugunu gérmekteyiz.

YOU CAN'T HAVE SEXY OR SHAPELY ANYTHING WITHOUT BUILDING MUSCLE!

Sekil 4. Fitness Yapan Kadin Reklami (2021)

Literatiir incelendiginde yine Tiryaki (2014)’nin yapmis oldugu ¢alismasinda www.femalebodybuilders.org adli

siteden almig oldugu viicut gelistirme sporuyla ugrasan bir kadin sporcunun yarismada giymis oldugu kiyafeti ile olan
yorumlar su sekilde dile getirmistir; “Podyumda bir manken gibi duran, saglar1 6zenle yapilmis bir kadinin kaslarinin
sergilendigi fotografta, kadinin iizerindeki kadinsi ¢ekicilik i¢in kullanilan kisa renkli bir elbise dikkat ¢cekmektedir.
Yine topuklu ayakkabilar kadinligin 6nemli vurgularindan biridir. Buna ilaveten fotograflarin goriinmeyen yiizlerinde


http://www.femalebodybuilders.org/
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ise spor iirlinlerinin pazarlamasi1 amaci bulunmaktadir” Tiryakinin yapmis oldugu analiz sonucuna bakilacak olursa, yine
bir spor bransinda kadinin disiligi cinsel bir meta haline getirilmis ve spor tiilketim pazarlamasinda kullanilmustir.
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Sekil 5. Fitness Yapan Sporcu Kadin (2021)

Tim bu sonuglar ile birlikte medyada kadin igerikli bazi reklamlarin onlarin sadece cinsel obje olmadigini hayat
igerisinde giiclii bir varlik oldugunu vurgular nitelikte ¢aligmalarinda yapilmis oldugu goriilmektedir. Cihangiroglu
(2018) reklamda kadin temsilinde cinsiyetgi yaklagimlar ve femvertising kavrami baslikli yiiksek lisan tezinde;
incelemis oldugu Nike “Bizi Boyle Bilin” baglikli reklam filminin gostergebilimsel ¢éziimlemesinde izleyicilerin
genelde kaniksadig1 kadin figiiriiniin tersi bir sunum yapilmaktadir. S6z konusu reklam filminde alisilagelmis kadin
toplumsal cinsiyet esitsizligine kars1t "Bizi boyle bilin" sloganiyla, medyada yer alan kadin temsilcilerinin yipratici
algilart iizerinden degil, yasamin i¢inde yer alan, 6zgiiveni yliksek, basarili, cesur, aktif, saglikli ve giiclii olan kadinlarin
temsil sekline dikkat ¢ekilmektedir. “Bizi yanlis algilar iizerinden degil, oldugumuz gibi bilin” tarzinda vurgu
yapilmaktadir.

Sekil 6. Kadin Sporcu Reklamlari (2020)

Papatya ve Karaca (2011) yapmis olduklar1 ¢alismada ise 6zellikle reklamlarda yer alan kadininin siirekli ¢ocuk
bakiciligl, evde yapmis oldugu isleri ve erkeginin yardimcisi olarak gosterilmesi, ayrica yine cinsel bir obje olarak
kullanilmasi, tiiketici kadinlar tarafindan ¢ogunlukla rahatsiz edici boyutta yorumlandigi sonucuna ulagmistir. Bu sonug
kadinlarin kendilerinin cinsel obje olarak kullanilmasindan rahatsizlik duyduklarini dile getirmektedir.

4. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Yaptigimiz arastirmada, literatiirdeki diger caligmalarin yaninda ulusal ve uluslararasi spor medyasindaki haber,
reklam, tanitim gibi gorsel ve yazili kaynaklar incelendiginde, tiikketim kiiltiirii ve beden iliskisinin fiziksel giizelligi olan
ve giiclii kadinlar {lizerinden disiliklerindeki vurgu hissettirilerek cinsel bir obje olarak sunulduklari sonucuna ulasildi.
Medya tarafindan kadinlarin reklam amach cinsel obje olarak sunulmasi toplum tarafinda normal karsilanmaktadir. Bu
reklam stratejisinin bir kelime oyunu olarak adlandirilabilir. Ciinkii sihirli hale getirilmis bu sdylemler, seksist, tutucu
ve hatta kadim asagilayici nitelikte olmalarina ragmen ilging bir sekilde toplum tarafindan yadirganmiyor, hatta ilgi
¢ekici bulunuyor. Spor {irlinlerinin reklam pazarlama stratejilerine bakildig1 zaman, kadinlarin teshir ettigi iiriinlerden
cok viicut hatlar1 dikkat ¢cekmektedir. Bu sekilde sadece ¢esitli uzuvlarn ile reklamlarda veya kataloglarda yer alan
kadinlar, aktif kontrolii elinde bulunduran, giiglii kadin portresinin arkasinda tamamen erkeklerin ilgisini ¢ekecek
sekilde hazirlanmustir.
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Yukarda da bahsettigimiz gibi Akkaya ve Kaplanin yapmis olduklan ¢alismada, kadin voleybolcularin yaptiklar
spor brangindan ¢ok, fiziksel goriintiileriyle daha fazla giindeme gelmektedirler. Hatta yazili ve gorsel basinda siirekli
bu tiir haberler ile giindemde yer almaktadirlar. Bu kisa ve basit bilgi ad1 altinda topluma sunulan haber ve reklamlar,
aslinda toplumda var olan kadin ve erkek rollerinin birer yansimasi niteligindedir.

Sonug olarak toplumsal degerler, kadini ve erkegi toplumsal cinsiyet rollerine hazirlayici, erkek egemen sdyleme
has diisiiniis ve davranis kaliplarini i¢sellestirici ve kadinin erkegin gerisinde konumlandirilisini destekleyici rolleriyle
toplumsallagsma stirecinin oldukga etkili bir elemani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinin 6tekilestirilmesi, kadinin
toplumdaki roliiniin basitlestirilmesi ve kadinin degersizlestirilmesinin iistii kapali olarak yansitilmasi sebebiyle
toplumda kabul gérmiis ve yadirganmayan bu tarz reklamlar, her giin maruz kaldigimiz cinsiyet¢i sdylemlerden sadece
birkagimi olusturuyor. Nitekim toplumun kiiltiirline ait imajlari, degerleri, mitleri ve dili kullanan reklamlar, hakim
toplumsal degerleri yeniden iireterek, onaylayarak ve devamliligini saglayarak, toplumsal degerleri ve tutumlari
manipiile etme giicliyle egemen soylemin olusturdugu, dogal bir gergeklikmis gibi sundugu ‘“kadin” kalibinin
benimsenmesinde ve varliginin devaminda etkili olmaktadir.

Bu baglamda kadinlarin cinsel obje olarak kullanilmasi, konunun farkli spor branglar1 ve farkli kiiltiire sahip
toplumlar 6zelinde de incelenmesi 6nerilmektedir.
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