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Kadin ve kadin bedeni reklamlar i¢in her zaman en ¢ok tercih edilen senaryo unsurlarindan biridir. Neredeyse
reklamcilik tarihi kadar eski olan bu olgu, zaman i¢inde farkliliklar kazanarak ¢esitlenmis, salt cinsel ozellikler
cercevesinde degil, kadimin ¢agdag toplum icerisinde ¢egsitlenen konumlart ile paralel gelismistir. Bugiin sadece
kadin bedeninin bile reklamlarda ¢ok degisik sunum tipleri bulunmaktadir. Bu ¢alismada temel olarak reklamlarda
kullanilan kadin bedeni sunum tiirlerine ydnelik tiniversite dgrencilerinin bakis agisi incelenmistiv. Calismanin
uygulama béliimiinde Ugur Bati'min 2010 yilinda yayimlanan "Reklamcilikta Retorik Bir Unsur Olarak Kadin Be-
deni Temsilleri" adlt makalesinde 379 farkl reklamda yer alan kadin bedeni kullanimlarini analiz ederek katego-
rize ettigi "kadin bedeninin 21 temsil bi¢imi" él¢ek olarak alinarak; iiniversite 6grencisi genglerin reklamlarda yer
alan kadin bedenine iligkin bakis agilar: ve bu baglamda reklamlara olan yonelimleri toplumsal cinsiyet ogretileri
ve cinsiyet farkliliklari ¢ercevesinde incelenmistir. Calisma icin, Amasya Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiik-
sekokulu'nda égrenim goren 40 dgrenci ile gerceklestirilen bire bir goriismeler esas alinarak elde edilen veriler
yorumlanmigtir.

Anahtar sézciikler: Kadin, kadin bedeni, reklam, toplumsal cinsiyet

Abstract

Women and woman body is always one of the most preferred scenario component for ads. This phenomenon which
is almost as old as history of humanity has diversified by gaining differences in time and it has been developed in
direct proportion to not only sexual features, but also diversified position of women in modern society. Today,
woman body is represented in various forms in ads. In this study, it analyzed how university students approach to
the presentation forms of woman body in ads. Ugur Bati’s “21 Representation Forms of Woman Body” measure-
ment which was categorized by analyzing woman body usage forms of 379 different ads in his work titled as
“Woman Body Representations in Advertising as a Rhetorical Component” is used in survey section of this study.
In this context, university students’ approaches to woman body in ads and their advertising orientations on the
frame of gender precepts and gender differences. For this study, a face-to-face interview with 40 students from
Amasya University, Vocational School of Social Sciences was made and collected data has been interpreted.

Keywords: Female, female body, advertising, social gender

1. Giris
Tarihi siire¢ icerisinde var olan farkli toplumlarda, eski uygarliklara iliskin mitlerde, farkli

kiltiirlere ait toplumsal yasamlar icerinde "cinsellik" denildiginde akla ilk gelen cinsiyet kadin
olarak var olagelmistir. Kadinin ve kadin bedenine ait farklilagmayan bu alginin ¢esitli kitle ileti-
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sim araclariyla aktarilan reklam iletilerinde de ayni baglamda yer buldugunu s6ylemek miimkiin-
diir. Temel islevi iirlin ya da marka ile tiiketiciler arasindaki iletisimi saglamak ve satis1 gercek-
lestirmek olan reklam igeriklerinin giiniimiizde daha belirgin olarak kadin cinselligi ¢cer¢evesinde
bi¢imlendirilmesi artik alisilagelmis bir hal almistir. Ancak g6z ardi edilmesi miimkiin olmayan
bir durum daha vardir ki (Taskaya, 2009:122); o da kadin bedeninin bakilan, izlenilen bir objeye
dontismesine dair bir siire¢ iglenirken; reklamlardaki imgesel yapilarin bireyin i¢inde dogdugu,
kusatildig1 degerler sistemi igerisine yerlestirilerek tekrar bireylere sunuldugu gergegidir.

2. Kadinin nesnelestirilmesi siirecinde cinsiyetlerin rolii

Baudrillard (1997:155) tiiketilen seyler arasinda diger nesnelerden daha kiymetli, daha essiz
bir nesneden bahseder ve bu nesneye "beden" der. Giiniimiizde 6zellikle kadin bedeni yeniden
kesfedilmis ve kadin bedeninin reklamda, modada ve kitle kiiltiirtindeki mutlak varlig1 6n plana
cikmistir (Oguz, 2005:32). Kadin imgesinin neden bu kadar nesnelestirildigi sorgulandiginda ise
aslinda bu imgeyi kadinin ve erkegin birlikte tiikettigi soylenebilir. Kadin imgesi nesnelestirilmis,
erkegin miilkiyetinde kabul edilerek ele alinmistir. Kadinin bu sekilde degerlendirilmesi kutsal
kitaplardan gelen inanis bi¢imleriyle de toplumsal degerler i¢inde kendiliginden benimsenmis ve
kusaklar boyunca devam etmistir (Berger, 2013:45). Mitlerin toplumlarin biling altlarina 1s1k tut-
tuklar1 diisiincesiyle tarihe bakildiginda; kadin erkek c¢iftinin ilk halkas1 olarak sunulan Adem ile
Havva hikayesinde kadinin erkegin kaburga kemiginden yaratilmasina ve temel giinahin insanog-
luna cinsel iliski yoluyla miras kaldigima inanildigin1 gorebiliriz. inanilan degil ama bilinen tarihe
gore ise cinselligin ilk kez giinahkar bir edim olarak kabulii Ibranilerde gériilmektedir. Daha son-
raki donemlerde de ilk giinahin igslenmesinden itibaren erkegi kigkirtanin kadin oldugu goriisii
kabul gérmiistiir. Tarihi siire¢ icerisinde ¢esitli dinler, kimi zaman kadin cinselligini baski altina
almis; kimi zaman kadin cinselligini 6zgiir birakmis olsa da "kadin1" cinselligin nesnesi olarak
gormiistiir (Dincer, 2007:41).

Insanm goriisiinii diisiindiigii ya da inandig1 bilgiler etkiler. Konusmadan 6nce gelen ve sdz-
cliklerle tam olarak anlatilamayan gérme, uyaricilara karsi mekanik bir tepkide bulunup bulun-
mama sorunu degildir ve insan, yalnizca baktig1 seyleri goriir. Bakmak bir segcme edimidir ve bu
edimin sonucu olarak goriilen nesne —her zaman el ile dokunulabilecek bir nesne anlaminda ol-
masa bile— ulasilabilecek bir alana getirilmis olur (Berger, 2013:7-11). G6rmenin, bakmanin ver-
digi zevk etkin ve edilgen olarak ikiye ayrilir. Etkin erkek bakis1 kendi fantezilerini edilgen kadin
figiirli iizerine yansitir ve onu bu sekilde bi¢cimlendirir. Bakmanin bir sonraki boyutu olan ve ey-
lemi daha uzun kilan izlemeyi "bakmaktan ve bakilmaktan zevk almanin yani sira, denetleyici ve
merakli bir bakiga tabi tutarak diger insanlari nesne olarak" goérmekle iliskilendirirken, "bakisin
sahibinin erkek, imgenin ise kadin" oldugunu unutmamak gerekir. Belirleyen erkek bakisi, buna
gore bi¢gimlenen kadin figiiriine fantezisini yansitir. Bu anlamda bakisin toplumsal cinsiyete sahip
bir arzu bi¢imi oldugu sdylenebilir (Aydogan, 2006:9).

Zaman igerisinde, erkekler tarafindan izlenen edilgen bir nesne olmak ve bunun sonucunda da
bir baskasi tarafindan begenilmeye yonelik yasamak ise kadinin kisiligi haline gelmistir. Kadinin
varligi, kadinin kisiligiyle dyle i¢ icedir ki erkekler bunu bedenden ¢ikan bir tiitsii, bir koku, bir
sicaklik olarak algilarlar. Kadin hi¢ durmadan kendisini seyretmek ve hemen hemen her zaman
kendi imgesiyle birlikte dolagsmak durumundadir. Bir odada yiiriirken ya da babasinin 6liistiniin
basinda aglarken bile ister istemez kendisini yiiriirken ya da aglarken goriir. Cocuklugunun ilk
yillarindan baslayarak hep kendi kendisini gdzlemlemesi, bunun gerekli oldugu 6gretilmistir ona.
Boylece kadin, icindeki gézleyen ve gézlenen kisilikleri, kadin olarak onun kimligini olusturan
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ama birbirinden ayr1 iki 6ge olarak gérmeye baslar. Bunu soyle yalinlastirabiliriz. Erkekler dav-
randiklar: gibi, kadinlarsa gériindiikleri gibidir. Kadinin i¢cindeki gozlemci erkek, gozlenense ka-
dindir. Boylece kadin kendisini bir nesneye -6zellikle gorsel bir nesneye- seyirlik bir seye doniis-
tiirmiis olur (Berger, 2013:45-47).

Reklamlarda olduk¢a yogun kullanilan kadin bedeni; erotik bakislara maruz kalan, digerlerini
kiskirtan, arzuyu tahrik edip hazzi nadiren somutlastiran bir cinsel unsur olarak tiiketim kiiltiirii-
niin yap1 tagidir. Kadinlar, baska kadinlarin bedenlerini seyrederler. Kadin bedeni, erkek bakisla-
rina zaten maruz kalir. Kadin bedeni, ayrica, kadinlarin kendilerine aynada baktiklar1 otoerotik
bir imgedir (Bati, 2012:314).

3. Toplumsal cinsiyet acisindan reklamlarda kullanilan kadin ve erkek rolleri

Insanlar yasamin her déneminde bulunduklar cinsiyete -kadin ya da erkek- bagli olarak top-
lumsal degisimlerden farkli bigimlerde etkilenmislerdir (Daric1, 2013:43-44). Dékmene gore, ka-
dinlarla erkekler arasinda 6ncelikli olarak kromozom yapisi, hormonel farkliliklar, tireme fonksi-
yonlari, viicudun genel yapis1 gibi dogustan gelen ve yapisal - fiziksel olan biyolojik farkliliklar
vardir. Toplumsallagma siirecinde ise bu biyolojik cinsiyet rollerine uygun goriilen tutum, davra-
nis, duygu arasindaki farkliliklar yani toplumsal cinsiyet farkliliklart vardir (Dokmen, 2010:24-
25). Bu noktada toplumdaki kadin ve erkekler arasindaki farkliliklarin nasil biyolojik olanin 6te-
sinde sosyal olarak olusturuldugunun ve rollerinin nasil yeniden iiretilip, doniistiiriildiigiiniin an-
lasilmas1 gerekmektedir. Toplumsal cinsiyet kavrami 6ncelikli olarak seks kavraminin sinirlili-
gindan, yani cinsler arasinda var olan farkliliklarin sadece biyolojik temelli olarak tanimlamanin
sinirlamasindan kurtulmak i¢in kullanilmistir. Toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkekler ara-
sindaki farkliliklarin sadece biyolojik farkliliklar olmadigini vurguladigi gibi, bu biyolojik fark-
liliklarin sonucu olarak ortaya ¢ikan sosyal ve kiiltiirel degerlerin olusturdugu olgulara isaret et-
mek i¢in kullanilmistir (Dedeoglu, 2000:141). Bu nedenle toplumsal cinsiyet kavraminin tani-
minda biyolojik farkliliklar degil, kadin ve erkek olarak toplumun bizi nasil gordiigii, nasil algi-
lad1g1, nasil diisiindiigii ve nasil davranmamizi bekledigi ile ilgili degerler, beklentiler, yargilar ve
roller bulunmaktadir. Bununla birlikte cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarinin birbirinden
tamamen ayrilmasi da ¢ok miimkiin gériinmemektedir. Ciinki kiiltliriin kadindan ve erkekten
bekledikleri (toplumsal cinsiyet) kadinin ve erkegin fiziksel 6zelligine (cinsiyet) iliskin gozlem-
lerden farkli olusamamaktadir (Vefikulucay vd., 2007:28). Ersoy'a (2009:214) gore ise esasinda
cinsiyeti, toplumsal cinsiyeti ve cinsiyet rollerini de i¢ine alan bir kavram vardir ki o da "cinsiyet
kiiltiiri"diir. Cinsiyet kiiltiirii; cinsiyete yonelik deger, tutum ve davranislarin nasil olmasi gerek-
tigini ifade eden, bu dogrultuda ikazlar yapan, sinir koyan, rehberlik eden ve yonlendiren kiiltiiriin
bir alt boliimiidiir. Diger bir ifade ile cinsiyet kiiltiirii, cinsiyete yonelik davranislar: tayin eden,
insanlar arasi iligkilerde tanzimi ve diizeni saglayan dnemli bir belirleyicidir.

Cinsiyet, toplumsal cinsiyet ve cinsiyet kiiltiirii baglaminda degerlendirdigimizde erkeksi ni-
telikler denildiginde erkek cinsine ait yapisal ve fiziksel 6zellikler olan rekabetcilik, aktiflik, giic,
giivenilirlik ve atletiklik gibi 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Reklamcilar agisindan erkeklik ta-
nimlamalari ise giin gegtikge cinsiyet kiiltiiriine gore daha fazla sekil almaya baslamigtir. Ornegin
bir donem annenin segtigi giysileri giyen erkek tipleri yerine mago tiirii erkek tiplerini goz oniine
almak durumunda kalmistir. Glintimiizde ise mago erkek tipleri yerini metroseksiiel erkek tiple-
rine birakmigstir. Bir zamanlar tiras bicagi reklamlarinda bryikli, eli tesbihli, gdmleginin diigmeleri
yartya kadar agik Ali Desidero karakterine yer verilirken artik atletik viicutlu, biyiksiz ve modern
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goriiniislii erkekler boy gostermektedir. Reklamlarda yer alan kadin erkek sayilarinda da degisim-
ler olmustur. 1970'li yillara bakildiginda reklamlarda baskin olarak erkek karakterlerin kullanil-
dig1 ve 80'lerde bu oranda artis yasandig: bilinmektedir. 90'l1 yillara gelinmesiyle birlikte erkek
karakterlerin reklamlarda kullanimi sekteye ugramis ve 2000'li yillarla birlikte kadinin baskin
rolde oldugu reklamlar medya da yer almaya baslamistir (Daric1, 2013:43-44). Bu dénemden iti-
baren keskin bir sekilde kadin ve erkegin reklamlarda gdsterim bigimleri de degismistir. Kadin
bedeni, bir nesne olarak birbirine eklemlenmis pargalardan olusan biitiinciil bir yap1 durumuna
getirilmistir. Kimi reklamlarda 6zellikle gogiisler, kimilerinde dudaklar ve gozler, bazen kalga
bolgesi, yine pek ¢ok reklamda sadece cinsel organ vurgusu klise imajlar olarak gorilmiistiir
(Bat1, 2012:293). Erkekler ise biraz daha cinsel vurgu disinda tutularak giiven unsuru olgusuyla
gosterilmeye baslanmistir. Bircok sunucu formatinda gergeklesen reklamda, iiriinii tavsiye eden
kisi erkektir. Ornegin; Rinso Deterjan reklaminda Beyazit Oztiirk'iin, Alo Deterjan reklaminda
Mehmet Ali Erbil'in, Knorr Corba reklaminda erkek asc1 karakterlerinin, Ulker Bebe Biskiivi rek-
laminda aile babasinin kullanilmasi gibi. Erkek objelerin giplak gosterimi ise ¢ogunlukla kadin
objelerin varlig1 ile birlikte gosterilmektedir (Darici, 2013:45). Erkek ciplakliginin kadinla bir-
likte gosteriminde, 6tekinin "erkegin" erotik bakisina sunulan ve maddi deger tastyan bir gdsteri
nesnesi haline doniistiiriilen kadin imgesi seyredilmektedir. Toplumsal cinsiyet yaklasiminda ka-
din maddidir, edilgendir, nesnedir, siradan ve seyirliktir. Rasyonel ve etkin olan erkek, bu nedenle
kadina sadece bakmalidir. Kadin imgesine boyle bir bakis, ayn1 zamanda erkegin toplumsal cin-
siyet goriiniimiinii anlamak i¢inde faydali olmaktadir. Neticede bu iki cins birbirini tamamlama
gibi bir islevi de yerine getirmektedir. Birinin konumu digerini de etkilemektedir (Bati, 2012:
290-293).

4. Uygulama

Calismanin uygulama béliimiinde, iiniversite 6grencisi olan genclerin "reklamlarda yer alan
kadin bedeninin temsil bigimlerine iligskin bakis agilar1 (kabul durumlari/onama veya red durum-
lari/onamama) ve bu genglerin kadin bedeninin farkli bigimlerde temsil edildigi reklamlara kars1
"bakis acilar1 ile yonelimleri" arasinda nasil bir iligskinin var oldugu sorusu ele alinmaktadir.

4.1. Yontem ve simwrliliklar

Calisma, Amasya Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Miidiirliigii'nden alinan
resmi yazili izin ile Amasya Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu'nda Reklamcilik,
Halkla fliskiler ve Tanitim, Pazarlama, Dis Ticaret, Biiro Yonetimi ve Yonetici Asistanligl, Mu-
hasebe ve Vergi Uygulamalar1 boliimlerinde 6grenim gdren 70 6grenci ile yiiz ylize gériisme ya-
pilarak gerceklestirilmis olup 30 6grencinin goriisme formlari arastirma kapsami diginda tutul-
mustur. Aragtirma drneklemine dahil olan 6grenciler tesadiifi olarak secilmis olmakla birlikte cin-
siyet farkliligina dair 6rneklem (20 kiz 6grenci - 20 erkek 6grenci) sayisi esitlenmistir.
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Gorsel 1. Kadin bedeni temsil bigcimleri
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21-22-25-26 Mayzs tarihlerinde dort giin boyunca gergeklestirilen goriismelerde Ugur Bati'nin
2010 yilinda yayinlanan "Reklamcilikta Retorik Bir Unsur Olarak Kadin Bedeni Temsilleri" adli
makalesinde 379 farkli reklamda yer alan kadin bedeni kullanimlarin1 analiz ederek olusturdugu
"kadin bedeninin 21 temsil bi¢imi" 6l¢ek olarak kullanilmigtir. Bu asamada goriisme yapilan ki-
silere Ugur Bati'nin ¢alismasi icerisinde yer verdigi bedenin temsil bigimleri 6rnekleri gosterilmis
ve her goriisme yapilan kisiden gosterilen 21 farkli gorsele iliskin bakis agilarini "olumlu/kabul
edilebilir" - "olumsuz/kabul edemeyecegim bir durum - ya da "¢ekimser/kabul ya da reddim ¢ok
net degil" olarak belirtmeleri istenilmistir. Goriismeye katilanlardan alinan cevaplar ¢aligma yii-
rlitliciisii tarafindan goriisme esnasinda doldurulmustur.

Calisma bulgulari, Ugur Bati'nin 2010 yilinda yayinlanan "Reklamecilikta Retorik Bir Unsur
Olarak Kadin Bedeni Temsilleri" adli makalesinde 379 farkli reklamda yer alan kadin bedeni
kullanimlarini analiz ederek belirledigi kadin bedeninin 21 temsil bi¢imi bir siniflandirmaya tabii
tutulmus ve ortak noktalar1 ¢cergevesinde dort ana baslikta toplanarak kategorize edilmistir. Bun-

"non

lar; "herhangi bir cinsel 6genin ya da cinsel ¢agrisimin var olmadig: reklamlar"”, "cinselligin gizli

oldugu reklamlar", "cinsellik ¢agrisiminin verildigi reklamlar" ve "cinsel dgelerin net bir bicimde
sunuldugu reklamlar" olarak belirlenmistir.

Ugur Bati'nin ¢alismasinda ortaya koydugu "kadin bedeninin 21 temsil bi¢imi" yine onun kul-
land1g1 gorseller araciligi ile sorgulanmistir. Bati'nin ¢alismasi temel alinarak yola ¢ikilan ve go-
riismeler esnasinda kullanilan gorseller asagidadir.

Calisma verilerinin sadece Amasya Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu'nda 63-
renim goren 6grencilerden elde edilmis olmasi ve ¢alismanin uygulama boliimiiniin 6grenim do-
nemi sonunda yapilmis olmasi katilimer sayist agisindan galigmaya bir sinirlilik olusturmaktadir.
Bununla birlikte katilimcilardan alinan cevaplarin her ne kadar samimi ve kendi bakis acisini
igerir nitelikte alinabildigi varsayilmis olsa da, caligma kapsaminda cinsel unsurlarin var olmasi
ve katilimeilarin kendi goriislerini net olarak paylasabilmeleri/paylagsamamalar1 ihtimali ¢aligma-
nin sinirhiliklart igerisindedir.

4.2. Bulgular ve yorum

Kadin bedeninin reklamlarda temsil edilis bi¢cimine iliskin kiz dgrenciler ile gerceklestirilen
goriismeler neticesinde Tablo 1'de goriildiigii lizere kadinin cinsellestirilmedigi gorseller diger
gorsellere oranla ¢ok daha fazla olumlu degerlendirilmistir. Bununla birlikte bedenin ¢iplak ola-
rak gosterildigi gorsellerde ve cinsel ¢agrisimlarin bulundugu gorsellerde cinselligin "net"” veya
"cagrigimsal” olarak sunumuna iliskin bakis acilarinin degistigi dikkat cekmektedir. Kadin bede-
ninin tiim ¢iplaklig1 ile ve dogrudan seks esnasinda sunulusunun verildigi net durum reddedilirken
1. gorsele ait kadinin izleyicisine arkasini donerek viicudunun sergilendigi ve yine izleyicisi ile
direkt goz temasinin bulunmadigr 3. gorsele ait bedenin parga olarak kullanimi1 % 65 oraninda
kabul edilebilir olarak degerlendirilmistir. Bu bulgular neticesinde kadin bedeninin cinsel bir obje
olarak "net" goésteriminden ziyade "cagrisimsal” olarak gdsteriminin kiz 6grenciler tarafindan
daha kabul edilebilir oldugu sdylenebilir. Net olarak gosterilmeyen ancak cinsellik ¢cagrisimi bu-
lunduran 9 ve 20. gorsellerin almis olduklari olumlu degerlendirmelerde bu goriisii desteklemek-
tedir. K1z 6grenciler tarafindan % 80 oraninda kabul edilen bu iki gorselin yine cinselligi ¢agri-
simsal olarak sunuyor olmasi kabul edilebilirlik oranini arttirmistir denilebilir.
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Tablo 1. Kadin bedeni temsil bigimlerine kiz 6grencilerin bakisi

Kiz Ogrencilerin Bakis Acilar
Olumlu Olumsuz Cekimser
No. | Kadin Bedeni Temsil Bicimleri Kisi % Kisi % Kisi %
1 | Nesne olarak kadin bedeni 13 65 4 20 3 15
2 | Farkli kadinlik rolleri 1 5 15 75 4 20
3 | Bedeninin parga olarak sunulumu 13 65 3 15 4 20
4 | Soyunan beden imgesi 5 25 8 40 7 35
5 | Saf giizellik vurgusu 20 100 0 0 0 0
6 | Dogrudan seks araci olarak beden 0 0 15 75 5 25
7 | Normallesen bedenler 18 90 1 1
8 | Tiiketici olarak konumlandirilan kadin 20 100 0 0
9 | Bedenin dogaya ickin sunumu 16 80 4 20
10 | Bedene yonelik siddet 2 10 15 75 3 15
11 | Denetim altindaki kadin bedeni 4 20 11 55 5 25
12 | Sportif kadin bedeni 17 85 1 5 2 10
13 | Egzotik ve gercekiistii beden imgeleri 15 75 4 20 1 5
14 | Fetislestirilmis kadin bedeni 9 45 7 35 4 20
15 | Asagilanan kadin bedeni 1 5 14 70 5 25
16 | Uriinle baglantisiz beden 18 90 0 0 2 10
17 | Rekabet halindeki kadin bedeni 14 70 3 15 3 15
18 | ‘Aktif’ cinsellikte sunulan beden 2 10 13 65 5 25
19 | ‘Duygusallastirilmig’ kadin bedeni 18 90 1 5
20 | Kadin bedeninin lezbiyen sunumu 16 80 0 0 4 20
21 | Kenti ‘cinsellestiren’ beden 3 15 12 60 5 25

Kiz 6grencilerin bakis agilarinda dikkati ¢eken bir bagka durum da 18 ve 15 numarali gorsel-
lerde gozlemlenmistir. 18 numarali ¢alismada yer alan erkek fotografinin yiizii reklam1 yapilan
iirlinlin var oldugu bir dergi ile kapatilip erkek cinsiyeti metalastirilmistir. 15 numarali ¢aligmada
ise kadinin gébeginde yer alan agma halkasti ile kadin cinsiyeti metalagtirilmistir. Kiz 6grencilerin
bu calismalara bakis acisinin negatif yonde olusmasinda net olarak gdsterimi saglanan metalagti-
rilma durumuna, cinsiyet farklilig1 gézetmeksizin tepki ile yaklasilmasi hali var olmustur. Ayni1
bakis ag¢is1 annelik rolii ile cinselligin kaynastirildigi 2 numaral gérselde de ayni negatif yonde
degerlendirilmistir.
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Tablo 2. Kadin bedeni temsil bigimlerine erkek 6grencilerin bakisi

Erkek Ogrencilerin Bakis Acisi

Olumlu Olumsuz Cekimser

No. | Kadin Bedeni Temsil Bicimleri Kisi % Kisi % Kisi %
1 |Nesne olarak kadin bedeni 15 75 3 15 2 10
2 | Farkl kadmnlik rolleri 3 15 16 80 1 5
3 | Bedeninin parga olarak sunulumu 16 80 2 10 2 10
4 | Soyunan beden imgesi 10 50 5 25 5 25
5 | Saf giizellik vurgusu 20 100 0 0 0 0
6 | Dogrudan seks araci olarak beden 5 25 13 65 2 10
7 | Normallesen bedenler 17 85 3 15 0 0
8 | Tiiketici olarak konumlandirilan kadin 16 80 1 5 3 15
9 | Bedenin dogaya igkin sunumu 16 80 1 5 3 15
10 | Bedene yonelik siddet 5 25 13 65 2 10
11 | Denetim altindaki kadin bedeni 6 30 12 60 2 10
12 | Sportif kadin bedeni 18 90 1 5 1 5
13 | Egzotik ve gercekiistii beden imgeleri 17 85 2 10 1 5
14 | Fetiglestirilmis kadin bedeni 9 45 8 40 3 15
15 | Asagilanan kadin bedeni 1 5 14 70 5 25
16 | Uriinle baglantisiz beden 16 80 0 0 4 20
17 | Rekabet halindeki kadin bedeni 17 85 2 10 1 5
18 | “‘Aktif’ cinsellikte sunulan beden 9 45 6 30 5 25
19 | ‘Duygusallagtirilmis’ kadin bedeni 18 90 2 10 0 0

20 | Kadin bedeninin lezbiyen sunulumu 19 95 0 0 1

21 |Kenti ‘cinsellestiren’ beden 12 60 5 25 3 15

Kadin bedeninin reklamlarda temsil edilis bicimine iliskin erkek 6grenciler ile gerceklestirilen
goriismeler neticesinde ise, Tablo 2'de goriildiigii lizere erkek 6grencilerin bakis acilarinin kiz
ogrenciler ile agirlikli olarak paralellik sergiledigi gézlemlenmistir. Bununla birlikte erkek 6gren-
cilerin cinselligin net gosterildigi gorsellere kars1 degerlendirmeleri kadinlara kiyasla daha pozitif
yonde ilerlemistir. Bu olumlama farkini daha net gérebilmek icin erkek ve kiz 6grencilerin go-
rlislerinin karsilastirmali olarak sunuldugu Tablo 3 e bakilabilir.

Tablo 3'te goriildiigii lizere saf giizellik vurgusu, tiiketici olarak konumlandirilan kadin, nor-
mallesen bedenler, iiriinle baglantisiz beden gibi "herhangi bir cinsel ogenin ya da cinsel ¢agri-
sumin var olmadigt" gorseller kiz 6grenciler i¢in daha yiiksek oranlarda kabul edilebilir degerlen-
dirilmistir. Bu siralamay1 "cinselligin gizli oldugu" duygusallastirilmis kadin bedeni, sportif kadin
bedeni, bedenin dogaya i¢kin sunumu, kadin bedeninin lezbiyen sunumu, egzotik ve gercekiistii
beden imgeleri ve rekabet halindeki kadin bedeni gorselleri izlemistir. Devaminda "cinsellik ¢ag-
risiminin verildigi” nesne olarak kadin bedeni (% 65), bedeninin parca olarak sunumu (% 65), ve
fetiglestirilmis kadin bedeni (% 45) daha kabul edilebilir olumlamalar almistir. Ancak bu sirala-
manin devaminda "cinsel ogelerin net bir bicimde sunuldugu" gorsellere iligkin kiz 6grencilerin
olumlama oranlarinda % 20 oraninda bir kirilma s6z konusu olmustur. Kadin bedeni temsil bi-
cimleri olarak gosterilen gorseller icerisinden en fazla olumsuz tepkiyi ise farkli kadinlik rolleri
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(hamile kadinin cinsellestirilmesi) ve asagilanan kadin bedeni (kadin bedeninde gébege agma hal-
kast1 yerlestirilmesi) almistir. Bu iki gorsel yalnizca % 5 oraninda kiz 6grenciler tarafindan kabul
edilmekle birlikte kadin bedeninin dogrudan seks araci olarak gosterildigi gorsel tiim kiz 6gren-
ciler tarafindan reddedilmistir.

Tablo 3. Kiz ve erkek 6grencilerin kadin bedeni temsil bicimlerine bakisindaki farkliliklar

No. Kadin Bedeninin Temsil Bicimleri Kiz (%) Erkek (%) Fark (%)
5 Saf giizellik vurgusu 100,00 100,00 0,00
8 Tiiketici olarak konumlandirilan kadin 100,00 80,00 -20,00
7 Normallesen bedenler 90,00 85,00 -5,00
16 Uriinle baglantisiz beden 90,00 80,00 -10,00
19 ‘Duygusallastirilmig’ kadin bedeni 90,00 90,00 0,00
12 Sportif kadin bedeni 85,00 90,00 5,00
9 Bedenin dogaya i¢kin sunumu 80,00 80,00 0,00
20 Kadin bedeninin lezbiyen sunulumu 80,00 95,00 15,00
13 Egzotik ve gergekiistii beden imgeleri 75,00 80,00 5,00
17 Rekabet halindeki kadin bedeni 70,00 85,00 15,00
1 Nesne olarak kadin bedeni 65,00 75,00 10,00
3 Bedeninin parca olarak sunulumu 65,00 80,00 15,00
14 Fetiglestirilmis kadin bedeni 45,00 45,00 0,00
4 Soyunan beden imgesi 25,00 50,00 25,00
11 Denetim altindaki kadin bedeni 20,00 30,00 10,00
21 Kenti ‘cinsellestiren’ beden 15,00 60,00 45,00
10 Bedene yonelik siddet 10,00 25,00 15,00
18 | ‘Aktif cinsellikte sunulan beden 10,00 45,00 35,00
2 Farkl kadinlik rolleri 5,00 15,00 10,00
15 Asagilanan kadin bedeni 5,00 20,00 15,00
6 Dogrudan seks araci olarak beden 0,00 25,00 25,00

Kiz 6grencilerin, kadin bedeninin temsil bi¢imine iliskin bakis a¢ilarinda ise saf giizellik vur-
gusu, duygusallastirilmis kadin bedeni, fetislestirilmis kadin bedeni ve kadin bedeninin dogaya
ickin sunumu esit oranda olumlama almistir. Bununla birlikte kiz 6grencilerin yiiksek oranda ka-
bul goren “tiiketici olarak konumlandirilan kadin" (% 100), "normallesen bedenler" (% 90),
"irlinle baglantisiz beden" (% 90) gorselleri erkek 6grenciler tarafindan (-% 5 ile -% 20 arasinda)
daha az begenilmistir. "Herhangi bir cinsel 6genin ya da cinsel ¢agrisimin var olmadigt" gorseller
ile "cinselligin gizli oldugu" gorseller arasindaki anlamsal siralama erkek 6grencilerin olumlama
siralamasinda kiz 6grencilerdeki gibi ilk 10 sirada yer almasina ragmen aradaki keskin ¢izginin
kiz dgrenciler kadar net bir bicimde ayrismadig1 dikkat ¢cekmektedir. Erkek 6grencilerin keskin
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olarak kiz 6grencilerden ayristig1 ve onlara gore daha pozitif yonde degerlemeye aldiklar1 gorsel-
ler "cinsel dgelerin net bir bigimde sunuldugu"” ve "cinsellik ¢agrisiminin verildigi” gorseller ol-
mustur. Erkek 6grenciler bu gorsellerde kadinlara gére % 10 ile % 45 arasinda daha olumlu goriis
bildirmislerdir. Hatta tiim kiz 6grenciler tarafindan reddedilen kadin bedeninin dogrudan seks
araci olarak kullanimini temsil eden gorseli, erkek 6grenciler kiz dgrencilere gore % 25 daha
olumlu olarak degerlendirmistir.

5. Sonug

Reklamlarda kars1 karsiya kalinan cinsel materyallerden biri de reklamlarda oldukga sik bir
sekilde karsimiza ¢ikan kadin objesidir. Her ne kadar zaman ve zamanin insanliga getirdigi bazi
olanaklar sosyo-kiiltiirel yapidaki degisimlere bagli olarak degerleri, tutumlari, inanglar1 etkile-
mis/degisime ugratmis olsa da cinsellik denildiginde akla gelen ilk cinsin "kadin" olmasi ve "cins-
lerin kadina bakis agis1" gibi degismeyen bazi unsurlar da bulunmaktadir. Gerek tarih icerisindeki
var olmus toplumlarda gerek nesillere dinlerle ilgili aktarilan mitlerde gerekse farkl: kiiltiirel 6zel-
liklere ait yagamlarda cinsellik objesi genellikle kadin olmus ve kadin erkegin himayesi altinda
konumlandirilmistir. Bu dogrultuda kadina atfedilen cinsel obje olgusu reklam igeriklerinde de
yer bulmus ve satig1 saglamada bir ikna unsuru olarak konumlandirilmistir. Ancak burada goz
ard1 edilmemesi gereken bir durum vardir ki; o da kadina 6zgii nitelendirmelere iligkin bakis ag1-
larinin toplumsal kodlamalar1 yansittig1 gercegidir ve esasinda reklamlarda temsil edilen kadinin
toplumsal yasam igerisindeki kadin algis1 bigiminde goriintiilendigidir. Kadina dair bu algisal go-
rlintii temelinde kadin cinsiyetine dair bazi anlamlar olugmus ve bu anlamsal kodlamalar 1s181inda
bugiin reklamlar igeriklerinde kadina ve bedenine iligskin ¢ok farkli temsil tipleri ortaya konul-
mustur. Bu kavramsal ¢erceve temelinde ger¢eklestirilen ¢caligmada, {iniversite 6grencisi gengle-
rin reklamlarda yer alan kadin bedeni temsillerine iliskin bakis agilar1 toplumsal cinsiyet 6gretileri
ve cinsiyet farkliliklar ¢ergevesinde incelenmis ve yorumlanmaistir.

Calismada elde edilen bulgular erkek 6grencilerin, kadin bedeninin cinsel bir obje olarak -net
ya da ¢agrisimsal- reklamlarda gdsterimini kiz 6grencilere gore ylizde kirk bese kadar varan bir
oran farki ile kabul edilebilir olarak degerlendirmeleri kiz 6grencilerin ve erkek 6grencilerin rek-
lamlarda kullanilan kadin bedeni tiirlerine iliskin bakis farkliliklarinin varligini géstermistir. Bu-
nun yani sira goriismeler esnasinda kiz 6grencilerin cinsel dgelerin net sunuldugu gorseller ile
karsilastiklarinda baglarini 6ne egmeleri, reklamdan gbz kagirmalari, ¢alismaya katilimdan rahat-
sizlik duyuldugunu yansitan bedensel tavir sergilemeleri, ¢aligmanin katilimecist olmak isteme-
diklerini net olarak ifade etmeleri ve goriismeyi terk etmeleri gibi durumlar da s6z konusu olmus-
tur. Bu durumun igerisinde ¢ogunlukla kiz 6grencilerin yer almasi kadinlar ile erkekler arasindaki
biyolojik ve fizyolojik farkliliklarin yani sira psikolojik ve sosyolojik agidan da bazi belirgin bakis
farkliliklarinin bulundugu gercegini yansitmaktadir. Foucault’un da (2003:15) belirttigi gibi cin-
selligin onaylanmasi, cinsellige iliskin hakikatin sdylenmesi, onun gercek i¢indeki diizeninin de-
gistirilmesi, ona uygulanan yasanin yikilmasi ¢ok da kolay goriinmemekle birlikte ona bakis aci-
sina dair sOylemlerin de net olarak agiklanmasi cinsiyet baglaminda farklilagabilmektedir. Aras-
tirmaya dahil olan kiz 6grencilerin yasamis olduklari iilkenin ataerkil bir aile yapisina sahip ol-
mast, bu iilkenin toplumsal yagami igerisinde alinan 6gretiler ve kadinlar i¢in cinselligin dillendi-
rilmesinin erkeklere oranla biraz daha kapal1 bir hal almas1 da sonuglara yansiyan durumlar olarak
degerlendirilebilir.
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Extended abstract in English

It is always one of the most preferred scenario factor for women and women's bodies ads.
Perhaps this phenomenon is as old as advertising, diversified, winning the differences in time, not
only in the context of sexual characteristics, is developed in parallel with the position of women
in contemporary society diversified. Today there are just too different, even presentation of the
female body types in ads.

This study examined the basic aspects of the female body as the case used in advertisements
in university students. In the application part of the study Ugur Bati, published in 2010. "Female
Body Representations as a rhetorical element in advertising" has articles in 379 different in the
ad is categorized by analyzing the use of the female body "21 representations of the female body"
on the scale; college student perspectives on the young woman's body located in commercials and
advertising trends were examined in this context that the teachings in the context of gender and
gender differences. For the study, one-to-one meetings Amasya University, in which 40 students
from the Vocational School of Social Sciences has reviewed the basis of the data obtained.

While interpreting the findings obtained from the interviews, the “21 representations of the
female body” mentioned in the research conducted by Ugur Bat1 was used and on the basis of the
common points, these representations were classified into four main categories. These categories
were defined as “ads which do not include any sexual elements or any sexual connotations”, “ads

in which sexuality is hidden”, “ads which provides sexual connotations” and “ads in which sexual
elements are provided overtly” respectively.

Analysis of the findings on the basis of these predetermined categories showed that “ads which
do not include any sexual elements or any sexual connotations” related to female and female body
had the highest affirmation both by male and female students. Compared in terms of the gender
differences, it was observed that the male students’ affirmation rate for this category was less than
the female students’ affirmation rate (ranging from 5% to 20%).

Similarly, “ads which do not include any sexual elements or any sexual connotations” related
to female and female body was the second best category affirmed by both male and female stu-
dents. However, as contrast to the findings related to gender differences for the first category,
comparison in terms of the gender differences for the second category revealed that female stu-
dents’ affirmation rate for this category was less than the male students’ affirmation rate (ranging
from 5% to 15%).

Decrease of the female students’ affirmation rates which began by this category increasingly
continued in the “ads which include sexual connotations” and the female students’ affirmation
rates reached at a rate ranging from 10% to 35% which was less than male students.

The category in which the male students differed sharply from the female students by having
more positive perspectives than the female students was the “ads in which sexual elements are
provided overtly”. For this category, while the female students’ affirmation rate reached at a max-
imum to 10%, the male students’ affirmation rate reached to 45%. In fact, male students evaluated
the ad in which female body was overtly represented as a sex object in a more positive way at the
rate of 25% than the female students who rejected the add.

Additionally, there was a situation in which female students differed from the male students.
Female students reacted in a negative way to the ads one of which commodified the male gender
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by covering the face of a man with a magazine whose cover page included the product and the
other of which commodified the female gender by including a female who had a ring on her navel.
In addition, female students reacted in more and more negative way to the ads which represent
the female and female body on the basis of the defined female roles (sexualizing the pregnant
woman).

Findings revealed that male student found the ads overtly or connotatively representing the
female body as a sex object more acceptable than the female students at a rate of 45% which
meant that female students and male students had different perspectives on the representations of
the female body in ads. In fact, it was additionally observed that when the ads which overtly
presented sexual elements were introduced, some female students bowed their heads, some turned
their eyes away from the ads, some used a body language exhibiting their discomfort with the
participation into the study, some expressed openly that they did not want to participate into the
study and some left the interview. This showed that not only female and male students had dif-
ferent perspectives physically and biologically, they had different perspectives psychologically
and sociologically. To say differently, gender differences were observed in terms of both perspec-
tives on the sexuality and expressions of the perspectives on sexuality. The fact that the female
students participating into the study lived in a paternalistic society and in this paternalistic society
social norms thought females not to openly express sexuality might affect the results of the present
study.
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