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Reklamlarda Ideal Kadin Bedeninin
Sunumuna lligkin Bir icerik Analizi

Yrd. Dog. Dr. Ugur Bati*

Saha B. Baygul, M.A **

1. Girig

Reklamciligin birincil varolug nedeni Uriin ve hizmetlerin etkili bir sekilde
taniimini yapmak olsa da, reklamciligi salt bu amaca ulasmak icin plan-
Il bir sekilde olusturulmus stratejik iletisim faaliyetleri olarak tanimlamak
dogru olmayacaktir. Reklamlar bugtin modern toplumlarda birer ‘géster-
ge sistemi’ haline gelerek, kultirel pratiklerde cok daha bttinlestirici bir
rol oynamaya baslamig ve kapitalizmin bluytime dinamiklerinde cok daha
6nemli bir yer Ustlenmiglerdir. Bu baglamda, reklamcilik artik sadece ba-
sit anlamda bilgi verme ya da promosyon amaci etrafinda bicimlendiril-
memekte, artan 6lglide, satilacak Urtnle ilgisi olan ya da olmayan imaj-
lar araciligiyla arzularin ve zevklerin maniplle ediimesine yonelmektedir.
Reklamcilik etkinlikleri, ayni zamanda bireyler ve Urtinler arasindaki sem-
bol ve fikir transferini saglayarak sosyalizasyon strecinin bir pargasi ola-
rak tanimlanabilecek bir alandir (Goldman, 1992). Béyle bir sosyalizas-
yon sUreci igerisinde, reklamlar igerisinde bir nesne veya kisi, bir imge-
nin ya da duygunun yerine gegmekte ve temsil glicti kazanmaktadir (Wil-
liamson, 2000:23). Bu sekilde, kulttrel bir olgu olarak reklamlar aracili-
giyla belli tavir, davranis ve degerler vurgulanabilmekte ya da belli ya-
sam bicimleri ve belli yeni olusumlar guglendirilebilmektedir (Pollay ve
Gallagher, 1990: 361).
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Reklamciligin ayni zamanda ideolojinin énemli tasiyicilarindan biri oldu-
gunu vurgulayan sosyal bilimei Wernick, reklamcilik etkinliklerinin dahil
oldugu tliketim ideolojisi gercevesinde, kendini saydamlastirma, kendini
iceren basglica kultirel, toplumsal ve politik tavirlan destekleme, dayatma
veya inkar etme iglevini basariyla yerine getirdigini ifade etmektedir
(1996: 59). Béyle bir ideolojik yapi igerisinde, imaj ve markalarin olugu-
mu ile belirginlesen ikonografik inanislar, cagdas kiiltirlerde vazgecil-
mez konumlar kazanmistir. Medyay! saran reklam gibi popiiler kiilttir
drtnleri, medyanin kendine 6zgu fantastik formlarina aktarilip, estetize
edildigi strece anlamli olmaktadir. Baudrillard'in simtlasyon' kavramiyla
paralel bir sekilde, reklamlarda da igerikten cok gortinttinin biricikligi
esas olandir. Modern yasam igerisinde, insan hayatini kusatan reklam
imgeleri, devaml olarak mutlu, basarili insanlarla dolu, sorunlardan uzak
bir hayali dunya yaratmakitadir. izleyiciler de aktif olarak bu dinyanin
icinde konumlandiriimaktadir; onlar ancak urtnleri kullandiklar middet-
¢e bu dunyanin kapisini aralayabileceklerdir. Reklamlarda kadin ve er-
kek cinsiyetlerinin konumlandirilis bigimi de bu séyledigimizle iliskili ola-
rak, onlarin potansiyel izleyicilerinin kendilerini, hemcinslerini ve diger
cinsiyeti algilayislarinda derin etkilere neden olabilmektedir. Bununla ilis-
kili olarak, ‘glincel durumda da siklikla gézlemlenebilen’, reklamiarda ka-
din bedeninin cinsel bir obje olarak kullanimi ve bdylece kadin bedeni-
nin ‘nesnelestiriimesi’, s6z konusu cinsiyet rollerinin sekillenmesinde rek-
lameiligin etkisiyle iligkili olmaktadir. Sosyalizasyon siiresince énemli bir
yeri olan reklam gibi medya trunleri, gésterdigi fiziksel olarak cekici ka-
dinlar araciligiyla (gekici kadin imajlar) toplumsal olarak idealize edilmis
beden imajlarini ortaya koymaktadir. Bu soylediklerimiz cercevesinde,
Ozellikle Bati toplumlari ve Batili toplum yapilari etkisindeki toplumlarda
ortalama bir kadinin, ¢esitli mecralardan gtinde 400 ile 600 arasi reklam
gérdugu ve bu kadinin 17 yasina geldiginde 250.000'den fazla, 60 yasl-

1 Her sey bir kopyanin kopyasinin kopyas!' ifadesi tam olarak da simulasyon teorisinin

-+ ifadesidir, ‘Simulasyon’ (tist-gergek) kuraminin kurcusu Baudrillard, simulasyonu, “bir
koken ya da bir gerceklikien yoksun gercegin modeller araciigyla turetilmesine hi-
pergercek yani simulasyon denmektedir” diye aciklar (2003: 120). Bir basgka Gnemli
kuramei Jameson simulasyonu ‘orjinali hi¢ olmayan, tipatip kopya' olarak tanimlar;
ona gore similasyon ylizeysel olandir (Jameson, 1994: 66).
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na geldigindeyse 40 ile 50 milyon arasinda reklama maruz kaldigt dusU-
nultrse (Lavoie, 2000; Milkie, 1999: 290-311) reklamciligin toplumsal cin-
siyet rollerinin sekillenmesi tizerinde de ne kadar etkili olabilecegi anla-
silabilecektir.

Pek ¢ok arastirma s6z konusu reklam imajlarinin, kadinlar arasinda ka-
dinlarin bedenlerine karsi olan memnuniyetsizliklerini artirdigini iddia et-
mektedir. Burada bahsedecegimiz bu tip aragtirmalarinin birinin sonucu-
na gére, reklamlarin sadece % 9'u dogrudan fiziksel gekicilik ve guzellik-
le ilgili mesajlar icerse de, reklamlarin pek gogu daha derinden bir vur-
guyla guzellik hakkinda mesajlar icermektedir (Zinkan,1995:153-178).
Oyle ki, cumartesi sabah kusag oyuncak reklamlari hakkinda yapilan bir
diger arastirma, geng kizlar hedefleyen kusaktaki reklamlarin % 50'sinin
fiziksel cekicilikten bahsettigini ortaya cikarmigtir; ayni kusaktaki erkek
cocuklar hedefleyen reklamlardan hicbiri fiziksel gekicilikien bahsetme-
mektedir (Holland, Kossen ve Faris, 2002).

Bu noktada, cinsiyet kimlikleriyle ilgili olarak yeni yénelimlerden bah-
setmek gerekmektedir. Bugln cinsiyet kimliklerini tek boyutlu olarak
degerlendirmek mumkan olmamaktadir. Yillar icerisinde, toplumsal rol-
lerin iceriginde yeni agiimlar s6z konusu olmustur. Ozellikle, kapitalist
toplumun tilketim anlayistyla iliskili olarak, kadinlik ve erkeklik imgeleri-
nin dénustminden soz edilmektedir. Tuketim kultdrinun Batili ve bun-
lar &rnek alan toplumlarda ve dolayisiyla Turkiye'de tiiketim Kultdrdnan
etkisini iyice hissettirmeye basladi§l 1980’lerden gunumuze kadar ge-
len slrecte yeni bir kadin ve erkek cinsiyet sosyolojisinin gecerli oldu-
gu soylenebilir. Bu yeni cinsiyet sosyolojisi, 6zgurlukgd, gugld, kadin
cinselliginin daha belirgin vurgulandigi bir anlayist isaret etmektedir.
Kadinlik sosyolojisindeki bu yeni yonelim agikga, yeni ve belirgin bir
anlayisin ifadesi olarak belirmektedir. Bu konuyla ilgili olarak, 6zellikle
tiiketim kaltarantn gereklilikleri sonucu son yillarda gerek televizyon,
gerek dergi, gerek gazete, gerekse agikhava reklam mecralarinda, pek
gok Urtin grubunda ozellikle kadinlarin ve erkeklerin cinsel obje olarak
kullanildigr reklamlarin arttigina sahit olmaktayiz. Ozellikle kadin cinsi-
yet roliintin giinimuzde yogunlukla cinsel obje olarak sunumu bu soy-
lenilenle iliskilidir (Barthel, 1994: 128). Bu nedenle, reklamcilikta cinsi-
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yet gorunumd ile iligkili olarak gergeklestirilen pek gok arastirma, tiike-
tim nesnesi olarak kadin cinselligini agirlikli olarak s6z konusu etmek-
tedir. Bu tur reklamlarin yapilma énceliklerinden en énemlisi, izleyicile-
rin dikkatini reklama ve dolayisiyla tanitimi gerceklestirilen Urtine gek-
mekken, bu tip reklamlarin bir baska etkisi kadinlari da erkekleri de
gozle gorilir bigimde bakimli olmaya 6zendirmesidir. Bu tip reklamla-
rin etkisiyle vicutlarindan memnuniyetsizlik duyan kadinlarin diyet yap-
maya baslamasi, beslenme aliskanliklarindaki degisiklikler ve spor sa-
lonlari kadinlarin ulasmak istedikleri ‘ideal viicuda’ ulagmak igin bir yol
olarak gortlmektedir.

Daha 6nce gergeklestiriimis pek ¢ok arastirma, reklamlarda driin ve hiz-
metlerin daha etkili satisini saglayabilmek amaciyla sunulan ultra-ince
idealistik imajlar sonucunda kadinlarin viicutlarina karsi olan memnuni-
yetsizliklerinin arttigini iddia etmistir (Halliwell ve Dittmor, 2004: 104-122;
Heinberg ve Thompson, 1995: 289-323; Myers ve Biocca, 1992: 108-
133; Tiggemann, 1999-203). Buradan hareketle bu arastirmanin birincil
amaci, dergi ve televizyon reklamlari izerinden gerceklestirilen bir icerik
analiziyle, ¢esitli aragtirmalar tarafindan kadinlar arasinda ideal olan fizik-
sel gorunumle ilgili olarak klige inanclarin olusumunda rolii oldugu iddia
edilen reklamlarda gosterilen idealize edilmis ‘imgelerin’ ne agirlikta kul-
lanildiginin ortaya gikariimasidir. ikincil amag, idealize edilmis erkek im-
gelerinin, fiziksel ¢ekicilik mesajlarinin, sisman insan imgesi kullaniminin
agirhgini arastirmaktir.

Yukarida anlatilan meselelere egilirken bu arastirmada ilk olarak, tiketim
pratiklerindeki cinsiyet olgusunu s6z konusu eden cinsiyet ve tuketim
iligkisi” irdelenecek; sonrasinda ‘reklamlardaki ‘ince beden ideali’ ve ka-
din bedeninin nesnelestirimesi’ basligi altinda ‘reklamiar araciligiyla su-
nulan ultra-ince imajlar ve kadin bedeninin nesnelestirimesi’ olgusu s6z
konusu edilecektir. Calismanin arastirma bélumiinde ise rastlantisal yon-
temle segilen ve Tlrkiye'de dnemli tirajlara sahip cesitli iceriklerdeki der-
gilerin ve yine rastlantisal yontemle secilen Turkiye'de yayin yapan (g
ulusal kanalin reklam icerigi tzerinden gerceklestirilen bir icerik analizi
yer almaktadir.




JOURNAL OF COMMUNICATION STUDIES

iLETiSiM CALISMALARI DERGISI

2. Cinsiyet ve Tiiketim iliskisi

En dogru mesajl en dogru zamanda en dogru kitleye ulastirmak gibi bir
amaci olan reklamcilik etkinlikleri igin cinsiyet faktorli en yaygin olarak
kullanilan pazar boélimlendirmesi kavramlarindan biridir. Reklamcilar ta-
nitimini gergeklestirdikleri Urin ve hizmetleri potansiyel hedef kitlelerine
sunarken hazirladiklari iletileri cinsiyet faktérint gdz éntinde bulundura-
rak Ozel kodlamalar gerceklestirirler. Burada énemli olan nokta, makale
boyunca s6z konusu edilecek olan cinsiyet (ing. sex), toplumsal cinsiyet
(ing. gender), cinsiyet rolleri ve cinsiyet goriintimd teorik kavramlarin bir-
birinden ayirt edilmesidir.

Bahsi gegen kavramlardan cinsiyet, biyolojik olani ifade eder. Cinsiyet
olarak adlandirilan kavram, kiginin kadinsi olma durumu (ing. femininity)
ve/veya erkeksi olma durumu (ing. masculinity) gibi cinsiyet tanimlama-
larinda s6z konusu edilmektedir. Diger taraftan, toplumsal cinsiyet kav-
rami sosyolojik bir durumu ifade edip, onun degeri ve toplumsal islevi
Kultirel yapi tarafindan belirlenmektedir. Toplumsal cinsiyet, cinsiyetin
biyolojik niteliklerinden arinmig olarak, erkek ve kadin cinsiyetinin toplum-
sal algilanigi, klttrel bir yapi olarak erkek ve kadinin ne oldugu anlami-
na gelmektedir (Butler, 1999:32). Toplumsal cinsiyetin degeri ve sosyal
islevi kilttrel yapi tarafindan anlamlandiriimaktadir (Kacen, 2000; 345-
355). Toplumsal cinsiyet bunun yaninda, hiyerarsik bir yapiyi érneklendi-
rir; bireyi toplumsal varlik olarak anlamlandiran bir yapi olmaktadir (Roh-
linger, 2002: 67). Toplumsal cinsiyet, énemli bicimde toplumsal rollerle
de alakalidir., Ornek olarak, kadin ve erkek olmakla ilgili roller, cesitli tu-
tumlar, duygusal 6zellikler vb., toplumsal cinsiyetin ilgi alani igerisinde-
dir. Toplumsal cinsiyet bu baglamda, kisinin icinde yasadigi topluma 6z-
gu bir sey olmaktadir. Kisi, uygun cinsiyet davraniglarini sosyallesme s(i-
recinde 6grenir; bu noktada reklamciligin da iginde bulundugu kitle ileti-
siminin sosyalizasyon strecinde 6énemli bir unsur oldugunu belirtmek ge-
rekmektedir. Grup icerisinde yasamini strdtren birey, s6z konusu gru-
bun benimsedigi davranig bicimini, yasam tarzini ve tiiketim aliskanlikla-
rini edinmekte ve bu unsurlar grubun diger Uyeleriyle paylagsmaktadir
(Goldman, 1992: 57).
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Reklam imgelerindeki toplumsal cinsiyet gérunimi konusunda, toplum-
sal cinsiyet kavraminin toplumsal kurum ve isleyisleriyle olan iliskisine
bakmak gereklidir. insanin erkek veya kadin olma gibi en temel bireysel
Ozellikleri reklamlarda stratejik bir caba olarak erkeklik ve kadinlik norm-
larina uygun dutzenlenir ki, sonugta sunulan bu 6zellikler toplumun top-
lumsal cinsiyete bakisini da yansitir. Bu kapsamda, toplumsal cinsiyet
rollerinin reklamlarda cinsel obje, basari, giic, 6zgurlik, vb., anlamlarla
ortlt olarak sunumu akla arastirmacilanin cinsiyet ve tiketim iligkisini
kastettikleri ve ‘cinsiyetlegtirilmis ttiketim olarak adlandirdiklari olguyla
iliskilidir. Cinsiyetlestiriimis tlketim olgusuna egilen pek cok arastirma
(Courtney ve Lockeretz, 1971; Courtney ve Whipple, 1983; Pringle, 1992;
Stern ve Holbrook, 1994; Scott, 1994: Fischer ve Arnold, 1994: Ritson ve
Elliot, 1999; Hogg ve Garow, 2003), kadin ve erkek cinsiyet ézelliklerinin,
satig etkinliklerini etkin bir sekilde saglayabilmek amaciyla bir tiketim
faktori olarak kullanildigindan bahsetmektedir. Reklamcilanin iletilerini
hazirlarken gergeklestirmeye calistiklan sey, bu séylenilenle iliskili olarak,
gruplarda uyelerin ihtiyaclarini karsilamak ve yeni ihtiyaclar yaratmaktir.
Reklamcilar igin kadin ve erkek iki ayri homojen cinstir. iletileri olusturur-
ken reklamcilar iletisimi etkili bir bigimde sonuglandirabilmek icin iki ayri
cinsi belli rollerde siniflayarak, bu iki cinsiyetin ¢zelliklerine uygun ileti ta-
sarimi gerceklestirirler.

3. Reklamlardaki ‘ince Beden ideali’ ve Kadin Bedeninin
Nesnelestiriimesi

“Geng kizlarin kendilerine idol olarak gbrdukleri, en sik bulduklari
ve onlar gibi olmak istedikleri ‘ultra ince’ tnlileri drnek aldiklar ve
tehlikeli derecede zayiflayip anoreksik olduklari gibi tehlikeli bir du-
rum var ontmuzde. Simdi size bu durumun dehset veren bir 6rne-
gini sunmak istiyorum. Nicole Richie, Keira Knightley ve Victoria
Beckham, yaslari coguniukla 11 ile 23 arasinda degisen bu kizlarin
ilham kaynagi. Onlar kadar zayif olup, onlar gibi giyinebilemek icin

2 Kavram Ingilizce literattirde gendered consumption olarak karsilik bulur.
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kendilerini deliler gibi a¢ birakip, o gtin yediklerini diger anoreksik-
lerle internet forumlarinda tartigiyorlar. Nicole, Victoria ve Keira'nin
en zayif goruntlleriyle stslenen konusmalar asagl yukari soyle:
‘Annem anlamasin diye odamda yemek yiyorum ve gece olunca
butltin yemekleri cop 6guticisindn icine atiyorum. Bazi geceler ar-
kadagsimda kaliyorum ki hicbir sey yemeden devam edebiliyorum.
Bu arada bulyon kupUlnin suyunu icerek uzun sire gictmu koru-
yabildigimi kesfettim. Ustelik kalorisi de cok diistik. 200-400-600 di-
yetine basladim ve bugln sadece 180 kaloride kaldim. Harika gidi-
yorum. Bana sans dileyin’... 200-400-600 diyeti diye bir buluslar
var bu insanlarin, bir giin 200, ertesi gun 400, daha ertesi gtin 600
kalori yiyor ve tekrar ediyorlar. Anoreksi bir hastaliktan zivade mo-
da onlann gézunde... Anoreksi ve blumia’nin adini Ana ve Mia ola-
rak kisaltmislar ve hastaliktan sevimli isimleri kullanarak sevgiyle
yakin birer arkadaslariymis gibi bahsediyorlar. Tuyler Urpertici bir
gerceklikle yasarken asla istedikleri kadar zayif olamamayi becerik-
sizlik olarak goruyorlar. Birbirlerine aclik konusunda buyiik destek
oluyorlar ve forumlarina onlar uyandirmaya ¢alisacak insanlan al-
miyorlar. Bulimik olanlar hangi yiyecegin ¢ikartirken zor, hangisinin
kolay oldugunu anlatiyor daha az bilgisi olanlara. Buz yemekten,
bebekler i¢in dig ¢ikarticl jellerden stirmeye kadar bir stiri fikir' do-
lagtyor” (Akman, 20086).

Akman'in Haftalk dergisinin Temmuz 2006 sayisindan alinan bu yazisi
Ozellikle genc kizlarin zayiflik idealininin varabilecegi yeri géstemek ko-
nusunda oldukca carpici goéruniyor. Bu yaziyl aklimizda tutarak siradan
bir reklam iletisi disunelim; parlak, purtzsuz bir ten, uzun, canl, saglikl
saclar, parlak bir gulus carpici bir makyaj, dikkat cekici elbiseler ve ger-
cek degilmis gibi gérinen incelikte bir beden... Bu aktardigimiz herhan-
gi bir reklamdan alinmis olabilecek reklam mesaji; her ne kadar zararsiz
gibi dursa da, kadinlarin ulasmak i¢in cabaladiklari, bunu basaramama-
lar durumunda yetersizlik ve memnuniyetsizlik hissine kapilabilecekleri
bir standart olarak karsimizda durmaktadir. Pek ¢cok durumda medyanin
alttan alta, toplumun kilolu olmaya karsl zayifiik idealini, moral ve estetik
dnyargilanni isledigini gérmekteyiz. Sadece medyadan gelen iletiler, ki-
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sinin fiziksel yorumu konusunda baski cevreleri olmaktadir. S6z konusu
bu baskilar sadece medyadan olanlar gibi dolayl olarak olabilecegi gi-
bi, kiginin yakin gevresinden ve sosyal cevresinden -ailesi, arkadaslari,
flortd, vb.- yiz yuze iletisim yoluyla Kisiye ulasabilmekte ve stirekli tekrar-
lanan bu iletiler kisi tizerindeki etkisini artirmaktadir.

Bununla iligkili olarak, kadin gtizelliginin standartlari, Bati kiltir etkisi al-
tindaki toplumlarda zaman icerisinde degigmistir (Wolf, 1991: 22). Bati
toplumlarinda ve Turkiye gibi Bati toplumlari etkisi altindaki toplumlarda
80'li yillarla birlikte toplumsal yasamda gecmise oranla daha aktif roller
ustlenen kadinlar, kendilerini cesitli meslek kollarinda daha fazla goster-
meye baglamig, bu duruma ilgisiz kalmayan reklamcilar reklam mesajla-
rinda kadinlari bu yeni roller gercevesinde gostermeye baslamiglardir,
Kadinlarin reklamlarda cinsel obje olarak kullanimi ve bu cercevede rek-
lameilar tarafindan gizilen ultra-ince kadin imajlari bu bahsedilene 6rnek-
tir. ‘Daha ince bedenin' kadinlar icin &ézellikle kitle iletisimi kanallarinda
guzellik standardi olarak gérilmeye baslamast ile bu konuya egilen aras-
tirmacilar (Heinberg ve Thompson, 1995: 325-338, King, Menzel ve Ba-
ird, 1997; Wolf, 1991; Seid, 1989) medyada sunulan kadin bedeni imaj-
larinin gittikge inceldigi sonucuna varmiglardir.

Reklamlar bazi amaglar dogrultusunda, kadin guzellik standartlarini be-
lirleyen belli viicut tanimlarin ortaya koymaktadir. Séz gelimi bu amaclar-
dan birinin, sunulan ‘ideal’ kadin gorintisine ulagsmak isteyip de ulasa-
mayan kadinlarin bu tatminsizliklerini devamli olarak tiiketerek giderme-
ye calisacaklari gérist oldugu tartisilabilir. Bunun sonucunda medyada
vicutlar sik sik normal olmayan bicimde standardize edilmektedir. Arag-
tirmalar ideal-ince kadin imajinin medyada yer alig bigiminin tipik olarak
ortalama bir kadinin %15 kadar daha az kilolusunu temsil ettigini belirt-
mektedir ki, bu incelik uzun bacaklar, dar kalgalar ve ince belleriyle ger-
¢ekei olmayan standartlari temsil etmektedir (Johnson, Tobin, ve Stein-
berg, 1989: 57-73).

Zayiflik-incelik ideali, yillar icerisindeki gelisim ¢izgisinde kendini gos-
termistir. GUnt‘Jmuzde”‘smr’ beden diye adlandirilan oldukga popduler bir
olgu s6z konusudur. Ornek olarak, bugtn geng kizlar pop muzik sarki-
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cist Gulsen’e, model Nefise Karatay'a, bir bagka model Kate Moss'a
6zenmektedir. Daha 6énceki dénemlerde ideal kadin gtizelligi, kadinsi
¢ekicilik hafif kilolu vicutlari isaret etmekteyken (Seid, 1989) zaman ice-
risinde moda magazin dergilerinde ve kadin glizellik dergilerinde de yil-
lar icinde kadinlarin giderek ‘inceldigi’ gérulmektedir (Holzgang, 1999;
Tiggemann, 2000: 199-203; Richins, 1991: 71-83). Bir zamanlarin gtizel-
lik idolleri Marilyn Monroe, Elizabeth Taylor gibi isimler artik kilolu sayil-
maktadir. Turk toplumunda da, guzellik yarismalarinda yarismacilarin
gittikge inceldigini gérulebilir. 1929 yilinda ilk Turkiye gtizeli olan Feriha
Tevfik, Turkiye'nin ilk dunya gtzeli Keriman Halis, yine Turkiye'nin 70'li
ve 80'li yillardaki Avrupa glzelleri Filiz Vural ve Nese Erberk’'ten gunu-
muze ‘kadin guzelligi’ taniminin ve ideal kadin viicut dlctilerinin degisti-
gini gbrmekteyiz.

Bu konuda gerceklestirilen bir arastirma, medya Urlnlerinin de vazge-
cilmez iceriklerinden biri olan moda modellerinin ortalama kadinlardan
% 23 daha hafif ve 18-34 yaslari arasinda geng kizlardan % 7 daha ha-
fif oldugunu belirtmektedir (Holzgang, 1999). Buguntn podyum man-
kenleri, 20 yil éncesinin aksine ortalama, bir kadindan % 23 daha hafif-
tir (Tiggemann, 2000: 199-203). Bir bagka arastirma, boy, kitle ve vicut
Slculerinin nasil bir degisime ugradigini Unlt Amerikan magazini Play-
boy guzelleri ve Amerika guzellik yarismalari Uzerinden géstermistir
(Holzgang, 1999). Bu arastirma, 1960 ile 1970 arasi boy, kilo ve vicut
Olculerine bakildiginda modellerin yillar icerisinde kilolarinin oldukca
dustugunden bahsetmektedir. Ornek olarak 1960'ta Playboy modelleri-
nin ortalama kilosu, nufusun %91'i ile uyumluyken, 1978 yilinda model-
lerin ortalama kilosu, ntfusun % 84’0 ile uyumlu olmustur. Ayni trend
‘Miss America Pageant’ guzellik yarismacilari icin de gecgerlidir.
1970'ten 6nce katiimcilarin kilosu, nlfus normlarinin yaklagik % 88'ini
kargilarken, 1970'ten sona nifus normlarinin %85'ine dlsmustur (Gar-
ner, Garfinkel ve digerleri, 1980: 483-491). Bu konuda yapiimis baska
bir arastirma kapsaminda Vogue ve Ladies Home Journal''n 1901’den
1981’'e kadar olan sayilar ile 1941'den 1979'a kadar sinema aktrisleri
Uzerinde gergeklestirilen analizde, belirtilen tarihler arasinda kadinlarin
bel ve gégus olgllerinde ¢ok buyutk dustsler oldugunu belirlemiglerdir.
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Bu arastirmada, 1960 ve 1970'teki aktrislerin bel-gdgus olgulerinin 1940
ve 1950'lerdekinden belirgin bicimde inceldigini gérmekteyiz (Silverste-
in. B., Perdue, L., Peterson, B. ve Kelly, 1986: 593-601). Bunun yanin-
da. Morris, Cooper ve Cooper (1988: 593-596) arastirmalarinda (ingiliz
moda modelleri konusunda) benzer sonuglara ulagmiglardir. Garner'in
metodolojisini kullanip galigmalarina devam eden Wiseman, Gray ve ar-
kadaslari (1992), 1979'dan 1988'e kadarki dénemi kapsayan galismala-
nnda Miss America yarismalarinda ve Playboy modellerinde bel-gdgus
dlculerinin ¢nceki on yillardan gok daha inceldigini belirlemislerdir (Wi-
seman, Gray v.d, 1990: 85-89).

Toplumsal stirecte, bu zayiflik ideali normal bir kadin bedenine gore in-
celigi, gencligi ve ideali vurgulamaktadir (Hawkins, Richards, Granley ve
Stein, 2004: 35-50). Son on yillar igerisinde medyada sun ulan kadin imaj-
larinin énemli bir oranda incelerek, yakalanmasi mimkin olmayacak bi-
cimde, ortalama kadinlar ile aradaki ugurumu artirmakta oldugu, bu ide-
al-ince beden imajlarinin tekrarlanmasinin, kadinlar arasinda ‘olumsuz bir
ruh hali ya da durum’ yarattigi iddia edilmektedir (Halliwell ve Dittmor,
2004: 104-122: Heinberg ve Thompson, 1995: 289-323; Myers ve Bioc-
ca, 1992: 108-133: Tiggemann, 2000: 199-203). Bu teoriye gore, kadin-
lar kendileri ve oldukca gticlendiriimis ideal kadinlik modelleri arasinda
bir sosyal kargilastirma yapmaktadirlar (Milkie, 1999: 290-311; Richins,
1991: 71-83; Tiggemann ve Mcgirll, 2004: 23-45; Harrison ve Contor,
1997: 40-67; Ogden ve Mundray, 1996: 171-182). Medyadaki bu ultra-in-
ce beden imajlarinin surekli olarak tekrarlanmasi sonucunda, kadinlar
bedenlerine karsi goreceli bir yetersizlik (sisman oldugunu dustnerek)
duygusuna kapilabilmekte ve bunun sonucunda kendilerini depresyon,
kaygl, tatminsizlik ve gtvensizlik gibi olumsuz ruh halleri icinde bulabil-
mektedirler. S6z konusu ideal-ince beden Klisesini fazla igsellestiren kigi-
ler zamanla bir ince-ideal bedene sahip olmay! popuiler, kiskanilan, sevi-
len. mutlu ve basarili olmanin tek yolu olarak gérmeye baslayabilmekte-
dirler (Stice, Show ve Stein, 1994: 836-840).

Gerceklestirilen pek gok arastirmada kadinlarin kendilerini diger kadin-
larla -6zellikle dergi modelleri, moda mankenleri ve reklam yildizlari- kar-
silastirdigi tespit edilmistir. Bulgulara gore kadinlar cogunlukla kendileri-
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ni olmasi gerektiginden ‘fazla’ kilolu olarak algilamaktadir ve kendilerinin
daha ince olmasi yontindeki arzularini dile getirmislerdir. Kendilerini ger-
¢ekte olduklarindan daha agir olarak algiladiklarini acikca ifade etmisler-
dir. ideal (ince) kadin bedenini betimleyen medya imajlarinin, ézellikle -
kendi gériintiistine asir 6nem verdigi dusuntlen- geng kadin izleyiciler-
de kendi bedenlerine karsi memnuniyetsizlik ve kaygl durumuna neden
oldugu iddia edilmektedir. Geng kizlar bir aragtirmayla ilgili olarak dergi
modellerinin kendilerinin milkemmel viicut idealini etkiledigini belirtmek-
tedirler (http://www.theteenagetightrope.com/docs/bodyimagezpdf).

Bir bagka arastirma da, 1996'da &nemli reklam ajanslarindan Saatc-
hi&Saatchi tarafindan yapilmistir. Bu arastirmada, reklamlarin en temel
etkinliklerinden birinin, kadinlari daha yasl ve ¢ekici olmayan bir hale ge-
lebilecekleri konusunda baski altinda tutmak oldugu belirtilmistir (Peach,
1998). Avustralyali arastirmaci Dune Hargreaves 1999 yilinda, 400 erkek
ve kiz yuksek okul 6grencisi lizerine yaptigi arastirmada 40 adet elbise,
yiyecek, kozmetik, sinema ve araba reklamini deneklere bir hafta stire-
since izlettirmistir. Bu arastirmada deneklerden yarisi yaklasik 10-11 da-
kikalik yogun olarak idealize edilmis ince kadin bedenlerinin: geng, ceki-
ci kadin imajlarinin oldugu reklamlara maruz birakilmistir. Sonug itibariy-
le Hargreaves, arastrmasinda bahsi gecen trde reklamlarin, kendi go-
runtllerine 6zen gésteren geng kadinlari, kendilerine karsl daha az gu-
venli, bedenleri hakkinda daha kaygili,-daha kizgin ve gérintmleri konu-
sunda daha az tatminkar kildigini ortaya koymustur (2002: 287-308).

ince bir beden ideali sonucunda bedenleri hakkinda memnuniyetsizlikle-
ri artan kadinlar bu sekilde, zayif-ideal bedene ulasabilmek icin asiri di-
yet, asiri egzersiz, strekli kusma gibi dlizensiz birtakim davraniglar igine
girebilmektedirler. ince-ideal kadina olan bu ragbetin cesitli beslenme
bozukluklarina yol agmasini aciklayan gesitli teoriler bulunmaktadir. S6z
konusu ideal-ince kadin imaji bu kadar istenilir olunca, pek cok arastir-
maci da bu konuya; ézellikle kadinlar arasinda giderek daha fazla gortil-
meye baglanan “beslenme dizensizlikleri’3 ve kadinlarin vlcutlarina kar-

3 Ingilizce literatiirde ‘eating disorders’ olarak gecmektedir,
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si duyduklar tatminsizlik (gvensizlik) olgusuna yoénelmistir (Hamilton, ve
Waller, 1993:837-840 ; Stice, Show ve Stein, 1994: 836-840; McCarthy,
1990: 205-215; Hamilton ve Waller, 1993: 837-840; Halliwell, Dittmar ve
Howe, 2005: 406-413; Myers ve Biocca, 1992: 108-133); Killbourne,
1994: 395-418; Shaw ve Waller, 1995: 115-123 ; Davis, ve Yager, 1992:
377-394).

4. Metodoloji

Reklamlarin, kadinlar icin guzellik standartlar belirledikleri ve inceligi,
gengligi, “ideal” olan ince/ultra-ince kadin imajini vurgulayan bu reklam-
lara sUrekli maruz kalan ortalama kadinlarin giderek artan bir tatminsizlik
ve “olumsuz bir ruh haline” burtindikleri konusunda pek ¢ok arastirma
ve bulgu oldugu daha énce belirtiimisti. Bu aragtirmada ise toplumun ce-
sitli dinamiklerinde giderek blyUyen bir etkiye sahip olan reklamlarda,
topluma cinslerin fiziksel gérinumuyle ilgili ne tlr mesajlar verildigi, ide-
alize edilmis kadin bedeni kullanimi ézelinde arastinimaktadir. Buna gé-
re arastirmanin temel sorusu su sekilde ifade edilebilir: Reklamlarda ide-
alize edilmis kadin bedeni sunumu ne agirliktadir?

Bu calismada, toplumun cinslerin géranimauyle ilgili algilarini etkileyen di-
ger fakiorlerle de ilgileniimektedir. idealize edilmis kadin bedenlerinin kul-
laniminin ne agirlikta gergeklestiginin yani sira, reklamda kullanilan erkek
imgelerinin atletik (ince ve bicimli) olma durumu, fiziksel gérinumun
dnemli oldugu mesajinin verilip veriimedigi, reklamda sisman insan 6gesi
bulunup bulunmadigi sorulari da toplumun algilarini etkileme potansiyel-
leri sebebiyle arastirmaya dahil edilmistir. Buna ek olarak, yazin taramasi
sirasinda rastlanilan; cocuklara, ¢zellikle kiz gcocuklara ve genc kizlara y6-
nelik reklamlarin da fiziksel gérinumle ilgili mesajlar verdigi bulgusunu
sunan bir aragtirma (Holland, Kossen ve Faris, 2002), akla Turk reklamci-
liginda benzer bir durumun olup olmadig! sorusunu getirmistir. Cnkd bu-
gunun, ailelerine bagimli, yarinin bagimsiz tuketicileri olan gocuklarin, gé-
rintmlerinin bugln ve gelecekte nasil olmasi gerektigiyle ilgili algilan et-
kilenmektedir. Sonug olarak bu boyut da arastirmaya eklenmis ve ileride
anlatilmakta olan érnekleme ek yapilmasi geregini dogurmustur.
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Arastirmanin evrenini dergi ve televizyon reklamlari olusturmaktadir. Te-
levizyon reklamlarinin érneklemi ulusal televizyon kanallari arasindan
deundn rastlantisal yontemle secilmesiyle olugturulmustur. Buna gore
ATV, Kanal D ve Show TV ikiser gtn sUresince prime-time'da izlenmis,
cikan reklamlar yukarida belirtilen unsurlara gére analiz edilmistir.

Arastirmada kullanilacak dergiler ise Turkiye’de yayin yapan ¢esitli dergi
gruplarinin dergileri arasindan rastlantisal yontemle belirlenmistir. Segim
yapllirken dergilerin ana temalari ya da sureleri dikkate alinmamistir. Se-
cilen alti dergi iki sayisiyla arastirmaya dahil edilmistir. Bu dergiler Baza-
ar, Esquire, HomeArt, Hulya, Super ve Samdan’dir. Arastirmaya gocuk-
lara yénelik reklamlar unsurunun sonradan eklenmesi nedeniyle, genclik
dergileri arasindan segilen UgU, sadece son sayilarn ile drnekleme katila-
bilmistir; bdylelikle incelenen dergi sayisi dokuza yikselmigtir. S6zU ge-
cen dergilerde yer alan tim tam sayfa ve iki sayfalik reklamlar énceden
belirlenen unsurlara gére analiz edilmistir. Orneklem segiminde TV ka-
nallarinin iki glin stireyle izlenmesi ve dergilerin birbirini takip eden iki sa-
yisiyla arastirmaya dahil edilmesinin sebebi, kampanya dénemlerinde bir
grundn reklaminin defalarca izlendigi reklam bombardimanlarindaki du-
ruma bakabilmektir. Bunlar ayni zamanda arastirmanin sinirliliklarini olug-
turmaktadir.

Incelenen reklamlarda yalnizca resimler ve illistrasyonlar dikkate alin-
mustir. Fiziksel gekicilik mesaji ve diger unsurlarda metinlerle iletilen me-
sajlar kapsam diginda tutulmustur. Herhangi bir insan uzvunun anlasilir
olarak gorildugi reklamlarda insan unsurunun oldugu kabul edilmigtir.

Bu unsurlarda s6zii gegen ince/ultra-ince kavramlari géreceli kavramlar
oldugundan kavramsallastinimalari ¢zel énem tagimaktadir. Incelik (za-
yiflik), sismanlik ve ideal kiloyu saptamakta boya ve kiloya dayall birgok
oran kullaniimaktadir. iclerinde en gegerli oran BKI (Beden Kitle Endek-
si)'dir. Beden Kitle indeksi, agirlik / (boy)? seklinde hesaplanmaktadir ve
ideal BKI erkekler icin 22, kadinlar igin 21'dir (http://www.gebelik-rehbe-
ri.com/diyet_beslenme/sorular.asp). Ancak reklamlarda gosterilen kadin
ve erkek imgeleri Uzerinde boyle bir hesaplamaya gidilemeyecegi agik-
tir. Bu nedenle kadinlar ve erkekler icin ideal BKI'ya sahip olan iki érnek
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ele alinmis ve reklamlardaki imgelerle karsilastirilarak, “ince” olup olma-
diklarina karar verilmigtir. “Atletik erkek” unsurunun kavramsallastirimasi
“ince kadin"dan daha zor olmustur, ¢unku ¢ogu reklamda kadin inceligi
kilik kiyafetleriyle vurgulanirken, erkek ince ve bicimli dahi olsa bol bir ki-
yafetle resmedildiginde algiyr olumsuz etkileyecek kadar kuvvetli bir go-
runtt sunmayabilmektedir. Bununla birlikte algilanan gériintideki erkek
imgesinin gorinimu, bu vurgu olmasa bile, 6nem tagimaktadir. Bu go-
risten yola cikarak atletik erkek unsuru ince (BKI'ya gére) ve bicimli bir
vlUcuda sahip olan erkek olarak ele alinmaktadir.

Reklamda fiziksel ¢ekicilik mesaji unsuru kapsamli bir icerige sahiptir.
Arastirmada bu unsur, ortalama izleyiciye (BKI'si 18.5-24.9 olan Kisileri)
reklamda gérdugt imgeye Kkiyasla nasil gértindagund distndurtecek -
sOz gelimi sa¢, makyaj, fit olma, durus, bakis gibi - unsurlarin direkt ola-
rak sunulmasi anlaminda kullaniimaktadir.

Arastirma, ¢rneklemi olusturan 15 dergideki tim tam sayfa ve iki sayfalik
reklamlar ile 3 ulusal televizyon kanalinda iki giin boyunca prime-time'da
gosterilen reklamlarla, ince kadin/atletik erkek unsurlarinin tanimlanma-
sinda ortalama insan olarak kabul edilen BKI'SI 21 (kadin) ve 22 (erkek)
olan insan goéruntlleriyle yapilan karsilastirmalarla sinirlidir.

5. Bulgular

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen igerik analizinde 484'0 dergi,
828'i TV reklami olmak Uzere toplam 1312 reklam incelenmistir. incele-
nen reklamlarin mecralara gére orani Tablo 1'de gdsterilmektedir.

Tablo 1: incelenen Reklamlarin Mecralara Gore Dagilimi

Sikhik Yizdelik | Gegerli Yiizdelik = Yiizde Toplam

Gecgerli Dergi 484 | 369 36,9 | 36,9
Televizyon | 828 63,1 63,1 100,0
Total 1312 1000 | 100,0
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Arastirmanin amacina yonelik olarak yapilan frekans analizi sonucunda
pelirli bir 6genin kullanim yogunlugunun anlagiimasi hedeflenmistir. Bu
kapsamda metodoloji béltiminde anlatiimakta olan unsurlarin yogunluk-
lari asagida sirasiyla sunulmaktadir.

Frekans analizinin anlamli olabilmesi amaciyla dergi ve TV'de reklami ya-
piimakta olan unsurlar sektérlerine gore ayriimiglardir. Ornegin, imitasyon
taki-toka, glines g6zlugu, kemer gibi triinler aksesuar kategorisinde top-
lanirken, bebek bezi, bebek mamasi gibi trtinler bebek trinleri katego-
risi altindadir.

Aragtirma kapsaminda incelenen ana unsur olan ince-ideal kadin kulla-
nimi mecraya ve sektérlere gére Tablo 2'deki gibi gerceklesmistir.

Tablo 2: incelenen Reklamlarin Mecralara Gére Dagilimi

ince Kadin 63
Kullanilan Toplam
MECRA Sekior Reklam Sayisi Reklam Sayisi
Dergi Aksesuar 0 16
Albim Tanitim 0 3
Ayakkabi < 10
Banka il 27
Beyaz Esya 4 10
Dekorasyon-Mimari 11 64
Elektronik 1 6
Emlak 2 5
Etkinlik 0 8
Ev Kimyasallarn 1 2
Gida 3 31
Kargo 0 2
Kozmetik-Kisisel Bakim 42 85
Medya 21 63
Motorlu Tasitlar ve Ilgili Uriinler 1 11

Micevher 1 7
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Optik 15 24
Otel o |
Perakende 1 5
Teknoloji 0 1
Tekstil 49 67
Telekomtinikasyon 5 13
Temizlik 2 3
Dergi Toplam 484
TV Banka 6 73
Bebek Urtnleri 0 12
Beyaz Esya 6 62
Dekorasyon-Mimari yok 20
Egitim 1 1
Elektronik 0 8
Emlak 0 1
Etkinlik 0 1
Ev Kimyasallan 0 16
Gida 99 333
Kargo 1 1
Kozmetik-Kisisel Bakim 48 95
Medya 6 42
Motorlu Tasitlar ve ligili Urtinler 16 49
Perakende 0 21
Politika 0 2
Sigorta 0 1
Spor Urtinleri 0 2
Sans Oyunlan 0 6
Teknoloji 20 25
Tekstil 0 1
Telekominikasyon 0 29
Temizlik 10 27
TV Toplam 828

Genel Toplam

1312
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Aragtirma kapsaminda incelenen bir unsur reklamda atletik (ideal) erkek
kullanimidir. ince-ideal kadin kullanimi ile kargilastirma yapmaya olanak
saglamasl agisindan Tablo 3 mecralara gére izlenen reklamda insan un-
suru olup olmadigini ve ince-ideal kadin-erkek kullanimini géstermektedir.

Tablo 2: Mecralara Gore Reklamda insan -ince Kadin-Atletik Erkek Kullanimi

insan ince Kadin Atletik Erkek  Toplam

MECRA Unsuru Kullanimi Kullanimi Sayi
Dergi yok i yok yok 263
yok i¢in ara toplam 263

| yok icin ara toplam 263

var ' yok yok 30

var 16

yok icin ara toplam 46

var yok 154

var 21

var i¢in ara toplam 175

var icin ara toplam 22

Dergi Toplan'_lh : ' 484
TV yok yok yok 462
yok icin ara toplam 462

yok icin ara toplam 462

var yok yok 131

var 23

yok i¢in ara toplam 154

var yok 136

var 76

var icin ara toplam 212

i | var icin ara toplam 366
TV Toplam 828
Genel Toplam 1312
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Arastirma kapsaminda incelen ana unsurlarla ilgili bulgular yukaridaki tab-
lolarda sayisal olarak gériimektedir. Tablo 4 ise reklamlarda sisman insan
6gesi, cocuklara yonelik mesaj ve insan unsurunun kullanim agrrliklari ile
arastirma kapsaminda incelenen tim bu unsurlarin sektdrlere ve mecrala-
ra goére ayrintili dagiimi gibi bulgular maddeler seklinde ézetlemektedir.

Tablo 4: Arastirma Sorularina Gére Bulgular

1. Reklamlarda sisman insan 6gesinin kullamm agirigina bakildiginda izlenen 1312 rek-
lamdan sadece 22'sinde sisman insan 6gesi bulundugu gériimektedir. Bu, toplam
reklamlarin % 1.7'sini olusturmaktadir. S6z konusu reklamlarin tamamina TV'de rast-
lanmig olup, dergi reklamlarinin higbirinde bu 6ge kullaniimarmistir.

2. Cocuklara yonelik reklam sayisi 103 olup, bunlarin tamarmi TV reklamidir. Bu toplam
reklamlarin %12.4'0n0 ifade etmektedir. Cocuklara yonelik mesaj iceren reklamlarin
buyik cogunlugu telekominikasyon sekidriindedir. Bunu gida, bebek trinleri ve ki-
sisel bakim-kozmetik sektdrleri izlemektedir.

3. izlenen 1312 reklamdan 135 dergi reklaminda, 157 TV reklaminda insan unsuru bu-
lunmamaktadir.

4. izlenen tim reklamlann 388'inde (% 29.6'sinda) ince kadin égesinin kullanildigi gorl-
mektedir. Sekidrel bazda bakildiginda ince kadin kullanim craninin en agiriikli olarak
gerceklestigi sektortin % 76.9 ile teknoloji sektordl oldugu gordlimektedir. Bunu % 72.1
ile tekstil sektorll, %50.3 ile kozmetik-kisisel bakim sekidrl izliemektedir. Rakamsal ola-
rak 90 reklamla kozmetik-kisisel bakim sekidrl ilk sirada yer almaktadir. Aksesuar, be-
bek drunleri, egitim ve etkinlik sektérlerinde ince kadin kullanimina rastlanmamigtir.

5. Tum reklamlarin 136'sinda (% 10.4'linde) atletik erkek unsuru bulunmaktadir. Atletik er-
kek 6gesine en cok yer veren reklamlar % 100 oran ile spor Urinleri sekidrine aittir.
Bunu % 33.3 ile emlak, % 23.3 ile motorlu tagitlar ve ilgili Grinler, % 16.2 ile tekstil, %
14.3 ile gida, % 12.8 ile kozmetik-kisisel bakim izlemekiedir. Rakamsal olarak 52 rek-
lamla gida sekiory atletik erkek kullaniminda ilk sirada gelmektedir.

6. Arastirma kapsaminda insan unsuru bulunan toplam 1.020 reklamdan 397'sinde fizik-
sel cekicilik mesaj bulunmaktadir. Fiziksel gekicilik mesajinin en fazla verildigi sektér
% 100 ile album tanitimi (muzik), % 76.5 ile tekstil, % 62.5 ile optik, % 53.3 ile kozme-
tik-kisisel bakim sektéridir. Rakamsal olarak 108.reklamla gida sekiord ilk sirada yer
alirken, bunu 52 reklamla tekstil, 20 reklamla teknoloji sektdr( izlemektedir.




JOURNAL OF COMMUNICATION STUDIES
ILETISIM CALISMALARI DERGISI

6. Sonuc

Reklamlarin, insanlarin kendilerinin ve digerlerinin gérundmuyle ilgili algi-
larini etkileme potansiyeli oldugu ve 6zellikle kadinlarin ‘kadin vicudunu
algilayislarini’ etkilemek tizere hazirlanan pek ¢ok reklam oldugu gorisu-
ne dayall olarak gerceklestirilen bu arastirmada, sektor ve mecralara go-
re farkliik gbsteren dizeyde “ideal-ince” kadin vicudu standardi sunan
reklamlar bulundugu ortaya konmustur. Sadece tekstil ya da kozmetik gi-
bi fiziksel gortintm fikrini satan sektorler degil, egitim, teknoloji gibi gé-
rintmle ilgisi olmadigini distindigumuz sektorler de siklikla ince-kadin,
atletik erkek ogelerini kullanmaktadir. Tablo 2 ile Tablo 3'Un arastirma
bulgulari agisindan 6nemi, bu goristd desteklemelerinden kaynaklan-
makiadir. insan goériintiistyle ilgisi olsun olmasin gok sayida triin rekla-
minin ince-beden idealini vurguladigl, pek ¢ok reklamda ince kadin/atle-
tik erkek imgeleriyle karsilasilabildigi goérulmektedir. Baska bir deyisle,
reklami yapilan Urtn ya da hizmet veya bunlarin ait oldugu sektor, rek-
lamda idealize edilmis kadin (ve erkek) imgelerinin bulunmasinda énem-
li bir kriter degildir.

Bu durum mecralar icin de gecerlidir. S6z gelimi, dekorasyon dergisi
olan Home Art'ta da 19 reklamda ideal-ince kadin unsuru kullanilmigtir.
Aligverig-moda dergisi olan Super'de de, is hayati, sosyete ve siyasetten
tnlt isimlerin hayatlarini anlatan Samdan dergisinde de ‘ideal-ince’ ka-
din/erkek gértnumleri sunulmaktadir. Bu durum TV'ler igin de aynen ge-
cerlidir. Okuyucu/izleyiciler kendilerine farkli mecralardan ulagan nere-
deyse tlm sektorlere ait reklamlarda ortalama ya da gsisman insan imge-
lerine neredeyse hi¢ rastlamamakta, aksine strekli ince kadin/atletik er-
kek imgeleriyle kargilasmaktadir.

Bu goruntuler siklastikca mesrulagir ve kabul gérurler. Bu durum, toplum-
da standart bir ideal kadin (ve erkek) gorinima algisi olusmasinda énem-
li rol oynamakta, ortalama ya da sisman insanlarin hem kendilerine hem
de digerlerine olan bakislarini, ¢evrelerini algilayislanni ve daha 6nce
bahsedildigi gibi tiketim aliskanliklarini etkileme potansiyeline sahiptir. Bu
reklamlara strekli maruz kalan ortalama insanlarin, ¢zellikle kadinlarin
bundan ne sekilde etkilendigi baska bir arastirmanin konusu olacakiir.
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