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Female Body Presentations in Turkish Television Advertisements: A Content Analysis
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0z

icinde yasadigimiz tiiketim toplumunda insan bedeni metalasarak tizerinde galisilan bir proje haline déniismustir. Bu
déntsiimle birlikte medya igeriklerinde hakim beden sunumlarinin birgok insanin azami ¢abayla dahi ulasamayacagi
ideal ince bedenlerden olustugu g6ézlenmektedir. Diger tim medya igerikleri gibi tiketim toplumunun ayrilmaz bir pargasi
olan reklamlar da ideal bedene dair bireylerin zihinlerindeki gergekligin sekillenmesinde dénemli bir role sahiptir. Bu
dogrultuda bu arastirmanin ana amaci Turkiye’de televizyon reklamlarinda kadin bedeninin nasil sunuldugunu ortaya
koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda prime time saatlerinde (20.00- 22.59) ulusal televizyon kanallarinda en yiksek
izlenme oranina sahip yayinlar sirasinda gosterilen reklamlar nicel icerik analizi yéntemi ile incelenmistir. Bu dogrultuda
4 Ocak — 2 Subat 2021 tarihleri arasinda kaydedilen 2.908 spot televizyon reklaminda yer alan 1.828 kadin karakter
arastirmanin 6rneklemeni olusturmustur. Sonuclar televizyon reklamlarinda yer alan kadinlarin yarisindan fazlasinin
“ince” bir bedene sahip oldugunu ancak bu oranin genel demografik gerceklikle 6rtismedigini ortaya koymustur.
Reklamlarda kadin bedenine ait sunumlarin carpitilmis oldugu anlasiimistir. Urlin/hizmet tiirii, reklamda yer alan kadin
karakterin Ustlendigi rol, medeni durumu, yasi, giyim sekli gibi degiskenlerin beden sunumlari tizerinde belirleyici oldugu
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Beden Sunumu, Tiketim Toplumu, Kadin Bedeni, icerik Analizi.

Abstract

In today’s consumer society, human body has become a commodity and, therefore, a project that needs working on
accordingly. As a result of this transformation, body presentation in media contents have often involved ideal thin bodies
that are impossible to achieve even after maximum efforts and workouts. Advertisements, which are an indispensable
component of consumer society just like other media contents, also play a significant role in shaping the reality in the
minds of individuals about ideal body size. Under the light of this information, the study aims to explore how female body
is presented in television advertisements in Turkey. To achieve this purpose, the ads broadcast on national television
channels during prime time (20.00 — 22.59) between the programs with high ratings were analyzed through quantitative
content analysis method. Accordingly, the sampling of the study was 1.828 female characters who acted in 2.908 spot
television advertisements recorded between January 4th and February 2nd, 2021. The results revealed that more
than half of the women that play a role in these advertisements have “thin” body, which does not reflect the overall
demographic reality of the society. In other words, the presentations of female body in television ads are often distorted.
The variables such as type of product, the social role played by female character, marital status, age, and level of nudity
have been found to be the determining factors in these body presentations.
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Giris

.ginde yasadigimiz tiketim toplumunda insan bedeni tiketilebilen bir nesne haline déntismusgtir.

Bunun yaninda “ideal ince” bedenler ve bu bedenlere kavusmak igin yapilmasi gerekenlere dair
iceriklere ginimuzde tum kitle iletisim araclarinda siklikla rastlanir olmustur. Baudrillard, (1997,
s. 155) tuketilen nesneler arasinda, diger nesnelerden daha kiymetli, daha glzel, daha benzersiz
ve daha fazla yan anlam yukli olan seyin insan bedeni oldugunu soéyler. “Tiketim toplumunun
ideal olarak kurguladigi beden, bireysel 6zglnlige, ifadeye, anlamsal derinlige, kisisel farklihga
ya da i¢ algisal egoya gore degil, tamamen fizyonomiye, fiziksel hatlara, dis cevreye, bagkalarinin
beklentilerine ve gérundrlik olgitlerine gére kurgulanmis “ifadesiz” bir bedendir (K6se,2011, s. 88).”
Tuketim toplumunun bu dayatmalari sonucunda ortaya ¢ikan kuresellesmis kadinsi guzellik ideali
ise kitle iletisim araclarinda vicut inceligi ve yuz cekiciligi Uzerinden tanimlanir. Kabul edilen bu
guzellik anlayigi kiresel duzeyde hemen hemen tim kitle iletisim araclari aracihgiyla benzer sekilde
aktariimaktadir.

Tuketim kaltarinin ayrilmaz bir parcasi olan reklamlar sz konusu oldugunda durum daha ¢arpici bir
sekilde karsimiza ¢ikar. Clnkli yasamimizi sekillendiren ve yansitan énemli kilttrel unsurlardan biri
de reklamlardir (Williamson, 2001, s.11-12). Reklamlar toplumun kulttrel iklimi Gzerinde belirleyicidir
(Dyer, 1996, s. 64). Schroeder ve Zwick (2004, s. 24) reklamcilik sdyleminin sosyal normlari hem
yansittigini hem de yarattigini iler strer. Bu baglamda reklamlar bir yandan toplumda guzelligin
tanimlanma bigimini belirlerken diger yandan bireysel dizeyde kisilerin deger ve inanclarini etkiler
(Reil, 2006, s. 67).

Reklam, yeterliligini strdlrebilmek ve etkili olabilmek icin kadinin eksikliklerine ihtiya¢ duyar; kadin
yetersiz olmaldir (Hendriks, 2002, s. 119). GUnimuzde bu yetersizlik hissini uyandirabilme amaci
reklamin yasadigl dénusumu aciklar. Bedenin reklam sayesinde yasadigi bu mitsel donisimuin
sonunda ise beden artik yaglanmayan, her zaman diri, gen¢ ve zayiftir. Bu beden ayni zamanda
toplumsal kabul ve itibar gérme ile iligkilendirilir. Diyet, gluzellik, vicut bakimi, spor ve egzersiz gibi
populer tiketim kalttra pratikleri ise bu bedene ulagsmay1 mimkun kilan yollar olarak sunulur (Kése,
2011, s.88). Bu baglamda kadin bedeni ile ilgili bireysel ve toplumsal ideallerin sekillenmesinde
reklamlarin kismen de olsa sorumlu oldugu séylenebilir.

George Gerbner tarafindan 1960’larda gelistirilen ve daha sonra Gerbner ve Gross tarafindan
genisletilen ekme kurami, televizyondaki benzer iceriklere tekrar tekrar, uzun stre maruz kalmanin
izleyicilerin gerceklik algilarini sekillendirebilecegini veya “yetistirebilecegi/ekebilecegini” éne surer.
Baska bir ifade ile yuksek oranda televizyon izleyen bireyler maruz kaldiklari mesajlarin gercek
ve gecerli olduguna inanma egilimindedirler (Gerbner, 1998, s. 182). Bu baglamda cogu birey
icin biyolojik olarak erisilmesi imkansiz, gercekci olmayan ince bedenlerin medyada sikhkla yer
almasi “ideal ince’nin normallegsmesi ve bireylerin beden imajiyla iligkili olarak gergeklik algilarinin
degismesi ile sonuglanabilir.

Diger yandan gercek nufus verileri ile karsilastirildiginda medya iceriklerinde ince bedenlerin yer
alma oraninin mevcut demografik gercekligi yansitmadigi anlasiimaktadir. Turkiye’de erkeklerin
%57’si, kadinlarin ise %55,2’sinin normal kilonun Gzerindedir (TUIK, 2020). Eger reklamlar mevcut
demografik gergekligi oldugu gibi yansitiyor olsaydi reklamlarda yer alan karakterlerin yarisindan
fazlasinin normal kilonun Gzerinde olmasi gerekirdi. Ulusal Yeme Bozukluklari Dernegi’ne (National
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Eating Disorders Association) (NEDA, 2006) gére, ABD’deki ortalama bir kadin 162,5 cm boyunda
ve 63,5 kilogram agirhgindadir. Reklamlarda yer alan ortalama bir model ise 180 cm boyunda ve 53
kilogram agirligindadir. Cambridge Yeme Bozuklugu Merkezi’nin (The Cambridge Eating Disorder
Center) (CEDC, 2011) yapmis oldugu arastirmanin sonuclari da reklamlarda yer alan vicut tipine
cogu Amerikali kadinin sahip olmadigini ortaya koymustur. Reklamlarda yer alan viucut tipi, ortalama
bir kadindan ¢cok daha incedir. Gergcek nifus dagiliminda kadinlarin sadece %5’i bu viicut tipine
sahiptir (Kilbourne, 1999, s. 258; Myers ve Biocca, 1992, s.108). Bu veriler 1s1ginda reklamlarda
maruz kalinan kadin bedeni sunumlarinin mevcut gerceklikle értismedigi anlagiimaktadir.

Bugin neredeyse tum Kkitle iletisim araclarindaki iceriklerde, 6zellikle de kadin bedenine dair
“‘ideal ince” sunumlara yuksek oranda rastlanmaktadir. Ancak bu sunumlarin mevcut gerceklikle
uyusmadigl da ortadadir. Belirli medya iceriklerine siklikla maruz kalmanin izleyicilerin gerceklik
algilarini degistirdigi varsayildiginda, reklamlarda “ideal ince” bedenlere maruz kalma orani arttikca
bireylerin ideal bedene dair algilarinin gerceklikten uzaklasacagi ileri surtlebilir.

Turkiye’de reklamda kadin bedeni temsillerini ele alan elestirel calismalarin (Adah Aydin, 2014; Bati,
2010; Kula Demir ve Yigit, 2013) yani sira reklamlardaki kadin bedeni sunumlarini belirli degiskenler
arasindaki iligkiler baglaminda inceleyen arastirmalar da mevcuttur (Arslan, 2015a, 2015b). Ancak
farkh degiskenlerin belirleyiciligini ortaya koyan kapsamlh arastirmalarin sinirli oldugu anlagiimistir.
Bu dogrultuda, bu arastirmada Turkiye’de televizyon reklamlarinda kadin bedeni sunumlari vicut
agirliklan esas alinarak incelenmis; reklamda yer alan kadinin viicut agirhgi ile modelin yasi, medeni
durumu, giyim sekli, reklamda tstlendigi rol ve Grtin/hizmet tari arasindaki iligkiler ortaya konmaya
calisiimistir.

1. Medyada ideal Beden Sunumlari

Kitle iletisim araclarindaki kadin bedenin nasil sunulduguna yénelik cesitli arastirmalar mevcuttur.
Bu arastirmalarin cogu, medyada tasvir edilen kadinlarin vucut kitlelerinin gegcen zamanla birlikte
azaldigini ortaya koymaktadir. Wiseman, Gray, Mosimann ve Ahrens (1992, s.86), arastirmalarinda
“‘mukemmel kadin bedeni’nin Amerikan medyasinda sunum seklini ortaya koymayi amaglamiglardir.
Bu dogrultuda 1959-1978 yillari arasinda, kadin guzellik ikonlarinin tasvirlerini incelemislerdir.
Arastirma sonuglari, medyada yer alan kadinlarin yarisindan fazlasinin anoreksiya nervoza gibi
yeme bozuklugu hastaliklarinin teshisine yénelik tibbi kriterleri karsiladigini ve beden sunumlarinin
zamanla birlikte daha da inceldigini ortaya koymustur. Gonzalez-Lavin ve Smolak’a (1995) gére,
televizyondaki kadin karakterlerin cogu, ortalama bir Amerikali kadindan daha zayiftir ve bu
karakterlerin fazla kilolu olma orani %10’dan azdir. Kaufman (1980, s.42), televizyon dizilerindeki
karakterlerin sadece %12’sinin fazla kilolu oldugunu ve bu oranin genel populasyondaki fazla
kilolu bireyleri yeterince temsil etmedigini séyler. Benzer sekilde Silverstein, Perdue, Peterson ve
Kelly’nin (1986, s.525) arastirma sonuclari televizyondaki kadin karakterlerin sadece %5”inin kilolu-
obez oldugunu; %69’unun ise zayif oldugunu ortaya koymustur. Bu arastirmalar 1s1ginda televizyon
yapimlarindaki kadinlarin vicut agirliklarinin ntfusun genel demografik gercekligini temsil etmedigi
anlasiimaktadir.

Fouts ve Burggraf'un (1999, s.472) arastirmasinin sonuglarina gére sitkom (durum komedisi)
turh televizyon dizilerdeki kadin karakterler ne kadar ince olurlarsa, viucutlar hakkinda erkek
karakterlerden ayni oranda daha fazla olumlu yorum almaktadirlar. Fouts ve Burggraf (2000, s.929)
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takip eden calismalarinda 18 adet sitkom televizyon dizisinde yer alan 37 ana kadin karakteri analiz
etmiglerdir. Arastirmada erkek karakterlerin kadinlarin kilolari veya vicutlari hakkinda yaptiklar
olumsuz yorumlar ve izleyici tepkileri (6rnegin kahkaha) icerik analizi ile incelenmistir. Arastirma
sonuglari bu tir yapimlarda ortalama kilonun altindaki zayif kadinlarin daha fazla yer aldigini; kadin
karakter ne kadar kiloluysa hakkinda daha fazla olumsuz yorum yapildigini ve olumsuz yorumlarin,
izleyici tepkileriyle dnemli 6l¢tde iligkilendirildigini ortaya koymustur. Arastirmacilar erkeklerin kilolu
kadinlarin vucutlarn hakkinda asagilayici s6zler séylemelerinin mesrulastirildigini ve bunun izleyici
kahkahalariyla pekistirildigini ileri sirmuslerdir. Fouts ve Burggraf (2000, s.929) bu durumun zayiflik
modellemesi ve zayifligin dolayl yoldan pekistiriimesi ile, 6zellikle de geng kizlarda, cinsiyet ve kilo
kliselerinin i¢csellestiriimesine sebep olabilecegini vurgulamiglardir.

Reklam 6zelinde yapilan arastirmalar ele alindigindaise elde edilen sonuglar diger medya yapimlarina
yonelik arastirma sonuclarindan cok da fakli degildir. 90’li yillarin baginda Kilbourne (1992, s.38)
ve Bromberg (1998, s.241) yapmis olduklari arastirmalarla reklamlardaki incelik standardinin
gecen zamanla daha da inceldigi sonucuna ulagsmiglardir. Matthai’'nin (2005, s. 48) arastirmasinin
sonugclari da 1976-2004 yillari arasinda, gegen zamanla birlikte reklamlarda “ideal ince” bedenlere
ait sunumlarin arttigini ortaya koymustur. 1976 yilinda dergi reklamlarinin %7’sinde ince bedenlere
rastlanirken, 2004 yilinda bu oran %24’e yukselmistir. Asiri ince tasvirlerin artma egiliminin 1990’
yillarla birlikte basladigi ve 2004 yilinda halen devam ettigi vurgulanmistir.

Evans’in (2014, s.7) arastirmasinin sonuclarina gére zayif kadin bedeni, televizyon reklamlarinda
en yaygin kullanilan beden tirtduar. Ayrica bu bedenler ortalama bir Amerikali kadininin sahip oldugu
bedenden belirgin bir sekilde ¢ok daha incedir. Televizyon reklamlarinda yer verilen kadinlarin
%57,5’i zayifken, reklamlarda “ortalama” bir bedene sahip kadinlarin orani %37,5; obez kadinlarin
orani ise sadece % 5’tir. Bu bulgular zayif karakterlerin televizyon yapimlarinda yuksek oranda temsil
edildigini; ABD’deki kadin nifusu normlarina kiyasla ortalama ve obez bedene sahip karakterlerin
yetersiz temsil edildigini gbsteren gecmis arastirmalarin sonuclarini desteklemektedir (Fouts ve
Burggraf, 2000, s. 929).

Arslan’in (2015a, s.247) calismasinin sonuglarina gbére Turkiye’'de televizyon reklamlarindaki
kadinlarin %42,3’0; erkeklerin ise %7,5’i “cok zayif’tir. Benzer sekilde televizyon reklamlarinda
kadin bedeni sunumlarinda fazla kilolu olma orani %5,8 olmasina karsin erkek bedeni sunumlarinin
%20,7’si fazla kiloludur. Arslan’in (2015b, s71) diger bir arastirmasinin sonuclari Turkiye'de
televizyon reklamlarinda ince bedene sahip kadinlarin cogunlukla ergenlerden (13-20 yas) ve genc¢
yetigkin kadinlardan (21-35 yas) olustugunu ortaya koymustur. Ayni zamanda bu yas grubundaki
kadinlarin diger yas gruplari ile kiyaslandiginda reklamlarda daha acik giyim tarzina sahip oldugu
tespit edilmigtir.

Bu arastirmalar dogrultusunda reklamlarda kadin bedeninin idealize edilmesine daha ylksek oranda
rastlandigl ve idealize edilen bu bedenin demografik gerceklerle 6rtismedigi anlasiimaktadir.
Bununla birlikte gerek reklamlarda gerek diger medya iceriklerinde fazla kilolu bireyler yeterince
temsil edilmedigi gibi 6zellikle kadin bedeni s6z konusu oldugunda kilolu bir bedene sahip olmak
elestiri ve alay konusu olarak sunulabilmektedir.
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2. Amac ve Yontem

Bu arastirmanin amaci televizyon reklamlarinda kadin bedeninin nasil tasvir edildigini ortaya
koymaktir. Bu dogrultuda su sorulara yanit aranmistir:

Televizyon reklamlarinda yer alan kadinlarin,

Vicut agirliklarina gére dagihmi nasildir?

Vicut agirliklari ile yaglari arasinda bir iligki var midir?

Vicut agirliklari ile medeni durumlari arasinda bir iliski var midir?

Vicut agirhklari ile Griin/hizmet tirl arasinda bir iliski var midir?

Vicut agirliklari ile reklamda Gstlendikleri rol arasinda bir iligki var midir?

Vicut agirhiklari ile giyim sekli arasinda bir iligski var midir?

Arastirmanin evreni Tirkiye'deki spot televizyon reklamlaridir. incelemeye tabi olan reklamlar
olasilikli olmayan o6rnekleme tirlerinden yargisal (kasith) érnekleme ydntemi ile belirlenmistir.
Olasilikl olmayan érneklemde “arastirmaci elde ettigi bulgulari genellestirme girisiminde bulunmaz
(Erdogan 2012, s.208)”. Dolayisiyla bu arastirmada elde edilen bulgular sadece incelenen reklamlar
icin gecerli olup evrene genellenemez.

Yargisal 6érneklemede evreni temsil ettigine kanaat getirilen bir grup, tesadufi olmayan bir sekilde
secilir. Ornekleme dahil edilecek birimler arastirmanin ilgi diizeyine, uzmanhga, ana kitleye
benzeyip benzememe durumuna gbére arastirmaci tarafindan belirlenir (Bernard, 2000; Robson,
2002). Bu dogrultuda arastirmanin 6rneklemini 4 Ocak-2 Subat 2021 tarihleri arasinda Turkiye'de
ulusal televizyon kanallarinda, prime time saatlerinde (20.00-22.59) total izleyici grubunda en ¢ok
izlenen yapimlarda yayinlanan spot televizyon reklamlari olusturmaktadir. Ek 1’de yer alan en yUksek
izlenme oranina sahip televizyon yapimlari (Medyafaresi, 2021) dijital yayin platformu Vodafone TV
uygulamasi kullanilarak kaydedilmistir. Ornekleme sadece ulusal reklamlar dahil edilmis olup siyasi
reklamlar, yerel reklamlar, etkinlik (Festival, konser, spor misabakalari vb.) reklamlari, televizyon
programlari ve film fragmanlari ile kamu spotlari arastirmanin kapsami digindadir.

Veriler nicel icerik analizi ile toplanmigtir. Arastirmanin inceleme birimi televizyon reklamlarinda
yer alan her bir kadin karakterdir. Bu arastirma kapsaminda “kadin” olma durumu bireyin sahip
oldugu biyolojik cinsiyeti ifade etmekte; yasa dayal herhangi bir gelisim evresine ve cinsiyete
dayali toplumsal yapilara génderme icermemektedir. Arastirma kapsaminda toplam 2.908 adet
reklam incelenmis, bu reklamlarda 1.828 adet kadin karakterin (birincil figiir olarak) yer aldigi tespit
edilmistir. Reklamda 3 saniye ve daha uzun sure gdziken her bir kadin karakterin birincil figur
oldugu varsayilmistir. 12 yas ve altindaki kiz ¢cocuklari kodlama harici tutulmustur. Bu arastirma
her bir tekil reklamin tanimlayici 6zelliklerini ortaya koymaktan ziyade kadin bedeni sunumlarina ait
kaliplari belirlemeyi amaclamaktadir. Arastirma kapsaminda izleyicilerin benzer sunumlara maruz
kalma sikligi arttikca bu bedenleri gercek olarak kabul etme oranlarinin arttigi varsayilmistir. Bu
dogrultuda birden cok tekrar eden reklamlar ayri ayn tekrar kodlanmistir. Bdylece maruz kalinan
beden sunumlarinin sikligr dogru sekilde tespit edilmeye calisiimistir.

Kodlama kategorilerinin olusturulmasinda Thompson ve Gray (1995), Fouts ve Burggraf (2000),
Reichert, Lambiase, Morgan, Carstarphen ve Zavoina’nin (1999) calismalarindan faydalaniimistir.
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Reklamlarda yer alan karakterlerin beden 6l¢ilerinin kodlanmasinda Thompson ve Gray’in (1995)
Kontur Cizimi Derecelendirme Olgegdi (Contour Drawing Rating Scale-CDRS) esas alinmistir.
Dokuz kadin ¢iziminden olusan 6l¢ek vicut degerlendirme araci olarak kullanilmigtir (Sekil 1). 1
ila 3 arahigindaki bedenler “ince”, 4 ila 6 aralhgindakiler “ortalama”, 7 ila 9 araligindaki bedenler ise
“obez” kategorisi altinda kodlanmigtir.

A %
B o
NIxls

Sekil 1. Kontur Cizimi Derecelendirme Olgegi (Contour Drawing Rating Scale-CDRS)
Kaynak: Thompson ve Gray, 1995.

Yas, rol ve Urun kategorisi arastirmaci tarafindan kodlama semasina eklenmis olup nihai kategoriler
ve acgiklamalari su sekildir:

CDRS Kategorisi: ince: 1-3; ortalama: 4-6; obez: 7-9.
Yas: 13-19 yas; 20-34 yas; 35-49 yas; 50-64 yas; 65 yas ve lzeri.

+  Medeni durum: Evli / bekar: kadinin parmaginda alyans olmasi ve/veya karakterin s6zIi beyani (“Esim”,
“kocam” vb.); reklamda esinin de yer almasi; cocuk sahibi olma vb. gibi. Bu géstergelerden herhangi birinin
olmamasi durumunda kisi bekar olarak kodlanmistir.

Uriin/Hizmet tiirii: Bankacilik ve sigortacilik hizmetleri, otomobil, gida/market, temizlik malzemeleri (deterjan,
yumusatici, diger ev temizlik Urdnleri vb.), turizm (tatil, otel, tur vb.), telekomunikasyon hizmetleri (GSM,
internet hizmetleri vb.), sans oyunlari (Milli Piyango idaresine ait sans oyunlari, bahis siteleri vb.), akaryakit
istasyonlari, ev bakim/egyasi (boya, PVC pencere, i1si yalitimi; mobilya vb.), dijital (aplikasyonlar, online
hizmetler, web siteleri, IPTV vb.), saglik hizmetleri/Urinleri (hastane, vitamin gibi gida destek urlnleri),
mucevher, kisisel bakim (sampuan, dis macunu, kozmetik, tiras képugu/bigagi, kolonya, parfum vb.).

Giyim Sekli: Reklamlarda yer alan modellerin giydigi kiyafet miktari ve stilidir.

Tamamen giyinik: Normal ve gunliik kiyafetler; viicudun buyulk kismini kapatan ve/veya vicut hatlarini
belli etmeyen kiyafetler (uzun sortlar dahil).

Kismen giyinik: Vlcudu saran, vucut hatlarini belli eden ve/veya viicudun buyuk kismini acikta birakan
giysiler; kisa sortlar, etekler, elbiseler; vicudun Ust kismini ortaya c¢ikaran her tarli giysi (dekolte
kiyafetler, mayo ve ic camasirlari vb).

Ciplak: Vucudun agik bir sekilde ¢iplak oldugu durumlar.

Rol: Kadinin reklamda Ustlendigi ana gdrevi ifade eder. Reklamda yer alan kadin tanimlanan bu rollerden
herhangi birine uymuyorsa bu kategori kodlanmamigtir. Kadin karakterin birden fazla rolde gésterildigi
durumlarda ise sadece reklamda en uzun sure gdsterilen baskin olan rol kodlanmistir.

+ Es:Kadinin esi ile gésterilmesi; ayni evi paylasma, esi ile birlikte ortak bir edimde bulunma, ona yardim
etme vb.

Anne: Kadinin bir (veya birden fazla) cocugun ebeveyni oldugu bir durumda; ¢ocugun temel bakim
ihtiyaglarini karsilarken, cocuguyla ilgilenirken gésterilmesi.

Buyukanne: Kadinin, ¢ocuk sahibi baska bir kisinin ebeveyni oldugu bir durumda ve/veya torunlari ile
gosterilmesi.
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Calisan: Kadinin is yerinde, calisirken veya bir meslek sahibi profesyonel olarak gésterildigi durumlar.
Ofis, restoran, benzinlik, muayenehane, tarla vb. her tirlt is ortaminda kadinin ¢aligirken gésterilmesi.

issiz/Ev hanimi: Kadin is yasami disinda, genellikle evde, ev isleri ve gocuklarla ilgilendigi; evde misafir
agirladigi vb. durumlar.

Arkadas/Komsu: Kadinin arkadaslari ile birlikte sosyal bir ortamda yer aldigi ve/veya komsuluk iligkileri
icinde gdsterildigi durumlar.

Torun/Evlat: Kiginin anne/blytkanne/biyuk babasinin yaninda gésterilmesi; reklamda yer alan kadinin
bu kisilere “anne, anane/babaanne, dede” seklinde hitap etmesi.

Kodlama islemi arastirmacinin kendisi tarafindan yapilmigtir. Tim veriler kodlanmadan 6nce
gerceklestirilen pilot calisma ile kodlama cetvelinin glvenirligi test edilmistir. Bu dogrultuda
arastirmacinin kendisi ve iletisim alaninda doktora derecesine sahip baska bir arastirmaci tarafindan
kadin karakterlerin yer aldigi 45 adet reklam ayri ayri kodlanmigtir. Pilot calisma sonucunda kodlama
semasinda yer alan kategorilere son hali verilmigtir. Arastirmanin gavenirlik sartini saglamasi amaci
100 adet reklam pilot calismada gérev alan kodlayici tarafindan ikinci kez kodlanmigtir. Kodlayicilar
aras! glvenirlik derecesinin en az %85 olmasi onerilir (Kassarjian, 1977, s.14). iki kodlama
arasindaki uyum yluzdesi %86 (Cohen Kappa katsayisi) olarak tespit edilmigtir.

3. Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS 13 programi ile analiz edilmis olup veri analizinde
degiskenler arasindaki iligkiler Ki-Kare analizi ile ortaya konmustur. Bulgular arastirma sorulari
dogrultusunda frekans degerleri ve ¢capraz tablolar halinde sunulmustur.

3.1. Beden tiirlerinin dagilim

Belirtilen tarihler arasindaki 30 gunlik sire zarfinda toplam 2.908 adet reklamdan 1.639 tanesinde
oyuncu olarak insan yer aldigi tespit edilmistir. Bu reklamlarda yer alan 3.548 karakterden 1.828’inin
kadinlardan olustugu anlasiimistir. Reklamlardaki kadinlarin %59,4’t (n:1086) CDRS élcegine goére
1-3 deger araliginda yer alan “ince” bir bedene sahipken, “ortalama” bir bedene sahip olan 4-6 deger
araligindaki kadinlarin orani %37’dir (n:677). CDRS 0lgegine gdre 7-9 arasinda bir degere sahip
olan “obez” kadinlarin orani ise %3,6°dir (n:65). Bu baglamda incelenen televizyon reklamlarinda
kadinlarin agirlikh olarak “ince” bir sekilde sunuldugu anlasiimistir (Tablo 1).

Tablo 1. Beden Tirt (CDRS) Dagilhimlari

CDRS kodu N %

1-3 (ince) 1086 59,4
4-6 (Ortalama) 677 37,0
7-9 (Obez) 65 3,6
Toplam 1828 100

3.2. Yas ile viicut agirligi iliskisi

Reklamlarda yer alan kadinlar yas degiskeni acisindan incelendiginde en ylksek orana sahip
araligin 20-34 yas grubuna ait oldugu tespit edilmistir (%59,6, n:1089). 35-49 yas araligindaki
kadinlarin oraninin %24,1 (n:440) oldugu géz éninde bulunduruldugunda reklamlarda yer alan
kadinlarin cogunlugunun 20 ila 49 yas araliginda oldugu anlagiimistir. 50 yas ve Uzerindeki kadinlar
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reklamlardaki kadinlarin %9,9’unu (n:180) olusturmaktadir. 13-19 yas araligindaki gen¢ kizlarin
orani ise %6,5tir (n:119). Reklamlarda yer alan kadinlarin yasi ile vicut agirliklari arasinda bir iligki
olup olmadigini anlamak i¢in Ki-Kare testinden yararlaniimigtir. Analiz sonucunda Pearson Ki-Kare
degeri 767.914, serbestlik derecesi (Df) 8 ve P (sig.) degeri 0.00 olarak belirlenmigtir. Bu baglamda
reklamda yer alan kadinlarin beden agirliklari ile yaglari arasinda bir iligki oldugu ortaya konmustur.
13-19 yas (%73,9, n:88) araligindaki genc kizlarin ve 20-34 yas (%73,9, n:805) araligindaki kadilarin
buydk ¢ogunlugu reklamlarda ince bir bedene sahiptir. Diger yandan yasin ilerlemesiyle birlikte
ortalama ve obez bedenlere daha sik rastlamak midmkindir. 35-49 yas araligindaki kadinlarin
%58,4’u (n:257) reklamlarda ortalama bir bedene sahiptir. Ortalama bir bedene sahip olma orani
50-64 yas grubunda yer alan kadinlar arasinda %62,1 (n:36); 65 yas ve Uzeri kadinlar arasinda
ise %56,6°dir (n:69). Obez bedenlere ise en yiksek oranda 65 yas ve Uzeri kadinlar arasinda
rastlanmistir (%40,2, n:49) (Tablo 2).

Tablo 2. Yas ile Viicut Agirhg lliskisi

Yas Toplam
65 ve
13-19 20-34 35-49 50-64 o
Uzeri
1-3 (ince) N 88 805 171 18 4 1086
% (Yas icinde) 739 739 389 31,0 3,3 59,4
S % (Toplam iginde) 4,8 44,0 9,4 1,0 0,2 59,4
;3 4-6 (Ortalama) N 31 284 257 36 69 677
cn/:) % (Yas icinde) 26,1 26,1 584 62,1 56,6 37,0
8 % (Toplam icinde) 1,7 15,5 141 2,0 3,8 37,0
7-9 (Obez) N 0 0 12 4 49 65
% (Yas icinde) 0,0 0,0 2,7 6,9 40,2 3,6
% (Toplam icinde) 0,0 0,0 0,7 0,2 2,7 3,6
N 119 1089 440 58 122 1828
Toplam o
% (Toplam icinde) 6,5 59,6 24,1 3,2 6,7 100,0 |

3.3. Medeni durum ile viicut agirig iliskisi

incelenen reklamlarda yer alan kadinlarin %62,1’inin (n:1135) bekar, %37,9’unun (n:693) ise
evli oldugu tespit edilmistir. Kadinlarin medeni durumu ile vicut agirliklari arasinda bir iligki olup
olmadigini anlamak icin yapilan Ki-Kare testi sonucunda Pearson Ki-Kare degeri 88.276, serbestlik
derecesi (Df) 2 ve P (sig.) degeri 0.00 olarak tespit edilmistir. Bu sonu¢ 1s1ginda reklamda yer alan
kadin karakterin beden 6l¢lsu ile medeni durumu arasinda bir iliski oldugu anlasiimistir. Tablo 3’te
géraldiugu Uzere bekar kadinlar arasinda ince bedene sahip olma orani %67,8 (n:770) iken evli
kadinlarda bu oran %45,6 (n:316) olarak tespit edilmistir. Evli kadinlar, bekar kadinlardan daha
yuksek oranda, ortalama (%49,6, n:344) ve obez (%4,8, n:33) bedenlere sahip sekilde reklamlarda
yer almaktadirlar (Tablo 3).
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Tablo 3. Medeni Durum ile Viicut Agirhgi iligkisi

Medeni Durum  Toplam

Evli Bekar
1-3 (ince) N 316 770 1086
% (Medeni durum icinde) 45,6 67,8 59,4
5 % (Toplam iginde) 17,3 42,1 59,4
38 4-6 (Ortalama) N 344 333 677
é % (Medeni durum iginde) 49,6 29,3 37,0
8 % (Toplam icinde) 18,8 18,2 37,0
7-9 (Obez) N 33 32 65
% (Medeni durum icinde) 4,8 2,8 3,6
% (Toplam icinde) 1,8 1,8 3,6
N 693 1135 1828
Toplam -
% (Toplam iginde) 379 62,1 100 |

3.4. Uriin/hizmet tiirii ile viicut agiridi iliskisi

Reklamlarda yer alan Urtnler incelendiginde %33,5 (n:613) oran ile gida reklamlarinin birinci sirada
yer aldigi anlasiimistir. Kigisel bakim Grunleri (%12,2, n:223) ikinci sirada yer alirken, U¢tincu sirada
temizlik malzemeleri (%10,1, n:185) bulunmaktadir. Reklamda yer alan Grtin/hizmet turd ile kadin
karakterin vicut agirligr arasinda bir iligki olup olmadigini tespit etmek icin yapilan Ki-Kare analizi
sonuclarina gére bu iki degisken arasinda anlamli bir iliski varidir (x2:207.855, df:30, P:0,00). Kisisel
bakim Urlnleri (%70,6, n:156), otomobil (%100, n:25), giyim (%93,3, n:14), gida (%64,3,n:21,6), beyaz
esya (%86,2, n:50), ev esyasi-mobilya (%70,1, n:68), akaryakit istasyonu (%56,5, n:26), micevher
(%65,1, n:71) ve bebek bakim Grunleri (%54,5, n:24) kategorilerinde ince kadin bedenlerine diger
beden tlrlerinden daha yliksek oranda yer verildigi anlagiimistir. Giyim, micevher, otomobil, bebek
bakim dranleri, dijital Granler, ev esyasi-mobilya, turizm, beyaz esya reklamlarinda obez kadinlara
rastlanmazken, kigisel bakim Urlnleri reklamlarinda sadece 1 (%0,04) adet obez kadin yer almigtir.
Obez kadinlar en sik telekomtinikasyon hizmetleri (%17,3, n:9), akaryakit istasyonu (%13, n:6) ve
bankacilik hizmetlerine (%8,9, n:10) ait reklamlarda yer almaktadirlar. Ayni zamanda higbir Grin
kategorisinde obez kadinlarin, ince ve ortalama bedene sahip kadinlardan daha yuksek oranda
yer almadigi tespit edilmistir. (Tablo 4'te gbrselin metne sigmasi ve okuma kolayligi saglanmasi
amaciyla tablo dikey olarak verilmigtir, ancak tabloda yer alan veriler yatay okuma yapilarak bulgular
sunulmustur).

Tablo 4. Uriin/Hizmet Tiri ile Vicut Agirhgr iligkisi

CDRS kodu Toplam
; 4-6
1-3 (Ince) (Ortalama) 7-9 (Obez)

N 28 46 0 74
Dijital Grtnler % (Uriin/Hizmet iginde) 37,8 62,2 0,0 100,0

. . o % (Toplam iginde) 1,5 2,5 0,0 4,0

Urdin/ hizmet tard

N 156 66 1 223

Kigisel bakim % (Urtin/Hizmet tiri iginde) 70,0 29,6 0,4 100,0

% (Toplam iginde) 8,5 3,6 0,1 12,2
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N 25 0 0 25
Otomobil % (Urlin/Hizmet tiirli iginde) 100,0 0,0 0,0 100,0
% (Toplam iginde) 1,4 0,0 0,0 1,4
N 87 91 7 185
Temizlik % (Uriin/Hizmet tiirii icinde) 47,0 49,2 3,8 100,0
% (Toplam iginde) 4,8 5,0 0,4 10,1
N 24 20 0 44
Bebek bakim % (Uriin/Hizmet tiiri icinde) 54,5 455 0,0 100,0
% (Toplam icinde) 1,3 1,1 0,0 2,4
N 14 1 0 15
Giyim % (Urlin/Hizmet tiirli iginde) 93,3 6,7 0,0 100,0
% (Toplam iginde) 0,8 0,1 0,0 0,8
N 51 51 10 112
Banka/ Sigorta % (Uriin/Hizmet tiirii icinde) 45,5 45,5 8,9 100,0
% (Toplam iginde) 2,8 2,8 0,5 6,1
N 394 189 30 613
Gida % (Uriin/Hizmet tiirii icinde) 64,3 30,8 4,9 100,0
% (Toplam iginde) 21,6 10,3 1,6 33,5
N 50 8 0 58
gﬁé’f; )‘fj:’a/ % (Uriin/Hizmet tard icinde) 86,2 13,8 0,0 100,0
% (Toplam icinde) 2,7 0,4 0,0 3,2
N 68 29 0 97
Ex te’gg:( % (Uriin/Hizmet tard iginde) 70,1 29,9 0,0 100,0
% (Toplam iginde) 3,7 1,6 0,0 5,3
N 20 23 9 52
Telekomiinikasyon % (Uriin/Hizmet tiir(i icinde) 38,5 44,2 17,3 100,0
% (Toplam iginde) 1,1 1,3 0,5 2,8
N 26 14 6 46
g‘t‘:ggﬁﬁ % (Uriin/Hizmet tarti iginde) 56,5 30,4 13,0 100,0
% (Toplam iginde) 1,4 0,8 0,3 2,5
N 65 93 2 160
Saglik % (Urlin/Hizmet tiirli icinde) 40,6 58,1 1,3 100,0
% (Toplam icinde) 3,6 5,1 0,1 8,8
N 0 1 0 1
Diger % (Urlin/Hizmet tiirli iginde) 0,0 100,0 0,0 100,0
% (Toplam iginde) 0,0 0,1 0,0 0,1
N 71 38 0 109
Mducevher % (Uriin/Hizmet tiirii icinde) 65,1 34,9 0,0 100,0
% (Toplam iginde) 3,9 2,1 0,0 6,0
N 7 7 0 14
Turizm % (Uriin/Hizmet tiirii icinde) 50,0 50,0 0,0 100,0
% (Toplam iginde) 0,4 0,4 0,0 0,8
N 1086 677 65 1828
Toplam % (Toplam iginde) 59,4 37,0 3,6 100,0
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3.5. Ustlenilen rol ile viicut agirlig iliskisi

incelenen reklamlarda yer alan kadin karakterlerden 982 tanesinin kodlama cetvelinde tanimlanan
rollerden en az birine uydugu anlasiimistir. Reklamlarda kadin karakterlere en ylksek oranda
yuklenen rolin annelik (%43,6, n:428) oldugu tespit edilmistir. Bunu sirasi ile es (%14,9, n:1469),
arkadas/komsu (%14,2 n:139), is kadini (%14, n:137), evlat/torun (%5,3, n:52), buylkanne (%4,4,
n:43) ve igsiz/ev hanimi (%3,8, n:37) rolleri takip etmektedir. Reklamda kadinin Gstlendigi rol ile vicut
agirhgr arasindaki iligkinin tespit edilmesi icin Ki-Kare testinden faydalaniimistir. Analiz sonucunda
Pearson Ki-Kare degeri 283.028, serbestlik derecesi (Df) 12 ve P (sig.) degeri ise 0.00 olarak tespit
edilmistir. Bu baglamda reklamda yer alan kadinin vicut agirhgi ile Gstlendigi rol arasinda bir iligki
oldugu soylenebilir. Ebeveyn rolliinde yer alan kadinlar arasinda ince (%49,1, n:210) ve ortalama
(%49,3, n:211) bedene sahip olma orani hemen hemen birbirine esittir. Reklamda es (%50,7, n:74),
issiz/ev hanimi (%62,2, n:23), arkadas/komsu (%77,7, n:108) ve evlat/torun (%84,6, n:44) rollerinde
yer alan kadinlarin ¢ogunlugu ince bir bedene; is kadini rolindeki kadinlarin yarisindan fazlasi
(%62, n:85) ise ortalama bir bedene sahiptir. BlylUkanne rolinde yer alan kadinlar arasinda ince
beden sunumlarina rastlanmazken, bu roldeki kadinlarin %55,8'’i (n:24) ortalama ve %44,2’si (n:19)
ise obez bir bedene sahiptir. Diger tum rollerle kiyaslandiginda obez beden sunumlarina en yliksek
oranda buyukanne roll igerisinde rastlanmistir. Ev hanimi, komsu/arkadas ve evlat/torun rollerinde
obez kadin bedenlerine rastlanmazken, es rolindeki kadinlarin %5,5’i (n:8), anne roliindekilerin
%1,6’s1 (n:7) ve is kadini roltindekilerin ise %5,1’i (n:7) obez bir bedene sahiptir.

Tablo 5. Ustlenilen Rol ile Viicut Agirhig iliskisi

Rol Toplam
= >
() g g [
= = S S 2
"o 2 < 3 < X g
L < 5 = > o =
< 5 8§ ¥ 3 =
2 T
2 <
N 74 210 0 45 23 108 44 504
1-3 (ince) % (Rol icinde) 50,7 49,1 0,0 32,8 622 77,7 84,6 51,3
% (Toplam i¢inde) 75 214 00 46 23 11,0 4,5 51,3
3 N 64 211 24 85 14 31 8 437
(@]
$ 4-6 (Ortalama) % (Rol icinde) 43,8 49,3 558 62,0 378 223 154 445
DO: % (Toplam iginde) 65 215 24 87 14 3,2 0,8 445
© N 8 7 19 7 0 O 0 41
7-9 (Obez) % (Rol icinde) 5,5 1,6 442 51 00 0,0 0,0 4,2
% (Toplam icinde) 0,8 o7 19 07 00 0,0 0,0 4,2
N 146 428 43 137 37 139 52 982
Toplam % (Toplam iginde) 149 436 44 140 3,8 14,2 5,3 100,0

3.6. Giyim sekli ile viicut agirligi arasindaki iliski

Reklamlarda yer alan kadinlarin giyim sekli ele alindiginda higbir reklamda tamamen c¢iplak bir
kadin bedenine rastlanmamistir. incelenen reklamlarda kadinlarin %86,4’G (n:1579) tamamen
giyinik iken, %13,6’sI (n:249) kismen giyiniktir. Ki-Kare testi sonucuna (x*:56.838, df:2, P:0,00) gére
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reklamlardaki kadin karakterlerin giyim sekli ile vucut agirliklar arasinda anlamli bir iligki vardir.
Kismen giyinik kadinlar arasinda ince bir bedene sahip olma orani %80,7 (n:201) iken tamamen
giyinik kategorisinde yer alan kadinlarin %56’si (n:885) ince bir bedene sahiptir. Tamamen giyinik
kadinlarin %39,8’i (n:629) ortalama ve %4,1’i (n:65) ise obez bir bedene sahiptir. Kismen giyinik
kategorisinde obez kadin bedenine rastlanmamigtir (Tablo 6).

Tablo 6. Giyim Sekli ile Vicut Agirhgi iligkisi

Giyim Sekli Toplam
Tamamen Kismen
Giyinik Giyinik
N 885 201 1086
1-3 (ince) % (Giyim sekli iginde) 56,0 80,7 59,4
% (Toplam iginde) 48,4 11,0 59,4
N 629 48 677
4-6 (Ortalama) o, (Giyim sekli iginde) 39,8 19,3 37,0
3 % (Toplam iginde) 34,4 2,6 37,0
2 N 65 0 65
€  7-9(Obez) % (Giyim sekli icinde) 41 0,0 3,6
8 % (Toplam icinde) 3,6 0,0 3,6
N 1579 249 1828
Toplam % (Toplam i¢inde) 86,4 13,6 100,0
EKLER
1.Reyting sonuglari tablosu
Gin Tarih Kanal Program Adi
1 4.01.2021 TRT 1 Uyanig Blyuk Selguklu
2 5.01.2021 FOX Baraj
3 6.01.2021 ATV Kurulug Osman
4 7.01.2021 ATV Bir Zamanlar Cukurova
5 8.01.2021 Kanal D Arka Sokaklar
6 9.01.2021 TV 8 Survivor
7 10.01.2021 TV 8 Survivor
8 11.01.2021 TRT 1 Uyanig Blyuk Selguklu
9 12.01.2021 TRT 1 Masumlar Apartmani
10 13.01.2021 Kanal D Sadakatsiz
11 14.01.2021 FOX Mucize Doktor
12 15.01.2021 Kanal D Arka Sokaklar
13 16.01.2021 TRT 1 Gonul Dagi
14 17.01.2021 TV 8 Survivor
15 18.01.2021 TRT 1 Uyanig Blyuk Selguklu
16 19.01.2021 TRT 1 Masumlar Apartmani
17 20.01.2021 ATV Kurulug Osman
18 21.01.2021 ATV Bir Zamanlar Cukurova
19 22.01.2021 Kanal D Arka Sokaklar
20 23.01.2021 TRT 1 Gonul Dagi
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21 24.01.2021 TV 8 Survivor

22 25.01.2021 TRT 1 Uyanis Blyuk Selguklu

23 26.01.2021 TRT 1 Masumlar Apartmani

24 27.01.2021 ATV Kurulug Osman

25 28.01.2021 ATV Bir Zamanlar Cukurova

26 29.01.2021 Kanal D Arka Sokaklar

27 30.01.2021 TRT 1 Gonul Dagi

28 31.01.2021 TV 8 Survivor

29 1.02.2021 TRT 1 Uyanis BlyUk Selguklu

30 2.02.2021 TRT 1 Masumlar Apartmani
Sonuc

Demografik gerceklikle értismeyen ve bircok kadin icin ulasiimasi neredeyse imkansiz olan “ideal
ince” beden sunumlarina gandmuzde diger tim medya iceriklerinde oldugu gibi reklamlarda da
siklikla yer verilmektedir. Reklamlardaki bu bedenler metalasmis ve gerceklikten uzaktir. Diger
yandan reklam, kultar Gzerinde belirleyici oldugu gibi ayni zamanda sosyal normlari ve toplumsal
gercekligi yansitma, belirleme ve yeniden tretme gicune de sahiptir (Dyer, 1996, s. 64; Schroeder
ve Zwick, 2004, s. 24; Williamson, 2001, s.11-12). Bu dogrultuda reklamlarda yer alan kadin
bedeni sunumlarinin bireylerin bedenle ilgili genel kabul goren gergeklik algilari Gzerinde belirleyici
olabilecegi; reklamlarin idealize edilmis ince bedenlerin yayilmasinda ve benimsenmesinde énemli
bir rol oynadigi sdylenebilir. Bu noktadan hareketle bu arastirma kapsaminda Turkiye’de televizyon
reklamlarinda kadin bedeninin nasil sunuldugu ortaya konmaya calisiimigtir.

Bu arastirma kapsaminda incelenen televizyon reklamlarinda yer alan kadinlarin yarisindan fazlasi
ince bir bedene sahiptir. Obez kadinlarin orani ise genel demografik gerceklikle értismeyecek
derecede dusuktir (%3,6). Oysa Turkiye istatistik Kurumu (2020) verilerine gdre Tirkiye'de
kadinlarin %55,2’si normal kilonun Uzerindedir. Bu dogrultuda genel gerceklikle értismeyen beden
sunumlarinin televizyon reklamlarinda yer aldigi soylenebilir. Bu bulgu kitle iletisim araclarindaki
beden sunularinin gercek demografik veriler ile uyumsuz oldugu ve obez bedenlerin medyada
yetersiz temsil edildigini ortaya koyan gec¢cmis arastirmalar ile paralellik géstermektedir (Arslan,
2015; Evans, 2014; Fouts ve Burggraf, 2000; Gonzalez-Lavin ve Smolak, 1995; Kaufman, 1980;
Silverstein vd., 1986).

Reklamlarda yer alan kadinlarin yasi ile beden agirliklari arasinda ise bir iliski bulunmaktadir. ince
bir bedene sahip olma orani gen¢ kadinlar arasinda en yuksek iken; obez bedenler yaglh kadinlar
arasinda daha sik gozlemlenmistir. Bu baglamda ileri yasin fazla kilolu bir bedene sahip olma
konusunda kabul edilebilir bir mazeret olarak mesrulastirildigi séylenebilir. Reklamlarda ilerlemis
yas, kilolu olma konusunda kabul edilebilir bir mazeret olarak sunulurken, gen¢ kadinlar icin bu tar
bir mesrulastirma sdz konusu degildir.

Fazla kilolu olmanin kabul edilebilir oldugu diger durumlar ise evli ve cocuk sahibi olmaktir. incelenen
reklamlarda evli ve ¢cocuklu kadinlar arasinda ortalama ve obez bedene sahip olma orani bekar
kadinlara kiyasla kismen daha ylksektir. Bu durum ince ve zayif olmanin bekar olmakla 6zdeslestigi
seklinde yorumlanabilir. Evlendiklerinde ve anne olduklarinda kadinlarin daha kilolu bedenlere sahip
olmalari normal karsilanirken; bekar ve genc olduklarinda kadinlar Gzerindeki ince bir bedene sahip
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olma yonlindeki baski ve dayatmanin daha fazla oldugunu séylemek mumkuindur. Diger yandan
bebek bakim Urin0 reklamlarinda yer alan kadinlarin yarisindan ¢ogunun ince bir bedene sahip
oldugu; obez kadinlarin bebek bakim (riini reklamlarinda yer almadigi anlasimistir. ilerleyen
calismalarda reklamlarda annelik sunumlarina ait kapsamli arastirmalarin bu konuyu aydinlatacagi
disunulmektedir.

Urlin/hizmet tird agisindan kadin bedeni sunumlari ele alindiginda obez kadinlarin siklikla
telekomunikasyon urUnleri, akaryakit istasyonu ve bankacilik hizmetlerine ait reklamlarda; zayif
kadinlarin ise kisisel bakim arinleri, giyim, mucevher, otomobil reklamlarinda yer aldigi anlagiimigtir.
Ozellikle otomobil, giyim, miicevher, kisisel bakim Griinleri gibi bireyin fiziksel gériintiisiine ve benlik
imajina yobnelik drtnlerde ince bedenlere yer verilmesi, kabul edilen gtzellik algisinin “ideal ince”
beden lzerinden sekillenmesine katkida bulunmaktadir. Giyim, mlcevher, otomobil reklamlarinda
obez kadinlara yer verilmemesi, kisisel bakim Urtinlerine ait reklamlarda ise kilolu kadin karakterlerin
neredeyse hi¢ yer almamasi, gizel olma ve kabul gbérmenin ince bir bedene sahip olmakla birlikte
kurgulandigi seklinde yorumlanabilir. Kisinin kendini iyi hissetmesine ve benlik sunumuna katki
saglayan Urlnlere ait reklamlarda obez bedenlere yer verilmemesi, bu Uranlerin tiketimini ince bir
bedene sahip olmakla 6zdeslestirmektedir.

Kadinin reklamda Ustlendigi rol ile vicut agirligr arasinda da bir iliski mevcuttur. Reklamlarda ev
hanimi, komsu, arkadas ve evlat/torun rollerinde yer alan kadinlar arasinda obez beden sunumuna
rastlanmazken; blyukanne rollindeki kadinlar arasinda obez bedene sahip olma sikliginin en
yuksek oldugu anlasiimistir. Bu durum yasli kadinlar arasinda obez beden sunumlarinin daha
yiksek oldugunu ortaya koyan bu arastirmanin diger bulgular ile tutarlidir. Ustlenilen rol konusunda
dikkat ceken sonuglardan bir digeri ise reklamlarda is yasami icinde resmedilen kadinlar arasinda
ortalama bir bedene sahip olma oraninin ¢alismayan (ev hanimi) kadinlardan daha yiksek oldugudur.
Reklamlar is yasaminda aktif rol almayan kadinlarin daha ince bir bedene sahip olmalari gerektigi
ybnunde bir mesaj icerir. Dolayisiyla calismayan kadinlarin ince bir bedene sahip olma ydnindeki
dayatmalara calisan kadinlardan daha fazla maruz kaldigi séylenebilir.

Reklamdayeralankadininbedeniinceldikce ¢iplaklik dizeyiartmaktadir. Kismen giyinik kategorisinde
yer alan kadinlarin yiksek oranda ince bir bedene sahip olduklari tespit edilmigtir. Kismen giyinik
kategorisi icinde obez kadin bedenine rastlanmamigtir. Bu durum kadin bedeninin “ideal ince” beden
standartlari ¢cercevesinde metalastirildiginin bir géstergesi seklinde yorumlanabilir.

Bu arastirma sonucunda reklamlarda kadin bedenine ait sunumlarin carpitildigi ve gerceklikle
uyusmadigi; belirli toplumsal rollerin (Anne, blylkanne, iskadini vb.), giyim seklinin, medeni durum,
yas ve UrGn/hizmet tlrdnun reklamlardaki kadin bedeni sunumlarn Uzerinde belirleyici oldugu
ortaya konmustur. Reklamlar, kadin bedeni ile ilgili bireysel ve toplumsal ideallerin sekillenmesinde
kismen de olsa sorumludur. Ekme kurami dogrultusunda “ideal ince” beden sunumlarina maruz
kalma orani arttikca bu beden tipinin gercek olarak algilanma oraninin artabilecegi ileri surdlebilir.
Reklamlarda gergek digi bedenlere uzun sitre maruz kalmak kadin bedenine dair gercek disi
algilarin ve beklentilerin ortaya ¢ikmasi ile sonuglanabilir. Ozellikle zayiflamak ugruna girisilen zararli
uygulamalarin (Sagliksizbeslenme programlari, zayiflamailaglari, estetik miidahaleler vb.) 6nlenmesi
icin reklamlarda demografik gerceklikle 6rtlisen “gercek” kadin bedenlerine yer verilmelidir. Gelecek
calismalarda farkli mecralarda yer alan reklamlardaki kadin bedeni sunumlarinin arastiriimasinda
fayda gorulmektedir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

This study aims to explore how female body is presented in television advertisements in Turkey.

Research Questions

What is the distribution of women by body size in television advertisements?

In TV ads, is there a relationship between the woman’s body size and...

...her age?
...marital status?
...product type?
...their role in ads?

...nudity level?

Literature Review

“Ideal thin” body, which does not match with the current demographic reality and is almost impossible
to achieve, is often a component of today’s advertisements just like in other media contents. In
fact, such presentations in ads are commoditized and far from the existing reality. On the other
hand, advertising is a determining factor affecting cultural structure and have the power to reflect,
determine and reproduce social norms and social reality (Dyer, 1996, p. 64; Schroeder and Zwick,
2004, p. 24; Williamson, 2001, p.11-12). Thus, it might be concluded that female body presentations
in advertisements can affect commonly acknowledged reality perceptions of individuals about body
and advertisements play a significant role in the dissemination and embracement of idealized thin
bodies.

Methodology

The data were collected through quantitative content analysis method. The unit of analysis of the
research was determined as female characters who played in television ads. 1.828 female characters
who acted in 2.908 spot television ads broadcast on national television channels in Turkey between
January 4" and February 2" 202 were the sampling of the study.

Results and Conclusion

More than half of the women who acted in these study specific television ads have a “thin” body and
the ratio of the obese women is far from the demographic reality (3.6 %) since 55% of women in
Turkey are over ideal weight according to the data published by Turkish Statistical Institute (2020).
Thus, it might be concluded that the body presentations that do not match the existing reality are
quite predominant in television advertisements.

There is a correlation between the ages and the body weights of the women who played in these
ads. The percentage of young women with a thin body is the highest while obese bodies are often
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observed in “aged women” presentations. Being married and having a child are also acceptable
excuses for being overweight. The ratio of average and obese body is higher among the married
women and mothers in these study specific advertisements, which might imply that having a thin
body is associated with being single.

When we consider female body presentations in ads in terms of product types, we can see that
obese women often play in advertisements introducing telecommunication products, petrol stations
and banking services while thin women are used in advertisements of personal care products,
clothing, jewelry, and automobiles. The preference for thin bodies especially in advertisements
introducing products addressing to physical appearance and body image such as personal care
products, clothing, jewelry, and automobiles implies that commonly accepted beauty image is
shaped through “ideal thin body” concept. No obese women played in automobile, jewelry, and
clothing ads and almost no overweight women acted in advertisements introducing personal care
products, which might show that being beautiful and being accepted are associated with having a
thin body. Similarly, the absence of obese women in advertisements introducing the products that
help individuals feel good and contributes to body image associates the consumptions of these
products with having a thin body.

There is a correlation between the role women play in the advertisement and their body weight.
No obese women are presented in housewife, neighbor/friend, and daughter/granddaughter roles
while the percentage of obese women is the highest among the women playing a grandmother role.
This finding is consistent with similar findings that show that obese women presentations are more
common for aged women. A striking finding of the study is that the percentage of women with an
average body size among the women presented in working life in these commercials is much higher
than housewives. Although the percentage of women with an average body weight is higher among
married women with children, it can be claimed that non-working women feel more pressure to have
a thin body when social roles are concerned.

As the body of women on an advertisement gets thinner, nudity level increases. Partly worn women
and bodies that are categorized as pornographic often represent thin bodies. No obese women played
in these study-specific advertisements involving pornographic and partly worn image categories,
which implies that female body is commoditized within the framework of “ideal thin” body standards.



