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Tiirkiye’de Fitness Dergi Reklamlarinda Insan Bedeninin Sunumu
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oz

Guniimiizde birgok sey titketim metasina déniismektedir. Insan bedeni bu déniisiimden etkilenerek, tiiketim aracina déniisen
bir boyut kazanmaktadir. Ozellikle reklamlar, “arzulanan” insan bedeni imgeleri olusturulmak maksadiyla kullanilmaktadir.
Nitekim fitness dergi reklamlarinin temel vaadini olusturan unsur, arzulanan, fit ve saglikli bir bedene kavusma gerekliligidir.
Calismanin temel amact Tirkiye’de yayin yapan fitness dergilerindeki reklamlarda insan bedeni tasvirlerinin nasil gerceklestigini
gbzler 6ntne sermektir. Calismanin ana cercevesini Erving Goffman’in “Gender Advertisements” (1976) isimli eserinde
gelistirdigi ve reklamlardaki cinsiyet rollerini betimledigi arastirmasi olusturmaktadir. Literatiirde insan bedeninin sunumu ile ilgili
yapilan diger arastirmalarda kullanilan 6l¢itler sentezlenerek yeni bir ¢éziimleme tablosu elde edilmistir ve bu dogrultuda icerik
analizi gerceklestirilmistir. Reklamlar, tarama modelleri icerisinden genel tarama yonteminin bir alt basamagt olan “Kesitsel
Arastirmalar Yontemi” ile belirlenmistir. Calismadan elde edilen bulgular sonucunda Lebre’nin (2005) ¢alismasinda oldugu gibi
erkeklerin kasl ve esnek bir sekilde betimlendigi gérilmektedir. Bunun yani sira Bell ile Milic’in (2002), Goffman’in teorisinin
gegerli olduguna dair sonuglara yer verdikleri arastirma ile benzer bulgulara da ulasilmistir. Ayrica bulgular Belknap ile Leonard
IPin (1991) Goffman’in cinsiyet rollerine yonelik olusturdugu alti kategori gercevesinde inceledigi arastirma ile bazi konularda
uyusmaktadir. Buna gore kadinlarin baktgt yon ile ilgili tespit edilen sonuglar, Bell ile Milic’in bulgulatt ile 6rtiistirken, Goffman’in
bulgulari ile uyusmamaktadir.
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Presentation of the Human Body in Fitness Magazine
Advertisements in Turkey

ABSTRACT

Today, many things turn into consumer goods. The human body is affected by this transformation and gains a dimension that
turns into a consumption tool. In particular, "desired" human body images are created in advertisements. As a matter of fact, the
main promise of fitness magazine advertisements is to achieve a desired, fit and healthy body. The main frame of the study is
Erving Goffman's research, which he developed in his work "Gender Advertisements" (1976) and describes gender roles in
advertisements. A new analysis table was obtained by synthesizing the criteria used in other studies on the presentation of the
human body in the literature. As a result, advertisements published by 8 healthy life and fitness magazines for 12 months were
examined. As a result of the findings obtained from the study, it is seen that men are depicted as muscular and flexible, as in
Lebre's (2005) study. Also, similar findings were also obtained in the study of Bell and Milic (2002) in which Goffman's theory
was found to be valid.
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1. Giris

Insan bedeni ge¢misten giiniimiize bircok uygarlik, medeniyet ve kiltir topluluklart tarafindan
aragtirtlmus, tip biliminden anatomiye, mimariden sosyal bilimlere bir¢ok alanda temel iiretim nesnesi
olagelmistir. Beden insanlik tarihi boyunca farkli arastirmalara tabi tutulmus, kendini tanimaya calisan
bireyin fiziksel ¢tkis noktast olarak kullanilmistir.

Iktidarlarin insan bedeni tizerindeki tahakkiimii her daim var olagelmigtir. Fakat glinimuzde kiltiir
endustrisinin yardimiyla bu tahakkiim daha gériinmez ve giicli bir hale burinmistir. Daha 6nceleri
iktidarin fiziksel olarak hiitkmettigi ve sekillendirdigi bedenler artik kiiltiir ve tiiketim endiistrisi tarafindan
rizaya dayali olarak sekillendirilmektedir. Ttketim toplumunda bireyin sadece metalart degil ayni zamanda
kendini ve zamami titketmesi buna 6rnek olarak gosterilebilir. Birey bu stirecte, kendisine dayatilan rol
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geregi siirekli titketme dongiisii sonucu bedeni tzerindeki kontroli kaybeder. Rol model olarak kendine
sunulan kaliba tekrardan kavugmast icin giidilenir. Bu giidilime isleminde reklam enstriimani devreye
girer ve bireyin “mitkemmel insan” figlirini daha fazla arzulamasini fakat ona hicbir zaman tam olarak
ulagamamasint saglar. Ayrica neyin iyi, glizel, hos neyin koti, ¢irkin ve nahos olacagina bu bakis acilar
karar verir. Iste bu fenomenin en somut hali saglikli yasam ve spor alaninda yapilan tiiketim faaliyetlerinde
gorilebilir.

Insan bedenine yonelik egemen yaklasimlar ayni zamanda giizellik, estetik ve saghk fenomenlerini de
icerir. Gosteri toplumundaki bireyin bu meziyetlere mutlaka sahip olmasi ya da bu yolda siirekli olarak
¢abalamasi 6gitlenir. Kozmetik endustrisi, saglikli yasam ve fitness endustrileri varlk nedeni bu
kosturmacadir. Bireyler onlara vaat edilen mutluluga ulasmak icin strekli olarak bu idealleri
kovalamaktadir. Hicbir zaman bitmeyen diyetler, glizellesme, cekici olma ¢abalari hayatin daha gtizel
yasamak icin bir aractan ziyade onun icin adanan bir amaca dénistiiginin gostergesidir.

Reklam, kiltiiriin endistrilestigi ve tiiketim endistrisinin gelismesini saglayan en 6nemli ara¢ olarak
karsimiza citkmaktadir. Reklamlar hayatin tliketim faaliyetlerini kovalamaktan ibaret oldugunu ve aym
zamanda kotil olarak kodlanan her seyden kaginmak gerektigini 6giitler. Reklamlarda olugturulan insan
imgeleri normal hayatta var olmayan ve bicimsel gercekliginden koparilmis imgelerdir. Olusturulan bu
insan bedeni similasyonunda ¢ok az gerceklik fakat ¢ok daha fazla manipilasyon vardir. Bu durum
ozellikle saglik vaat eden, 6zel beden 6lgilerini tanimlayan ve 6zendiren Fitness alanindaki yayinlarda ve
icerigindeki reklamlarda ortaya ¢tkmaktadir.

Insan bedeninin bir tilketim metast olarak kullanilmast ve toplumsal cinsiyet rollerine gére kadin ve
erkek bedenlerinin bir meta olarak sergilenmesi arastirmanin problemini olusturmaktadir. Bu alanda
dinyada ve Tiurkiye’de farkli calismalar yapilmus ve yapilmaya devam etmektedir. Bu alanda yapilan
calismalarin bazilati insan bedeninin sunumu ve imaji ile ilgilidir (Parasecoli, 2005; Frederick, Fessler, &
Haselton, 2005; Law & Labre, 2002); (Labre, 2005; Shoieb, 2015). Bunun yant sira cinsiyet rollerine gore
de farklt arastirmalarin yapildigr gbézlemlenmistir (Hardin, Lynn, & Walsdorf, 2005; Drake & Radford,
2019; Farquhar & Wasylkiw, 2007). Ayrica Goffman’in cinsiyet rolleri modelini baz alarak yapilan
uluslararasi aragtirmalar (Belknap & Leonard II, 1991; Bell & Milic, 2002) ve ulusal aragtirmalarda
mevcuttur (Bati, 2010; Kalan, 2014; Tekvar, 2006; Ozer, 2021). Alanyazin taramasina gore Tiirkiye'de
yayinlanan Fitness dergilerinde sadece insan bedeninin bulundugu ve Goffman’in “Cinsiyet Rolleri”
modelini baz alarak gerceklestirilen kapsamlt bir arastirma bulunmamaktadir. Calisma bu alandaki boslugu
doldurmayi ve gelecekte yapilacak calismalara 1sik tutmayt amaglamaktadir. Yukarida aciklanan perspektif
baglaminda, bu calisma beden ve cinsiyet kavramlart ile literatiirde bu alanda var olan caligmalara yer
vermistit. Calismada Goffman’n  “Gender Advertisements” (Goffman, 1987) adli eserindeki,
reklamlardaki cinsiyet rolleri kategorilerinden ve alanda daha Once yapilan diger c¢alismalardan
faydalanilmistir. Calisma, Fitness dergi reklamlarinda insan bedeni sunumlarinin boyutlarini, reklamlarda
kullanilan icerige odaklanarak analiz etmeyi amaclamaktadir. Ayrica cinsiyet rolleri baglaminda kadin ve
erkek bedenlerinin dergi reklamlarinda nasil tasvir edildiginin ¢6zlimlenmesi amaglanmaktadir. Bu amagla,
saglikli yasam ve fitness alaninda yaymn yapan 8 derginin 12 ay boyunca yayinladigi tim reklamlar
incelenmistir. Literatiire baglt kalmnarak gelistirilen kodlama cetveli ile 2 arastrmact ve 1 kontrolor
tarafindan toplam 764 reklama incelenmistir.

2. Bedenin Yeniden Ingas1

Tk caglardan itibaren diializm gergevesinde ruhu bedene hapsolduguna dair bir inanis var oldugu
séylenebilir. Ilerleyen zamanlarda bu inants geliserek farklilasmistir. Otoriteler tarafindan beden, insan
ruhunu sekillendiren ve onu kaliplara koymaya yarayan bir ara¢ olarak kullanilmaktadir (Foucault, 2011, s.
19). Postmodern dénemde ise bedenin yeniden insasinin hizlandigr gérilmektedir. Postmodern toplumun
ideal bedeni hi¢bir sekilde yaslanmayan geng, esnek, bronzlasmus, fit, hijyenik, formda bir bedendir.
Kisinin derisi patlak ve plriizsiiz olmali, yasini ve biyolojik durumunu yansitmamalidir. Kozmetik ve
saglikli yasam endustrisi varligini bu alana bor¢ludur. Ayrica Postmodern dénemde reklam endustrisi ve
onun destekleyicisi olan kiltlr endistrisinin sonucu beden siliklesmekte, bunun yani sira ticarilestirilerek
kutsallastirilmakta ve bir satis metasina doéntsmektedir. “Artik beden ve ylzeyi ¢oklu piyasa kimliklerini
yansitan bir metne, sayfaya, ekrana, géstergeler toplamina déntsmustiir” (Cubuklu, 2004, s. 102).
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Tiketim kiltirt de beden algisina benzer bir katki yaparak, onu bir arzu nesnesine déntstirmistiir.
Gosteri toplumunun bir yansimast olarak bedenin gbriinen kismu tiiketim endustrisinin en 6nemli hedefi
olmustur. Kozmetik, moda, saglikli yasam tizerine kurulan bu endistri bireyin kendi bedenini sergileyisi
konusunda ona 6gitler vermektedir. Bu durum ayni zamanda bedenin kiiltiirel olarak cinsiyetlesmesine
katki saglamaktadir. Ozellikle kadinin toplumsal roliine iliskin “6ngoriilerin” kitle iletisim araglari ile yogun
bir sekilde aktarilmasi, onun nasil gériinmesi gerektigine dair mesajlar ile desteklenmekte ve kadin bedeni
tzerinde tahakkiim kurmaktadir.

Beden, Kapitalist titketim icerisinde bedensel ihtiyaclar ile yer almakta, dinyada iyi bir sekilde var
olmanin gostergesi olarak sunulmaktadir. Bedenin saglikli, giizel, ¢ekici olmast beklenmekte, bu beklentiye
gore bu sonuca ancak sagliklt yasam ve spor ile ulagilabilmektedir. Postmodern sistemde beden artik bir
gosteri unsurudur ve birey ona iyi bakmakla yikimlidir. Aksi takdirde “iyi gériinmeyen” bir beden
Otekilestirilmeye, dislanmaya, asagilanmaya mahkimdur (Nazli, 2000, s. 6).

Insan bedeni mitkemmelligin bir yansimast olarak betimlenmekte ve saglikli yasam, diyet, fitness,
genclik gibi mitlerden faydalanilarak bedenin kutsiyeti gOsteri toplumunda bir gdsterge olarak
sunulmaktadir. Insan bedeni ancak titketim endiistrisinin ve onun birer uzantisi olan moda, kozmetik,
saglikli yasam, saglikli tiiketim gibi alanlarin ¢izdigi géruntlsel kistaslar icerisinde “glizel” olabilmektedi.
Bunun yant sira bu giizellik kavrami sabit degildir tiketim endustrisinin perspektifine gbre surekli
degismektedir (Inceoglu & Kar, 2010, s. 78).

Insan bedeni kapitalist sistem icin bir tiiketim metast olarak belirlenmistir. Insan bedeninin gériindsi,
durusu, rengi ve bir¢ok gdsterge unsuru bu sistemde bir tiiketim unsuru olarak sunulmaktadir. Bircok
alanda oldugu gibi beden de bir pazarlama unsuru olarak gérilmektedir. Reklamlar araciligiyla cizilen insan
bedeni tasvirleri ayn1 zamanda bireye, 6zellikleri kapitalizm araciligtyla belirlenen ve sistem tarafindan kabul
goren insan formunu dikta etmektedir. Insan bedeni tasvirleri tiiketim ile es bicimli olarak degismekte ve
doéntismektedir. Her donem reklamlar ile mitkemmellik anlatist yeniden insa edilmekte ve bireylerin siirekli
kovaladigt fakat asla ulagamadigi bir fenomene déntismektedir.

Bir kisinin toplumsal statist, ait oldugu koéken, bulundugu konum ile ilgili bltiin isaretler o kisinin
viicut seklinde, goriiniisinde, Ol¢lisinde, kilosunda, bedenin durusunda, yuriytsiinde ve bedenin
kendisine dair duydugu huzurda ya da huzursuzlukta belirgindir. Bundan dolay: kiltir bedene islemistir ve
onun bir yansimasi olarak gorilmektedir. Hangi giysilerin nasi giyildigi, hangi kozmetik triinlerinin
kullanildig1, bedene iz birakan triinlerin nasil sergilendigi bu baglamda 6nemlidir (Featherstone, 1996, s.
47).

Birey giizel goriiniiyorsa mutlu olabilir toplum igerisine ¢ikabilir, toplumda var olabilir. Tiiketici bakis
acist ile olusturulan gilizel ve sagliklh beden miti bireyin temel yasam sekline birtinmistiir. Bu mitler
tiketim kaltirii tarafindan, tiketimin c¢ikarlart dogrultusunda her daim yeniden tretilmektedir.
Reklamlarda saglikli, giizel, fit olmak insanligin dogasinda olan ve “insan” olanin mutlaka yerine getirmesi
gereken meziyetler olarak sunulur. Bunun aksine bu forma uymayan kisiler (6rnegin sismanlar ve puriizli
cilde sahip olanlar) ise Gtekilestirilerek, basarisizlik, yetersizlik, komiklik ile itham ediliriler. Aynt zamanda
Ozellikle kadinlar tizerinde kozmetik endiistrisinin de etkisiyle asla yaslanmama, her zaman bedenin geng ve
diri gézikmesi gerektigine yonelik bir algt olusturulur. Bunun sonucunda bireyin kendi bedeni tizerindeki
kontroli, tiketim endiistrisinin eline gecer. Kendi gercekliginden kopan beden ayni zamanda kendi 6z
benligine yabancilasir.

Toplumsal bir varlik olan birey toplumsal bir vazife olarak kendi bedenini saglikli tutmalidir. Bireye
bicilen saglikli ve fit olma roli diger roller gibi giiglii bir yaptirima sahiptir. Birey ideal viicut formuna
ulagsmak ya da onu korumak icin surekli olarak kendine dikkat etmeli ve yasamsal ritmi ile diyetini
ayarlamalidir (Illich, 2014, s. 182). Birey ancak bunlart basarmasi halinde sistem igerisinde bagarili olarak
addedilmektedir. Bunun aksi bir durum hem sagliksiz hem de kontrolsiiz olmak ile itham edilmeye aciktr.
Bu diizende saglikli beden, fit, iyi gbrintimli, bakimlt olmak ile esittir. Standartlastirilan ve tek diizeylige
indirilen beden formu, bu yolla ideallestirilmekte ve herkesin ulagmasi gereken bir ilki olarak
konumlandirilmaktadir. Sagliklt yasam ve fit olma ideallestirilip standartlastigi vakit herkesin buna uymast
beklenir. Spor, egzersizler, saghkli yasam, gida takviyeleri “saglikli insan” idealine giden yolda en 6nemli
enstrimanlardir. Bu yontemlerin hepsi olagan bir yasam tarzi olarak gosterilir ve kabullenilir. Aslinda
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saglikli olmak ile fit olmak ayni sey degildir. Fakat sistem bu ikisini bir tutarak bir yanilsama
olusturmaktadir. Fitness ve saglik iki farkli kavram olarak birbirinden farkli anlamlar icerir (Bauman, 2000,
s. 77). Platon’un kurdugu analojiye gbre bedenin iyiligi saglik, butiinsel insan varhigmnimn iyiligi de
mutluluktur (eudaimonia) (Cevizci, 2010, s. 69). Fakat ginimiizde saghkli yasam ile fit, zayif vicut
antolojisi kurulmaktadir. Bauman’in (Bauman, 2000) da dedigi gibi bu yanlis kurulmus bir birlikteliktir.

Sagliga dikkat etmenin aksine fitnessin dogal bir sonu yoktur. Hedefler o anlik ve gecicidir stirekli yeni
hedefler koyulur ve sonsuz bir dongii icerisinde bu hedeflere ulagilmak istenir. Stirekli fit bir beden pesinde
kosturmanin bir stnir1 olmamakla beraber ulasilan hedef sadece devam eden uzun yoldaki kisa bir mola
niteligindedir. Fit yasama idealine kapilmis bireyler reklamlarin da etkisiyle hicbir zaman bu hedefe
ulasamadiklarini diistinmektedir. Fit olma ¢abasindaki birey cogunlukla kendini inceler, suglar ve kiictimser
(Bauman, 2000, s. 78). Surekli olarak fit ve saghkli gérinme zorunlulugunun temelinde bireyin belirli
araclarla izlenildigine dair inanist yatmaktadir. Ayni zamanda gozlenenler, gézleyenlerin onlart ne zaman
gozledigini tam olarak bilmediklerinden dolayr her zaman gézleniyormus gibi davranirlar. Bu durum birey
tarafindan icsellestirilmis ve kabullenilmistir (Foucault, 2011, s. 18).

Fitness yapan birey hicbir zaman istedigi hedefe ulasamamakta bunun aksine kendi beden kapasitesini
asmak icin her seferinde kendini daha fazla zotrlamaktadir. Tuketim endustrisi kitle iletisim araclatt
araciligtyla bireyin hicbir zaman mitkemmel viicut formuna ulagsmasina izin vermez. Bunu da reklamlardaki
ulagilmaz hedefleri her seferinde yenilemesi ile bagarir. Reklamlardaki beden glzelligin, cekiciligin,
simetrinin, piriizsiz ve temizligin bir yansimast seklindedir. Bunun tam karsisinda ise insanin dogasinda
olan sekilsizlik, kirlilik, orantisizlik, ptirtizlilik vardir. Reklamlardaki insan bedeni ile dogal beden arasinda
bir zitlik dretilmektedir. Dogal beden aslinda titketim endistrisi tarafindan diglanan Stekiyi temsil eder;
ideal beden ise kutsanan ve ideallestiren beden olarak reklamlar ile sunulur. “Medenilesme” stirecinde tim
toplumsal siniflar, 6zellikle de orta sinif, bedensel ve duygusal denetime ve dayatmaya maruz kalmaktadir
(Featherstone, 1996, s. 136). “Beden, sinifsal begeninin maddelesmesidir: Sinifsal begeni cisimlegmigtir”
(Featherstone, 1996, s. 153).

Kitle iletisim araglarinda sagliklt olma, forumda kalma, fit olma, iyi gériinme, modaya uyma konulart
¢ok daha fazla yer almaktadir. Bu konularin hepsi ve daha da fazlasi ¢ok yaygin bir sekilde kullanilmakta ve
bireysellige dayandirilmaktadir (Lodziak, 2003, s. 8). Kitle iletisim araclart “iyi, glizel, begenilen, arzulanan”
insan bedeninin nasil olmast gerektigine dair siirekli olarak mesajlar aktarmaktadir. Ozellikle kadin ve erkek
bedenlerinin toplumsal cinsiyet rollerine gbre sergilenisini bircok farklt sekilde sunan kitle iletisim araglari,
piyasa ekonomisine hizmet edecek sekilde kadin ve erkegi betimlemektedir.

3. Beden ve Cinsiyeti

Gintimiizde titketim endistrisi kadin ve erkek cinsiyetlerinin rollerini kimi zaman keskin cizgilerle
belirlemekte kimi zaman da muglaklagtirmaktadir. Kiltiir ve titketim endistrisin etkisiyle 6zellikle kadin
bedeni bir pazarlama metasina doniigsmektedir. Hem erkek hem de kadin bedeni tizerinde zamansal
iktidarlarin bir tahakkiimi vardir. Fakat bu durum 6zellikle kadin bedeninde daha fazla ortaya ¢ikmaktadir.
Ornegin modern toplumda kadin narinligin, zarifligin, kirilganhgin bir temsili olarak sunulurken,
postmodern toplumda fiziksel olarak gicli ve aktif, zinde, fitnesst yansitan bir yap: ile sunulmaktadir.
Kapitalizm bedeni daha belirgin sekilde cinsiyetlestirmekte ve bunu da daha fazla pazarlama alani elde
etmek icin mesrulastirmaktadir (Cubuklu, 2004, s. 140).

Tiketim kiltirinde erkek bedeni de kullanilan géstergeler arasindadir. Fakat 6zellikle reklamlarla isaret
edilen ve sergilenen kadin bedenidir. Beden genel anlamda bir tiikketim nesnesi haline déniistirtlerek, insan
bedenine haz, seckinlik, arzu gibi kavramlar yiklenmektedir. Ancak bu kavramlar ¢ogunlukla kadin
bedeninde anlam bulmaktadir. Ttketen kadin bedeni, tiketim toplumunun normlarina daha uygun bir
sekilde eylemde bulunan birey olarak tanimlanmaktadir (Baudrillard, 1997, s. 174). Ayrica genel kani olarak
glizellik, kadin icin mutlak bir zorunluluga déntsmustiir. Aynt zamanda bu kavram ctkar sahibi sanayiler
tarafindan strekli olarak degistirilmektedir. Kadin gosterilen, dayatilan giizellik 6lgiitlerine ne kadar uzak
ise o kadar mutsuz olmaktadir daha dogrusu mutsuz olmasi gerektigi ona anlatlmaktadir. Bundan dolay1
kadinlar “ideale” ulasabilmek i¢in daha fazla spor yapmali, daha fazla kozmetik triin tiiketmeli, daha fazla
zamanint bu ideale ulasmak icin feda etmelidir. Sistem kadini strekli izlenen ve vitrinde olan bir vatlik
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olarak betimlemektedir ve bundan dolayt kadin ona bigilen roli oynamak i¢in biitiin ¢ileye katlanmalidir.
Ayni zamanda kiltiir endiistrisi tarafindan kisiye dayatilan “bunu kendin icin yaptyorsun” séylemi aslinda
Gistli Grtiilen bir toplumsal titketimin ta kendisidir (Inceoglu & Kar, 2010, s. 89).

Reklamlarda 6zellikle kadinlar modern ve geleneksel goriiniim kodlarina gore sinuflandirilmaktadir ve
tiketici konumundaki modern kadinlar daha glizel ve cekici olarak betimlenmektedir. Bu ikilem tizerinden
fit, zarif, saglikli bireyler karsisinda bu meziyetleri barindirmayanlar  sergilenerek bu  zithik
desteklenmektedir. Reklamlardaki kadinlar, tiiketim endustrisinin onlara bigtigi bitin pozitif 6zellikleri
(geng, glizel, basarili, cekici) barindirmak ve bu rolleri iyi bir sekilde oynamak zorundadir. Fitness
merkezleri gibi cok ¢esitli modern spor yetleri, spor faaliyetleri icin yeni tiiketim araglati olarak gorilebilir
(Ritzer, 2000, s. 44). Insan bedenin reklamlarda sunumu ve hedef kitle tarafindan algilanist ile ilgi cesitli
aragtirmalar yapimistir. Bu aragtirmalarin bazilarinda, dergi reklamlarindaki insan bedeninin sunusu, kadin
ve erkek bedenlerinin sergilenisi, cinsiyet rollerinin sunumu ve bu tarz reklamlara karst hedef kitlenin bakist
incelenmistir. Arastirmalarin ¢ogunda igerik analizi yontemi kullanilmustir, hedef kitlenin bakis agisinin
¢6zimlendigi arastirmalarda ise anket ve milakat yontemine bagvurulmustur.

Tablo 1. ﬂgﬂi Literatiirti Olusturan Diger Calismalar
Yazar Konu (Y1) Amag Yontem Sonug
Fitness ve wellness yayin
endistrisinin bir sektéri

Feeding Hard

Bodies: Food And olan erkek fitness Fitness dergilerinde yemek
Fabio Parasecoli I?/I e 111?1?1 IIE dergilerindeki yemek, Tgerik abiskanliklart ve viicut imajlart ile
(Parasecoli, 2005) RZ:FS F1trfzss erkeklik ve viicut imajt Analizi ilgili baglantili sonuglar elde
Magaznes (2005) arasindaki yakin edilmistir.
agd baglantilart ortaya
cikarmak

Incelenen dergilerde kadinlar
cogunlukla pasif, sportif
olmayan ya da bireysel spotlar
ile ilgilenen bireyler seklinde

Sports Illustrated for
Women, Women’s

Challenge and Sports & Fitness ve Real

Conformity on

Marie Hardin, « Sports dergilerinde oL .
Contested goruntilenmistir. Ayrica
Susan Lynn, o bulunan kadin-erkek L .. oy e
. ’ Terrain”: Imagesof CL Igerik toplumsal cinsiyet kiiltiiriine
Kristie Walsdotf . arasindaki cinsiyet .. _
. Women in Four Analizi baglt olarak, erkekler
(Hardin, Lynn, & R farkliliklarinin .
Women’s profesyonel sporlar ile

Walsdorf, 2005) desteklenmesini ya da
reddedilmesini, sunulan
fotograflar araciligryla

analiz analiz etmek

ilintilendirilir. Bunun en temel
nedenlerinden biri, cinsel
farklilig1 daima pekistiren
sistematik giiclerdir.

Sport/Fitness
Magazines (2005)

. . Ideal erkek bedeni Okuyucu kitlesi kadin olan
David A. Do representations o . .
. . temsillerinin, kadinlara dergilerde sunulan erkek bedeni,
Frederick, Daniel of male . 1
o seslenen dergilerde ve I daha az kasl erkek bedenleridir.
M.T., Fessler, muscularity differ Igerik S
. . \ erkeklere seslenen . Ayni zamanda okuyucu kitlesi
Martie G. Haselton in men's and . Analizi o .. T
. \ dergilerde ayni m1 yoksa Ozellikle viicut gelistiriciler
(Frederick, Fessler, women's N . .
& Hasclton, 2005) | magazines? (2005) farkli m1 oldugunu olmayan dergilerdeki erkek
’ ) ortaya ¢tkarmak bedenleri de daha az kashdir.
Bu iki dergide, digiik vicut yag
oranina sahip ve ¢ok kaslt erkek
bedenlerinin stkca
1999-2003 yillart goriuntilendigi, dergilerdeki
arasinda yayimlanan iceriklerin fitness veya fiziksel
Butn Fat, Build Men’s Health ve Men’s performanstan ¢ok goriniise
Magdala Peixoto Muscle:A Content Fitness dergilerindeki fcerik odaklandigt, bu dergilerin
Labre (Labre, Analysis of Men’s makale ve reklamlarin, Aializi okuyuculara esnek ve kasl
2005) Healthand Men’s erkekler tizerinde bedenleri 6zendirerek ve kisileri
Fitness (2005) olusturdugu potansiyel kash fizige ulasmaya
etkilere iliskin ¢ikarimlar gudileyerek endiselere ve
gelistirmek davranislara yol acabilecegi

sonugclarina ulastmistir.
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1967-1997 yillar1 arasini

Cultural Standatds kapsayan 30 yillik Dergilerde ver al ek
Cheryl Law, of Attractiveness: strecte GQ, Rolling C1gl crde ycr aan ereek
. S bedenleri ge¢misten gliniimiize
Magdala Peixoto A Thirty-Year Stone ve Sports Igerik dodr dth Javif. kash ve V
Labre (Law & Look at Changes Tlustrated dergilerindeki | Analizi k(l)]i " ?11' azay’ dar bvl bir
Labre, 2002) in Male Images in erkek imajlarinda ne h§ el 4 (vge ds %?%;Sf "a X r;zi "
Magazines (2002) sckilde degisiklikler ale dogtu Cegisim gostermistit.
gerceklestigini saptamak
Here is a place for Incelenen reklamlarda, cinsiyetci
you /kr?osva\cfou(r) yaklagimlar saptanmis,
place: Criticiuing Fitness medyasinda yer kad..lzligrﬁéﬁ?}iysil Zf;iam
Carly Drake, Scott “biopedagogy” alan reklamlarda kadin icerik ” fo ve el bitg ’ ’j ldus
K. Radford (Drake embedded in bedeninin ne sekilde gems. profesyone sporeu oldugu
. e Analizi goruntiilerde erkeksilik vurgusu
& Radford, 2019) images of the tasvir edildigini ortaya N . .
female body in cikarmak yapildigt ve sportif basart yerine
fitness advertisin ideal sporcu bedenine
‘ (2019) & odaklanildigi veriletine
ulagtlmigtir.
Erkeklerin poptler
Media images of medyada ne sekilde Ergenler medyada yer alan
amie C. Farquhar, | men: Trends an sunuldugunu ve bu estetik igetiklere olumsuz
ie C. Farquh Trends and uldug b ik igerikl 1
Louise Wasylkiw consequences of sunumlarin erkek Survey tepkiler verirken, performans
(Farquhar & body ergenlerin 6z ey 6zelliklerinin 6n plana ¢iktigs
Wasylkiw, 2007) conceptualization degerlendirmeleri iceriklere olumlu tepkiler
(2007) tzerindeki etkilerini vermistir.
ortaya ¢tkarmak
The Effect of
Advertising on
Male Body Tmage 1955-2005 yillars
Disturbance: A o
Content Analysis arasinda Esquire
. p e dergisinde reklamlardaki 1955-2005 yllar1 arasindaki
Zienab Ahmed of Male Models in . _— . .
. . erkek bedeninin Igerik reklamlardaki erkek bedeni daha
Mohamed Shoieb Content Analysis R .
. . sergilenisinin kilo, kas ve | Analizi zayif, daha kaslt ve daha ¢iplak
(Shoieb, 2015) of Male Models in . .
EsquircEsquircMa ciplaklik bakimindan bir hale gelmistir.
a degisimin ortaya
gazine Ads from kovmak
Magazine Ads yrmas.
from 1955-2005
(2005)
Goffman’s Gender
Advertisements Gostergebilimsel R .
Philip Bell, Marko revisited: yéntemler kullanarak . Goffman'in reklamlardakd
. . o L Nitel cinsiyet rolleri teorisi
Milic (Bell & Milic, | combining content reklamlardaki cinsiyet . . . .
2 S Analiz gntiimiizdeki reklamlar ile
2002) analysis with sterotiplerini ortaya maktadie
semiotic analysis koymak s '
(2002)
Erkeklerin popiiler
Media images of medyada ne sekilde Ergenler medyada yer alan
Jamie C.Farquhar, men: Trends and sunuldugunu ve bu estetik iceriklere olumsuz
Louise Wasykiw consequences of sunumlarin erkek Survey tepkiler verirken, performans
Farquhar & body ergenlerin 6z ey ozelliklerinin 6n plana ¢tktig
q Y & p Giktigt
Wasylkiw, 2007) conceptualization degerlendirmeleri iceriklere olumlu tepkiler
2007 tzerindeki etkilerini vermistir.
( s
ortaya ¢tkarmak
A conceptual Sonuglar kadinst dokunus,
" 1Cio tCiGP ua d Goffman’in teorisi temel itaatin ritiellesmesinin oldukea
Belknap. P eel))(tgflsi(())ltll zr} alinarak reklamlardaki stk gosterildigi, geri ¢ekilmenin
Leonard I?’W" M Ervin toplumsal, cinsiyet iceril bazi reklamlarda gorildig,
i > ,gg iligkileri, cinsiyet kaliplar serts goreceli boyut, islev siralamast,
(Belknap & Goffman's study ’ Analizi . T
Iconard IL, 1991) of gender ve toplumsal rolletle aile kategorilerinin seyrek
? advertisements ilgili sonuglar elde oldugu tespit edilmistir.
(1991) etmek.
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Foucault'un

Biyopolitikanin yeni
ekonomi ve tiiketim

Calismanin sonucunda,

Biyopolitika . . Vogue'da moda tizerinden
Kavrami bigimlerine uyulmanmi bedeni sekillendirici bir
Kalan, Ozlem Baglaminda Moda ° Zyienjilimjlcroiﬁ;zruall Séylem s6ylemin olusturuldugu
(Kalan, 2014) Ve Beden: Vouge OzREyl Rast yarattls Analizi gorilmistir. Bu séylem,
Dergisi Uzerinden sorusunun cevabint neoliberal biyopolitikanin beden
Bir Soylem Analisi | Dulmak ve sovlemi dncrinden Gameyt insa eden
oye a olusturan araglari bu urerinden ozncyl insa ede
(2014) anlamda analis etmek sOylemini desteklemektedir.
Calisma, cinsel retorik Aragtirma bulgulari, cagdas
’ . reklamcilik imajlarinin ideal
Reklamcilikta kullaniminin bir pargast kadin bedeni hakkindaki ‘seksi’
. Retotik Bir Unsur | olarak reklamcilarin ideal Lo adift beden hakinda ASVeA >
Bati, Ugur (Bati, . ., Igerik beden idealini giiclendirdigini,
Olarak Kadin kadin bedeni temsili . Lo .
2010) . o S . Analizi kadin bedenine iliskin gercekei
Bedeni Temsilleri tercihlerini dergi el ot
. olmayan 6l¢iitleri ve kadin
(2010) reklamlart Gizetinden O S
incelemektedir bedenine iliskin siddeti i¢erdigi
) sonucuna varilmigtir.
Reklaleliim da Dergi reklamlarinda
Toplumsal toplumsal cinsiyet
((;?nui ) : rollerinin nasil
Géster Slyrei. Fhm oruldigiint ve kliselerin Géster Her iki dergi reklamlarinda da
Sirma Opya, Tekvar ostergelett: & nasil sunuldugunu osterg fetisizme ve diger cinsel
ve Cosmopolitan . .. ebilimsel . Lo
(Tekvar, 2006) Reklamlarnim incelemek igin, erkeklere Analiz fantezilere degin gostergeler
Karsilastirmalt yonelik FHM dergisi ile ) tespit edilmistir.
Gostergebilimsel kadlnlalja yonehk .
Cézimlemesi Cosmopolitan dergileri
© (L;OOZ) . incelenmistir.
Elde edilen bulgularda, cinsiyet
rolleri ile reklamin igeriginin
T uyustugu gézlemlenmistir.
Kozmetik inciafhirrnal’l tzifzrglﬁfkt ' Kozmetik reklamlarinin biylik
Ozer, Beril (Ozer, Reklamlarinda clostye 1(l)ie] digini ¢ Igerik cogunlugunun hedef kitlesi
2021 Cinsiyet Rolleri nast. 19 ediginy Analizi kadmlardir. Bu baglamda da
A zimlemeyi 5
(2021) zomal:;larfn;fr cinsiyet rollerine uygun sekilde;

kadinin begenilme, giizel ve
¢ekici olma roli ile reklamin
sOylemi uyusmaktadir.

4. Uygulama

4.1. Arastirma Ana Cercevesi (Model)

Calismanin ana cercevesini Goffman’in “Gender Advertisements” (1976) adli eserinde gelistirdigi ve
reklamlardaki cinsiyet rollerini betimledigi arastirmast olusturmaktadir. Goffman reklamlardaki kadin ve
erkeklerin sunumunu 6 farkli kategoriye gore siuflandirmustir. Bu kategorilerden ilki géreceli boyuttur: Bu
boyut kadin ve erkegin gbriiniislerinin cinsiyet rollerine gore belirlendigi ve erkeklerin kadinlara gre daha
biiyiik, iri yar, kash olmast durumudur. Ikinci boyut kadinst dokunus ’tur. Bu boyuta gore kadinlarin
erkeklerden daha fazla dokundugu (kendisine, bagkasina ya da bir nesneye), oksadig1 goriliirken, erkeklerin
daha c¢ok nesneleri kavradigi daha sert bir sekilde tuttugu belirlenmistir. Ugiincii olarak islev siralamast
gelmektedir. Buna gbre erkekler baskin konumda ve ana gérevi gerceklestirirken kadinlar yardimet rollerde
betimlenmektedir. Ayni zamanda eger erkek kadinst bir rolii gergeklestiriyorsa giiliing ve komik bir sekilde
gosterilmektedir. Dordiinct olarak aile basligt yer almaktadir. Bu boliimde reklamlarda anne-kiz ve baba-
erkek bagi gosterilmektedir. Erkek ile baba arasinda genelde fiziksel uzaklik olur. Bir diger baslik ise itaatin
ritiellesmesi’dir. Buna goére kadinlar erkeklere gére mekansal ya da konum olarak daha asagida
konumlandirilmaktadir. Reklamlarda kadinlarin viicut dili daha fazla itaat etmeye yonelik olarak
betimlenmektedir ya da erkekler kadinlari koruyucu roliinde betimlenmektedir. Son olarak geri ¢ekilme,
basligi yer almaktadir. Reklamlarda kadinlar sembolik olarak goriintiden cekilme, kagma seklinde
betimlenmektedir. Ayni zamanda kadinlar erkeklerin korumasi ve himayesinde gosterilmektedir (Goffman,

1987).
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Goffman’in gelistirdigi kategorilere ek olarak, ilgili literatiir 1s181nda dergi reklamlarinda yer alan insan
bedeninin sunumunda vicut ve beden gorintsiiniin, giyim tarzinin, kisinin yiz ifadesinin ve bakis
yonlnin 6zellikle cinsiyet acisindan anlaml farklilbklar tasidigt gbrilmektedir. Bu ¢ercevede insan
bedeninin sunumu agisindan fitness dergi reklamlarini inceleyen bu arastrmanin hipotezlerini asagidaki
sekilde kurgulamak mimkindtr. (Arastrmanin hipotezleri daha Onceki arastirmalardan derlenerek
olusturulmustur).

H1. Reklamda yer alan kisilerin cinsiyeti ile viicut gbruntsleri (viicut yapisi) arasinda anlamh bir iliski
vardir.

H2. Reklamdaki kiginin cinsiyeti ile reklamda bedenin gériiniisii (bedenin reklamda gériinen kismi)
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3.Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile reklamdaki kisilerin giyim tarzi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H4. Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile reklamdaki kisinin yiiz ifadesi tarzt arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5. Reklamda yer alan kisinin viicut gériintimi ile reklamdaki kisinin baktigr yon arasinda anlamlt bir
iliski vardir.

H6. Fitness dergisinin kategorisi ile reklamdaki kisinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

H7. Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile reklamdaki kisinin baktig1 yon arasinda anlamli bir iliski vardir.

HS8. Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile reklamdaki kisinin dokunmasi (kisinin reklamda herhangi bir seye
dokunmast) arasinda anlamli bir iligki vardir.

4.2, Aragtirmanin Amaci

Calismanin temel amact Turkiye’de yayin yapan fitness dergilerindeki reklamlarda insan bedeni
tasvirlerinin nasil gerceklestigini analiz etmektir. Ayrica cinsiyet rolleri baglaminda kadin ve erkek
bedenlerinin dergi reklamlarinda nasil tasvir edildiginin ¢éztimlenmesi amaglanmaktadit.

4.3. Arastirmanin Onemi

Aragtirma beden olgusunun fitness dergi reklamlarinda nasil gdsterildigini agiklamasi agisindan
onemlidir. Kadin ve erkek bedenlerinin saglikli yasam ve fitness dergilerindeki reklamlarda sergilenis
sekillerinin aciklanmast bakimindan da 6nemlidir. Calisma bedenin reklamlardaki sunumunun dergi
mecrasindaki tasvirlerinin aktarilmasi ¢ercevesinde énemlidir. Calisma daha sonra gerceklestirilecek olan
reklam ve beden calismalarina bir 6ngéri sunmast bakimindan 6nemlidir.

4.4. Arastirma Evren ve Orneklemi

Arastirmani evrenini Turkiye’de Turkce dilinde yayin yapan ve farkli periyotlarda yayinlanan basili
dergiler olusturmaktadir. Fitness dergilerinin secilmesinin temel nedeni, insan bedeninin farkli formlarinin
sergilendigi bircok reklama bu mecralarda rastlanilmasidir. Orneklem ise “amagsal 6rneklem” dahilinde
2020 yilinin ocak/aralik aylari (1 yil) arasinda yayin yapan fitness detgileri olusturmaktadir. Toplamda 12 ay
boyunca yayinlanan 2460 dergi gbzden gecirilmistir. Saglikli yasam ile fitness alaninda yayin yapan 8
derginin (Men’s Fitness, Women’s Fitness, Muscle&Fitness, Muscle&Fitness Hers, Formsante, Flex,
Outdoor&Fitness, FitAgain) 12 ay boyunca yayinlanan toplam 68 farkli sayisindan, 357 farkl reklam ve
407 tekrar eden (toplam 764) reklam incelenmistir.

4.5. Arastirmanin Kapsam ve Sinirliliklar:

12 aylik doénemde Orneklem dahilindeki dergilerde yer alan tim reklamlar incelenmistir. Fakat
calismanin sinirhiliklarint fitness dergilerinde tespit edilen ve insan bedeninin yer aldigi reklamlar
olusturmaktadir. Insan bedenin herhangi bir bélimiiniin (sadece kol, sadece bacak vb.) bulundugu
reklamlar 6rnekleme dahil edilmistir. Farkli aylarda ya da farkll sayilarda ve dergilerde tekrar eden
reklamlar, analizde sadece bir defa kullanilmistir. Ayrica tekrar eden reklamlar ayri bir kategori
olusturularak tespit edilmistir. Bedenin gérinimii kategorisinde viicut hatlarinin belirgin oldugu reklamlar
6rnekleme dahil edilmistir. Ornegin kisinin iizerinde genis ve uzun giysiler oldugu reklamlar kategori
disinda tutulmugtur. Reklamlarda giyim tarzlart da Slgilmustir buradaki temel amag bedenin sergilenisinde
kullanilan giyim triinlerinin de bedenin tanimlanmasinda etkin bir rol oynamasidir. Viicudun biytk bir
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kismi ¢iplak ise giyim ciplak olarak belirtilmistir. Ayni zamanda erkeklerde bedenin yukarist ¢iplak ve asagi
kismi gorintilenmiyor ise beden ¢iplak olarak belirlenmistir. Viicudunda dévme gozikmiyorsa, dévme
yok belirlenmistir.

Veriler saglikli yasam ve fitness lizerine yayin yapan ve 2020 Ocak-Aralik (1 yil) yaymnlanan dergiler
edinilerek gerceklestirilmistir. S6z konusu dergilerin sayfalart iki arastirmact tarafindan detaylt sekilde
taranmis ve insan bedenini bulundugu reklamlar 6rnekleme dahil edilmisgtir.

4.6. Arastirma Yontemi

Arastirmanin yéntemi icerik analizidir. “Igerik Coziimlemesi, iletisimin belirgin yazili/acik iceriginin
objektif, sistematik ve niceliksel tanimlarini yapan bir arastirma teknigidir” (Gokee, 2001, s. 7). Reklamlar,
tarama modelleri icerisinden genel tarama yOnteminin bir alt basamagi olan “Kesitsel Arastirmalar
Yontemi” ile incelenmistir. Bu yontem, herhangi bir olayin ya da olgunun belirli bir dénem igerisinde
aragtirlmasint  icermektedir. Ayrica bu yontemde sayim, durum saptama ve tarama arastirmasi
yapilmaktadir (Karasar, 2010, s. 79-80). Arastirmada frekans analizi, ¢apraz analiz ve Ki-Kare testi
uygulanmustir. Ki-Kare (Ki-Kare) testi “iki veya daha fazla sinifli 6lgekle 6lciilmiis degiskenler arasinda
bagimlilik olup olmadigini tespit etmek icin kullanilir” (Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2013, s. 184). Pearson
Ki-Kare test istatistiginin p degeri 0,05’den kii¢iik ise anlamlt bir farklilik mevcuttur (Durmus, Yurtkoru, &
Cinko, 2013, s. 187).

4.7. Verilerin Analizi ve Bulgular

Reklamlarm Frekans Analizi

Insan bedeninin sunumunda, fitness dergi reklamlarini analiz etmeyi amaglayan bu arastirmanin ilk
bulgulari, incelenen reklamlarin ve iceriklerin modelde aktarilan kategorilere gore frekanslarindan
olusmaktadir. Bu baglamda arastirmanin frekans bulgularina ait tim sonuglar tablo 2’de listelenmistir.

Elde edilen bulgulara gére reklamlarin yarisindan fazlasinda insan bedenin bulunmaktadir bu durum
insan bedeni ile iliskilendirilen fitness ve saglikli yasam dergilerinin sylem diliyle uyusmaktadir.
Reklamlarda erkek bedeni, kadin bedeninden daha fazla yer almaktadir. Giiglii, saglikli ve fit olmayla daha
cok iligkilendirilen erkek bedeni reklamlarda daha fazla yer almaktadir. Reklamlarin sadece %1,6’sinda
etkek ve kadin bedenleri ayirt edilememektedir, bu durum reklamlarda cinsiyetin acik bir sekilde
sergilendigini gbstermektedir.

Insan bedeninin yer aldigt reklamlarin %065,2’sinde insanlar ayakta/dik olarak durmaktadit. Insan
bedeninin sergilenisi ve saghkli, fit olmanin bir gostergesi olarak beden dik bir pozisyonda
resmedilmektedir. Insanin  daha giigsiiz  bir pozisyonunu betimleyen oturma/¢émelme  ve
uzanma/yatma’nin toplami ise %23,8’dir. Homo Erectus, dergi reklamlarinda tamamuyla (butiin beden)
sergilenmektedir. Higbir eksik ve noksan yoktur okuyucu tim bedeni gérebilmektedir, ayni zamanda bu
sekilde kaslar, ten, durus tam olarak sergilenebilmektedir.

Reklamlarda yer alan kisilerin viicut gbrinimine bakildiginda, kisilerin %064,5’nin zayif oldugu
gorilmektedir. Zayif=saglikli, basarili, glizel/yakisikli, vb. miti ile uyusmaktadir. Dergi reklamlarindaki
kisiler zayiftirlar ve bu onlarin kiltir endistrisinin tirettigi normlar ile birebir uyustugunu géstermektedir.
Tiketimi 6zendiren bircok sdylemin yer aldigt bir sistemde birey buna ragmen zayif ve fit gbrinebiliyorsa
bu onun “bagarili” biri oldugunun géstergesidir. Fitness dergilerinde bu s6ylem reklamlar Hizerinden insa
edilmektedir. Reklamlarda en fazla 63 (%32) ile kasli/zayif kisiler yer almaktadir. Sadece zayif ve fit
gbrinim yetmez ayni zamanda giiciin bir gOstergesi olan kaslara da ihtiya¢ vardir. Reklamlar tizerinden
birer rol model olarak sunulan insan bedeni, bireylerin strekli olarak Sykiinmeleri gereken birer meta
olarak sunulmaktadir. Sisman olarak nitelendirilen bireylerin toplami ise sadece %06,1’dir ki bunun %5,1’ni
cok kasli, kasli/sisgmanlar olusturmaktadir. Yani reklamlardaki kisilerin sadece %1’ sistem tarafindan
Otekilestirilen, basarisiz olarak kabul edilen viicut formuna sahiptirler, onlarda gercek hayatta nifusun
belirli bir kismini olusturan sismanlardir.

Reklamlarda bedenin gériniistine bakildiginda yarisindan fazlasinin  %50,3’ntin - tiim  viicudunun
sergilendigi gorilmektedir. Tiketimin bir metas: haline getirilen insan bedeninin tim hatlar ile
sergilenmesi bu analizde de ortaya ¢ikmaktadir. Viicudun tamaminin (eksisiz) reklamlarda yer almasi, tipki
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satts icin reklami yapilan herhangi bir Griinlin tim hatlari ile sergilenmesine benzemektedir. Ayrica diz ve
belden itibaren sergilenin kisilerin toplam orant %28,2°dir. Ozellikle viicudun kasl kistmlarini olusturan
bélumleri (tim vicut, diz ve yukarist) dergi reklamlarinin toplam %78,5’ni olusturmaktadir.

Bedenin sergilenisinde bir baska 6énemli unsur giyim tarzidir. Toplumsal bir varlik olan birey, kilttirel
kodlara gbre bir giyim tarzina sahiptir. Reklamlardaki kisilerin giyim tarzlarina bakildiginda %43,1’nin spor
tarzda giyindigi gorulmistir. Saglikli yasam ve fitness dergilerinin genel séylemi ile uyusan bir giyim tarz
gorilmektedir. Analizde gbze carpan bir bagka deger ise ¢iplakliktir %19,0. Dergilerde erkekler belden
yukarist ¢iplak olarak betimlenmigtir, aynt zamanda kadinlarin mahrem yerlerinin kapali oldugu ve
vicutlarinin ¢iplak oldugu reklamlar ¢iplak olarak kodlanmistir. Reklamlarda saglikli bedenin bir gdstergesi
olarak kodlanan ¢iplaklik, bedenin cinsel ¢ekiciligini ve arzularini da temsil etmektedir.

Reklamlardaki kisilerin %57,81 gbzlerini kagirma (baska yone bakma) seklinde kodlanmustir. Kisiler
cogunlukla dogrudan okuyucuya bakmamistir, bunun nedeni sistem tarafindan tretilen “mitkemmel insan”
imgesi ile okuyucunun dogrudan kurdugu g6z temasinin 6zdeslesmeyi engellemesidir. Ayrica dogrudan
kisiye bakan reklamlarda %37,8 bireyin kendine yabancilasma ihtimali vardir. Lacan’in “ayna evresi” olarak
nitelendirildigi bu stireg, bireyin kendini reklamdaki kisi ile g6z temast kurarak 6zdeslesmesi ile olusur.
Cogunlukla bize benzemeyen bu rol model ile kurulan g6z temast ayni zamanda kendi benligimize
yabancilasmaya neden olur (Williamson, 2001, s. 64-65).

Tablo 2. Genel Frekans Analizleri

Reklamdaki Kiginin Cinsiyeti Reklamda Bedenin Durugu _Reklamda Yer Alan Reldamda Bedenin
Kiginin Viicut Gériniimi Goriiniigi
f % f % f % f %
Erkek 89 478 Ayakta/Dik 89 478 Gok 22 11,2 Tum Vicut 98 50,3
’ Kasli/Zayif
Kadin 74 398 Ouwrma/Comelm oy 59g ok 8 41 Diz 21 108
e Kasli/Sisman
Her Ikisi 20 10,8 Uzanmak/Yatay 20 10,8 Kasli/Zayif 63 32,0 Bel 34 17,4
Belirsiz 3 1,6 Belirsiz 3 1,6 Kasli/Sisman 2 1,0 Gogis 16 8,2
Toplam 168 ! %0’ Toplam 168 ! %0’ Kassiz/Zayif 42 213 Omuz 4 2,1
Yok 117 Yok 117 I“‘S“Zr{ Ssma g Kafa 6 31
35 35 o . -
G. Toplam 7 G.Toplam 7 Belirsiz 58 294 Sadece Yiz 3 1,5
19 .
Toplam - Sadece El 2 1,0
Kisilerin Giyim Tarz1 Viicut Aksesuarlart Yok 106 Bel Al 5 2,6
35 .
f % f % G.Toplam 7 Sadece Go6z 1 5
Giinlik Yazllk 40 20,5 Kiipe 6 90 A‘kay"‘k/ Doni 5y
D”Getﬁ’gzel 15 77 Kolye 3 45 Bakis Yonit Gobek 1 5
Spor 84 431 Yziik 2 3,0 f % Toplam 159 1%0’
Belirsiz 15 7,7 Gozlik 6 9,0 Okuyucuya 70 37,8 Yok 126
Ciplaklik 37 19,0 Toka 1 1,5 Urtine 3 1,6 G. Toplam 373
Gunlik Kislk 4 2,1 Kulaklik 2 30 Gozlerini 10 57g
° Kagirma 7
19 100, . - s A o
Toplam 5 0 Sapka 6 9,0 Goz Kapalt 5 2,7 Kisilerin Ait Oldugu Irk
Yok 16 Canta 6 9,0 Toplam 1_8 100, f %
2 5 0
G. Toplam 375 Saat 13 19,4 Belirsiz 127 Beyaz Itk 197 93,7
Bileklik 6 9,0 insan Bedeninde Dévme Siyah Irk 9 4,7
Reklamda Hareket Hali Kask 1 1,5 f % Sart Irk 3 1,6
f % Bandana 1 1,5 Var 8 54 Toplam 119 1%0’
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Ziplama 5 8,1 Eldiven 1 1,5 Yok 104 94,6 Belirsiz 166
Kosma 14 22,6 Telefon 3 4,5 184 1 %O’ G. Toplam 75
Kayma 1 1,6 Eldiven (Boks) 2 3,0
Yirime 3 4,8 SnowBoard 2 3,0 Yiiz ifadesi Dokunma hareketi
Arac Kullanma 1 1,6 Havlu 1 1,5 f % f %
Agirlik . - Yize ve Basa
Kaldirma 16 25,8 Pelerin 2 3,0 Gulumseme 65 30,1 Dokunma 5 12,5
Sinav/Barfiks 6 97 Bagortiisii 1 1,5 ifadesiz Bakis 74 41,1 Viieuda 15 375
Dokunma
i Sagkin Bakis- Baska Birine
Boks/Yumruk 3 4.8 Maske 1 1,5 Azt Acik 26 14,4 Dokunma 8 20,0
Fsneme/Gerllm 1) 494 Onliik 115 Ofkeli/Hirsh 15 83 Urtine 12300
e Dokunma
Meditasyon 1 1,6 Toplam 67 ! %O’ Toplam 108 ! %O’ Toplam 40 1%0’
Q
Toplam 62 ! %0’ Yok 20) Belirsiz 177 Belirsiz 3
C = =
Belirsiz 25) G. Toplam 373 G. Toplam 375 G. Toplam 373
G.Toplam 375

Reklamdaki kisinin yiiz ifadesine bakildiginda %41,1 ile ifadesiz bakis gérilmektedir, bunu %36,1 ile
giliimseme takip etmektedir. Toplam 40 reklamda kisiler bir seye dokunmustur bunlarin %37,5’nde kisi
kendi vicuduna, %30’da triine dokunmustur. Reklamlardaki kisilerin ait oldugu irka gbre dagilimina
bakidiginda %93,7 ile beyaz irka ait bireylerin reklamlarda yer aldig1 gériilmektedir. Yayinlanan dergilerin
uluslararasi nitelikte olmast ve reklamlarin bir kisminin dogrudan Tirkiye’de yayin yapan subelerinde
yayinlanmast g6z 6ntine alindiginda, 1rksal dagilimin orantisiz oldugu gbzlenmektedir. Beyaz 1rkin, egemen
s6ylemde gl¢li, Ustiin, sagliklt olma ile es tutuldugu distntldiginde fitness dergilerindeki reklamlarin
biyik cogunlugunda beyaz 1rka ait bireylerin bulunmasi normal gzitkmektedir.

Reklamlardaki bireyin hareket (devinim) haline bakildiginda %25,8 agirlik kaldirma, %22,6 kosma ve
%19,4 ile esneme/ gerilme goze carpmaktadir. Hareket halindeki insan viicudu, insana atfedilen dinamizm
ve “makine” gibi olma séylemi ile uyusmaktadir. Tipk: bir makine gibi isleyen insan bedeni fitness
dergilerindeki reklamlarin gdstergelerini olusturmaktadir. Glicti ve bunun devinim ile sergilenisini iceren
reklamlarda “mitkemmel” insan bedenine olan 6vgl géze carpmaktadir. Kisilerin kullandigt aksesuarlara
bakildiginda %19,4 ile saat yer almaktadir. Insan bedeninde dévme olup, olmadigina bakildiginda %94,6 ile
dévme olmadigi gorilmektedir. Fitness dergilerindeki reklamlarda farklilik olusturacak dévmelere yer
verilmemistir onun yerine pliriizsiiz, lekesiz, iz olmayan insan bedeni sunulmustur.

Reklamlarm Capraz Analizi

Reklamdaki Kisinin Cinsiyeti ile Reklamda Yer Alan Kisinin Viicut Goriiniimii arasinda yapilan capraz
test (Tablo 3) sonucu anlamli bir farklilk bulunmustur (Ki-Kare: 0,00) Kadin ve erkeklerin vicut
gorinimunin karsilastirildigt bu teste kadinlarda Cok Kasli/Zayif, Cok Kasli/Sisman, Kasli/Sisman
bulunmamaktadir. Cinsiyete yonelik beden séylemi ile uyusan bu sonugta, kadinlar zarif, narin olarak
betimlenmektedir. Erkekler ise kadinlara gére cok daha gliclii ve kasht olarak gosterilmektedir. Cinsiyet
rolleri baglaminda toplumsal olarak tretilen beden soylemi ile uyusan bir gosterge ortaya ¢ikmaktadir.
Giictin gostergesi olarak kodlanan erkege karst zayifligin, narinligin gostergesi olarak kadin yer almaktadir.
Kadmin sisman olmast kadar kash olarak da betimlenmesi reklamlarda hos karsilanmamaktadir ve yer
verilmemektedir. Erkegin glicine ve ustiinligtine bir karst ¢ikis olarak algilanabilecek giiclii, kaslt kadin
imgesi fitness dergi reklamlarinda yer almamaktadir. Ayni zamanda kadin ve erkek arasindaki Kasiz/Zayif
kategorisine bakildiginda bu orann %71,8 ile kadinlarin lehine oldugu gérilmektedir. Kadinin kasiz ve
zayif olarak gOsterilmesi erkege gbre cok yuksektir. Bu noktadan yola ¢ikarak fitness dergilerindeki ideal
kadin imgesinin kasiz/zayif oldugunu sOyleyebiliriz. Ayni zamanda erkekte de en yuksek oran %36,0
kaslt/zayif oldugu gortlmektedir. H1 hipotezi kabul edilmistir. Reklamda yer alan kisilerin cinsiyeti ile
viicut gériintisleri arasinda anlaml bir iliski vardir.
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Tablo 3. Reklamdaki kisinin cinsiyeti ve viicut gériinimi iligkisi
Reklamda Yer Alan Kisinin Viicut Gorinimi

= g
% g g 5"; S P § Toplam
2 5 i o2 i 5 2
o o
n 22 8 32 2 0 16 89
‘2 | Brkek Kisinin Cinsiyeti % 24,7 9 36 22 10 0 18 100
= Vicut Goriinimi % 100 100 55 100 23 0 30 48,1
3 n o 0 17 0 28 1 27 73
& | Kadin Kisinin Cinsiyeti % 0 0 23 0 38 1,4 37 100
g Vicut Gorinimi % 0 0 29 0 72 50 50 39,5
o n o 0 9 0 2 1 8 20
% Her Tkisi  Kisinin Cinsiyeti % 0 0 45 0 10 5 40 100
g Vicut Géranimia % 0 0 16 0 5,1 50 15 10,8
e, n 0 0 0 0 0 0 3 3
~ | Belirsiz  Kisinin Cinsiyeti %0 0 0 0 0 0 0 100 100
Vicut Gorinumu % 0 0 0 0 0 0 5,6 1,6
n 22 8 58 2 39 2 54 185

Toplam Kisinin Cinsiyeti % 11,9 43 31 1,1 21 1,1 29 100
Vicut Gérinimia % 100 100 100 100 100 100 100 100

Reklamdaki Kisinin Cinsiyeti ile Reklamda Bedenin Goértntst arasinda yapilan ¢apraz test (Tablo 4)
sonucu anlaml bir farklilik bulunmugtur (Ki-Kare: 0,00). Tim vicudun cinsiyete gbre dagilimina
bakildiginda erkeklerin viicutlarinin tamaminin gérinme orant %56,8’dir, bu oran kadinlarda %37,0’dir.
Kadinlarin tim viicudunun gosterilmesi erkeklere gore digiktiir. Kadinlar fitness reklamlarinda bedensel
anlamda daha eksiktir ve vicutlarinin daha kiicik bolumleri yer almaktadir. Reklamlarda erkeklere daha
buytk boyutlarda yer verilirken kadimlar daha kiiciik boyutlarda gosterilmektedir. Tabloda kadin bedeninin
belirli bélumlerine daha ¢ok odaklanildig gorillmektedir. Cinsiyetler arast karsilastirma yapildiginda kadinin
sadece kafa %100, sadece yiz %100 oraninda yer aldigr gériilmektedir. Bu bilgiler 1s16inda H2 hipotezi
kabul edilmigtir. Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile reklamda bedenin gbriiniisti arasinda bir anlaml bir iligki
vardur.

Tablo 4. Reklamdaki kisinin cinsiyeti ve bedenin goriiniisi iligkisi

| Reklamda Bedenin Goriintisii |

= e
5 8 =5 < B
0 « Hoo— e
S s o5 & 2 o8 %7 g B B Z Tophm
A & © g S g B8 o = ©
g o O = g T g g O
:3 9 S 5} =
g N S B
D <
n 50 11 16 7 1 0 0 1 1 1 0 88
Erkek  Kisinin Cinsiyeti % 56,8 12,5 182 8 1,1 0 0 1,1 1,1 1,1 0 100
Gorunusu % 55,6 524 485 438 25 0 0 50 20 333 0 47,8
n 27 9 12 8 3 6 3 1 1 1 73
Kadin Kiginin Cinsiyeti % 37 12,3 16,4 11 41 82 41 14 14 27 14 100

Gorantst % 30 429 36,4 50 75 100 100 50 20 66,7 100 39,7

Reklamdaki Kisinin Cinsiyeti

n 13 1 5 1 o 0 0 0 O 0 O 20
Her Tkisi Kisinin Cinsiyeti % 65 5 25 5 o o0 0 0 0 0 0 100
Goriintsi Yo 144 48 152 63 0O 0 O O O O O 10,9

n 0 0 0 o o o0 o o0 3 0 0 3
Belirsiz  Kisinin Cinsiyeti % 0 0 0 6o o0 o0 0 0 100 0 0 100
Gorunisi % 0 0 0 6 0 0 0 0 060 0 0 1,6
n 90 21 33 16 4 6 3 2 5 3 1 184

Toplam  Kisinin Cinsiyeti % 489 114 179 87 22 33 1,6 11 27 16 05 100
Goriinisi % 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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Reklamdaki Kisinin Cinsiyeti ile Reklamdaki Kisilerin Giyim Tarzt arasinda yapilan ¢apraz test (Tablo
5) sonucu anlamlt bir farklilk bulunmustur (Ki-Kare: 0,00). Hem erkek hem kadin kategorilerinin kendi
icerisinde oranlarina bakildiginda her ikisinde de en yiiksek giyim oranin Spor giyim oldugu gorillmektedir.
Sagliklt yasam ve fitness dergilerinin icerigi ve seslendigi hedef kitle gbz 6niinii alindiginda bu sonucun
gayet mantikll oldugu gorillmektedir. Her iki cinsiyetin karsilastirilmasinda ise 6nemli farkliliklar ortaya
ctkmaktadir. Gunlik-Yazlik giyim tarzinin %56,81 kadinlar, %24,3’1 erkeklerdir. Ayrica Gunlik-Kislik
giyim tarzinin %100’ kadinlardir. Fitness dergilerinde kadinlar giindelik hayatlarindaki halleriyle daha fazla
gosterilmistir. Ayrica Davet-Ozel Giin kategorisine bakildiginda kadinlarin %64,3’liik oranina karsin
erkeklerin orant %14,3’tir. Bu sonug yine kadin bedeninin sergilenisi anlaminda cinsiyet rolleri ile
uyusmaktadir. Kadinlar erkeklere gére reklamlarda daha fazla “stsli” kiyafetler giymekte ve bu durum
kadina bicilen giizel, ¢ekici, bakimli séylemi ile uyusmaktadir. Ciplaklik kategorisine bakildiginda %82,9
erkek, %8,1 olarak kadinlar yer almaktadir. Ozellikle erkegin st kisminin (kaslarin daha belirgin oldugu
kisim) sergilendigi reklamlarda erkekler ciplak sekildedir ve viicutlart tiim hatlariyla gériilmektedir. Bu
sonu¢ kiltirel olarak iretilen erkegin egemen, glgli, disa donik, saldirgan olduguna dair mit ile
uyusmaktadir. H3 hipotezi kabul edilmistir. Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile reklamdaki kisilerin giyim tarz
arasinda bir anlamli bir iliski vardir.

Tablo 5. Reklamdaki kisinin cinsiyeti ve giyim tarzt iligkisi
| Kisilerin Giyim Tarzi

5 & e
N Y s
= T 5 g % % Toplam
= 9 & 3 % Z
e B R S g
5 :
A
n 9 2 45 2 29 0 87
‘5 | Erkek Kisinin Cinsiyed % 10,3 2,3 51,7 23 333 0 100
= Giyim Tarz1 % 243 143 57 13 829 0 47,3
8 n 21 9 2 12 6 4 74
S| Kadin Kisinin Cinsiyeti % 284 122 297 16 81 54 100
g Giyim Tarz1t % 56,8 643 27,8 80 17,1 100 402
Y n 7 3 10 0 0 0 20
% Her Tkisi Kisinin Cinsiyeti % 35 15 50 0 0 0 100
£ Giyim Tarz1 % 189 214 127 0 0 0 109
= n 0 0 2 1 0 0 3
& | Belirsiz Kisinin Cinsiyeti % 0 0 0667 33 0 0 100
GiyimTarz% 0 0 25 67 0 0 16
n 37 14 79 15 35 4 184

Toplam  Kisinin Cinsiyeti % 20,1 7,6 429 82 19 22 100
Giyim Tarz1% 100 100 100 100 100 100 100

Reklamdaki Kisinin Cinsiyeti ile Reklamdaki Kisinin Yiiz Ifadesi arasinda yapilan capraz test (Tablo 6)
sonucu anlamli bir farklihk bulunmustur (Ki-Kare: 0,00). Ifadesiz Bakig’da erkek ile kadin
karslastirddiginda erkeklerin %70,1 bir orant vardir buna karsin kadinlar %23,9’luk bir orana sahiptir.
Erkekler, kadinlara gbre daha fazla ifadesiz bir ylz ile gbsterilmistir. Bu durum erkege dogal, duragan,
stabil bir karakter katmaktadir. Nitekim erkek beden durusu ile ona kiltiirel olarak yiiklenen anlamlar
temsil etmektedir. Aynt zamanda Ofkeli/Hirslt bakis sadece erkeklerde %100 yer almaktadir. Ofke ve hirs
erkege atfedilen bir karakterdir bunun yaninda kadin asiriliklardan ve 6fkeden kaginmalidir. Kadinlara
bakildiginda ise kendi icerisinde en yiiksek oranin %47,1 ile Gilimseme, daha sonra Sagkin Bakis-Agzi
Agtk %29 4tir ki bu kategori erkek ile karsilastiginda oran Kadin: %80, Erkek: %20 seklindedir.
Reklamlarda kadimnlar gllimseyen, naif duran, pozitif bir enerjisi olan, kendini begendirmeye calisan
karakterler olarak betimlenmistir. Ayni zamanda agzt actk sekilde gosterilen kadin cinsel anlamda ¢ekici ve
davetkar bir sekilde gosterilmistir. Bedenin toplumsal olarak temsilinin en belirgin kismi olan yiiz, ayni
zamanda bedenin ve cinsiyetin iletisimsel anlamdaki odak noktasidir. Erkekler toplumsal olarak onlara
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bicilen rolleri yiiz ifadeleriyle temsil ederler keza kadinlarinda en fazla dikkat ettigi ve ilgilendigi kisim
yuzleridir. Kozmetik endiistrisi insan bedeninin 6zellikle de kadin bedeninin yliz kismina yonelik bir¢ok
triin Gretmektedir. Kadinmn ylzi ayni zamanda onun cinsiyet rolini temsil eden bir simge olarak
kullanilmaktadir. H4 hipotezi kabul edilmistir. Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile reklamdaki kisinin yiiz

Tiirkiye'de Fitness Dergi Reklamlarinda insan Bedeninin Sunumu

ifadesi tarzt arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 6. Reklamdaki kisinin cinsiyeti ve yiiz ifadesi iligkisi

| Reklamdaki Kisinin Yiiz Ifadesi |

Reklamda Yer Alan Kisinin Viicut Gorinimi ile Reklamdaki Kisinin Baktigt Y6n arasinda yapilan
capraz test (Tablo 7) sonucu anlamli bir farklihk bulunmustur (Ki-Kare: 0,00). Vicut goriintisii belirsiz
olan kisilerin okuyucuya en fazla bakug goértlmektedir (%32,4). Bunun nedeni viicudun gégis ve tstl
kisminin  gorintilendigi reklamlarda kisinin dogrudan okuyucuya bakmasi olarak aciklanabilir. Ayni
zamanda Kasiz/Zayif kategorisindekiler dogrudan en fazla okuyucuya bakan kisiler olmugtur. Kasiz ve
zayif kisiler okuyucular ile daha fazla g6z temasi kurmaktadir. H5 hipotezi kabul edilmigtir. Reklamda yer
alan kisinin viicut gériintimi ile reklamdaki kisinin baktig1 yon arasinda anlamli bir iliski vardur.

5) ﬁ’ o =
5 £33
z N ;:2 < = Toplam
3 8§ Z & B
=3 el e ﬁ
O £ & O
n 17 47 5 14 83
g Erkek Kisinin Cinsiyeti % 20,5 56,6 6 16,9 100
;gh Kisinin Yiiz Ifadesi % 27 70,1 20 93,3 48,8
M g n 2 16 20 0 68
% g Kadin Kisinin Cinsiyeti % 471 235 294 0 100
g O Kisinin Yiz Ifadesi % 50,8 23,9 80 0 40
e _ n 14 4 0 1 19
~ Her Ikisi Kisinin Cinsiyeti % 73,7 21,1 0 53 100
Kisinin Ytz Ifadesi % 22,2 6 0 6,7 11,2
n 63 67 25 15 170
Toplam Kisinin Cinsiyeti % 37,1 39,4 14,7 8,8 100
Kisinin Yiiz Ifadesi % 100 100 100 100 100

Tablo 7. Reklamdaki kiginin viicut gériitniimii ve baktigt yon iliskisi

[ Reklamdaki Kiginin Baktg Yon |
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g
S £ 4 >; S Toplam
2 = f£4 3
o N o
O
n 8 0 13 0 21
Cok Kasli/Zayif ~ Vicut Goriinimi % 38,1 0 61,9 0 100
2 Baktig Yon % 118 0 121 0 11,5
g n 3 2 3 0 8
g Cok Kasli/Sisman ~ Viicut Goriinimt % 37,5 25 37,5 0 100
& Bakugi Yon % 44 667 28 0 44
‘g n 2 0 48 3 6
é’ =§ Kasli/Zayif Viicut Gorunimia % 19 0 76,2 48 100
52 Bakugi Yon% 17,6 0 449 60 344
- n 1 0 1 0 2
':'é Kasli/Sisman Viicut Gorinima % 50 0 50 0 100
< Baktig1 Yon % 15 0 0,9 0 11
3 n 200 0 18 1 40
Kasiz/Zayif Vicut Gorunimi % 52,5 0 45 2,5 100
Baktig Yon % 309 0 168 20 219
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n 1 0 1 0 2
Kasiz/Sisman Viicut Gorinimi % 50 0 50 0 100
Baktig1 Yon % 1,5 0 0,9 0 1,1
n 22 1 23 1 47
Belitsiz Vicut Gorunumu % 46,8 2,1 48,9 2,1 100
Baktig1 Yon % 32,4 33,3 21,5 20 25,7
n 68 3 107 5 183
Toplam Vicut Gorunimu % 37,2 1,6 58,5 2,7 100
Baktgi Yon % 100 100 100 100 100

Fitness Dergisinin Kategorisi ile Reklamdaki Kisinin Cinsiyeti arasinda yapilan ¢apraz test (Tablo 8)
sonucu anlamlt bir farkhilik bulunmustur (Ki-Kare: 0,00). Her iki cinsiyete de seslenen dergilerde %47,9
erkekler, %40,8 oraninda kadinlar yer almustir. Erkek dergilerinde daha fazla erkek %73,7, kadin
dergilerinde %068,6 kadinlar yer almaktadir. Derginin seslendigi hedef kitle ile reklamlardaki kisiler arasinda
dogru bir orant1 vardir. H6 hipotezi kabul edilmistir. Fitness Dergisinin Kategorisi ile Reklamdaki Kisinin
Cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 8. Dergi kategorisi ve cinsiyet iligkisi

Reklamdaki Kisinin
Cinsiyeti
4 o) 5’ N Toplam
3 § E B
5 9 08 3
4 02 8 R
n 34 29 8 0 71
Derginin
Her ikisi Kat({i)/gonsl 479 40,8 11,3 0 100
0
1% Kisinin
3 Cimsipeti vy 382 392 40 0 382
£ n 47 10 5 2 64
v .
- Derginin
g Frkek Katigorm 734 15,6 78 3,1 100
“ED )
g L
A Kisinn © 5)8 135 25 667 344
) Cinsiyeti %
g n 8 35 7 1 51
= Derginin
Kadin Kati/gorlsl 157 68,6 137 2 100
0
Kisinin
et % 9 473 35 333 274
n 89 74 20 3 186
Derginin
Kategorisi 47,8 39,8 10,8 1,6 100
Toplam %
Kisinin

Cinsiyeti % 100 100 100 100 100

Reklamdaki Kisinin Cinsiyeti ile Reklamdaki Kisinin Baktigt Y6n arasinda yapilan capraz test
sonucunda anlamlt bir farklilik bulunamamugstir. Reklamlarda yer alan hem erkek hem de kadin birbitlerine
yakin bir oranda Okuyucuya, Uriine, Gézlerini Kagirma (Baska Yone), Goz Kapali kategorilerinde
stralanmustir. Kategoriler arasinda anlamlt bir dagilim mevcut degildir. Okuyucuya kategorisinde kendi
icinde (H: %32,9; K: %50,7) seklindedir ayrica Gozlerini Kagirma kategorisinde (E: %63,5; K: %43,5)
seklinde bir dagilim vardir. Kadinlar kendi icerisinde daha fazla okuyucuya bakmaktadir. Erkeklerin ise
daha ¢ok gozlerini kacirdigt gérilmektedir, bunun nedeni eylem halindeki erkegin yaptigi ise odaklanmast
gosterilebilir. H7 hipotezi dogrulanamamistir. Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile reklamdaki kisinin baktig1
yon bir anlamlt bir iligki yoktur. Ki-Kare Testi: ,051.
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Reklamdaki Kisinin Cinsiyeti ile Reklamdaki Kisinin Dokunmasi arasinda yapilan capraz test
sonucunda anlamli bir farklilik bulunamamistit. Bu analiz Yuze ve Basa Dokunma, Vicuda Dokunma,
Baska Birine Dokunma, Uriine Dokunma seklindedir ve kategoriler arasinda anlamlt bir dagilim mevcut
degildir. Erkeklerde Viicuda Dokunma %53,8 ile ilk siradadir, yine ayni sekilde kadinlarda ilk sirada
Viicuda Dokunma %33,3 kategorisi yer almaktadir. H8 hipotezi dogrulanamamistir. Reklamdaki kisinin
cinsiyeti ile reklamdaki kisinin dokunmast arasinda anlamlt bir iliski yoktur. Ki-Kare Testi: ,363.

Ayrica yapilan diger capraz testler sonucunda anlamlt bir sonug elde edilememistir:

*  Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile kisilerin ait oldugu 1rk. Ki-Kare Testi: ,028

*  Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile reklamda hatreket hali. Ki-Kare Testi: ,563

*  Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile kisilerin viicut aksesuatlart. Ki-Kare Testi: ,494

*  Reklamdaki kisinin cinsiyeti ile insan bedeninde dévme. Ki-Kare Testi: ,175

*  Reklamda yer alan kiginin viicut gériinimi ile reklamda bedenin gériiniist. Ki-Kare Testi: ,016

*  Kisilerin ait oldugu 1rk ile reklamda bedenin durusu. Ki-Kare Testi: ,316

*  Kisilerin ait oldugu 1rk ile reklamda bedenin gérintsi. Ki-Kare Testi: ,706

*  Uriin ve hizmet kategorisi ile reklamdaki kisinin cinsiyeti. Ki-Kare Testi: ,017

Ayrica yapilan bazi Ki-Kare testleri sonucunda anlamli farkliliklar bulunmustur fakat 6rneklemlerin
dengesiz dagilimindan dolayt bu testler calismaya dahil edilmemistir. Ornegin kisilerin 1rki ile viicut
goriiniimleri arasinda gerceklestirilen Ki-Kare testi (0,00) anlamli bir sonuc vermistir fakat siyah 1rk ve sar1
1rka ait olan kisilerin ¢ok az sayida olmast mantikli bir karsilastirmayt engellemektedir.

5. Sonug

Insan bedeni reklamlarda bir titketim gostergesi olarak kodlanmaktadir. Mitkemmel beden tiiketimin
bir aynast olarak yansitilmaktadir. Reklamlarda sergilenen kadin ve erkek bedenleri tiiketiciler icin birer rol
model olarak sunulmaktadir. Tiiketim endustrisi tarafindan tanimlanan saglikl, fit, cekici, alimlt bir vicut
ancak ve ancak istenilen tiketim davranislart gerceklestirilirse elde edilecegine dair mesajlar kitle iletisim
araclari aracililigiyla stirekli olarak yayilmaktadir.

Fitness dergi reklamlarindaki kadin ve erkek bedenlerinin sunumunda Goffman’in reklamlardaki
cinsiyet rollerini betimledigi model ¢ercevesinde uyusan ve uyusmayan sonuclar elde edilmistir. Goreceli
boyut kategorisi acisindan bakildiginda tipki Goffman’in da betimledigi gibi reklamlarda erkek bedenleri
daha ¢ok yer kaplayip daha biyik bir sekilde betimlenirken kadin bedenleri daha az yer kaplamaktadir.
Ayrica kadin bedenlerinde daha ¢ok yiiz gibi belirli noktalara odaklanilmakta ve vicudun belitli bir kismi
gosterilmektedir. Kadinst dokunus kategorisine bakildiginda ise fitness dergi reklamlarinda anlamli bir
farklilik ortaya ¢tkmamistir. Kadinlar da erkekler de birbitlerine yakin oranlarda viicutlarina, baskalarina ya
da iriine dokunmaktadir. Fitness dergilerinde giiclii, kash kadin imgesi ve kadinlarin daha ¢ok spor
aktivitelerinde betimlenmesi agtk bir sekilde gértilmektedir. Dolayisiyla kadinsiligin ve kadinst dokunusun
emareleri gériilmemektedir. Itaatin ritiiellesmesi kategorisine bakildiginda kadinlarin erkeklere gore hem
boyutsal anlamda hem de aktivite anlaminda daha diisik bir pozisyonda oldugu gériilmektedir. Tslev
siralamast kategorisine bakildiginda arastirma sonucunda bu 6ngoriyli destekleyecek kanitlar elde
edilmemistir. Bunun nedeni fitness dergilerindeki reklamlarda ¢ogunlukla sadece erkek ya da kadin
modellerin yer almasidir. Ayrica bu modeller ¢cogunlukla bir eylem halinde (spor yaparken) resmedilmisgtir.
Bir diger kategori olan aile kategorisine dair herhangi bir bulgu elde edilememistir. Saglikli yasam ve fitness
alanindaki dergilerde aile betimlemesi hemen hemen hi¢ yer almamaktadir, bu durumun dergilerin hedef
kitlesiyle uyustugu distintlmektedir. Aynt zamanda geri ¢ekilme ile ilgili de bulgulara rastlanidmamugtir.

Calismadan elde edilen bulgular sonucunda Lebre’nin (Labre, 2005) ¢alismasinda oldugu gibi erkekler
kaslt ve esnek bir sekilde betimlendigi goériilmektedir. Ayrica, Bell ile Milic’in (Bell & Milic, 2002)
gerceklestirdikleri ve Goffman’in reklamlardaki cinsiyet caligmalart ilgili teorinin gecerli olduguna dair
sonuglara yer verdikleri aragtirmalari ile benzer bulgulara ulasilmistir. Elde edilen bulgular Belknap ile
Leonard Il'in (Belknap & Leonard II, 1991) Goffman’in reklamlardaki cinsiyet rollerine yo&nelik
olusturdugu alt1 kategori de reklamlari inceledigi ¢alisma ile bazt konularda uyusmaktadir. Gergeklestirilen
analizler sonucu herhangi bir bulgu bulunamayan kadinst dokunus kategorisinin, Belknap ve Leonard’in
calismasi ile uyusmayan kategori oldugu ortaya ctkmistir. Bunun temel sebebi, fitness dergilerindeki kadin
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imgesinin glcli kadin olarak gorilmesinden kaynaklandigr distntlebilir. Ayrica ayni calismada itaatin
ritiellesmesi kategorisine bircok 6rnek bulundugu gbzlemlenmektedir. Bu kategori acisindan elde edilen
bulgularin aynt yénde oldugu séylenebilir. Son olarak bu yazarlarin calismasinda daha az sonug elde edilen
kategoriler olan geri ¢ekilme ve aile ile ilgili kategoriler, elde edilen bulgular sonucunda benzer sonuglar
tasidig goriilmektedir.

Goffman yaptig1 arastirmada kadinlarin dogrudan okuyucuya bakmadigini bunun yerine baska yone
baktigint belirtmistir. Bunun nedeninin kadinin bir is ile mesgul olmasi ve okuyucunun onu “dikizliyor”
konumunda betimlenmesidir. Ayrica kadinin sosyal konumunun c¢ok fazla g6z temast kurmasini
engelledigi, bundan dolay1 baska yone baktigi da Goffman tarafindan dile getirilmistir. Bell ve Milic (Bell &
Milic, 2002) Goffman’in belirledigi cinsiyet rollerini baz aldiklari arastirmada, bunun aksine bir bulgu elde
etmislerdir. Kadinlarin erkeklere gore daha fazla okuyucuya baktgi tespit edilmistir. Reklamdaki Kisinin
Cinsiyeti ile Reklamdaki Kisinin Baktig1 YOn arasinda yapilan capraz analiz sonucunda her ne kadar
anlaml bir farklilik ortaya ¢itkmasa da (Ki-Kare: 0,51), tipkt Bell ve Milic’in arastirmasindaki gibi kadinlarin
kendi icerisinde %50,7 oraninda okuyucuya, erkeklerin ise %32,9 oraninda okuyucuya baktigi tespit
edilmistir. Bu baglamda elde edilen sonuglar Bell ile Milic’in bulgulari ile drtistirken, Goffman’in bulgulart
ile uyusmamaktadir. Ayrica Bell ile Milic reklamdaki bedenin durusu ile ilgili yaptig1 incelemede, kisinin dik
ya da yatay/egik konumda olmasi ile cinsiyet arasinda anlamli bir baglanti bulamamistir. Reklamdaki
Kisinin Cinsiyeti ile Reklamda Bedenin Durusu (Ki-Kare: 0,17) arasinda yapilan ¢apraz test sonucunda,
erkeklerin kendi icerisinde %75’daha fazla dik konumda oldugu, kadinlarda ise bu oranin %55,4 oldugu
gorilmektedir. Bu sonuglar 1s181nda elde edilen bulgularin Bell ile Milic’in sonuglar ile uyusmadigy, aksine
Goffman’in bulgulart ile uyustugu gézlemlenmistir.

Literatiirde bulunan diger arastirmalar ile 6rtiisen sonuglar haricinde ise genel olarak sunlar séylenebilir.
Fitness dergi reklamlarindaki kisiletin cogunlukla ayakta/dik (%47,8) konumda olmasi viicudun tam olarak
eksiksiz bir mitkemmeliyetle sergilenisini géstermektedir. Cémelmis ya da yatar pozisyonda betimlenen
kisiler ise cogunlukla bir agitlik kaldirirken ya da yerde bir spor hateketi yaparken gOsterilmistir. Béylece
incelenen reklamlar cercevesinde strekli aktif ve glcli insan mitinin desteklendigi soylenebilir. Ayrica
kaslarin en iyi sekilde sergilendigi viicut durusu ayakta olan vicut durusudur. Nitekim reklamlarda
kullanilan kigilerin ¢cogunlugunun fazla kash (%32) kisiler oldugu gérilmektedir. Genel olarak reklamlarda
en fazla yer alan viicut gériiniimiiniin kaslt ve zayif viicut goérinimlerine sahip kisiler oldugu ortaya
ctkmistir. Bu durum saglikli yasam, fitness endustrisinin merkezinde yer alan ve insanlarin sahip olduklari
viicut yapist ile onlari bir idol olarak géren anlamin betimsellestirilmesidir. Bunlarinda disinda farkli bir
sonug olarak fitness dergi reklamlarindaki kisilerin cogunlukla baska yone %57,8 baktiklari, hedef kitle ile
dogrudan g6z temast kurmadiklart goriilmektedir. Bu durumdaki temel giidi hem bireylerin stirekli bir
devinim halinde olmast hem de betimlenen mitkemmel insan miti ile insanlarin dogrudan bag kurmaktan
kacinmast seklinde yorumlanabilir. Reklamlardaki kisilerin yiiz ifadelerine bakildiginda ise %41,1 ile
ifadesiz bakis ve %36,1 ile giliimseme géze carpmaktadir. Cogunlukla bir eylem halinde olan kisiler
ifadesiz bir tavir takinmaktadir. Aynt zamanda spor etkinliginin zotlayicilift ve ¢aba istemesi kisileri ifadesiz
bir bakisa sahip olmalarina neden olmus olabilir. Bu dogrultuda kisilerin hareketlerine (devinim)
bakildiginda, %025,8 agirlik kaldirma, %22,6 kosma ve %194 ile esneme/ gerilme hatreketleri
gerceklestirdigi goriilmektedir. Gug ve efor isteyen bu etkinliklerde kisiler ifadesiz bir bakis takinmaktadur.

Kisilerin giyim tarzi dergilerin (sagliklt yagam, fitness) tiirii ile uyusmaktadir. Dergi reklamlarinda spor
kiyafetli bireyler hem kadimnlarda (%29,7) hem de erkeklerde (%51,7) en fazla oranda yer almaktadir.
Saglikli yasamin ve hayat tarzinin bir gostergesi olarak bireyler spor kiyafetleri ile reklamlarda yer
almaktadir. Bir diger sonug ise fitness dergi reklamlarinda erkeklerin kadinlara gére daha fazla ¢iplak olarak
betimlenmesidir. Erkek bedenin giictin ve safligin bir géstergesi olarak sunan reklamlar, erkeklerin kaslarini
ve glclni daha iyi sergileyebilmek icin onlart ¢iplak bir sekilde betimlemigtir. Viicut gériintiisi belirsiz
olan (gégstniin altt gorillmeyen) kisilerin okuyucuya daha fazla bakugi (%32,4) tespit edilmistir. Bunun
temelinde viicudun belirli bir boliimiine odaklanilmasi sonucu kisilerin okuyucu ile daha fazla géz temas:
kurmasidur.

Dergilerin kategorileri ile dergilerde yer alan kisilerin cinsiyetine bakildiginda. Erkek dergilerinde daha
fazla erkege, kadin dergilerinde de daha fazla kadina yer verildigi gérillmektedir. Derginin hedef kitlesi ile
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dergi reklamlarindaki kisilerin cinsiyetleri uyusmaktadir. Dogal olarak reklamlarin hedef kitleye gore
belirlendigi sdylenebilir. Bunun yani sira her iki cinsiyete seslenen dergilerde kadin (%40,8) ve erkek
(%47,9) sayilarinda orantili bir dagilim olustugu gérilmektedir.

Yapilan analizlerde kisilerin ait oldugu irklara gére dagilimlar da arastirlmugtir. Ulkemizde seslendigi
hedef kitle ve kullanicilart g6z 6niine alindiginda, reklamlardaki kisilerin %93,7°si beyaz 1rka aitken, %04,7si
siyah 1rka, %1,6’st sart 1rka aittir. Incelenen dergiler her ne kadar Tirkiye’de yayin yapan dergiler olsa da
bircok dergi (Men’s Fitness, Women’s Fitness, Muscle&Fitness, Muscle&Fitness Hers, Formsante, Flex,
Outdoor&Fitness, FitAgain) yurt disinda da yayin yapmaktadir. Bu dergilerdeki reklamlarin bir kismi
uluslararasi alanda ve diger tlkelerdeki sayilarda da yayinlanmaktadir. Bu dogrultuda dustntldiginde
reklamlarda yer alan kisilerin irksal anlamda esit olmayan bir sekilde dagildigi goriilmektedir. Son olarak
insan bedenindeki dévme sayilarina bakiddiginda %94,6’sinda dévme bulunmadigt sadece %5,4’de dévme
yer aldigt gériilmektedir. Insan bedeninin sunuldugu dergi reklamlarinda kisilerde dévme unsuruna ¢ok az
yer verilmistir. Insan bedeninin daha dogal, piiriizsiiz, lekesiz bir sekilde olmast gerektigi miti ile uyusan bir
sonug ortaya ¢ikmigtir.

Son olarak, yapilan arastirma sonucunda insan bedeninin sunumunda reklamlarin, var olan cinsiyet
rollerini destekler nitelikte oldugu gézlemlenmistir. Goffman’in yaklagtk 35 yil 6nce olusturdugu
reklamlardaki cinsiyet rolleri modeli ile giiniimiizdeki cinsiyet rolleri kismen uyusmaktadir. Reklamlar,
sistem tarafindan Uretilen insan bedeni ideasini ve bununla paralel olarak cinsiyet rollerine uygun rol
modelleri destekler niteliktedir.

6. Extended Abstract

The human body has been researched by many civilizations and cultural societies from past to present,
and has been the main production object in many fields from medical science to anatomy, from
architecture to social sciences. The body has been subjected to different researches throughout the history
of humanity and has been used as the physical starting point of the individual trying to know himself. The
main problem of this research is the use of the human body as a consumption commodity and the display
of male and female bodies as a commodity according to gender roles. Different studies have been carried
out in this field in the world and in Turkey, and they continue to be done. Some of the studies in this field
are related to the presentation and image of the human body (Parasecoli, 2005; Frederick et al. 2005; Law
and Labre, 2002; Labre, 2005; Shoieb, 2005). In addition, it has been observed that different studies have
been conducted according to gender roles (Hardin et al., 2005; Drake & Darford, 2019; Farquhar & Ikiw,
2007). Furthermore, there are international studies (Belknap and Leonard II, 1991; Bell and Milic, 2002)
and national studies based on Goffman's gender role model (Bati, 2010; Kalan, 2014; Tekvar, 2006; Ozer,
2021). According to the literature review, there is no comprehensive research in the Fitness magazines
published in Tutkey, based on Goffman's "Gender Roles" model, where only the human body is present.
This Study aims to fill the gap in the field and to shed light on future studies. In the context of the
perspective explained above, this study includes the concepts of body and body gender and the studies
that exist in this field in the literature. The main purpose of the study is to analyze how the depictions of
the human body are realized in advertisements in fitness magazines published in Turkey. In addition, it is
aimed to analyze how male and female bodies are depicted in magazine advertisements in the context of
gender roles. The research is important in terms of explaining how the body phenomenon is shown in
fitness magazine advertisements. The universe of the research consists of printed journals published in
Turkish language and in different periods in Turkey. The research sample consists of fitness journals
published between Januaty/December (1 year) of 2020 within the scope of "purposive sampling”. In this
direction, first of all, 2460 journals published for 12 months were reviewed. As a result of the pre-
selection, a total of 764 advertisements, 357 different and 407 repetitive, from 68 different issues of 8
magazines were examined within the sample.

The method of the research is content analysis. During the study, all advertisements in the magazines
included in the sample were examined in the 12-month period between January and December 2020.
However, the limitations of the study are the advertisements found in fitness magazines and featuring the
human body. Advertisements containing any part of the human body (only arms, only legs, etc.) are
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included in the sample. In the category of body appearance, advertisements with prominent body lines
were included in the sample.

According to the findings, the use of the human body in more than half of the advertisements is
compatible with the discourse language of fitness and healthy life magazines associated with the human
body. In 65.2% of advertisements featuring the human body, people are standing upright. The body is
usually depicted in an upright position as a display of the human body and as a sign of being healthy and
fit.

As a result of the findings obtained from the study, it is seen that men are depicted as muscular and
flexible, as in Lebre's (2005) study. In addition, similar findings were reached with the research conducted
by Bell and Milic (2002) in which Goffman's gender studies in advertisements included results that the
theory was valid. In addition, the findings are partially consistent with the study in which Belknap and
Leonard II (1991) examined the advertisements in six categories created by Goffman for gender roles in
advertisements. This results also obtained overlap with the findings of Bell and Milic, they do not agree
with the findings of Goffman. The gender role model in the advertisements that Goffman created about
35 years ago and today's gender roles partially match. Advertisements support the idea of the human body
produced by the system and, in parallel, role models suitable for gender roles.

Keywords: The Human Body, Gender Roles, Magazine Ads, Fitness, Wellness, Ervingg Goffman
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