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Effects of thin and plus-sized models on buying behaviors of women

consumers

ABSTRACT

The aim of this research is to investigate the effects of thin and plus — sized
models on women consumers’ buying behavior. With this purpose, past and
contemporary approaches to the women body image portrayed in media and
advertisements and their effects on women have been discussed. Two studies were been
designed to investigate thin and plus — sized models’ effects on women consumers’
buying behavior. 304 women, aged between 17 and 58, participated to the first study.
Participants were asked to fill out out a survey in which recorded how much they find
women with different body weights physically attractive and how likely they are to buy
products with advertisements featuring models with different sizes. Furthermore,
participant’s body self- esteem and socio - cultural attitudes towards appearance scores
and body mass indexes, dieting and exercise habits were recorded. For the second study,
EEG scores of 21 women aged between 18 and 21 were recorded and effects of using
different slogans in advertisements featuring models with different body weights on

brain activity were investigated.

Keywords: thin models, plus — sized models, effects of models on buying behavior,

women, neuromarketing, EEG
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“Reklamlarda Kullanilan Ince ve Biiyiik Beden Kadin Modelerin Kadin

Tiiketicilerin Satin Alma Davranisina Etkileri”

OZET

Bu calismanin amaci reklamlarda kullanilan ince ve biiyiik beden kadin
modellerin kadin tiiketicilerin satin alma davranisina etkilerini arastirmaktir. Bu
baglamda ge¢misten giiniimiize medyada ve reklamlarda goriilen kadin imaji1 ve bu
imajin kadinlar tzerindeki etkileri, giiniimiizde kadin viicuduna yonelik giincel
yaklagimlar ve biiyiik beden modellerin ortaya ¢ikisi incelenmistir. Bununla beraber
reklamlarda kullanilan modellerin fiziksel 6zelliklerinin satin alma davranisina etkisini
incelemek amaciyla iki ¢aligmaya yirttiilmustiir. Birinci ¢alismaya yaslart 17 ve 58
arasinda degisen 304 kadin katilimci katilmistir. Anket yontemi kullanilarak kadin
katilimcilarin ince ve biiyiik beden modelleri fiziksel agidan ne kadar ¢ekici bulduklari
ve bu modellerin yer aldigi reklamlarin satin alma davranisimi nasil etkiledigi
aragtirtlmistir. Bunun yani sira, katilimcilarin beden benlik 6z saygilari, dig goriiniise
yonelik sosyokiiltiirel normlar1 ne kadar igsellestirdikleri, viicut kitle indeksleri ve
beslenme ve egzersiz aliskanliklar1 arastirilmistir. ikinci calismaya yaslar1 18 ve 57
arasinda degisen 21 kadmn katithmci katilmistir. Elektroenselografi yontemiyle
katilimcilarin beyin aktiviteleri kaydedilmistir ve farkli reklam sloganlarinin ince ve

biiyiik beden modellerin begenilmesinde bir etkisi olup olmadig: arastirilmistir.

Anahtar sozciikler: ince modeller, biiyiik beden modeller, modellerin satin alma

davranigina etkisi, kadin, néropazarlama, EEG
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GIRIS

1.1. Problem

Gegmisten giiniimiize kadinlarin toplum tarafindan ideal olarak kabul edilen
giizellik anlayisina uyum saglamalar1 beklenmistir (Henderson — King & Henderson —
King, 1997). Basar1 ve toplum tarafindan kabul edilme gibi 6zellikler kadinlarin ideal
olarak benimsenmis kadin viicut tipine ne kadar uyum sagladigiyla es deger olmustur
(Walsh & Devlin, 1998). Gegmiste dogurganligi temsil eden kivriml hatlar revagtayken
giinlimiizde ince ve atletik kadin bedenleri methedilmektedir (Walsh & Devlin, 1998).
Ancak, giiniimiizde ideal olarak portre edilen kadin bedeni ortalama kadin bedeninden
son derece daha zayif olup ulasilmasi olduk¢a zordur (Lee, 2000). Bu ugurumun
kadinlar iizerinde olumsuz etkileri olabilecegi gozlemlenmistir ve bu yiizden medya ve
reklamlarda karsimiza ¢ikan ince kadin figiirleri bilimsel aragtirmalarin konusu olmaya
baglamistir. Bilimsel calismalar medya ve reklamlarda portre edilen ince kadin
bedeninin kadinlar tizerinde etkileri konusunda ¢eligkili sonuglar 6ne sermistir. Bazi
calismalar s6z konusu kadin bedeni idealinin kadinlar iizerinde yeme bozukluklarina
kadar uzanabilen olumsuz etkileri oldugunu ortaya koymustur (6rnegin Cash &
Pruzinsky, 2002). Ileri arastirmalar her kadmin ince modellerden ayni derecede
etkilenmedigini ve kadinlarin beden benlik 6z saygilarinin ve toplum tarafindan kabul
edilen incelik idealini ne kadar igsellestirdiklerinin kadinlarin medya igeriginden
etkilenme boyutunu degistirebilecegini ortaya koymustur (6rnegin Tigemann & McGill,
2004). Bazi arastirmacilar ise c¢alismalarinda ince kadin bedeni idealinin kadmlar
tizerinde anlamli bir etkisini gézlemlememistir (6rnegin Champion & Furnham). Hatta
bazi c¢alismalar ince kadin bedeni idealinin kadinlar tizerinde olumlu etkileri
olabilecegini ortaya koymustur (6rnegin Lockwood & Kenda, 1997). Literatiirde yer
alan geligkili sonuglara ragmen bazi markalar reklamlarinda daha gergekgei hatlara sahip
biiyiilk beden modellere yer vermeye baslamislardir. Yapilan ilk arastirmalar kadin
tiiketicilerin daha gergekgi viicut hatlarina sahip, ulasilabilir kadin figiirlerinin yer aldig
reklamlar1 begendiklerini gostermistir (Beale, Malson & Tischner, 2016). Ayrica, Beale

ve arkadaslar1 (2016) kadinlara ince modellerin yeme bozukluklarina kadar uzanabilen



olumsuz etkilerinin olabileceginin hatirlatilmasinin ardindan kadinlarin biiyiik beden
modellere kars1 davranislarinin olumlu yonde degisebilecegini ortaya koymustur. Ancak
s6z konusu galisma Ingiltere’de {iniversite dgrencilerine miilakat yontemi kullanilarak
yapilmistir ve biiyilk beden modellere karsi baska iilkelerdeki kadinlarin ne
hissettiklerine ve biiyiik beden modellerin satin almay1 nasil etkiledigine yonelik daha
sistematik bir ¢alisma heniiz bulunmamaktadir. Ote yandan, yapilan baska bir arastirma
giniimiizde kadmlarin biiyiilk beden mankenleri begenseler dahi “ince” giizellik
kavramini igsellestirdiklerini ve bu yiizden ince modellerin yer aldigi reklamlarda
tanitilan Girlinlerin satin almayi arttiracagini ortaya koymustur (Kim & Sohn, 2016).

Son derece giincel bir konu olmasina ragmen giiniimiizde Tiirkiye’de biiylik beden
modellerin kadinlar tizerinde olumlu bir etkisi olup olmadigini ve satin alma davranigina
etkisini inceleyen sistematik bir ¢alisma yoktur. Buradan yola ¢ikarak bu g¢alismanin
konusu biiyiik beden modellere Tiirk kadin tiiketicilerin tepkisi ve biiyiik beden
modellerin Tiirk kadin tiiketicilerin satin alma davranmigim1 etkileri  seklinde

belirlenmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Reklamlarda yer alan degisik viicut tiplerine sahip kadin figiirlerinin Tiirk kadin
tiiketiciler tizerinde nasil bir etkisi olduguna iligkin detayli bir bilgimiz olmamasindan
yola ¢ikarak soz konusu arastirmanin amaci Tirk kadin tiiketicilerin reklamlarda yer
alan ince ve biiyiik beden modellere gore satin alma davraniglarinin nasil etkilendigine
dair bilgi edinmektir. Bu baglamda bu tez ¢alismasi ince ve biiyiikk beden modellerin
Tiirk kadn tiiketiciler tarafindan ne 6l¢iide begenildigi ve farkli viicut Kitle indeksine
sahip modellerin yer aldigi reklamlarin tiiketicilerin satin alma davraniglarini nasil
etkiledigi arastirilmigtir. Ayrica kadmn tiiketicilerin viicut Kitle indekslerinin, beden
benlik 6z saygilarmin, dig goriiniise yonelik sosyokdiltiirel tutumlarinin, viicut kitle
indekslerinin, diyet ve egzersiz alisgkanliklarinin farkli viicut kitle indeksine sahip
modelleri begenmelerine ve satin alma davraniglarinda bir etkisi olup olmadigi
arastirilmistir. Son olarak kadin tiiketicilere ince modellerin kadinlar tizerindeki

olumsuz etkileri farkli sloganlar yardimiyla hatirlatilip farkli sloganlarin Tiirk kadin



tilketicilerin farkli viicut Kitle indeksine sahip modelleri begenmelerini etkileyip

etkilemedigi arastirilmustir.

1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez 1: Kadin tiiketiciler zayif modelleri biiyiik beden modellere gore daha ¢ok
begenmektedirler.

Hipotez 2: Kadin tiiketiciler zayif modellerin yer aldigi reklamlardaki iirtinleri
almay1 biiyiik beden modellerin yer aldig: reklamlardaki iirtinleri almaya kiyasla daha
cok tercih ederler.

Hipotez 3: Kadin tiiketicilerin zayif ve biiyiik beden modelleri begenileri ve soz
konusu modellerin yer aldig1 reklamlardaki triinleri satin alma tercihleri kadin
tilketicilerin beden benlik 6z saygilari, dis goriiniise yonelik sosyokiiltiirel tutumlart,
viicut Kitle indeksleri ve beslenme ve egzersiz aliskanliklar1 tarafindan etkilenmektedir.

Hipotez 4: Kadin tiiketicilerin zayif ve biiyiik beden modelleri begenileri ve soz
konusu modellerin yer aldigi reklamlardaki tirtinleri satin alma tercihleri arasindaki fark

olumlu bir slogan kullanilarak kapatilabilir.

1.4. Arastirmanin Onemi

Yukarida belirtilen problemden yola ¢ikarak ve yine yukarida belirtilen amag
dogrultusunda bu tezin 6nemi Tiirkiye pazarinda kadinlara yonelik tiriin satig1 yapan
markalarin reklamlarinda farkli viicut tiplerine sahip kadinlara yer vermeleri konusunda
bir altyap1 olusturulabilecek olmasidir. Bu g¢alisgmanin sonuglarinin  markalarin
reklamlarinda daha ¢esitli kadin viicutlarina yer vermesine olanak saglayabilecegi

umulmaktadir.



I. BOLUM- GECMISTEN GUNUMUZE MEDYA VE
REKLAMLARDAKI KADIN FiIGURLERI VE SOZ KONUSU KADIN
FIGURLERININ KADINLAR UZERINDEKI ETKILERININ
INCELENMESI

1.1. Medya, Reklamlar ve Sosyal Karsilastirma Teorisi

1969 yilinda G. Gerbner bir medya araci olan televizyonun Amerikan halki
tarafindan izlenme oranlarimi ve televizyonun Amerikan halki tizerindeki uzun siireli
etkilerini arastirmistir ve Yetistirme Teorisi’ni ortaya atmustir. Yetistirme Teorisi
(Gerbner, 1969) televizyonda gosterilen davranig, fikir ve tutumlarin televizyon
izleyicilerine yerlestigini 6ne sitirmektedir. Bu baglamda yetistirme teorisi kisilerin
medya icerigine maruz kalmalar1 ve kisilerin medya igeriklerinde gosterilen davranis,
fikir ve tutumlar1 benimsemeleri arasinda anlamli ve pozitif yonde bir korelasyon
oldugunu o6ne siirmektedir (Gerbner, 1969). Bunun yani sira Gerbner (1969) insanlarin
medya igerigine maruz kalma siirelerinin artmasmin medya igeriklerini benimsemeyi
arttiracagini one siirmiistir. Buradan yola c¢ikarak giiniimiizde medya ve reklam
iceriklerinin insanlar1 etkiledigi kusku gotiirmeksizin kabul edilmektedir.

Medya ve reklam igeriklerinin toplumlar1 ne yonde ve nasil etkiledigi bilimsel
caligmalarin siklikla konusu olmustur. Arastirmalar gostermistir ki, medya ve reklam
igeriklerinin insanlar1 etkiledigi bir a¢1 insanlarin benlik algilaridir (Richins, 1991)
Richins (1991) insanlarin benlik algilarinin ve kendilerini algilama sekillerinin medya
ve reklam igerikleriyle sekillendigini tespit etmistir. Insanlarin benlik algilarinin medya
ve reklam igeriklerine gore degisiklik gostermesi iliskisi yaygm olarak sosyal
karsilagtirma teorisiyle agiklanmaktadir (Richins, 1991). Festinger’in (1954) Sosyal
Karsilastirma Teorisi insanlarin kendileri hakkinda bir kanaat olustururken kendilerini
baskalariyla karsilastirdiklarini &ne siirmektedir. insanlarin bir belirsizlik ve objektif bir
karsilagtirma Standardinin olmadigi durumlarda hizli ve otomatik olarak bagka
insanlarla kendilerini karsilastirdiklart ve kKisilerin yaptiklar1 sosyal karsilastirmalarin
duruma gore degiskenlik gosterdigi gbzlemlenmistir (Festinger, 1954). Bu baglamda
sosyal karsilagtirma teorisi, kisilerin yaptiklar1 karsilagtirmanin kisilerin kendilerini
karsilastirdiklar1 standarda gore yukari yonlii veya asagi yonli olabilecegini 6ne

stirmektedir (Festinger, 1954). Asagi yonli olan bir karsilastirma ego oksanmasindan



dolay1 olumlu sonuglar getirirken, yukari yonli yapilan karsilagtirmalar ego
kirilmasindan dolay1 olumsuz sonuglar dogurabilmektedir (Mussweiler, 2001). Ornegin
kisiler akademik performanslarini degerlendirirken kendilerini smif arkadaslariyla
karsilastirdiklarinda kendileri hakkinda olumlu bir yorumda bulunabilirlerken, kendi
alanlarinda calisan Nobel odillii bir bilim adamiyla karsilastirdiklarinda kendileri
hakkinda olumsuz bir degerlendirmede bulunabilmektedirler. Bunun yan1 sira, yapilan
arastirmalar karsilastirma standardi segilirken kisilerin genellikle kendilerine benzer
kisilerle karsilastirma yaptiklarin1 géstermistir (Major, Sciacchitano & Crocker, 1993).
Omegin bir 6gretmen kendi alanindaki basarilarini bir karsilastirma standardiyla
karsilastirirken kendisini baska bir mesleki yeterlilige sahip biriyle degil yine bir
ogretmenle karsilagtirmay1 tercih etmektedir.

Literatiir, insanlarin siklikla medya ve reklam igeriklerinde gordiikleri kisiler ve bu
kisilerin davranislarin1 temel alarak sosyal karsilastirma igine girdiklerini ve bu
karsilastirmanin  sonucunda kendileri hakkinda bir kanaat olusturduklarini ortaya
koymustur (Richins, 1991). Buna goére insanlar medyada ve reklamlarda goérdiikleri
kigilerle yaptiklar1 sosyal karsilastirmalarin  sonucunda kendi benlik algilarini
sekillendirmektedir; insanlar, davramiglariin medyayada ve reklamlarda goriilen
davraniglarla ne kadar uyum iginde oldugunu karsilastirip Kkendileri hakkinda
yorumlarda bulunmaktadirlar (Richins, 1991). Onemli olarak, arastirmalar kisilerin
medya ve reklam igerikleriyle kendilerini ozellikle dis goriiniis bakimindan
karsilastirdiklarin1 ortaya koymustur (Richins, 1991). Hem kadinlarin hem erkeklerin
kendilerine yonelik medya ve reklam igerikleriyle kendi fiziksel 6zelliklerini
karsilagtirdiklar1 ve kendi fiziksel ozellikleri konusunda c¢ikarimlarda bulunduklar
gozlemlenmistir (Birkeland, Thompson, Herbozo, Roehrig, Cafri & Van den Berg,
2005). Onemli olarak, kadinlarin erkeklere kiyasla medya ve reklam igeriklerine maruz
kaldiklarinda daha sik sosyal karsilastirma igine girdikleri gézlemlenmistir (Birkeland
ve arkadaslari, 2005). Ayrica, arastirmalar kadinlarin medya ve reklam igeriklerine
yonelik yaptiklar1 sosyal karsilastirmalarda fiziksel ¢ekiciligin her daim 6nemli bir ac1
oldugunu gostermistir (Richins, 1991). Daha da 6nemlisi, kadinlarin medya ve reklam
igeriklerindeki modellerle karsilastiklart ayn1 anda modellerin fiziksel gekiciligiyle
kendi fiziksel c¢ekiciliklerini karsilastirmasidir (Buckingham, 2007). Bu nedenlerden

dolay1, kadinlarin medya ve reklam igeriklerinden sosyal karsilagtirma yaparak ne



yonde ve ne kadar etkilendikleri erkeklere gore daha sik galisilan bir konu olmustur. Bu
calisma da onceki ¢aligmalar1 temel alarak sadece kadinlar1 konu etmektedir.

Bu noktada iistiinde durulmasi gereken bir konu, yillar boyunca kadinlarin
medya ve reklamlar tarafindan nasil bir igerige maruz kaldiklari, ne tip kadin figiirleri
gordiikleri ve dolayisiyla nasil bir sosyal karsilastirma igine girdikleri konusudur.

Ideal kadm bedeni tipi yillar boyunca degisiklik gdstermistir. Gegmiste kadimlar
ekonomik acgidan erkeklere bagl olduklar1 i¢in annelik figiirii 6n plana ¢ikmustir;
bununla beraber gegmiste kabul edilmis ideal kadin viicudu dogurganligi temsil eden
kivrimli hatlart olan viicutlardir (Walsh & Devlin, 1998). Yakin ge¢miste ise, kadinlarin
ekonomik ozgiirliiklerini kazanmalariyla beraber, g¢ekici kadin viicudu idealleri de
degisim gostermistir ve giinlimiizde ideal ve giizel olarak benimsenen viicut tipleri
genellikle ince ve atletik viicutlardir. (Henderson — King & Henderson — King, 1997).
Dogurganligi temsil eden kivrimli hatlar yerini ince kadin viicutlarini birakmistr (Miller
& Pumariega, 2001). Giiniimiizde, medyada ve reklamlarda kadinlarin karsisina ¢ikan
kadin figiirlerinin viicutlar1 dikkat gekici bir sekilde ortalama kadinlar i¢in ulasilmasi
zor bir viicut tipidir. Gegmisten giiniimiize ideal kadin viicudu zaman zaman ulasilmasi
zor olmus olsa da giliniimiizde ortalama kadinlarla medya ve reklamlarda goriilen kadin
figiirleri arasindaki fark her zamankinden biiyiiktiir (Lee, 2000). Ornegin, Amerikan
televizyon programlarindaki kadinlarin ortalama kadinlardan %94 oraninda daha ince
oldugunu gozlemlenmistir (Gonzalez-Lavin & Smolak, 1995). Dahasi, televizyonlar
ince ve atletik bedenlere sahip kadinlarla, gazeteler ve dergiler ayni sekilde giizel ve
ince kadinlarin konu oldugu haberlerle doludur. Kozmetik ve moda sektorleri kadinlara
yonelik reklamlarinda ulasilmas1 giic giizellikte modellere yer vermektedirler.
Kadinlarin medya ve reklamlar tarafindan ulasilmasi giic bir beden imajma maruz
birakilmasi ve Festinger (1954) ve Richins’in (1991) ¢alismalari géz Oniine alinarak
giintimiizde kadinlarin medya ve reklam igerikleri karsisinda siirekli olarak yukari yonli
sosyal bir karsilastirmanin i¢inde olduklarimi sonucu gikarilabilmektedir. Bu ¢ikarima
verilebilecek carpici bir 6rnek Fiji yerlilerinden geng kizlarin yemek aligkanliklarinin
televizyona uzun siire maruz birakilmalarindan sonra incelendigi ¢alismadir (Becker,
Burwell & Gilman, 2002). Calismada Fiji yerlileri arasinda rapor edilen yeme
bozukluklari vak’alari incelenmistir; buna gore televizyonun adaya ilk geldigi 1995 yili

oncesinde rapor edilen sadece bir yeme bozuklugu vak’asi vardir (Becker, Burwell &



Gilman, 2002). Bununla beraber televizyon izleme oranlarinin ada geng kizlar arasinda
yayginlasmaya basladigi 1998 yilindan itibaren gen¢ kizlarin yemek aliskanliklarinin
degistigi gozlemlenmistir; diyet yapma oranlar1 geng kizlar arasinda %0’dan %69’a
yiikselmistir ve yeme bozukluklar1 vak’alar1 artis gostermistir (Becker, Burwell &
Gilman, 2002). Onemli olarak, yerliler diyet yapma nedenlerini televizyon
programlarinda gordiikleri ¢ekici televizyon yildizlarina benzeme istekleri olarak
belirtmislerdir (Becker, Burwell & Gilman, 2002). Becker ve arkadaslarinin (2002)
calismasindan yola ¢ikarak, giiniimiizde kadinlarin siirekli olarak yukari yonlii bir
sosyal karsilagtirma i¢inde olduklar1 sonucu ¢ikartilmig ve bu tez ¢alismasi bu varsayim
tizerinden yazilmistir.

Bunun yani sira, bahsedilmesi gereken 6nemli bir nokta medyada ve reklamlarda
yer alan ince kadin figiirlerine yakistirilan olumlu &zelliklerdir. Oncelikle belirtmek
gerekir ki, sosyal psikoloji fiziksel gekiciligin insanlarin sosyal yargilarini etkileyen bir
faktor oldugunu ortaya koymustur ve fiziksel agidan g¢ekici bulunmayan kisilere negatif
sosyal yargilar yapilmasinin daha olasi oldugu gézlemlenmistir (Tiggemann, 2002). Bu
baglamda, literatiir ince insanlarin Kilolu insanlara gore daha c¢ekici olarak kabul
edildigini ve bu yiizden daha nitelikli bir sekilde algilandiklarmi ortaya koymustur
(Wertheim, Paxton, Schutz & Muir, 1997). Insanlar, ince insanlar1 kilolu insanlara gére
daha olumlu sifatlarla degerlendirmektedirler (Smeesters & Mandel, 2006). Bunun yani
sira, giinlimiizde kadinlar igin ideal kabul edilen ince viicutlara sahip olmayan kadinlar
kigiler tarafindan ilk anda olumsuz sosyal yargilara maruz kalabilmektedirler
(Tiggemann, 2002). Medyada ve reklamlarda yer alan ince modeller gibi goziikmek
toplum tarafindan mutluluk, ¢ekicilik ve hayatta basariyla 6zdestirilmektedir (Walsh &
Devlin, 1998). Dahasi, giiniimiizde kadinlar toplumdan olumlu geri doniisler alabilmek
icin medya ve reklamlarda gordiikleri kadinlar kadar ince olmalart gerektigine
inandirilmaktadir. Kadinlara yonelik medya icerikleri siirekli olarak kadinlara kilo
vermeleri gerektigini dikte etmektedir. Yazili ve gorsel medya kadinlar igin diyet ve
egzersiz programlariyle doludur. Dergilerde, gazetelerde, televizyonlarda incelik
kadinlar i¢in ulasilmasi gereken bir ideal olarak gosterilmekte ve ince viicut hatlarina
sahip tnliler alkislanirken, ideal giizellik anlayisina uymayan kadinlarin viicutlari
elestirilmektedir (Ross, 2013). Kozmetik, diyet ve giizellik endiistrileri reklamlarinda

ulasilmasi gii¢ figiirlere sahip kadin modellere siklikla yer verirken, s6z konusu giizellik



ideallerini fiziksel ¢ekicilik, toplumda deger kazanma ve genel mutluluk igin sart olarak
kosmaktadirlar (Serdar, 2014).

Yukarida anlatilanlar g6z Oniine alinarak kadmlarmn ideal ince kadin viicudunu
fiziksel olarak kilolu viicut tiplerine gore daha ¢ekici bulduklar1 kabul edilebilmektedir.
Bununla beraber ince bir viicuda sahip olmanin toplum tarafindan tesvik edildigi ve ince
olmanin toplum i¢inde Dbasariyla ve mutlulukla &zdestirildigi  sonucuna
varilabilmektedir. Bu baglamda kadinlarin ince kadin figiirlerini kilolu figiirlere tercih

edecekleri diisiiniilmiis ve bu ¢alismanin ilk hipotezi olusturulmustur.

Hipotez 1: Kadmlar zayif kadin modelleri biiyiik beden modellere gore daha ¢ok

begenmektedirler.

Bu hipoteze dayanilarak medya ve reklam igeriklerinin toplum tarafindan fiziksel
acidan begenilen figiirlere daha sik yer verecegi sonucu g¢ikartilmistir. Medya ve reklam
icerikleri toplumlar1 etkilemekte, ama ayn1 zamanda da toplumun begenileri ve
diistinceleriyle de sekillenmektedir (Ross, 2013). Bu baglamda medya ve reklamlar
tarafindan dikte edilen fiziksel g¢ekicilik anlayisi toplumlarca benimsenmekte ve es
zamanli olarak toplumlara dayatilan ince figiirlerin gilizel oldugu diisiincesi toplum
tarafindan begenilmekte ve talep edilmekte oldugu i¢in ince figiirler medya ve reklam
iceriklerinde daha ¢ok yer almaktadir (Ross, 2013). Bu noktada medya ve reklamlarda
yer alan ince figiirlerin medya ve reklam sektorlerine etkisi incelenmelidir. Reklamlarda
yer alan fiziksel agidan ¢ekici kabul edilen ince modeller markalarin {iriin satiglarina

nasil bir etki saglamaktadir?

1.2.Giizellik Satar

Halk arasindaki inanis giizelligin satacagi yoniindedir; bu konu iizerinde yapilan
arastirmalar markalarin reklamlarinda toplum tarafindan fiziksel olarak giizel kabul
edilen kisilere yer verdiklerini dogrulamistir (Hafner & Trampe, 2009). Bunun yani sira,
fiziksel agidan ¢ekici modellerin tiiketiciler tarafindan daha ¢ok begenildigi ve tercih
edildigi gozlemlenmistir (Joseph, 1982). Ilerleyen zamanlarda yapilan calismalar
fiziksel agidan g¢ekici bulunan modellerin tiiketicileri cezbettigini gostermistir (Hafner &

Trampe, 2009). Daha onemli olarak, literatiir fiziksel ac¢idan g¢ekici bulunan reklam



modellerinin daha ikna edici oldugunu ortaya koymustur (Hafner & Trampe, 2009).
Ayrica, Kahle & Homer (1985) reklamlarda tiiketicilerin bir {irin reklaminda kullanilan
modeli fiziksel agidan g¢ekici bulmalariyla soz konusu {irtin hakkinda olumlu
degerlendirme yapmalar1 arasinda olumlu bir iliski bulmustur.

Bu noktada fiziksel acidan begenilen modellerin tiiketiciler iizerinde neden olumlu
etkisi oldugu arastirtlmistir ve bu iliski farkli sekillerde agiklanmistir. Birinci agiklama
bir onceki bolimde bahsedilen fiziksel g¢ekiciligin insanlarin sosyal yargilarini
etkilemesi ve insanlarin fiziksel agidan ¢ekici bulduklar kisiler hakkinda daha olumlu
yorumlar yapmalar: fikini temel almaktadir (Tiggemann, 2002). Bu baglamda
reklamlarda kullanilan fiziksel agidan ¢ekici modeller hakkinda yapilan olumlu
cikarimlar, reklami yapilan iirline yansimakta ve dolayisiyla tiiketicilerin iiriin hakkinda
olumlu degerlendirme yapmasiyla sonuglanmaktadir (Hafner & Trampe, 2009). ikinci
bir gorts ise, Kategori Temelli Sonu¢ Cikarma teorisini temel alan agiklamadir.
Kategori temelli sonug ¢ikarma teorisi, insanlarin ¢evrelerinden aldiklari biitiin bilgileri
yorumlamak yerine zihinsel aktivitilerini azaltmak istedikleri fikrine dayanmaktadir; bu
baglamda insanlarin bir durumu yorumlarken daha once sahip olduklari bilgileri
kullandiklar1 6ne siiriilmektedir. (Fiske & Neuberg, 1990). Bu teori temel alinarak
tilketicilerin reklamlar1 igeriklerini yorumlarken kendilerine sunulan biitin bilgileri
islemek yerine daha 6nceden sahip olduklari bilgileri kullandiklar1 sonucu ¢ikarilmistir
(Kim & Sohn, 2016). Bu baglamda tiiketicilerin fiziksel agidan ¢ekici bir model
gordiiklerinde fiziksel agidan ¢ekici bulduklar insanlarla alakali zihinsel kategorilerinin
etkin hale geldigi ve o kategorideki bilgileri reklami yapilan iiriiniin yorumlamasinda
kullandiklar1 diistiniilmektedir (Kim & Sohn, 2016). Kim ve Sohn (2016) reklamlarda
yer alan ince modellerin tiiketicilerin zihinlerinde olumlu kategorileri etkin hale
getirecegi ve bu baglamda reklami yapilan iiriin degerlendirmesinin de olumlu olacagini
one siirmiislerdir.

Yukarida anlatilan agiklamalardan hangisi kabul edilirse edilsin kusku gotiirmeyen
bir nokta tiiketicilerin fiziksel agidan ¢ekici bulduklart modellerin yer aldigi
reklamlardaki iriinlere karst daha olumlu degerlendirmeler yaptigidir. Bu noktada,
tilketicilerin ~ fiziksel agidan hangi ozellikleri ¢ekici buldugu sorusu Onem
kazanmaktadir; tliketicilerin giiniimiiz toplumu tarafindan ideal kabul edilen incelik

idealini ne ol¢iide benimseyip benimsemedikleri incelenmelidir. Bu sorunun cevabini



arayan arastirmalar, tiiketiciler i¢cin kadin modellerin fiziksel ¢ekiciligi hakkinda kanaat
getirirken modellerin ince bir figire sahip olmasmin Kilit bir 6zellik oldugunu
gostermistir (Bower & Landreth, 2001). Bu arastirma temel alinarak {iriin reklamlarinda
yer alan kadin modellerin tiiketiciler tarafindan fiziksel agidan ¢ekici bulunmalar igin
oncelikle ince olmalar1 gerektigi sonucu cikarilabilmektedir. Ilerleyen c¢alismalar
tiiketicilerin ince modelleri fiziksel agidan daha ¢ok begendigi goriisiinii destekleyici
sonuglar bulmuslardir (Gurung & Chrouser, 2007). Hem kadin hem erkek tiiketiciler
bel-kalga oran1 6nemli olmaksizin ince figiirlere sahip modelleri normal ve kilolu
figtirlere gore daha ¢ekici bulmaktadirlar (Puhl & Boland, 2001).

Tiiketicilerin de ince hatlara sahip kadin modelleri fiziksel a¢idan daha c¢ekici
bulduklari diisiincesi temel alindiginda giliniimiizde markalarin reklamlarinda siklikla
ince figiirlere sahip kadin modellere yer vermesi sasirtict degildir. Popiiler internet
siteleri tizerinde yapilan bir arastirma reklamlarda yer alan kadin figiirlerinin genel
olarak ince oldugunu gostermistir (Slater, Tiggemann, Hawkins & Werchon, 2012).
Ayrica, giizellik ve saglik dergilerindeki reklamlarda yer alan modellerin genellikle
zayif oldugu gozlemlenmistir (Wasylkiw, Emms, Meuse & Poirier, 2009).
Avustrulya’da ergen dergilerindeki kadin reklam modelleri tizerinde yapilan bir
arastirma kadimn modellerin %80’inin ince viicut hatlarina sahip oldugunu gostermistir
(Napoli & Murgolo-Poore, 2003). Televizyon reklamlarinda yer alan kadin modelleri
inceleyen baska bir arastirma, Asyali kadin modellerin %70,6’sinin, beyaz kadin
modellerin %61,9’unun ve Latin kadin modellerin %100’tiniin son derece ince
oldugunu gostermistir (Mastro & Stern, 2003).

Sonug olarak, ince modellerin tiiketiciler tarafindan c¢ekici bulundugu ve bu
baglamda tiiketicilerin ince modellere yer veren driinler hakkinda olumlu
degerlendirmeler yaptiklar1 sdylenebilmektedir. Uriin hakkinda yapilan olumlu
yorumlarin satin alma davranigini olumlu yonde etkileyecegi fikri temel alinarak bu

calismanin ikinci hipotezi olusturulmustur.

Hipotez 2: Kadn tiiketiciler zayif modellerin yer aldigi reklamlardaki tirtinleri
almay1 biiyliik beden modellerin yer aldigi reklamlardaki tiriinleri almaya kiyasla daha
cok tercih ederler.



Bu boliimde ince hatlara sahip kadinlarin tiiketiciler tarafindan fiziksel agidan daha
¢ekici bulunduklar1 ve reklami yapilan iiriin hakkinda olumlu yorumlar yapilmasini
sagladig1 aciklanmistir. Bu baglamda reklamlarin siklikla ince modellere yer verdigi
bilgisi verilmistir. Ancak bir 6nceki boliimde anlatildig: tizere gliniimiizde medya ve
reklamlarda yer alan kadn figiirleri ortalama bir kadin tarafindan ulasilmasi olduk¢a
gii¢ viicutlara sahiplerdir. ince modeller fiziksel agidan begeniliyor olsalar dahi kadinlar
i¢in ulasilmasi gii¢ bir sosyal karsilastirma standardi olusturmaktadirlar. Bu baglamda
medya ve reklam igeriklerinde yer alan ince kadin figiirlerinin kadinlar tizerinde nasil
bir etkisi oldugu tartisma konusu olmustur. Bir sonraki boéliimde ince modellerin

kadinlar izerindeki etkileri daha detayli incelenmektedir.

1.3.ince Modellerin Kadinlar Uzerindeki Etkileri

Giliniimiizde genel kanaat, medya ve reklamlarda kullanilan ince modellerin kadinlar
iizerinde olumsuz bir etkisi oldugudur. Onemli olarak, kadmnlarin medya igerigine
maruz kalmalar1 ve kendi bedenlerine yonelik rapor ettikleri rahatsizliklar ve ¢ekinceler
arasinda pozitif bir korelasyon bulunmustur (Richins, 1991). Literatiir bu bulguyu
stirekli olarak ulasilmasi zor ideallere sahip kadin modellerle yapilan yukari yonli
karsilagtirmanin sonucu olarak agiklamistir (Birkeland ve arkadaglari, 2005). S6z
konusu karsilastirmadan dolayr alti gizilmekte olan ince kadin bedeninin giiniimiiz
kadinlariin kendi fiziksel ozellikleri ve 6zellikle kilolar1 konusunda tedirginlik
yasamalarina neden oldugu oOne sirilmistir (Connor-Greene, 1988). Kadinlar
genellikle kilo vermeyi arzuladiklarini ifade ederlerken, normal kilolara sahip kadinlar
dahi kendilerini fazla kilolu olarak gordiiklerini beyan etmektedirler. (Connor-Greene,
1988). Dahasi, gesitli ¢alismalar had safhada ince ve giizel reklam modellerini inceleyen
kadinlarda olumsuz 6z degerlendirmeler gozlemlemislerdir (Groesz, Levine & Murnen,
2002; Richins, 1991). Bunun yan1 sira, ince viicutlarin idealize edilmesinin kadinlarda
beden imaj1 tatminsizligiyle dogru orantili oldugu goriilmiistir (Groesz, Levine &
Murnen, 2002). Groesz, Levine ve Murnen (2002) kadinlarin ince ve giizel modellerin
yer aldigi medya gorsellerini gordiiklerinde ortalama viicutlu, kilolu ve viicutla ilgisi
olmayan gorseller gordiikleri zamanlara kiyasla anlamli bigimde daha ¢ok beden imaji
tatminsizligi yasadiklarin1 ortaya koymustur. Daha da onemlisi, ince viicut imajimi

idealize eden kadinlarda viicut tatminsizligiyle beraber kaygi, depresyon, yeme
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bozukluklar1 ve disiik benlik saygisi gozlemlenmistir (Cash & Pruzinsky, 2002).
Ozellikle geng yastaki kadmlarda medya ve reklam iceriklerinde yer alan ince beden
imajina maruz kalmalariyla yeme patolojisi arasinda bir baglanti oldugu ortaya
konulmustur (Tiggemann, 2002).

Medya ve reklamlardaki kadin figiirlerinin kadinlar iizerindeki olumsuz etkilerini
ortaya koyan galigsmalarin aksi yoniinde sonuglara ulagsan ¢alismalar da bulunmaktadir.
Ornegin, Lockwood ve Kunda (1997) medya iceriklerinde yer alan ideal giizellik
anlayisinin baz1 kadinlar i¢in motive edici olabilecegini gostermistir. Bu baglamda
kadinlar medya ve reklam igeriklerinde yer alan ince modelleri ulasmalar1 gereken bir
hedef olarak kabul edip bu gayeyi benimseyerek motive olmaktadirlar (Lockwood &
Kunda, 1997). Yamamiya, Cash, Melnyk, Posavac, Posavac (2005) calismalarinda
benzer sonuglar bulmusglardir. Baska ¢alismalar medyada goriilen ideal kadin viicudu
imgesinin kadinlar tizerinde anlamli bir etkisi olmadigina dair sonuglar rapor etmislerdir
(Champion & Furnham, 1999).

Yukarida anlatilan geliskili sonug¢lardan yola ¢ikarak bazi arastirmacilar Kullanilan
orneklem  Kitlesinin ~ kimi  &zelliklerinin ~ sonuglart  etkileyip  etkilemedigini
aragtirmiglardir ve her kadimmin medya ve reklam igeriklerinden esit derecede
etkilenmedigine yonelik sonuglara ulagsmislardir (Hoopner, 2000). Literatiir kadinlarin
zihinlerinde bir beden imgesi oldugunu, cesitli faktorlerin bu beden imgesi insasina
katkida bulundugunu ve olusturulan beden imgesinin kadinlarin medya ve reklam
iceriklerinden ne kadar etkilendiklerini sekillendirdigini ortaya koymustur (Cash &
Pruzinsky, 2002). S6z konusu beden imgesi ingasinda kadinlarin ince olma diirtiileri ve
kendilerini medya ve reklamlarda yer alan modellerle fiziksel olarak karsilastirmaya
olan yatkinliklar1 gibi 6geler yer almaktadir (Tiggemann & McGill, 2004). Bunun yani
sira, kadinlarin medyada goriilen ideal kadin bedeni normunu ne kadar igsellestirdikleri
ve ulasilmasi gereken bir hedef olarak goriip gormedikleri de kadinlarin zihinlerindeki
beden imgesi insasina katkida bulunmaktadir (Tiggemann & McGill, 2004). Ornegin,
medya ve reklamlarda yer alan incelik idealini daha c¢ok igsellestiren kadinlarin toplum
tarafindan kabul edilen fiziksel ¢ekicilik normlarmma uyum saglayamadiklart zaman
kendilerini daha asagi derecede gordiiklerini gozlemlenmistir (Heinberg & Thompson,
1992). Ayrica, ideal olarak kabul edilen fiziksel ¢ekicilik normlarini igsellestiren ve bu

normlara uyum saglamalar1 gerektigini diisiinen kadinlarin beslenme ve egzersiz



aligkanliklarmin bu dogrultuda sekilleniyor olabilecegi varsayimi One siiriilmiistiir
(Tiggeman & McGill, 2004). Bu baglamda kadinlarin diyet ve egzersiz aligkanliklarinin
da kadmlarin medya ve reklam igeriklerinden etkilenme sekillerinde etkisi olabilecegi
diistiniilmektedir (Tiggemann & McGill, 2004). Bunun yam sira, beden benlik 6z
saygisinin da medya iceriginden etkilenme boyutunu dolayli olarak etkiledigini gosteren
caligmalar vardir (Tiggemann & McGill, 2004). Ayrica, kadinlarin kendi viicut Kitle
indekslerinin de zihinlerindeki beden imgesi insasina katkis1 oldugu diisiiniilebilir ve
dolayisiyla kadinlarin viicut Kitle indeksinin de medya ve reklam igeriklerinden
etkilenme oranlarinda etkisi oldugu hipotezi ortaya konulabilmektedir.

Bu tez ¢alismasi yukarida belirtilen ¢alismalar1 temel almistir. Bu baglamda kadin
tilketicilerin ince ve biiyiik beden modellere tepkilerinde zihinlerindeki beden imgesi
ingasina katkida bulundugu disiiniilen ¢esitli faktorlerin etkileri de arastirilmustir.
Kadinlarin beden benlik 6z saygilariin, dis goriiniise yonelik giizellik ideallerini ne
kadar icsellestirdiklerinin, viicut Kitle indekslerinin ve diyet ve egzersiz aligkanliklarinin
ince ve biiyiik beden modelleri begenmelerine ve bu modellerin yer aldigi reklam
filmlerinde tamitilan {riinii satin alma davranislarina etkisini arastirilmistir. Bu

baglamda bu ¢alismanin {igiincii hipotezi olusturulmustur.

Hipotez 3: Kadin tiiketicilerin zayif ve biiyiik beden modelleri begenileri ve soz
konusu modellerin yer aldigi reklamlardaki {riinleri satin alma tercihleri kadin
tikketicilerin beden benlik 6z saygilari, dig goriiniise yonelik sosyokiiltiirel tutumlari,

viicut kitle indeksleri ve beslenme ve egzersiz aligkanliklar1 tarafindan etkilenmektedir.

Cok zayif modellerin kadmlar {izerindeki olumsuz etkileri konusunda ¢eliskili
sonuglar olmasina ve her kadimin reklamlardaki zayif modellerden ayni 6lgiide
etkilenmediginin bilinmesine ragmen s6z konusu modellerin reklam kampanyalarinda
yer almalarina iliskin toplumsal bir tepki dogmustur. Bu baglamda medya igeriklerinde
ve bazi markalarin reklamlarinda daha gercekei viicut hatlarina sahip kadin figiirleri
kullanilmaya baslanmistir. Bundan sonraki boliim, giin gectik¢e daha popiiler hale gelen

biiyiik beden modelleri incelemektedir.

1.4 Biiyiik Beden Modeller
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Yukaridaki boliimlerde anlatildig iizere geleneksel medya araglari yillar boyunca
kadinlar i¢in takip etmeleri gereken giizellik ideallerini belirlemislerdir ve giiniimiizde
medya ve reklam igeriklerinde yer alan kadin figiirleri ince hatlara sahiplerdir. Ayrica,
yine yukarida belirtildigi gibi fiziksel agidan giiniimiizde ideal olarak kabul edilen
giizellik standartlarina uymayan kisiler olumsuz sosyal yargilara maruz kalmaktadirlar.
Bununla beraber, medya ve reklam igerikleri de fiziksel ¢ekicilik kaliplarina uymayan
kisilere olumsuz o&zellikler yiiklemektedir (Simmons, 2013). Kilolu insanlar medya
igeriklerinde tembel, fiziksel agidan ¢ekici olmayan, aptal ve motivasyonsuz olarak
portre edilmektedir (Simmons, 2013). Ornegin popiiler televizyon programlarinda yer
alan kilolu karakterlerin genellikle yalniz karakterler olduklari ve nadiren romantik bir
iliski icinde olduklar1 gozlemlenmistir (Greenberg, Eastin, Hofschire, Lahlan &
Brownell, 2003). Ayrica, bir ¢alisma 1999 yilinda medyada yer alan kadinlarin
%14 tintin erkeklerin ise %24’iiniin Kkilolu oldugu ve bu karakterlerin romantik iliskide
olmadiklar1 ve genelde yemek yerken portre edildiklerini gostermistir (Greenberg ve
arkadaslari, 2003). Bunun yani sira, kilolu olmak medya ve reklamlar tarafindan ¢ogu
zaman kisisel bir basarisizlik olarak tanimlanmakta ve sismanlik Kisilerin genetik
ozellikleri gibi faktorlerle agiklanmamaktadir (Greenberg ve arkadaslari, 2003). Ancak
giintimiizde Kilolu insanlarin medya ve reklam igeriklerinde yer alma sekilleri degisim
gecirmeye baslamistir.

Medya ve reklam igeriklerinde gériilen degisimin gesitli sebepleri vardir. Oncelikle,
ulagilmas1 gili¢ figiirlere sahip ince modellerin yukarida anlatildigi gibi olumsuz
sonuglara mahal verebileceginin bilimsel ¢alismalarla ortaya konmasiyla beraber medya
ve reklamlarda yer alan kadin figiirleri ¢esitlenmeye baslamistir. Ayrica, sosyal
medyanin Kitleler arasinda yayginlagmasiyla son yillarda farkli viicut tiplerine sahip
kadinlar kendilerine medya ve reklam igeriklerinde yer bulmaya baslamislardir (Milnes,
2015). Bunun yan sira, yillar boyunca medya ve reklamlarda temsil edilmeyen beden
Olgiilerine sahip kadimnlar ulasilmasi1 gii¢ figilirlere yer veren markalari elestirmeye
baslamislardir (Milnes, 2015).

Sonug olarak, medya ve reklam igeriklerinde ¢esitliligi destekleyen bir siirii reklam
kampanyasi ortaya ¢ikmistir. Ornegin, biiyiik beden kadin giyim markas: Lane Bryant
“Amerikan kadmlarmin %64°t 44 beden ve istii olmalarina ragmen reklam

panolarinda, dergilerde, televizyonlarda... her yerde gereginden az temsil edilmektedir”



aciklamasiyla #BiyiikEsittir (#PluslsEqual) adinda basarili bir sosyal medya
kampanyast  yiritmistir (Milnes, 2015). Aym1 marka, #BenMelekDegilim
(#ImNoAngel) kampanyasiyla Victoria’s Secret meleklerinin ulasilmasi gii¢ figiirlerine
atifta bulunarak biiyiik beden i¢ camasir1 kiyafetlerini tanmitmistir (Milnes, 2015). Dove
“Ger¢ek Kadimlar (Real Women)” reklam kampanyasinda alisigimiz tipte ince ve
kusursuz hatlara sahip kadinlara yer vermek yerine ortalama viicut hatlarina sahip ve
kusurlar1 olan kadinlara yer vermistir (Beale, Malson & Tischner, 2016). Mango, H&M
gibi baska markalar da podyumlarda ve reklam filmlerinde kullandiklar1 modellerde
cesitlilik yaratmaya galismislardir (Hafner & Trampe, 2009).

Biiyiik beden modellerin reklamlarda kullanilmasina iliskin yapilan ilk arastirmalar
daha gergek¢i viicut hatlarina sahip kadinlarin kadinlar {izerinde olumlu etkileri
olabilecegini bulmustur. Beale ve arkadaslar1 (2016) yukarida 6rnek olarak verilen
Dove reklaminin kadinlar tarafindan olumlu algilandigin1 ortaya koymustur. Bower ve
Landreth (2004) ortalama viicut kitle indeksine sahip kivrimli modellerin reklami
yapilan iriiniin degerlendirmesinde zayif modellere goére daha olumlu sonuglar
dogurabilecegini bulmustur. Peck ve Loken (2005) da calismalarinda Bower ve
Landreth’in sonuglarini destekleyen bulgulara rastlamislardir. Bunun yani sira, Dittmar
ve Howard (2004) kivrimli ve ortalama viicut Kitle indeksine sahip kadinlarin ¢ok zayif
modellere gore daha az tehditkar olmalar1 dolayisiyla, kadinlar iizerinde daha az
olumsuz etkisi olabilecegine dair bir ¢alisma yapmuslardir. Ayrica, biyiik beden
modellerin ergen kiz ¢ocuklar {izerinde etkisi incelemis ve biiyiik beden modellerin
ergen kiz ¢ocuklart iistiinde olumlu bir etkisi olabilecegini bulunmustur (Loken ve Peck,
2005).

Yukarida belirtilen olumlu olabilecek sonuglara ragmen biiyiikk beden modellerin
kadmlar iizerinde etkileri konusunda da ¢eliskili sonuglara ulasilmistir. Ornegin,
Smeesters, Mussweiler & Mandel (2010) biiyiik beden modellerin kadinlar iizerinde
olumlu etkileri olabilecegini, ancak bu etkinin sadece kadinlar kendilerini reklamlarda
kullanilan biiyiik beden modellerden ince olduklarini diisiiniirlerse ortaya ¢ikabilecegini
Oone siirmistiir. Ayrica, kadinlar reklamlarda kullanilan biiyiik beden modelleri
kendilerine benzetirlerse eger soz konusu kadinlarin Kkendileri hakkinda olumsuz
yargilara varabilecekleri ortaya konulmustur (Anschut, Engels, Becker & van Strien,
2009). Bosch, Buunk, Siero & Park (2010) da benzer sonuglara ulagmislardir.
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Biiyiik beden modellerin kadinlar tizerindeki etkileri arastirilmakla beraber biiyiik
beden modellerin satin alma davranisina etkisi heniiz detayli olarak arastiriimamustir.
Ancak, yapilan bir arastirma kadmlarin ince giizellik idealini benimsediklerini ve ince
modellerin biiyiik beden modellere nazaran satin almayir daha ¢ok arttiracagini
gostermistir (Kim & Sohn, 2016). Bununla beraber, yapilan bir arastirma kadinlara
medya ve reklamlarda yer alan ince kadin figiirlerine dair yapilan giincel miizakereler
hatirlatilinca kadinlarin ince modellere tepkilerinin arttigi gosterilmistir (Smeesters,
Mussweiler & Mandel, 2010). Bu tez ¢alismasinda Kim ve Sohn’un (2016) g¢alismasi
temel alinarak ince modellerin yer aldigi reklam kampanyalarinin satin alma davranigini
biiyiik beden modellerin yer aldigi reklamlara gore daha ¢ok arttiracag diisiincesi kabul
edilmistir. Bununla beraber, Smeesters, Mussweiler ve Mandel’in (2010) ¢alismasi
temel alinarak reklamlarda kullanilan sloganlarla biiyiik beden modellerle ince modeller
arasindaki bu farkin kapatilabilecegini one siirilmektedir. Bu baglamda eger biitiin
viicut tiplerinin esit oldugu fikrinin altim ¢izerek ince ve biiyilkk beden model
tartigmasini kadinlara hatirlatan bir slogan kullanilirsa biiyiik beden modellerin de ince
modeller kadar begenilebilecegi distiniilmiis ve bu ¢alismanin son hipotezi

olusturulmustur.

Hipotez 4: Kadin tiiketicilerin zayif ve biiyik beden modelleri begenileri ve soz
konusu modellerin yer aldig: reklamlardaki tiriinleri satin alma tercihleri arasindaki fark

olumlu bir slogan kullanilarak kapatilabilir.

1.5.Mevcut Calisma

Bu tez ¢alismasi yukarida agiklanan hipotezleri test etmeyi amaglamaktadir. Bu
dogrultuda iki ¢aligma yiiriitiilmiistiir.

Calisma 1, asagida tekrar Dbelirtilen ilk ¢ hipotezi test etmek amaciyla
tasarlanmustir.

Hipotez 1: Kadin tiiketiciler zayif modelleri biiyiik beden modellere gore daha ¢ok
begenmektedirler.

Hipotez 2: Kadin tiiketiciler zayif modellerin yer aldigi reklamlardaki {irtinleri
almay1 biiyliik beden modellerin yer aldigi reklamlardaki tiriinleri almaya kiyasla daha

cok tercih ederler.



Hipotez 3: Kadin tiiketicilerin zayif ve biiyik beden modelleri begenileri ve soz
konusu modellerin yer aldig1 reklamlardaki triinleri satin alma tercihleri kadin
tiketicilerin beden benlik 6z saygilari, dis goriiniise yonelik sosyokiiltiirel tutumlari,
viicut Kitle indeksleri ve beslenme ve egzersiz aliskanliklar1 tarafindan etkilenmektedir.

Bu baglamda, Calisma 1 igin bir anket ¢alismasi hazirlanmistir. Kadinlarin zayif
modelleri daha ¢ok begenecekleri ve zayif modellerin yer aldigi reklamlardaki triinleri
almaya daha c¢ok meyilli olacaklari sonuglari Ongoriilmektedir. Bunun yani sira,
katiimcilarin begeni ve satin alma tercihlerinde beden benlik 6zsaygilarmin, dis
goriiniise yonelik sosyokiitiirel tutumlarinin, viicut Kitle indekslerinin ve beslenme ve
egezersiz aligkanliklarinin etkisi oldugu 6ngoriilmektedir.

Calisma 2 asagida tekrar belirtilen hipotezi test etmek amaciyla tasarlanmustir.

Hipotez 4: Kadin tiiketicilerin zayif ve biiyiik beden modelleri begenileri ve soz
konusu modellerin yer aldig1 reklamlardaki {irtinleri satin alma tercihleri arasindaki fark
olumlu bir slogan kullanilarak kapatilabilir.

Bu dogrultuda, bir elektoensafalografi c¢alismasi tasarlanmis ve katilimcilarin
beyinlerindeki elektiriksel aktivite 6l¢lilmiistiir. Katilimcilara farkli sloganlar gosterilip
katihmcilarin - farkli viicut Kitle indeksine sahip kadin modellere yaklasimlari
aragtirilmigtir. Olumlu bir slogan kullanildigi zaman ince ve biiyilk modellerin

kadinlarin beyin aktiviteleri tizerinde ayni etkisi olacagi ongiirilmiistiir.
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1. BOLUM - CALISMA 1

2.1 Katilimcilar

304 rastgele se¢ilmis kadin bu ¢alismaya goniillii olarak katilmastir.

2.2.Materyaller

2.2.1. Kullanilan Fotograflar

Calismada beyaz mayolu ve taninmayan bir modelin fotografi kullanilmistir.
Resimdeki modelin viicut olgiileriyle Adobe Photoshop CC programi kullanilarak
oynanmigtir ve modelin bacaklari, kollari, kalgalar1 ve karin kismi kiigiltiiliip
biytitillerek zayif, normal kilolu, hafif sisman ve sisman olacak sekilde 4 adet fotograf
elde edilmistir. Fotograflar elde edilirken Viicut Kitle indeksi (VKI) temel alinmistir.
VKI, viicut kiitlesinin (kilogram cinsinden), viicut uzunlugunun (metre cinsinden)
karesine boliinmesiyle hesaplanmaktadir. Bu baglamda Diinya Saglik Orgiitii’niin
VKI'ye gore yetiskinlerde zayiflik, normal kiloluluk, fazla kiloluluk ve obezitenin

smiflandirilmasi Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1

Yetiskinlerde Viicut Kitle Indeki (VKI) siniflandirmast

Simiflandirma BKIi (kg/m2)
Zayif <18,50
Normal Kilolu 18,50 — 24,99
Hafif sisman > 25,00
Sismanlik dncesi 25,00 — 29,99

Sisman > 30,00




Viicut olgiileri arasindaki farklarin belirgin olmasi adina mayolu bir model
kullanilmigtir. Bunun yani sira, farkli modeller arasinda bulunabilecek fiziksel
farkliliklarin ¢alismanin sonuglarini etkilemesini 6nlemek amaciyla deney durumlari
farkli modeller yerine ayn1 modelin viicut Olgiileriyle oynanarak elde edilmistir.
Calismada sismanlik O6ncesi siniflandirmasina giren bir modelin yer almamasi1 hafif
sisman Ve sismanlik 6ncesi siniflandirmalarinda fiziksel agidan ¢ok belirgin bir farklilik
olmamasidir.

Elde edilen zayif, normal kilolu, hafif sisman ve sisman model fotograflarinin
istenilen kategorilere uydugunu teyit etmek amagli 87 tane rastgele secilmis kadina
Tablo 1°de yer alan VKI tablosu gosterilmis ve katilimcilardan bu calisma igin
hazirlanan 4 fotograftaki modelin VKI tablosuna gére hangi kategoriye girmesi
gerektigini belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin yaslar1 23 ve 64 yas arasinda
degisiklik gostermekte olup katilimcilarin ortalama yasi 30°dur. Katilimeilarin kendi
bildirimlerine gore boylar1 (metre cinsinden) ve kilolar1 (kilogram cinsinden)
kaydedilmistir. Katilimeilarin boylar1 1.50 m ve 1.80 m arasinda degisiklik gostermekte
olup ortalama boy 1.60 metredir. Katilimcilarin kilolar ise 40 ve 90 arasinda degislik
gostermekte olup ortalama kilo 60 kilogramdir. Katilimcilarin VKi’leri 16,23 ve 33,78
arasinda degismekte olup ortalama VKI 22°dir. 87 katilimcidan alinan cevaplarin
incelenmesi sonucunda katilimcilardan g¢ogunlugunun zayif model fotografi olarak
hazirlanan fotograftaki modeli zayif VKI sinifina, normal kilolu model fotografi olarak
hazirlanan fotograftaki modeli normal kilolu VKI sinifina, hafif sisman model fotografi
olarak hazirlanan fotograftaki modeli hafif sisman VKI sinifina ve son olarak sisman
model fotografi olarak hazirlanan fotograftaki modeli sisman VKI sinifina koyduklari
gbzlemlenmistir. Bu baglamda bu calisma i¢in hazirlanan fotograflarin istenilen VKI
siniflarina girdigi teyit edilerek s6z konusu fotograflar calismada kullanilmistir.
Calismada kullanilan fotograflar ekte yer almaktadir (EK — 1 — 4).

2.2.2. Formlar

Sosyodemografik Bilgi Formu (EK — 5) bu ¢alisma igin 6zel hazirlanmis olup
katilimcilara yaslari, medeni halleri, c¢ocuk sahibi olup olmadiklari, ebeveynlik
durumlari, egitim durumlari, 6grencilik durumlari, dengeli beslenip beslenmedikleri,

uyguladiklart bir diyet programi olup olmadigi ve egzersiz yapip yapmadiklar
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sorulmustur. Katilimeilara dengeli beslenip beslenmedikleri ve uyguladiklar: bir diyet
programi olup olmadiginin iki farkli soru olarak sorulmasmin nedeni, katilimcilarin
dengeli ve saglikli beslenmeye 6zen gostermelerine ragmen uyguladiklari belli bir diyet
programi olmamasi ihtimalinden dolayidir. Bunun yani sira katilimcilardan boylarin

(metre cinsinden) ve kilolarini (Kilogram cinsinden) belirtmeleri istenmistir.

2.2.3. Olgekler

Beden Benlik Oz saygisi Olgegi (EK — 6) 35 maddelik bir 6z bildirim dlgegidir.
Beden Benlik Oz saygis1 6lgeginin kadinlar icin ii¢ alt faktdrii vardir: Cinsel Cekicilik,
Kilo Endisesi ve Kondisyon. Cinsel Cekicilik alt faktorii kadinlarin yiiz giizelligi ve
cinsellikle ilgili viicut pargalarina iliskin tutumlarini 6lgmektedir. Kilo Endisesi alt
faktorii kadinlarin beslenme tutumlariyla degisiklik gosterebilecek viicut kisimlarina
karst tutumlarin1  6l¢mektedir. Son olarak, Kondisyon alt faktorii kadinlarin
dayanikliklari, fiziksel kapasiteleri ve c¢eviklikleri hakkinda nasil hissettiklerini
Olgmektedir. Yiiksek skorlar kisilerin viicutlarina karst olumlu duygular beslediklerini
gostermektedir. Bu calisma i¢in Olgek arastirmaci tarafindan Tiirkge’ye cevrilmistir.
Katilimcilarin cevaplari 1 “Hi¢ Begenmiyorum” ve 5 “Cok Begeniyorum” olacak

sekilde besli Likert 6l¢egi olarak kodlanmustir.

Dus Goriiniise Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlar — 4 Olgegi (EK - 7) 22 maddelik
bir 6z bildirim 6lgegidir. Dis Goriinlise Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlar — 4 Glgeginin
bes alt faktorii vardir: Zayiflik | Diisiik Yag Oram Idealinin Igsellestirmesi, Kasl |
Atletik Goriiniim Idealinin Icsellestirmesi, Aile Bireylerinden Goriilen Baskilar,
Akranlardan Goriilen Baskilar, Medyadan Gériilen Baskilar. Zayiflik | Disik Yag
Orami Idealinin Igsellestirmesi alt faktorii katilimeilarm diisiik VKI oranlarma sahip
olmalarina yonelik yaklasimlari ne kadar igsellestirdiklerini 6l¢mektedir. Benzer sekilde
Kasli / Atletik Goriiniim Idealinin I¢sellestirilmesi alt faktorii katilimeilarn kash ve
atletik bir viicuda sahip olmalarina yonelik yaklagimlari ne kadar igsellestirdiklerini
Olgmektedir. Aile Bireylerinden Goriilen Baskilar, Akranlardan Goériilen Baskilar,
Medyadan Goriilen Baskilar alt faktorleri ise katilimeilarin zayiflik / diisiik yag orani ve
kasl / atletik dis goriiniis yaklasimlarina ulagmalari konusunda sirasiyla ailelerinden,

akranlarindan ve medyadan ne kadar baski gordiiklerini diisiindiiklerini 6lgmektedir. Bu



calisma i¢in Olgek arastirmaci tarafindan Tirkge’ye ¢evrilmistir. Cevaplar 1 “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve 5 “Kesinlikle Katiliyorum” olacak sekilde besli Likert 6l¢egi olarak

kodlanmustir.

2.3.Yontem

Katilimcilara Google Forms {izerinden hazirlanan anket calismasi yollanmustir.
Katilimcilar ¢alismaya katilmayr onayladiktan sonra anket calismasina baslamislardir.
Bu ¢alisma i¢in kullanilan Bilgilendirilmis Goniillii Formu ektedir (EK — 8). Calismaya
katilmayr onaylayan katilimcilar ilk olarak Sosyodemografik Bilgi Formunu
doldurmuslardir. Sosyodemografik Bilgi Formunun ardindan katilimcilara ¢alisma igin
hazirlanan zayif, normal kilolu, hafif sisman ve sisman model fotograflar1 belirtilen
sirayla gosterilmis ve her fotograftan sonra katilimcilardan fotograftaki modeli fiziksel
olarak ne kadar begendikleri ve s6z konusu fotograflar bir mayo reklaminin afisi olsaydi
bu iriinii alip almayacaklari sorularini cevaplamalart istenmistir. Cevaplar, begeni
sorusu igin, 1 “Hi¢ Begenmedim” ve 5 “Cok Begendim” olacak sekilde besli Likert
Olgegi olarak kodlanmistir. Satin alma sorusu igin ise cevaplar 1 “Kesinlikle Satin
Almazdim” ve 5 “Kesinlikle Satin Alirdim” olacak sekilde besli Likert 6lgegi olarak
kodlanmigtir. Son olarak katilimcilar sirayla Beden Benlik Oz saygisi ve Dis Gériiniise

Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlar — 4 6lgeklerini doldurmuslardir.

2.4. Bulgular

2.4.1. Sosyodemografik Ozellikler

Deneye katilanlarin sosyodemografik bilgileri asagida yer alan Tablo 2'de
detayli olarak gosterilmektedir. Katilimcilarin yaglar1 17 ve 58 yas araliginda degisiklik
gostermekte olup ortalama yas 25,86’dir. Katilimcilarin kendi bildirimlerine gore

boylar1 (metre cinsinden) ve kilolar1 (kilogram cinsinden) kaydedilmistir. Katilimcilarin
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boylart 1,50 metre ve 1,80 metre arasinda degisiklik gostermekte olup ortalama boy
1,64 metredir. Katilimcilarin kilolar1 ise 38 kilogram ve 105 kilogram araliginda
degismekte olup ortalama kilo 59,24 kilogramdir. Katilimcilarin viicut kitle indeksleri
15,76 ve 34,60 arasinda degismekte olup ortalama VKIi 21,92°dir. Katilimcilardan 203
tanesi dengeli beslenmeye 6zen gosterdigini beyan ederken sadece 49 tanesi uyguladigi
belli bir diyet programi oldugunu belirtmistir. Bunun yani sira, katilimcilardan 115
tanesi diizenli olarak spor yaptiklarin1 belirtirken, 189 tanesi diizenli spor

yapmadiklarini belirtmistir.

Tablo 2
Calisma 1’e Katilan Katilimcilarin Demografik Bilgilere Gore Genel Dagilimlar
f %

Cinsiyet Kadin 304 100,00
17 1 0,33
18 2 0,66
19 18 5,92
20 23 7,57
21 31 10,20
22 28 9,21
23 25 8,22
24 20 6,58
25 24 7,89
26 27 8,88
27 38 12,50
28 10 3,29
29 6 197

Yas (17 - 58) 30 8 2,63
31 7 2,30
32 3 0,99
33 3 0,99
34 5 164
35 4 1,32
36 2 0,66
38 4 1,32
39 1 0,33
40 1 0,33
42 2 0,66
43 1 0,33
45 1 033
47 2 0,66
49 3 0,99



52 1 033

57 2 0,66

58 1 033

0 277 91,12

1 19 6,25
Cocuk Sayist 2 5 1,64

3 1 0,33

Hamile 41 13,49

Bekar 143 47,04

fliskisi Var 107 35,20
Medeni Durum Evli 47 15,46

Bosanmis 6 1,97

Dul 1 0,33
Dengeli besleniyor musunuz? Evet 201 66,12

Hayir 103 33,88
Uyguladiginiz bir diyet programi var nu? ok 43 16,12

Yok 255 83,88

N . Evet 115 37,83

Diizenli spor yapiyor musunuz?

Hayir 189 62,17

2.4.2. Katihmeilarin Beden Benlik Oz saygisi Olgegi Skorlari

Katilimeilarin beden benlik 6z saygis1 alt faktor skorlart Tablo 3’te detayli

olarak verilmistir.

Tablo 3

Katilimcilarin Beden Benlik Oz Saygi Alt Faktér Skorlart

Ortalama Standard Sapma
Cinsel Cekicilik 48,21 6,93
Kilo Endisesi 33,82 6,53
Kondisyon 26,91 5,70

2.4.3. Katihmcilarin Dis Goriiniise Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlar — 4

Olcegi Skorlari

Katilimeilarm Dis Gériiniise Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlar — 4 Olgegi alt

faktor skorlart Tablo 3°te detayli olarak verilmistir.

Tablo 4
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Katilimcilarin Dig Goriiniige Yonelik Sosyakiiltiirel Tutumlar — 4 Olgegi Alt Faktor Skorlar

Ortalama Standard Sapma

Zayiflik / Diisiik Yag Orami idealinin 1726 474
Igsellestirmesi . ! !

Kash /. Atl.etlk Gorlinim  Idealinin 13,56 478
Igsellestirmesi

Aile Bireylerinden Goriilen Baskilar 8,56 4,42

Akranlardan Goriilen Baskilar 7.45 3,79

Medyadan Goriilen Baskilar 14.29 536

2.4.4. Farkh Kilodaki Modellerin Katihmcilar Tarafindan Begenilme
Oranlan

Sekil 1 katihimcilarin farkli  kilodaki modelleri fiziksel olarak ne kadar

begendiklerinin ortalamasini gdstermektedir.

4
3
2
1
0

Zayif Model Normal Kilolu Model Hafif Sisman Model Sisman Model
Model

Sekil 1: Farkl kilolardaki modellerin katilimcilar tarafindan begenilme
oranlart (Hata ¢cubuklar: +/- 1 standart sapmay: gostermektedir)

1

Begen

Sekil 1°den goriilebildigi tizere katilimcilar farkli kilodaki modelleri farkli
oranlarda begenmislerdir. Katilimcilarin modelleri begenme oranlarinin fotograflardaki
modelin kilosuna gore farklilik gésterip gostermedigini test etmek igin elimizdeki veri,
tekrarli Ol¢iimlerde varyans analizi kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analiz
sonucunda bagimsiz degisken olan fotograftaki modelin kilosunun bagimli degisken
olan begeni seviyesi iizerinde anlaml bir etkisi oldugu goriilmustiir (F = 168,443; df =



2,037; p < 0,05). Buna gore katilimcilar zayif modeli (M = 3,48, SS = 0,90) hafif
sisman (M = 2,91, SS = 1,03) ve sisman (M = 2,30, SS = 1,04) modele gére anlaml1 bir
sekilde daha ¢ok begenmislerdir (p < 0,05). Ancak, katilimcilarin zayif modeli (M =
3,48, SS = 0,90) normal kilolu modele (M = 3,46, SS = 0,86) gore anlamli bir sekilde
daha ¢ok begenmedikleri gézlemlenmistir (p = 0,627). Ayrica katilimcilar normal kilolu
modeli (M = 3,46, SS = 0,86) hafif sisman (M = 2,91, SS = 1,03) ve sisman (M = 2,30,
SS = 1,04) modele gore anlamli bir sekilde daha ¢ok begenmislerdir (p < 0,05). Bunun
yani sira, hafif sisman (M = 2,91, SS = 1,03) sisman (M = 2,30, SS = 1,04) modele gore
anlamli bir sekilde daha ¢ok begenilmistir (p < 0,05).

2.4.4.1. Farkh Kilodaki Modellerin Katihmcilar Tarafindan Begenilmesi ve

Katiimcilarin Beden Benlik Oz saygi Olgegi Alt Skorlar

Katilimcilarin Beden Benlik Oz Saygis1 Olgegi alt skorlartyla farkli kilodaki
modelleri fiziksel agidan ne kadar begendikleri arasinda bir korelasyon olup olmadigina

bakilmustir.
Cinsel Cekicilik

Beden Benlik Oz Saygis1 Olgegi Cinsel Cekicilik alt faktorii ve farkli kilodaki

modellerin begenilmesi orasinda anlamli bagka bir korelasyon bulunmamustir.
Kilo Endisesi

Beden Benlik Oz Saygis1 Olgegi Kilo Endisesi alt faktorii ve farkli kilodaki

modellerin begenilmesi orasinda anlamli baska bir korelasyon bulunmamustir.
Kondisyon

Yapilan inceleme sonucunda katilimcilarin kondisyon alt faktorii skorlariyla
normal kilolu modelin fotografin1 begenmeleri arasinda ters korelasyon oldugu
gozlemlenmistir. Pearson korelasyon katsayis1 -,122 olup 304 kisilik O6rneklem
biiyiikliigiinde %5 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Bunun yam sira katilimcilarin
kondisyon alt faktorii skorlariyla hafif sigman modelin fotografini begenmeleri arasinda
ters korelasyon oldugu gozlemlenmistir. Pearson korelasyon katsayisi -,178 olup 304

kisilik orneklem biiyiikligiinde %5 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Bu baglamda
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katilimeilarin  beden benlik 6z saygisi 6lgeginin  kondisyon alt faktorii skorlar

yiikseldik¢e normal kilolu ve hafif sisman modeli begenme oranlar1 diismektedir.

2.4.4.2. Farkh Kilodaki Modellerin Katihmcilar Tarafindan Begenilmesi ve
Katilmeilarin Dis Goriiniise Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlar — 4

Olcegi Alt Skorlan

Katilimcilarin Di1s Goriiniise  Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlart — 4 6lgegi alt
skorlariyla farkli kilodaki modelleri fiziksel agidan ne kadar begendikleri arasinda bir

korelasyon olup olmadigina bakilmistir.
Zayflik | Diisiik Yag Oram Idealinin I¢sellestirmesi

Yapilan inceleme sonucunda katilimcilarin zayiflik / diisiik yag orani idealinin
igsellestirmesi alt faktorii skorlariyla zayif modelin fotografin1 begenmeleri arasinda
korelasyon oldugu gézlemlenmistir. Pearson korelasyon katsayisi ,140 olup 304 kisilik
orneklem biyiikliigiinde %5 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Bunun yani sira
katilimeilarin zayiflik / diisiik yag orani idealinin igsellestirmesi alt faktorii skorlariyla
sisman modelin  fotografini  begenmeleri arasinda ters Kkorelasyon oldugu
gozlemlenmistir. Pearson korelasyon katsayis1 -,203 olup 304 kisilik o6rneklem
biiyiikliigiinde %5 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Bu baglamda katilimcilarin zayiflik
/ disiik yag orani idealinin igsellestirmesi alt faktorii skorlar yiikseldik¢e zayif modeli

begenme oranlar1 artarken sisman modeli begenme oranlari diismektedir.
Kasli | Atletik Goriiniim Idealinin Icsellestirmesi

Kasli / atletik goriintim idealinin igsellestirilmesi alt faktorii skorlariyla sisman
modelin  fotografinin  begenilmesi arasinda da bir ters korelasyon oldugu
gozlemlenmistir. Pearson korelasyon katsayis1 -,135 olup 304 kisilik Orneklem
biiytikligiinde %5 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Bu baglamda katilimcilarin kasli /
atletik gortintim idealinin igsellestirmesi alt faktorii skorlar1 yiikseldikge sisman modeli

begenme oranlar1 diismektedir.

Aile Bireylerinden Gériilen Baskilar



Katilimcilarin aile bireylerinden gordiikleri baskilar alt faktorii ve hafif sisman
modelin begenilmesi arasinda bir korelasyon oldugu goézlemlenmistir. Pearson
korelasyon katsayisi ,187 olup 304 kisilik 6rneklem biiyiikliigiinde %5 anlamlilik
diizeyinde anlamlidir. Bu baglamda katilimcilar aile bireylerinden ne kadar ¢ok baski
gordiiklerini beyan ederlerse hafif sisman modeli begenme oranlart 0 kadar

yiikselmektedir.
Akranlardan Goriilen Baskilar

Katilimcilarin akranlarindan gordiikleri baskilar alt faktori ve sisman modelin
begenilmesi arasinda bir korelasyon oldugu gozlemlenmistir. Pearson korelasyon
katsayis1 ,113 olup 304 kisilik orneklem biiyiikliigiinde %5 anlamlilik diizeyinde
anlamlidir. Bu baglamda katilimcilar akranlarindan ne kadar ¢ok baski gordiiklerini

beyan ederlerse sisman modeli begenme oranlari 0 kadar yiikselmektedir.
Medyadan Goriilen Baskilar.

Katilimcilarin medyadan gordiikleri baskilar alt faktorii ve hafif sisman modelin
begenilmesi arasinda bir korelasyon oldugu gozlemlenmistir. Pearson korelasyon
katsayist ,154 olup 304 kisilik orneklem biiyiikligiinde %5 anlamlilik diizeyinde
anlamlidir. Bu baglamda katilimcilar medyadan ne kadar ¢ok baski gérdiiklerini beyan

ederlerse hafif sigman modeli begenme oranlari 0 kadar yiikselmektedir.

2.4.4.3. Farkh Kilodaki Modellerin Katihmcilar Tarafindan Begenilmesi ve

Katihmeilarin Dengeli Beslenme Sorusuna Cevaplari

Katilimcilarin  dengeli  beslenmelerine iligskin beyanlariyla farkli kilolardaki
modellerin fotograflarinin begenilmesi arasinda bir iligski olup olmadigimn1 incelemek igin
elimizdeki veri bagimsiz gruplar t testi kullanilarak incelenmistir. Yapilan t testi
sonucunda dengeli beslenme ve begeni oranlari arasinda anlamli bir iliski olmadigi

goriilmiistir.
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2.4.4.4 Farkh Kilodaki Modellerin Katihmcilar Tarafindan Begenilmeleri

ve Katihmceilarm Diyet Sorusuna Cevaplari

Sekil 2 uyguladiklar1 bir diyet programi oldugunu ve aksini beyan eden
katilimeilarin  farkli  kilodaki modelleri ne kadar begendiklerinin ortalamasini

gostermektedir.

I

Evet Hay1r Evet Hayir Evet Hayir Evet Hay1r

Begeni

Zay1f Model Normal Kilolu  Hafif Sisman Model ~ Sisman Model
Model
Diyet Beyanlari

Sekil 2. Katilimcilarin uyguladiklar bir diyet programi olup olmadigina
dair beyanlarina gore farkli gére farkl kilodaki modellerin begenilme
oranlart (Hata ¢cubuklar: +/- 1 standart sapmay: gostermektedir)

Sekil 2’ten goriilebildigi lizere uyguladiklar1 bir diyet programi oldugunu ve
aksini beyan edenlerin farkli kilodaki modelleri begenme oranlari arasinda farkliliklar
vardir. Katilimeilarin  uyguladiklar1  bir diyet programi olup olmadigina iliskin
beyanlariyla farkli kilolardaki modellerin fotograflarinin begenilmesi arasinda bir iligki
olup olmadigmi incelemek i¢in elimizdeki veri bagimsiz gruplar t testi kullanilarak
incelenmistir. Yapilan t testi sonucunda bir diyet programi uygulamak ve begeni
oranlar1 arasindaki iliskinin sadece zayif modelin fotografi i¢in anlamli oldugu
gozlemlenmistir. Uyguladiklart bir diyet programi olan katilimcilar (M = 3,25, SS =
0,93) aksini beyan edenlere (M = 3,52, SS = 0,89) gore zayif modeli anlaml 6lgiide
daha az begenmislerdir (t = - 2,0006, df = 302, p < .05).



2.4.4.5. Farkh Kilodaki Modellerin Katihmcilar Tarafindan Begenilmesi ve

Katihmcilari Egzersiz Alskanhklar:

Katilimecilarin -~ egzersiz  aligkanliklariyla  farkli  kilolardaki ~ modellerin
fotograflarinin begenilmesi arasinda bir iliski olup olmadigimi incelemek igin elimizdeki
veri bagimsiz gruplar t testine tabi tutulmustur. Yapilan t testi sonucunda diizenli
egzersiz yaptiklarin1 beyan eden katilimcilarla aksini beyan eden katilimcilarin farkli

kilodaki modelleri begenmeleri arasinda anlamli bir iliski olmadig1 gézlemlenmistir.

2.4.4.6.Farkh Kilodaki Modellerin Katimeilar Tarafindan Begenilmesi ve

Katihmeilarin Viicut Kitle indeksleri

Katilimcilarin farkli kilodaki modelleri begenmelerinde viicut Kitle indeksinin
aciklayici bir 6zelligi olup olmadigint incelemek i¢in elimizdeki veri standart regrasyon
analizi yapilarak incelenmistir. Sonuglar katilimcilarin viicut Kitle indeksinin sadece
hafif sisman modeli begenmelerinde agiklayict bir etkisi oldugunu gostermistir. Buna
gore katilimcilarin viicut kitle indeksleri arttik¢a hafif sisman modeli begenme
olasiliklar1 artmaktadir (B =.176, p <.05).

2.45. Farkh Kilodaki Modellerin Yer Aldigi Uriin Reklamlarinda

Tanitilan Uriiniin Satin Alinma Oranlar:

Sekil 3 katilimcilarin farkli kilodaki modellerin yer aldigi fotograflar bir reklam
afisi olsaydi s6z konusu iiriinii satin alip almayacaklarina yonelik beyanlarinin

ortalamasini gostermektedir.
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2
1
0

Zayif Model Normal Kilolu Model Hafif Sisman Model Sisman Model

Satin alma

Model

Sekil 3: Farkl kilolardaki modellerle reklami yapilan iiriiniin katilimcilar
tarafindan satin alma oranlart (Hata ¢ubuklar: +/- 1 standart sapmayt
gostermektedir)

Sekil 3 incelendiginde katilimeilarin farkli kilodaki modellerin fotograflar1 bir
reklam afisi olsaydi satin alma oranlarinin degisiklik gosterecegi goriilmektedir.
Katilimcilarin satin alma beyanlarinin fotograflardaki modelin kilosuna gore farklilik
gosterip gostermedigini test etmek icin elimizdeki veri tekrarli dlgiimlerde varyans
analizi kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda bagimsiz degisken olan
fotograftaki modelin kilosunun bagimli degisken satin alma beyani tizerinde anlamli bir
etkisi oldugu gorilmistir (F = 42,922; df = 2,025; p < 0,05). Buna gore katilimcilar,
kendilerine gosterilen fotograflar bir bikini reklami olsaydi s6z konusu iriinii normal
kilodaki model kullanildiginda (M = 2,79, SS = 0,87), zayif modele (M = 2, 68, SS =
0,89), hafif sisman modele (M = 2,59, SS = 0.97) ve sisman modele (M = 2,21, =1,02)
gore daha ¢ok satin alacaklarimi beyan etmislerdir (p < 0.05). Bunun yani sira
katilimcilar, kendilerine gosterilen fotograflar bir bikini reklami olsaydi s6z konusu
iriinii zay1f model kullanildiginda (M = 2, 68, SS = 0,89) sisman modele (M = 2,21, =
1,02) gore daha ¢ok satin alacaklarini beyan etmislerdir (p < 0.05). Ancak katilimcilarin
zayif model ve hafif sisman model s6z konusu oldugunda satin alma beyanlar: arasinda

anlamli bir fark gozlemlenmemistir (p = 0,115).



2.45.1. Farkl Kilodaki Modellerin Yer Aldign Uriin Reklamlarinda
Tanitilan Uriiniin Satin Alinmasi ve Katthmeilarin Beden Benlik Oz

Saygi Olgegi Alt Faktor Skorlar

Katilimeilarm Beden Benlik Oz saygis1 dlgegi alt skorlariyla satin alma oranlari
arasinda bir korelasyon olup olmadigina bakilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda
beden benlik 6z saygis1 alt faktor skorlariyla satin alma orasinda anlamli bir

korelasyona rastlanmamastir.
Cinsel Cekicilik

Beden Benlik Oz Saygis1 Olgegi Cinsel Cekicilik alt faktorii skorlarryla satin alma

arasinda anlamli bir korelasyona rastlanmamustir.
Kilo Endisesi

Beden Benlik Oz Saygis1 Olgegi Kilo Endisesi alt faktorii skorlariyla satin alma

arasinda anlamli bir korelasyona rastlanmamustir.
Kondisyon

Beden Benlik Oz Saygis1 Olgegi Kondisyon alt faktdrii skorlariyla satin alma

arasinda anlamli bir korelasyona rastlanmamustir.

2.45.2.Farkh Kilodaki Modellerin Yer Aldig1 Uriin Reklamlarinda
Tamtilan Uriiniin Satin Alinmas1 ve Katiimcilarin Di1s Goriiniise

Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlari — 4 Olgegi Alt Faktor Skorlar

Katilimecilarin Dig Goriiniise  Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlart — 4 0Olgegi alt

skorlariyla satin alma oranlar arasinda bir korelasyon olup olmadigina bakilmistir.
Zayflik | Diisiik Yag Oram Idealinin I¢sellestirmesi

Yapilan inceleme sonucunda katilimcilarin zayiflik / diisiik yag orani idealinin
igsellestirmesi alt faktorii skorlariyla sisman modelin yer aldigi iirin reklamindaki

irlinii satin alma beyanlar1 arasinda ters korelasyon oldugu gézlemlenmistir. Pearson
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korelasyon katsayis1 -,128 olup 304 kisilik 6rneklem biyiikliigiinde %5 anlamlilik
diizeyinde anlamlidir. Bu baglamda katilimcilarin zayiflik / disiik yag orani idealinin
igsellestirmesi alt faktorii skorlar1 yiikseldik¢e katilimceilarin sisman modelin yer aldig:

fotograftaki tirtinii alma oranlar1 diismektedir.
Kasli | Atletik Goriiniim Idealinin I¢sellestirmesi

Katilimcilarin Dig Goriintise Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlart — 4 6lgeginin Kasli /
Atletik Goriiniim Idealinin I¢sellestirmesi alt faktorii ile satin alma arasinda anlamli bir

korelasyona rastlanmamastir.
Aile Bireylerinden Gériilen Baskilar

Bunun yani sira, yapilan inceleme sonucunda katilimcilarin aile bireylerinden
gordiikleri baskilar alt faktorii skorlar1 ve hafif sisman ve sisman modelin yer aldigi
iriin - reklamindaki iriinii satin alma beyanlar1 arasinda Kkorelasyon oldugu
gozlemlenmistir. Pearson Kkorelasyon katsayisi hafif sisman modelin yer aldigi iiriin
reklami i¢in ,143 olup sisman modelin yer aldigi iiriin reklami igin ,137’dir ve her iki
katsay1 da 304 kisilik 6rneklem biyiikliigiinde %5 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Bu
baglamda katilimcilar aile bireylerinden ne kadar ¢ok baski gordiiklerini beyan
ederlerse hafif sisman ve sisman modelin yer aldigi reklam filmindeki {irtinleri satin

almaya o kadar meyillidirler.
Akranlardan Goriilen Baskilar

Katilimcilarin  akranlarindan gordiikleri baskilar alt faktor skorlart ve sisman
modelin yer aldig1 iiriin reklamindaki iriinii satin alma beyanlar1 arasinda korelasyon
oldugu gézlemlenmistir. Pearson korelasyon katsayisi akranlardan goriiler baskilar igin
,126 olup 304 kisilik 6rneklem biyiikliigiinde %5 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Bu
baglamda katilimcilar akranlarindan ne kadar ¢ok baski gordiiklerini beyan ederlerse
hafif sisman ve sisman modelin yer aldigi reklam filmindeki {irlinleri satin almaya o

kadar meyillidirler.

Medyadan Goriilen Baskilar.



Katilimcilarin akranlarindan gordiikleri baskilar alt faktor skorlart ve sigsman
modelin yer aldig: iirin reklamindaki tirlinii satin alma beyanlar1 arasinda korelasyon
oldugu gbzlemlenmistir. Pearson korelasyon katsayisi ,132 olup ve 304 kisilik 6rneklem
blyiikligiinde %5 anlamlilik diizeyinde anlamlidir. Bu baglamda katilimcilar
akranlarindan ve medyadan ne kadar ¢ok baski gordiiklerini beyan ederlerse hafif
sisman Ve sisman modelin yer aldigi reklam filmindeki triinleri satin almaya o kadar

meyillidirler.

2.45.3. Farkl Kilodaki Modellerin Yer Aldign Uriin Reklamlarinda
Tamtilan Uriiniin Satin Alinmasi ve Katihmeilarin Dengeli Beslenme

Sorusuna Cevaplari

Katilimcilarin dengeli beslenmelerine iliskin beyanlariyla satin alma beyanlar
arasinda bir iliski olup olmadigini incelemek i¢in elimizdeki veri bagimsiz gruplar t testi
kullanilarak incelenemistir. Yapilan t testi sonucunda dengeli beslenme ve satin alma

beyanlari arasindaki anlamli bir iliski olmadig1 goriilmiistiir.

2.45.4. Farkl Kilodaki Modellerin Yer Aldign Uriin Reklamlarinda
Tamtilan Uriiniin Satin Alinmas1 ve Katilimcilarin Diyet Sorusuna

Cevaplan

Katilimcilarin  uyguladiklar1 bir diyet programi olup olmadigma iliskin
beyanlariyla satin alma oranlar1 arasinda bir iliski olup olmadigini incelemek igin
elimizdeki veri bagimsiz gruplar t testi kullanilarak incelenemistir. Yapilan t testi
sonucunda bir diyet programi uygulamak ve satin alma oranlari arasindaki anlamli bir

iliski olmadig1 goriilmistiir.

2.455. Farkh Kilodaki Modellerin Yer Aldign Uriin Reklamlarinda
Tamtilan Uriiniin Satin  Alinmas1 ve Katihmeillarin Egzersiz

Aliskanlan
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Katilimcilarin egzersiz aliskanliklariyla farkli kilolardaki modellerin yer aldigi
tirlin reklamlarinin tanitilan triiniin satin alinmasi arasinda bir iliski olup olmadiginm
incelemek igin elimizdeki veri bagimsiz gruplar t testine tabi tutulmustur. Yapilan t testi
sonucunda diizenli egzersiz yaptiklarin1 beyan eden katilimcilarla aksini beyan eden
katilimeilarin farkli kilolardaki modellerin yer aldigi {irtin reklamlariin tanitilan tiriinii

satin alma beyanlar1 arasinda anlamli bir iliski olmadig1 gézlemlenmistir.

2.45.6.Farkh Kilodaki Modellerin Yer Aldig1 Uriin Reklamlarinda
Tanmitilan Uriiniin Satin Alnmas1 ve Katihmeilarin Viicut Kitle

indeksleri

Katilimeilarin satin alma beyanlarinda viicut Kitle indeksinin agiklayici bir
ozelligi olup olmadigini incelemek igin elimizdeki veri standart regrasyon analizi
yapilarak incelenmistir. Sonuglar katilimcilarin viicut Kitle indeksinin zayif ve sisman
modelin yer aldig1 fotograftaki iiriinii satin almalarinda agiklayici bir etkisi oldugunu
gostermistir. Buna gore katilimeilarin viicut Kitle indeksleri arttikga sisman modelin yer
aldig1 reklamdaki tiriinii satin alma olasiliklar1 diismektedir (B = - ,132, p < 0,05). Buna
karsilik, katilimecilarm viicut Kitle indeksleri azaldik¢a zayif modelin yer aldigi

fotograftaki tirlinii satin alma olasiliklart artmaktadir (§ =,272, p < 0,05).

2.5. Tartisma ve Yorum

Calisma 1 asagidaki hipotezleri test etmek igin tasarlanmistir.

Hipotez 1: Kadin tiiketiciler zayif modelleri biiyiik beden modellere gére daha ¢ok
begenmektedirler.

Hipotez 2: Kadin tiiketiciler zayif modellerin yer aldigi reklamlardaki {irtinleri
almay1 biiyiik beden modellerin yer aldigi reklamlardaki tiriinleri almaya kiyasla daha
cok tercih ederler.

Hipotez 3: Kadin tiiketicilerin zayif ve biiyik beden modelleri begenileri ve soz

konusu modellerin yer aldig1 reklamlardaki triinleri satin alma tercihleri kadin



tiiketicilerin beden benlik 6z saygilari, dis goriiniise yonelik sosyokiiltiirel tutumlari,
viicut kitle indeksleri ve beslenme ve egzersiz aliskanliklar tarafindan etkilenmektedir.

Yukarida belirtilen hipotezler dogrultusunda 304 katilimcinin skorlari gerekli
istatistiksel analizler yapilarak analiz edilmis ve bulunan sonuglar yukarida

belirtilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda asagidaki yorumlar yapilabilmektedir.

2.5.1. Hipotez 1

Calisma 1’in farkli Kkilodaki modellerin begenilmesine yo6nelik sonuglarina
bakildiginda katilimcilarin begenilerinin modellerin kilolar arttikga anlamli bir sekilde
azaldig1 goriilmektedir. Bu baglamda bu ¢alismanin birinci hipotezi dogrulanmistir. Bu

sonug ayn1 zamanda literatiirle de uyumludur.

2.5.2. Hipotez 2

Calisma 1’in satin alma davranisina yonelik sonuglari incelendiginde katilimcilarin
satin alma beyanlarmin anlamli bir sekilde modellerin kilolarindan etkilendigi
goriilmistiir. Bu baglamda katilimcilar normal kilodaki bir modelin yer aldigi reklam
afigindeki trtinti anlamli olarak zayif, hafif sisman ve sisman modelin yer aldig reklam
afigindekine gore daha ¢ok satin alakacaklarini beyan etmislerdir. Bu baglamda bu
caligmanin ikinci hipotezi de dogrulanmistir ve katilimcilarin satin alma beyanlarinin
modellerin kilosu arttikga anlamli bir sekilde diistiigli gézlemlenmistir. Bu Sonug Kim
ve Sohn’un (2016) ince modellerin biiyiik beden modellere gére daha ¢ok tercih
edilecegini gosterdigi ¢calismasinin sonuglarryla uyumludur.

Dikkat edilmesi gereken bir nokta, katilimcilarin normal kilolu modeli anlamli bir
sekilde zayif modele tercih etmis olmalaridir. Yapilan ¢alismalar medya ve reklam
igeriklerinde yer alan modellerin u¢ noktalarda zayif olmasinin kadinlarin modeller
hakkinda olumsuz degerlendirmelerde bulunmasma neden oldugunu gostermistir
(Smeester & Mandel, 2006). I. Boliim’de bahsedilen reklamlarda kullanilan modeller
hakkinda yapilan ¢ikarimlarin tiiketiciler tarafindan iiriine yansitilmasi hipotezi dikkate
alinarak ¢alismada kullanilan zayif model hakkinda katilmcilarin  olumsuz
degerlendirmeler yapmis olabilecekleri diisiiniilmektedir. Buna bagli olarak zayif model

hakkinda yapilmis olan olumsuz bir degerlendirmenin katilimcilarin normal kilolu
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modeli daha ¢ok tercih etmelerine neden oldugu diisiiniilmektedir. ileriki arastirmalar
modellerin u¢ noktada zayif olmasinin satin alma davranisini ne yonde etkiledigini
arastirmalidir.

Katilimcilar en ¢ok normal kilolu model kullanildigi zaman s6z konusu tiriinii satin
alacaklarin1 beyan etmislerdir, ancak zayif modeli de anlamli bir sekilde sisman modele
tercih etmislerdir. Olas1 bir agiklama, katilimcilarin u¢ noktada zayif ve ug noktada
sisman modeller arasinda kaldiklarinda giinimiizde kaul edilen zayiflik ideallerini

i¢sellestirdikleri diisiiniilerek u¢ noktada zayifligi tercih etmis olmalaridir.

2.5.3. Hipotez 3

2.5.3.1. Katihmeilarin Beden Benlik Oz Saygi Olgegi Skorlarimin Sonuclar
Uzerinde Etkisi

Sonuglar katilimcilarin Beden Benlik Oz Saygis1 Olgeginin sadece kondisyon alt
skorlartyla farkli Kkilodaki modellerin  begenilmesi arasinda anlamli bir iliski
gostermektedir; katilimcilarin Kondisyon alt faktorii skorlari yiikseldik¢e normal kilolu
ve hafif sisman modeli begenme oranlar1 diismektedir. Kondisyon alt faktort, kisilerin
dayanikliklari, fiziksel kapasiteleri ve c¢eviklikleri hakkinda nasil hissettiklerini
6lgmektedir. Dolayisiyla katilimcilardan bu alt faktorde yiiksek skorlara sahip olanlarin
kendilerini atletik, cevik ve kuvvetli hissettikleri sonucu c¢ikarilmaktadir. Bununla
beraber, Festinger’in (1954) c¢alismas: temel alinarak katilimeilarin - deneydeki
modellerle kendilerini karsilastirdiklart ve normal kilolu ve hafif sisman modelleri
kendilerine kiyasla yeterince atletik ve g¢evik bulmadiklari i¢in daha az begendikleri
diistinilmiistiir.

Hatirlatilmas: gereken bir nokta caligmada ayni modelin fotografinin tstiinde
oynanarak deney durumlarinin elde edilmis oldugudur. Dolayisiyla deney durumlarinda
kullanilan fotograflarin hepsi ayn1 pozda durmakta ve fotograflardan higbirisi modelin
atletik kabiliyetine vurgu yapmamaktadir. Bu baglamda diisiiniiliirse, Kondisyon alt
faktoriinde yiiksek skorlar elde eden katilimcilarin zayif ve sisman modelleri de anlamli
bir sekilde begenmemeleri gerekmektedir. Bu noktada yukarida da belirtildigi gibi

modellerin u¢ noktada zayif ve u¢ noktada sisman olmalarnin sonuglar {izerinde etkisi



oldugu diistiniilmektedir. Katilimcilarin kendilerini u¢ noktada zayif ve sisman kisilere
benzetmedikleri igin sosyal karsilastirma igine girmemis Olduklar1 ve bu yilizden
Kondisyon alt faktoriiniin zayif ve sisman modeli begenilerini etkilememis oldugu
distiniilmektedir.

Bunun yani sira, katilimcilarin beden benlik 6z saygist 6lgegi alt skorlarinin
katilimcilarin satin alma beyanlariyla anlamli bir iligkisi olup olmadigi incelenmistir.
Sonuglar iki degisken arasinda anlamli bir iliski olmadigmi gostermistir.
Katilimcilardan Kondisyon alt faktoriinde yiiksek skorlar alanlarin normal kilolu ve
hafif sisman modelleri daha az begendigi goz oniine alinarak s6z konusu katilimcilarin
begenilerinin satin alma davranisina neden yansimadigi sorulmalidir. Bu baglamda
Beden Benlik Oz Saygisi alt faktorlerinin kadinlarm satin alma davramslarinda

belirleyici olmadig diisiiniilmektedir. ileriki arastirmalar bu konuyu arastirmalidir.

2.5.3.2. Katihmcilarin Dis Goriiniise Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlar - 4

Skorlarinin Sonuclar Uzerinde Etkisi

Sonuglar, katilimeilarin Zayiflik / Diisiik Yag Oram Idealinin I¢sellestirmesi alt
faktorii skorlar yiikseldik¢e zayif modeli begenme oranlari anlamli bir sekilde artarken
sisman modeli begenme oranlarinin anlamli bir sekilde diistigiinii géstermistir. Zayiflik
/ Diisiik Yag Orami Idealinin Igsellestirmesi alt faktorii kisilerin diisiik VKI oranlarmna
sahip olmalarina yonelik yaklasimlari ne kadar igsellestirdiklerini 6l¢mektedir ve
yiiksek skorlar zayiflik ve diisik yag orani ideallerinin daha ¢ok igsellestirdigini
gostermektedir. Bu baglamda zayiflik ve diisiik yag orani ideallerini igsellestirmis
katilimcilarin zayif modeli daha ¢ok begenmeleri ve sisman modeli daha az begenmeleri
sasirtict degildir. Zayiflik normunu igsellestiren kadinlarin zayif modeli s6z konusu
normlara uyum sagladig: igin fiziksel agidan daha ¢ok begendikleri ve bunun aksine
sisman model zihinlerindeki normlara ters kaldigi igin begenmedikleri diisiiniilmektedir.
Ayrica, katilimeilarin Zayiflik / Diisiik Yag Orani Idealinin Igsellestirmesi alt faktorii
skorlar yiikseldik¢e sisman modelin yer aldig: fotograftaki iiriinii satin alma oranlarinin
diistiigli gézlemlenmistir. Bu sonug, Kim ve Sohn (2016) arastirmasinin sonuglariyla
uyum saglamaktadir; Kim ve Sohn (2016) arastirmalarinda giiniimiizde kadinlarin

biiyiikk beden mankenleri begenseler dahi “ince” giizellik kavramin igsellestirdiklerini

37



ve bu yiizden ince modellerin yer aldig1 reklamlarda tanitilan driinlerin satin almayi
arttiracagimi ortaya koymustur (Kim & Sohn, 2016). Bu baglamda, zayiflik idealini
igsellestirmis kadinlarin sisman modelin yer aldigi fotograftaki iiriinii anlamli sekilde
daha az satin alacaklarini1 beyan etmeleri mantiklidir. Ayrica, bu sonug reklam modeli
hakkinda yapilan yorumlarin {iriine yansitilmasi hipoteziyle de agiklanabilmektedir. Bu
baglamda, katilimcilarin sisman modeller hakkinda varmis olabilecekleri olumsuz

yargilarin tirtine yansitildigi ve bu yiizden satin almayi diisiirdiigti diisiiniilmektedir.

Bunun yani sira, katilimeilarin Kasli / Atletik Goriiniim Idealinin I¢sellestirmesi
alt faktorii skorlarinin yiikselmesiyle sisman modeli begenme oranlarinin anlamli bir
sekilde diistiigii gdzlemlenmistir. Kasli / Atletik Gériiniim Idealinin I¢sellestirilmesi alt
faktorii katilimcilarin kasli ve atletik bir viicuda sahip olmalarina yonelik yaklagimlari
ne kadar igsellestirdiklerini 6l¢mektedir ve yiiksek skorlar atletik goriinme ideallerinin
daha ¢ok igsellestirdigini gostermektedir. Bu baglamda sonuglar ayni sekilde sasirtici
degildir; kadmnlarin atletik bir goziikmesi gerektigini diisiinen kadinlarin sisman modeli

bu forma uymadigi igin begenmedikleri diistiniilmektedir.

llging olarak, katilimcilardan medyadan baski gérdiiklerini beyan edenler hafif
sisman modeli daha ¢ok begenmislerdir. Medyadan Goriilen Baskilar alt faktorii
katilimcilarin zayiflik / diigiik yag orani ve kasli / atletik dig goriiniis yaklagimlarina
ulagmalart konusunda medyadan ne kadar baski gordiiklerini diisiindiiklerini
Olgmektedir. Bu baglamda, medya tarafindan maruz birakildigi zayiflik idealine
ulagsmalar1 konusunda medyadan baski gordiiklerini diisiinen Katilimcilarin hafif sisman

modele daha sicak yaklastiklar1 diistiniilmektedir.

Benzer sekilde katilimcilardan Akranlardan Goriilen Baskilar alt faktoriinde
yiiksek skorlar yapanlarin sisman modeli anlamli bir sekilde daha ¢ok begendikleri
gozlemlenmistir. Zayif ve atletik goriiniim ideallerine uyum saglamalar1 konusunda
akranlardan goriilen baskilar1 6lgen bu alt faktoriin yiiksek skorlar1 akranlardan daha
cok baskr gorildigini gostermektedir. Ayni sekilde akranlarindan baski goren
katilimcilarin  gordiikleri baskilar sonucunda sisman modele daha sicak baktiklari
diistiniilmektedir. Ayn1 zamanda so6z konusu katilimcilarin akranlarindan baski

gormeleri nedeniyle viicut Kitle indeksi yiiksek olan katilimcilar oldugu diistiniilmiistiir.



Bu baglamda s6z konusu katilimcilarin sisman modelle sosyal karsilastirma igine girip

kendilerine benzer oldugu i¢in begenildigi disiiniilmektedir.

Son olarak, katilimcilardan aile bireylerinden, medyadan ve akranlarindan dis
goriiniise yonelik baski gordiiklerini beyan eden katilimcilarin hafif sisman ve sisman
modelin yer aldigi reklam afisindeki triinleri almaya daha meyilli olduklar
gozlemlenmistir. Bu sonug, yukarida belirtilen sonuglarla uyum saglamaktadir.
Herhangi bir taraftan baski gordiigiinii hisseden kadlarin viicut Kitle indeksi yiiksek
modelleri begenme oranlart daha yiiksektir ve yaptiklari olumlu ¢ikarimlar iiriine
yanstyor olabilmektedir. Ileriki arastirmalar, satin alma davranisinda cevreden gériilen

dis goriiniise yonelik baskilarin etkisini daha detayli arastirmalidir.

2.5.3.3.Katihmecilarin Beslenme Aliskanliklarinin Sonuclar Uzerinde Etkisi

Bu calismada katilimcilara dengeli beslenip beslenmediklerinin ve uyguladiklar
bir diyet programi olup olmadigi sorulmustur ve bu iki sorunun cevaplarinin
katilimeilarin farkli kilodaki modelleri begenmelerinde ve farkli kilodaki modellerin yer
aldigi fotograflardaki iriinleri satin alip almayacaklari beyanlarinin etkilenip
etkilenmedigine bakilmistir. Katilimcilarin beslenme aliskanliklariin iki farkli soru
olarak sorulmasinin nedeni, katilimcilarin dengeli ve saglikli beslenmeye 6zen
gostermelerine ragmen uyguladiklar: belli bir diyet programi olmamasi ihtimalinden
dolayidir. Nitekim katilimcilari % 66, 12’si dengeli beslendiklerini beyan ederlerken,
sadece % 16, 12’si uyguladiklari bir diyet programi oldugunu beyan etmistir.

Sonuglar dengeli beslenme aliskanliklarmin  farkli  kilodaki  modellerin
begenilmesinde ve satin alma beyanlarinda anlamli bir etkisi olmadigini gostermistir.
Bu sonug¢ katilimcilarin dengeli beslenme nedenlerinin ince olmak gayesinden ziyade
saglikli yasamak olabilecegi diisiincesiyle agiklanabilmektedir. Bu baglamda dengeli
beslendiklerini beyan eden katilimcilarin incelik normunun igsellestirmedikleri
diistiniilmektedir ve dolayisiyla farkli kilodaki modelleri begenmeleri ve satin alma

oranlarinda anlamli bir fark olmadig1 diistiniilmektedir.

Ilging olarak, katilimcilardan diyet programi uyguladigimi beyan edenler aksini
beyan edenlere gore zayif modeli anlaml: 6l¢iide daha az begenmislerdir. Bu sonucun

aciklanmasi ig¢in Oncelikli olarak Dis Goriiniise Yonelik Sosyokiiltiirel Tutumlar - 4
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dleeginin Zayifik / Diisiik Yag Oram Idealinin I¢sellestirmesi alt faktdriiyle
katilimeilarin  diyet yapip yapmadiklari beyanlart arasinda anlamli bir iliski olup
olmadigina bakilmistir ve sonuglar zayiflik igsellestirmis katilimcilarin daha ¢ok diyet
programi uyguladiklarimi gostermistir. Buradan yola ¢ikarak diyet yapan katilimcilarin
zay1f modelleri daha ¢ok begenmeleri beklenmektedir, ancak sonuglar tam tersini
gostermistir. Bu sonucun nedenin diyet yapan katilimcilarin ince olma isteklerinin
gordiikleri zayif modeli kiskanmalar1 oldugu diisiiniilmektedir. Ileriki arastirmalar diyet

yapan kadinlarin zayif modellere kars1 tutumlarini arastirmalidir.

2.5.3.4 Katihmeilarin Egzersiz Ahskanlarimin Sonuclar Uzerinde Etkisi

Sonuglar katilimcilarin egzersiz aliskanliklariyla farkli kilodaki modelleri
begenmeleri ve de satin alma beyanlari arasinda anlamli bir iligki ortaya koymamustir.
Bu sonu¢ c¢alisma igin segilen model fotografinin atletik bir 6gesi olmamasiyla
aciklanabilmektedir. Modelin atletik bir yapisi olmadigi i¢in katilimeilarin zihinlerinde
egzersiz ve begenme Ve satin alma arasinda bir koprii kurulmadigr diigiiniilmektedir.
Ileriki arastirmalar atletik bir yapiya sahip kadin figiirlerinin kadinlar tarafindan ne
kadar begenildigini ve satin alma davramiglarii ne yonde etkiledigini egzersiz

aliskanliklar1 g6z Oniine alinarak incelemelidir.

2.5.3.5.Viicut Kitle Indeksinin Sonuclar Uzerinde EtKisi

Sonuglar katilimcilarin  viicut Kitle indeksinin sadece hafif sisman modelin
begenilmesinde anlamli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur; katilimeilarin viicut kitle
indeksleri arttik¢a hafif sisman modeli begenme oranlarinin arttigi gézlemlenmistir. Bu
sonug, sosyal karsilagtirma teorisiyle agiklanabilmektedir. Giris boliimiinde de
belirtildigi gibi insanlar kendilerine bir karsilagtirma standardi secerken kendilerine
benzer karsilastirma standartlar1 segmektedirler (Festinger, 1954). Viicut Kitle indeksi
yiikksek olan katilimecilarin hafif sisman modeli kendilerine benzettikleri i¢in hafif
sisman modeli anlamli bir sekilde daha ¢ok begendikleri diisiiniilmektedir. Ancak,
katilimcilarin viicut kitle indeksleri arttikga sisman modelin yer aldigi fotograftaki

tirtinii alma olasiklarmin diistiigli goriilmistiir. Bu sonug, Lockwood ve Kunda (1997)



ve Semester ve Mendel’in (2006) sonuglariyla agiklanabilmektedir; hem Lockwood ve
Kunda (1997) hem de Semester ve Mendel’in (2006) medya ve reklamlardaki zayif
modellerin kimi durumlarda kadinlar i¢in motive edici olabilecegini gOstermistir.
Bulunan sonuglar bu baglamda incelendiginde viicut Kitle indeksi yiiksek olan
kadinlarin sigman modeli gordiiklerinde motive edici bulmadigi ve bu yilizden s6z
konusu tiirlinii satin almayi tercih etmeyecekleri diisiiniilmektedir.

Bunun yani sira, katilimcilarin viicut Kitle indekslerinin azaldik¢a zayif modelin yer
aldig1 reklam afisindeki triinii alma olasiliklarinin arttigini gostermistir. Bu sonug,
katilimeilarin  gosterilen fotograflardaki modellerden kendilerine en yakin modeli
sectikleri ve {riniin dstlerinde nasil duracagimi bu sekilde tarttiklari seklinde

aciklanabilmektedir.
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I1l. BOLUM - CALISMA 2

3.1. Katilimcilar

21 rastgele se¢ilmis kadin bu ¢alismaya goniillii olarak katilmistir.

3.2.Materyaller

3.2.1. Elektroansefalogram (EEG)

Elektroansefalogram (EEG) teknigi 1924 yilinda Alman bilim adami Hans
Berger’in beynin elektriksel aktivasyonunu kayit etmesiyle ortaya ¢iktmistir (Dickter ve
Kieffaber, 2014). Kisaca EEG, saclh deriden elektrotlar yardimi ile beynin elektriksel
aktivitesini 6lgmeye yarayan, beynin elektriksel aktivasyonunu gosteren bir yontemdir
ve EEG sayesinde beyin dalgalarindaki degisiklikler ve bu degisikliklere karsilik gelen
zihinsel durumlari gézlemlenebilmektedir (Dickter ve Kieffaber, 2014). Noninvazif
(insana zarar vermeyen) bir yontem olan EEG’nin zamansal ¢oziniirliigi yiiksektir ve
bu nedenle beyin aktivitesindeki ani degisiklikleri tespit edebilmektedir (Dickter ve
Kieffaber, 2014). Ayn1 zamanda EEG yontemi, beyinin sol ve sag hemisferleri arasinda
karsilastirma yapmay1 da miimkiin kilmaktadir; arastirmalar beyin aktivitelerindeki sol
hemisfer baskinligint olumlu duygusal tepkilerin varligi, sag hemisfer baskinligini ise

olumsuz duygusal tepkilerin varligi olarak agiklamislardir (Dickter ve Kieffaber, 2014).

EEG yukarida bahsedilen avantajlar1 sayesinde pazarlama aragtirmalarinin da
onemli bir pargas1 haline gelmistir. Pazarlama alaninda EEG, reklam kampanyalarinin
test edilmesi ve gelistirilmesi asamalarinda, bir reklamdaki kilit anlarin tespit
edilmesinde, internet sitesi dizayninda ve internet sitelerinin kullanilabilirligini
Olgmede, magaza deneyimlerinin test edilmesinde ve reklam sloganlarin test
edilebilmesi gibi alanlarda kullanilmaktadir (Bercea, 2011). Bu baglamda bu ¢alismada
farkli sloganlarin normal kilolu ve sisman modellerin begenilmesinde bir etkisi olup

olmadigini 6l¢gmek i¢in EEG ¢aligmasi tasarlanmstir.



Bu calismanin test etmek istedikleri dogrultusunda olaya iliskin potansiyeller
(ERP) ol¢iilmiistiir; ERP belli bir duyusal, zihinsel, biligsel veya motor olayin
sonucunda beyinde olusan elektrofizyolojik cevaptir. ERP ¢alismalar1 siiregelen EEG
aktivitesinde sabit zamanli duyusal uyaranlarin etkisini 6l¢gmemizi sagladigi igin bu
calismaya uygun goriilmistiir. Bunun yani sira, bu ¢alisma i¢cin ERP’nin gecikmis
pozitif potansiyelleri (LPP) unsuru incelenmistir. LPP uyaranlarin duygusal
yogunluguna gore degisiklik gosteren bir ERP unsuru oldugu i¢in bu ¢alismaya uygun

bulunmustur.

3.2.2. Reklam Sloganlan

Calisma 2’de kullanilmak tizere iki tane reklam slogani iretilmistir. Bu
sloganlardan bir tanesi kadinlarin viicutlariyla barisik olmalart mesajini igeren bir
slogan olarak tasarlanmistir: “Her viicut bir bikini viicududur” (pozitif slogan).
Calismada kullanilan diger slogan ise kadinlarin viicutlariyla ilgili herhangi bir mesaj

icermeyen bir slogandir: “Gtizel bir yaz olacak™ (n6tr slogan).

3.2.3. Kullanilan Fotograflar

Calisma 2’de Calisma 1 i¢in hazirlanan fotograflardan normal kilolu ve sisman
model fotograflar1 kullanilmistir. Calisma 2’de sisman modelin  fotografinin
kullanilmasimin nedeni Calisma 1’de katilimcilarin en az sisman modelin fotografini
begendiklerini beyan etmesi ve s6z konusu fotograf bir reklam afisi olsaydi tanitilan
triinii almalarina iliskin beyanlarinin gisman model igin en az olmasidir. Ayrica,
Calisma 1’de katilimcilarin anlamli bir gekilde normal kilolu modelin kullanildig:
reklam afigindeki {irinii satin alacaklar1 beyan1 ve normal kilolu modelle zayif model
arasinda ne begeni ne satin alma davraniginda anlamli bir fark olmamasindan dolay:

Caligsma 2°de normal kilolu modelin fotografi kullanilmistr.

3.2.4. Formlar

Calisma 1°de kullanilan Sosyodemografik Bilgi Formu kullanilmisgtir.
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3.3.Yontem

EEG ¢ekimi 6ncesinde deney tasarim programi OpenSesame’nin 2.9.4-win32-2
versiyonu kullanilarak bir deney hazirlanmistir. Katilimcilar ilk olarak bu galisma igin
hazirlanan pozitif ve nétr sloganlar: rastgele bir sirayla ekranda gormiis ve ardindan
yine rastgele bir sirayla normal veya sisman modelin fotograflari katilimcilara
gosterilmistir. Deney, soz konusu degiskenler her tekrar 10 devir olacak sekilde karigik
sirayla 4 defa tekrar edecek sekilde tasarlanmistir. Deney sirasinda katilimcilarin
dikkatlerinin dagilmamasi adina bir ara konulmustur. Bu arayla beraber deney ortalama
8 dakika stirmektedir.

Calisma T.C. Uskiidar Universitesi Kognitif N&robilim Laboratuvari’nda 32
Kanalli Brain Products actiCHamp EEG cihazi ile gergeklestirilmistir. Bu ¢alismada
uluslararas1 10-20 sistemine gore (Cacioppo, Tassinary & Berntson, 2007) 32 elektrot
simetrik kanallar halinde katilimcilarin sagli derisi iistiine yerlestirilmistir. Katilimcilar
caligmaya katilmay1 onayladiktan sonra EEG ¢ekimi i¢in gerekli hazirliklar1 yapmak
tizere laboratuvara alinmigslardir. Bu ¢alisma igin kullanilan Bilgilendirilmis Goniilli
Formu ektedir (EK — 9). Katilimcilara EEG ¢ekimi igin gerekli hazirliklar yapilirken
OpenSesame 2.9.4-win32-2 {izerinden hazirlanan deney bilgisayardan agilmistir.
Katilimcilardan deney sirasinda herhangi bir sey yapmalari istenmemistir; katilimeilarin
sadece deneye baslamak ve aradan sonra deneye devam etmek i¢in klavyeden bir tusa
basmalar1 gerekmektedir. Klavyede bir tusa basip deneye baslayan katilimcilarin deney
stiresince EEG’leri kaydedilip toplanan veriler SPSS istatiksel paket programina analiz

edilmistir.

3.4.Bulgular

3.4.1. Sosyodemografik Ozellikler

Deneye katilanlarin sosyodemografik bilgileri asagida yer alan Tablo 4'te detayli

olarak gosterilmektedir. Katilimcilarin yaglari 18 ve 57 yas araliginda degisiklik



gostermekte olup ortalama yas 33,52’dir. Katilimcilarin kendi bildirimlerine gore
boylar1 (metre cinsinden) ve kilolar1 (kilogram cinsinden) kaydedilmistir. Katilimcilarin
boylar1 1,54 metre ve 1,73 metre arasinda degisiklik gostermekte olup ortalama boy
1,64 metredir. Katilmecilarin kilolar1 ise 43 kilogram ve 95 kilogram araliginda
degismekte olup ortalama kilo 62,10 kilogramdir. Katilimcilarin viicut kitle indeksleri
17,22 ve 32,11 arasinda degismekte olup ortalama VKI 23,14’tiir. Katilimcilardan 13
tanesi dengeli beslenmeye 6zen gosterdigini beyan ederken sadece 3 tanesi uyguladigi
belli bir diyet programi oldugunu belirtmistir. Bunun yani sira, katilimcilardan 12 tanesi

diizenli olarak spor yaptiklarmi belirtirken, 9 tanesi diizenli spor yapmadiklarin

belirtmistir.
Tablo 5
Calisma 2've katilan katilimcilarin demografik bilgilere gore genel dagilimlar
_ _ i %
Cinsiyet Kadin 21 100,00
18 1 4,76
20 3 14,29
21 1 4,76
26 1 4,76
27 3 14,29
28 2 9,52
33 1 4,76
Yas (17 - 58) 35 1 4,76
40 2 9,52
42 1 4,76
44 1 4,76
47 1 4,76
48 1 4,76
56 1 4,76
57 1 4,76
0 15 71,43
Cocuk Sayisi ! 3 14.29
2 2 9,52
3 1 4,76
Bekar 6 28,57
Medeni Durum liskisi Var 4 19,05
Evli 6 28,57
Bosanmis 5 23,81
Dengeli besleniyor musunuz? Evet 13 61,90
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38,10

Hayir 8
14,29

- o Var 3

Uyguladiginiz bir diyet programi var mi?

85,71

Yok 18
. Evet 12 57,14

Diizenli spor yapiyor musunuz?

42,86

Hayir 9

3.4.2. EEG Sonuclari

Sekil 4 pozitif ve noétr sloganlar gosterildikten sonra normal ve sisman
modellerin FZ elektrodunda yarattigi olaya iliskin potansiyelin (ERP) gecikmis

potansiyel (LPP) unsurunun genel ortalamasini1 géstermektedir.

FZ

MV i _ Normal Kilol Model, Notr Slogan
—  Normal Kiloln Model. Pozitif Slogan

Sisman Model, Notr Slogan

——  Sisman Model, Poxzitif Slogan

Genlik

T T T T T T T T
-100 0 100 200 300 400 500 600 700 ms

Zaman
Sekil 4. Pozitif ve notr sloganlar gdsterildikten sonra farkli model fotograflarvmn FZ

elektrodunda yvarattigr olava iliskin potansivelin (ERP) gecilanis pozitif potansivel (LPP)

URSUFURIURN genef ortalamasi



Sekil 5 pozitif ve nétr sloganlar gosterildikten sonra normal ve sisman
modellerin CZ elektrodunda yarattigi olaya iliskin potansiyelin (ERP) gecikmis

potansiyel (LPP) unsurunun genel ortalamasini géstermektedir.

CZ
MV
—— Normal Kiloln Model. Notr Slogan
Normal Kiloln Model. Pozitif Slogan
- : Sisman Model, Notr Slogan

——  Sigman Model, Pozitif Slogan

Genlik

6

L B L e
-100 0 100 200 300 400 500 600 700 ms

Zaman

Sekil 5. Poritif ve nédfr sloganlar gisterildikten sonra farkli model fotograflarimin CZ
elektrodunda vyarattig olava iliskin potansivelin (ERP) gecikmis poritif potansivel (LPP)

URSUFURUR gE?’JE’v’ ortalamasi

Sekil 6 pozitif ve notr sloganlar gosterildikten sonra normal ve sisman
modellerin PZ elektrodunda yarattigi olaya iliskin potansiyelin (ERP) gecikmis

potansiyel (LPP) unsurunun genel ortalamasini géstermektedir.
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PZ

1\
—— Nommal Kilolu Model, Nétr Slogan
Nommal Kilolu Model, Porzitif Slogan
Sisman Model, Nétr Slogan
-4

Sisman Model, Pozitif Slogan

T U ———
-100 0 100 200 300 400 500 600 700 ms

Zaman

Sekil 6. Pozitif ve notr sloganlar gosterildikten sonra farkli model fotograflarinin PZ
elektrodunda yarattigi olava iliskin potansivelin (ERP) gecikmis pozitif potansivel (LPP)

UNSUrunun genel ortalamasi

Sekil 4, 5 ve 6’ya bakildiginda FZ, CZ ve PZ elektrotlarinda deney durumlari
arasinda belirgin farkliliklar olmadigi goriilmektedir. Kaydedilen ERP’lerinin LPP
unsurlarmin farkli deney durumlart i¢in anlamli bir sekilde farkli olup olmadigini
anlamak igin elimizdeki veri SPSS kullanilarak analiz edilmistir. Sekil 7 FZ, CZ ve PZ

elektortlarinda farkli deney durumlari igin kaydedilen LPP skorlarini géstermektedir.



3,50
3,00

2,50

2,00
15
1,0
0,00

Normal Normal Sisman Sisman Normal Normal Sisman Sisman Normal Normal Sisman Sisman
Kilolu Kilolu Model, Model, Kilolu Kilolu Model, Model, Kilolu Kilolu Model, Model,
Model, Model, Notr Pozitif Model, Model, Notr Pozitif Model, Model, Notr Pozitif
Notr  Pozitif Slogan Slogan Notr  Pozitif Slogan Slogan = Notr  Pozitif Slogan Slogan
Slogan Slogan Slogan Slogan Slogan Slogan

Fz Ccz PZ

LPP

o o

o

Elektrotlar ve Deney Durumlari
Sekil 7. FZ, CZ ve PZ elektortlarinda farkl deney durumlari igin kaydedilen

LPP skorlari (Hata barlar +/- Istandart sapmay: géstermektedir)

Sekil 7’den goriilebildigi tizere FZ, CZ ve PZ elektrotlarindaki LPP degerleri
normal kilolu model, pozitif slogan durumu igin azalmistir. Bu farkin anlamli olup
olmadigimi anlamak igin elimizdeki veri tekrarli 6lgimlerde {i¢ yonlii varyans analizi
kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda bagimsiz degisken olan
fotograftaki modelin kilosunun bagimli degisken LPP skorlar1 {izerinde anlamli bir
etkisi olmadig1 gorilmistiir (F = 0,450; df = 1,286; p = 0,557). Bunun yani sira, yapilan
analiz sonucunda bagimsiz degisken olan kullanilan sloganin bagimli degisken LPP
skorlar1 tizerinde anlamli bir etkisi olmadig gortlmistir (F = 0,041; df = 1,297; p =
0,897). Son olarak, kullanilan modelin kilosu ve kullanilan sloganin kesisiminin bagimli
degisken LPP skorlari tizerinde anlamli bir etkisi olmadigi gortilmistiir (F = 0,593; df =
1,593; p = 0,522). Bu baglamda farkli kilodaki modellerin reklamlarda kullanilmasinin,
pozitif ve nétr sloganlarm kullanilmasinin ve farkli sloganlarla farkli kilodaki
modellerin beraber kullanilmasmin ERP’nin LPP unsuru tistiinde bir etkisi olmadigi

sonucuna varilmstir.
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3.5. Tartisma ve Yorum

Calisma 2 asagidaki hipotezi test etmek amaciyla yapilmustir.

Hipotez 4: Kadin tiiketicilerin zayif ve biiyiik beden modelleri begenileri ve soz
konusu modellerin yer aldig: reklamlardaki tirtinleri satin alma tercihleri arasindaki fark
olumlu bir slogan kullanilarak kapatilabilir.

Bu baglamda 21 kadin katilimcilarinin olaya iliskin potansiyellerinin
kaydedildigi bir EEG c¢alismasi tasarlanmistir. Katilimecilara viicutlariyla barisik
olmalar1 mesajin1 i¢eren pozitif bir slogan ve herhangi bir mesaj icermeyen nétr bir
slogan gosterildikten sonra normal kilolu ve sisman modellerin  fotograflar
gosterilmistir. Pozitif ve notr sloganlar normal kilolu ve sisman model fotograflariyla
beraber goriildiigiinde katilimcilarin olaya iliskin potansiyellerinin geciktirilmis pozitif
potansiyel unsurunda bir fark olup olmadigi incelenmistir. Sonuglar deney durumlari
arasinda anlaml bir fark gostermemistir. Bu baglamda pozitif veya nétr sloganlarin
kullanilmasmin farkli kilodaki modellerin yarattigi LPP skorlarina bir etkisi yoktur.
Istatistiksel olarak anlamli bir fark olmamasina ragmen sonuglar normal kilolu modelin
fotografinin pozitif bir sloganla kullanilmasinin katilimcilarin LPP skorlarinda bir diisiis
yarattigi gozlemlenmistir. Bu sonug, katilimcilarin normal kilodaki bir modelin
viicuduyla barisik olmalar1 gerektigi mesajiyla beraber gordiiklerinde gayri samimi
bulduklar1 ve bu nedenle LPP skorlarmin diistiigii fikriyle aciklanmstir. leriki
arastirmalar boyle bir iliskinin var olup olmadigini arastirmalidir.

Ustiinde durulmasi gereken dnemli bir nokta bu calisma icin kullamlan pozitif
sloganmin “Her viicut bir bikini viicududur” olmasidir. Katilimcilardan birkagi sloganin
“bikini” kelimesini igerirken fotograflardaki modelin mayo giyiyor olmasindan dolayi
duyduklar1 rahatsizligi belirtmislerdir. Deney durumlari arasinda anlamli bir fark elde

edilememesi bu nedenden dolay: olabilir ve ileriki aragtirmalar bunu incelemelidir.



IV. BOLUM - GENEL TARTISMA VE YORUM

Bu tez galismasi Tiirk kadin tiiketicilerin reklamlarda yer alan ince ve biiyiik beden
modellere gore satin alma davraniglarinin nasil etkilendigine dair bilgi edinmek
amaciyla yapilmistir. Bu baglamda ince ve biiyilk beden modellerin Tiirk kadin
tiketiciler tarafindan ne oOlgiide begenildigi ve farkli viicut Kitle indeksine sahip
modellerin yer aldig1 reklamlarin tiiketicilerin satin alma davraniglarini nasil etkiledigi
aragtirtlmistir. Ayrica kadin tiiketicilerin beden benlik 6z saygilarinin, dis goriiniise
yonelik sosyokiiltiirel tutumlarinin, viicut Kitle indekslerinin ve beslenme ve egzersiz
aligkanliklarin farkli viicut Kitle indeksine sahip modelleri begenmelerinde ve satin alma
davraniglarinda bir etkisi olup olmadig arastirilmistir. Son olarak kadin tiiketicilere ince
modellerin kadinlar tizerindeki olumsuz etkileri farkli sloganlar yardimiyla hatirlatilip
farkli sloganlarin Tiirk kadin tiiketicilerin farkli viicut Kitle indeksine sahip modelleri
begenmelerini etkileyip etkilemedigi arastirilmistir. Bu baglamda bu aragtirmanin 4 tane
hipotezi olusturulmustur.

Hipotez 1: Kadin tiiketiciler zayif modelleri biiyiik beden modellere gére daha ¢ok
begenmektedirler.

Hipotez 2: Kadin tiiketiciler zayif modellerin yer aldigi reklamlardaki {irtinleri
almay1 biiyiik beden modellerin yer aldig1 reklamlardaki tiriinleri almaya kiyasla daha
cok tercih ederler.

Hipotez 3: Kadin tiiketicilerin zayif ve biiyik beden modelleri begenileri ve soz
konusu modellerin yer aldigi reklamlardaki {riinleri satin alma tercihleri kadin
tikketicilerin, beden benlik 6z saygilari, dig goriiniise yonelik sosyokiiltiirel tutumlart
viicut kitle indeksleri ve beslenme ve egzersiz aligkanliklar1 tarafindan etkilenmektedir.

Hipotez 4: Kadin tiiketicilerin zayif ve biiyik beden modelleri begenileri ve soz
konusu modellerin yer aldig: reklamlardaki tiriinleri satin alma tercihleri arasindaki fark
olumlu bir slogan kullanilarak kapatilabilir.

Yukarida verilen hipotezlerden ilk ii¢linii arastirmak i¢in Calisma 1 yapilmistir.
Katilimcilar bir anketi cevaplamislardir ve cevaplar gerekli istatistiksel analizler
yapilarak analiz edilmistir. Sonuglar Hipotez 1 ve Hipotez 2’yi dogrulamaktadir.
Katilimcilar zayif modelleri biiyiik beden modellere gore daha ¢ok begenmektedirler.
Bunun yani sira katilimcilarin satin alma beyanlarinin modellerin kilosu arttikga anlamli

bir sekilde distiigii gozlemlenmistir. Hipotez 3’iin test edildigi veriler incelendiginde
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cesitli sonuglara ulagilmistir; etkileri Olgiilen beden benlik 6z saygi, dis goriiniise
yonelik sosyokiiltiirel tutumlar, viicut kitle indeksi ve beslenme aligkanliklarmin farkli
kilodaki modellerin begenilmesinde ve satin alma davranislarinda kimi etkileri oldugu
gozlemlenmistir. Ancak ileriki arastirmalar soz konusu etkileri daha detayli
arastirmalidir. Sadece katilimeilarin egzersiz aliskanliklariin farkli kilodaki, modellerin
begenilmesi ve satin alma davranislarinda bir etkisi olmadigi gézlemlenmistir. Bu sonug
bu ¢alismada kullanilmak iizere secilen modelin viicut tipine baglanmistir ve ayni
sekilde ileriki ¢alismalar egzersiz aliskanliklarinin kadin modelleri begenme ve satin
alma davranigina etkisini aragtirmalidir.

Hipotez 4’1 test etmek i¢in Calisma 2 yapilmistir. Calisma 2 i¢in olumlu ve notr
sloganlar hazirlanmis ve bu sloganlarin normal kilolu ve sisman modellerin
begenilmesinde bir etkisi olup olmadig: test edilmistir. Bu baglamda bir EEG ¢alismasi
yapilmistir. Sonuglar Hipotez 4’ dogrulamamistir. Ancak kadinlarin viicuduyla
barismasinin altini ¢izen olumlu sloganin normal kilolu modelin fotografina olumsuz
etkisi oldugu gozlemlenmistir. Bu sonug katilimcilarin normal kilolu modelin giizellik
normlaria zaten uydugunu diisiinmeleri ve dolayisiyla olumlu bir slogan kullanmanin
katilimeilar tarafindan samimi bulunmadig: fikriyle agiklanmstir. ileriki ¢alismalar bu

iliskiyi incelemelidir.
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EKLER

EK.1. CALISMALARDA KULLANILAN ZAYIF MODEL FOTOGRAFI
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EK.2. CALISMALARDA KULLANILAN NORMAL KiLOLU MODEL

FOTOGRAFI




EK.3. CALISMALARDA KULLANILAN HAFiF SiISMAN MODEL

FOTOGRAFI
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EK.4. CALISMALARDA KULLANILAN SiSMAN MODEL FOTOGRAFI
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EK. 5. SOSYODEMOGRAFIK BiLGi FORMU

Yasmiz belirtiniz.

Cinsiyetinizi belirtiniz.

a) Erkek

b) Kadin

Ikamet ettiginiz yeri belirtiniz.
Medeni Durumunuzu belirtiniz.

a) Bekar

b) Mliskisi Var

C) Evli

d) Bosanmis

e) Dul
Cocugunuz Var M1?
a) Var

b) Yok

Varsa ka¢ cocugunuz oldugunu belirtiniz.
En son mezun oldugunuz okulun seviyesini belirtiniz.
a) IIkogretim (1. Smuftan liseye kadar)

b) Lise

C) Yiiksek Okul
d) Universite

e) Yiiksek Lisans
f) Doktora

Ogrencilik durumunuz var m? Var ise égrenciliginizi devam ettirdiginiz
egitim seviyesini belirtiniz.

a) Ogrenci degilim.
b) [Ikogretim (1. Siniftan liseye kadar)

C) Lise

d) Yiiksek Okul
e) Universite

f) Yiiksek Lisans
9) Doktora

Calistyor musunuz?
a) Calistyorum.
b) Calismiyorum.
C) Emekliyim.

d) Emekli oldum ama ¢alismaya devam ediyorum.
Diyet yapiyor musunuz?
a) Yapmiyorum.

b) Yapiyorum.

Diizenli spor yapiyor musunuz?
a) Yapmiyorum.

b) Yapiyorum.

Diizenli spor yapiyorsamiz haftada kag giin spora gidiyorsunuz belirtiniz.

Kilonuzu (kg cinsinden) belirtiniz.
Boyunuzu (m cinsinden) belirtiniz.
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EK. 6. BEDEN BENLIK OZ SAYGISI OLCEGI

Oldukea Ne Olumlu Ne Olduk¢a

Olumsuz Olumsuz Olumsuz Olumlu Olumlu

Hislerim Var Hislerim Var Hislerim Var Hislerim Var Hislerim Var
Viicut Kokunuz 1 2 3 4 5

istahimz

Burnunuz

Fiziksel Dayamikliliginiz

Refleksleriniz

Dudaklariniz

Kas Giiciiniiz

Beliniz

Enerji Seviyeniz

Kalg¢alarimiz

Kulaklarimiz

Pazilarinmiz

Ceneniz

Genel Viicut Yapiniz

Fiziksel Koordinasyonunuz

Poponuz

Cevikliginiz

Omuz Genisliginiz

Kollariniz

Gogiisiiniiz / Memeleriniz

Goz Sekliniz

Yanaklariniz / Elmacik Kemikleri

Basenleriniz

Bacaklariniz

Fiziginiz

Cinsel Diirtiileriniz

Ayaklarlarimiz

Cinsel Organlarimiz

Karninizin Goriiniisii

Saghgimz

Cinsel Aktiviteleriniz

Viicut Tiiyleri

Kondisyonunuz

Yiiziiniiz

Kilonuz
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EK.7. DIS GORUNUSE YONELIK SOSYOKULTUREL TUTUMLAR -4

OLCEGI

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihhyorum

Atletik goriinmek benim icin
onemlidir.

1

2

3

4

5

Kash goriinmek sik s1k hayal ettigim
bir seydir.

1

2

3

4

5

Viicudumun ¢ok ince goziikmesini
istiyorum.

Viicudumda ¢ok az yag varmms gibi
goziikmek istiyorum.

ince goriinmek sik sik hayal ettigim
bir seydir.

Daha atletik goriinmek icin yapilan
aktivitelere oldukc¢a fazla zaman
ayiririm.

Atletik goriinmek si1k s1k hayal
ettigim bir seydir.

Viicudumun siki géziikmesini
istiyorum.

Viicut yagimin ¢ok diisiik olmasi s1k
s1k hayal ettigim bir seydir.

Daha kash goriinmek i¢in yapilan
aktivitelere oldukc¢a fazla zaman
ayiririm.

Asagidaki sorulan AILE
BIiREYLERINIZ (romantik
partneriniz, erkek kardesiniz, kiz
kardesiniz., v.b.) ile iliski kurarak

cevaplavimiz.

Aile bireylerim daha ince goriinmem
konusunda bana baski yapryorlarmis
gibi hissediyorum.

Aile bireylerimin dis goriiniisiimii
iyilestirmem konusunda bana baski
yapryorlarmis gibi hissediyorum.

Aile bireylerim viicut yag oranimi
diisiirmem konusunda beni tesvik
ederler.

Aile bireylerim daha formda olmam
konusunda beni tesvik ederler.

Asagidaki sorular

ARKADAS LARINIZ (yakin
arkadaslar, simif arkadaslan, is
arkadaslan, vb.) ile iliski kurarak
cevaplayinmiz.

Arkadaslarim zayiflamam konusunda
beni tesvik ederler.

Arkadaslarim daha ince géorinmem
konusunda bana baski yapryorlarms
gibi hissediyorum.

Arkadaslarim dis goriiniisiimii
iyilestirmem konusunda bana baski
yapryorlarmis gibi hissediyorum.

Arkadaslarimdan viicut yagim
diisiirmem konusunda baski
goriiyorum.

Asagidaki sorular1 MEDYA (Sosyal
medya, televizyon, reklamlar.
dergiler, vb.) ile iliski kurarak
cevaplayimiz.

Medya daha formda olmam
konusunda bana baski uyguluyormus
gibi hissediyorum.

Medya daha ince goriinmem i¢in bana
baski uyguluyormus gibi
hissediyorum.

Medyadan dis goriiniisiimii
iyilestirmem konusunda baski
gordiigiimii hissediyorum.

Medyadan viicut yagim diisiirmem
konusunda baski gordiigiimii
hissediyorum.
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EK.8. CALISMA 1 iCIN HAZIRLANMIS BILGILENDIRILMIiS GONULLU
OLUR FORMU (BGOF)

ANKET  GALISMASINA  KATILAN  KATILIMCILAR IGIN
BILGILENDIRILMi$ GONULLU OLUR FORMU (BGOF)

CALISMANIN ADI: Kadinlara yénelik iiriin reklamlarinda kullanilan modellerin fiziksel
6zelliklerinin (riine uygun segilmesinin satin alma davranigina etkisi.

Asagdida bilgileri yer almakta olan bir arastirma c¢alismasina katilmaniz istenmektedir.
Calismaya katilip katilmama karari tamamen size aittir. Katilmak isteyip istemediginize karar
vermeden &nce arastirmanin neden yapildigini, bilgilerinizin nasil kullanilacagini, ¢alismanin
neleri igerdigini, olasi yararlari ve risklerini ya da rahatsizlik verebilecek ydénlerini anlamaniz
6nemlidir. Liitfen agagidaki bilgileri dikkatlice okumak i¢in zaman ayiriniz. Eder ¢alismaya
katilma karari verirseniz, Galismaya Katilma Onay1 Forumu’'nu imzalayiniz. Galismadan herhangi
bir zamanda ayrilmakta 06zgiirsiiniiz. Calismaya katildiginiz i¢in size herhangi bir édeme
yapillmayacak ya da sizden herhangi bir maddi katki/malzeme katkisi istenmeyecektir.

CALISMANIN KONUSU VE AMACI:

Bu g¢alisma kadinlara yénelik (riin reklamlarinda kullanilan modellerin reklami yapilan driine
uygun segilmesinin kadin tiiketicilerin satin alma davranigina etkisini 6/cmeyi amaglamaktadir.

CALISMA iSLEMLERI:

Bu c¢alisma igin bir anket hazirlanmigtir. Katilimcilardan hazirlanan anket sorularini
cevaplamalari beklenmekte olup katilmcilarin anket sorularina verdikleri cevaplar
kaydedilecektir.

CALISMAYA KATILMAMIN OLASI YARARLARI NELERDIR?

Bu calisma kadinlara yapilan reklamlarda yer alan modellerin, drinin ézelliklerine uygun
secilmesine dair markalara veri sunmayi hedeflemektedir. Bu dogrultuda, katilimcilarin tercihleri
reklamlarda yer alan modellerin ézelliklerinde belirleyici olacaktir.

KiSISEL BILGILERIM NASIL KULLANILACAK?

Bu ¢alismadan elde edilen bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak ve kimlik bilgileriniz
kesinlikle gizli tutulacaktir.

SORU VE PROBLEMLER iCIN BASVURULACAK KISILER:

1. Dog. Dr. Cumhur Tas (Sorumlu Arastirmaci)
2. Elif Pinar (Yardimci Aragtirmaci)

Calismaya Katilma Onayi

Yukaridaki bilgileri ilgili arastirmaci ile ayrintili olarak tartistim ve kendisi blitiin sorularimi
cevapladi. Bu bilgilendirilmis olur belgesini okudum ve anladim. Bu arastirmaya katiimay: kabul
ediyor ve bu onay belgesini kendi hiir irademle imzaliyorum. Bu onay, ilgili hicbir kanun ve



ybnetmeligi gecgersiz kilmaz. Arastirmaci, saklamam icin bu belgenin bir kopyasini ¢alisma
sirasinda dikkat edecedim noktalar! da icerecek sekilde bana teslim etmistir.

Gonlilli Adi Soyadi:

Tarih ve Imza:

Telefon:

Aragtirmaci Adi Soyadi:

Elif Pinar

Tarih ve imza:

Adres ve Telefon:

epinar.@gmail.com, +90 536 658 9055
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EK.9. CALISMA 2 iCIN HAZIRLANMIS BILGILENDIRILMIiS GONULLU
OLUR FORMU (BGOF)

EEG ~ CALISMASINA  KATILAN  KATILIMCILAR IGIN
BILGILENDIRILMi$ GONULLU OLUR FORMU (BGOF)

CALISMANIN ADI: Kadinlara yénelik riin reklamlarinda kullanilan modellerin fiziksel
Ozelliklerinin (iriine uygun secilmesinin satin alma davranisina etkisi.

Asagida bilgileri yer almakta olan bir arastirma c¢alismasina katilmaniz istenmektedir.
Calismaya katilip katlmama karari tamamen size aittir. Katilmak isteyip istemediginize karar
vermeden Oénce arastirmanin neden yapildigini, bilgilerinizin nasil kullanilacagini, ¢alismanin
neleri igerdigini, olasi yararlari ve risklerini ya da rahatsizlik verebilecek yénlerini anlamaniz
6nemlidir. Litfen agagidaki bilgileri dikkatlice okumak igcin zaman ayiriniz. Eger calismaya
katilma karari verirseniz, Galismaya Katilma Onaylr Formu’nu imzalayiniz. Calismadan herhangi
bir zamanda ayrilmakta 6zgirsiiniiz. Calismaya katildiginiz igin size herhangi bir édeme
yapillmayacak ya da sizden herhangi bir maddi katki/malzeme katkisi istenmeyecektir.

CALISMANIN KONUSU VE AMACI:

Bu calisma kadinlara yénelik lriin reklamlarinda kullanilan modellerin reklami yapilan (riine
uygun segilmesinin kadin tiiketicilerin satin alma davranisina etkisini 6lcmeyi amaclamaktadir.

CALISMA iSLEMLERI:

Elektroensefalografi (EEG) ¢alismasina katilan katilimcilarin beyin aktiviteleri deney sdresince
kaydedilecektir. EEG, Hans Berger tarafindan gelistiriimis beyinin elektriksel aktivitesinin, sag¢li
deri lzerine yerlegtirilecek kiciik elektrotlarla kaydedilmesini saglayan beyin gériintileme
ybntemidir. EEG c¢ekimi sirasinda sac¢li deriye yerlestirilen elektrotlar arasindaki elektriksel
potansiyel degisimleri bilgisayara kaydedilir. Bu sdrecin su ana kadar gérilmiis higbir yan
etkisine rastlanmamaktadir. Kigi agri ya da aci hissedilmez.

Bunun yani sira, bu calisma igin bir anket hazirlanmistir. Katilmcilardan hazirlanan anket

sorularini cevaplamalari beklenmekte olup kafiimcilarin anket sorularina verdikleri cevaplar
kaydedilecektir.

CALISMAYA KATILMAMIN OLASI YARARLARI NELERDIR?

Bu calismaya katilan katilimcilar kadinlara yapilan reklamlarda yer alan modellerin driiniin
Ozelliklerine uygun secilmesine dair markalara veri sunmayi hedeflemektedir. Bu dogrultuda,
tiketicilerin tercihleri reklamlarda yer alan modellerin ézelliklerinde belirleyici olacaktir.

KiSISEL BILGILERIM NASIL KULLANILACAK?

Bu ¢alismadan elde edilen bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak ve kimlik bilgileriniz
kesinlikle gizli tutulacaktir.

SORU VE PROBLEMLER iCiN BASVURULACAK KISILER:

1. Dog. Dr. Cumhur Tas (Sorumlu Arastirmaci)
2. Elif Pinar (Yardimci Aragtirmaci)



Calismaya Katilma Onayi

Yukaridaki bilgileri ilgili arastirmaci ile ayrintili olarak tartistim ve kendisi bltin sorularimi
cevapladi. Bu bilgilendiriimis olur belgesini okudum ve anladim. Bu arastirmaya katilmayi kabul
ediyor ve bu onay belgesini kendi hiir irademle imzaliyorum. Bu onay, ilgili hicbir kanun ve
ybnetmeligi gecgersiz kilmaz. Arastirmaci, saklamam icin bu belgenin bir kopyasini calisma
sirasinda dikkat edecedim noktalar! da icerecek sekilde bana teslim etmistir.

Gonlilli Adi Soyadi:

Tarih ve Imza:

Telefon:

Arastirmaci Adi Soyadi:

Elif Pinar

Tarih ve Imza:

Adres ve Telefon:

epinar.@gmail.com, +90 536 658 9055
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