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MEDYADA KADIN OLGUSU

Ceyda ILGAZ BUYUKBAYKAL"

Ozet

Gerek diinyada gerek iilkemizde medyada kadimin kullanim sik rastlanan bir olgu olarak karsimiza
ctkmaktadwr. Kadmmlarin toplumsal, kiiltiivel ve siyasal olarak televizyonda konumlandirilmis bigcimi
cesitli televizyon programlarina, haber ve tartisma programlarina, reklamlara, dizilere, filmlere yansi-
maktadir. Medyada kadina hem tiiketici olarak hem de tiiketimde kullanilan bir nesne olarak cok fazla
yer verilmektedir. Bu makalede, gazetelerde, televizyonlarda, reklamlarda ve dergilerde kadinlarin yer
alig bicimleri irdelenmistir. Medyada kadin olgusunun kullanimunda kadinlarin sadece cinsellikleriyle
degil siyasetten ekonomiye, kiiltiir-sanattan spora toplumun ¢esitli alanlarindaki bagarilariyla yansi-
tilmasina dikkat edilmesi gerektigi iizerinde durulmustur. Artik kadmlar, kamusal alandaki 6zgiirlii-
giinii kendi emegi ve tiretimine bagl bir bicimde kazanmaya ¢alismaktadir. Kadinlarin gerek 6zel ge-
rekse kamusal alanda elde ettigi giic ve statii onlarin bu alanlarda kazandig: kimligi ortaya koymakta-
dir. Yazili ve gorsel medyada kadna yiiklenen ozellikler ona herhangi bir gii¢ ve statii iligkisi kazan-
dirmaktan ¢ok uzaktir. Giiniimiizde halen kadmmlarin bir ¢ogu cinsellik, aldatilma, kiskan¢hk gibi ha-
berlere konu olarak medyada kendilerine yer bulabilmektedir. Kadinlar iilkenin siyasal ya da ekonomik
glindeminden soyutlanmis olarak en ¢ok da aldatan-aldatilan konumlariyla giindeme gelmektedir. Bu
makalede kadmlarin her alanda oldugu gibi medya alanunda da gerek nitelik gerek nicelik olarak daha
da giiclenmeleri gerektigi konusuna deginilmigtir.

Anahtar sozciikler: Medya, kadin, kadin olgusu

Abstract:The Concept of Woman in the Media

The use of women in the media is a concept encountered rather frequently both in the world and in our
country. The reflections of the way that women are presented socially, culturally and politically on TV
can been seen in news and discussion programs, advertisements, serials and feature films. It is an
undeniable fact that women are given noteworthy importance as both consumers as well as the objects
used in consumption. In this article, the depiction of women in newspapers, advertisements, magazines
and on TV has been studied. It has been emphasized that regarding the use of femininity concept in the
media, women should be reflected with not only their sexuality but also their achievements in various
fields including politics, economics, culture, arts and sports. Now women are striving to gain their
freedom in the public sphere with regard to their own labor and production. The power and status they
have obtained both in the public and private spheres demonstrate the identities they have acquired in
the respective areas. The aspects attributed to women in the print and visual media are quite far from
equipping them with any power and status relationships. Today, most of the women are still
considered as the topics of the news about sexuality, indecency, unfaithfulness, jealousy etc. Being
isolated form the political or economic agenda of a country, women are mostly depicted with the status
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of those who cheat on or who are cheated on. In this article, the idea that women should gain power
both qualitatively and quantitatively also in the field of media as they do in all areas has been studied.

Key words: Media, women, the concept of woman.

“Kadmnlar: hayata katilmanus, kadinlar: toplum
dinamigine katilmada engellenmis, kadinlar:
bastirilmis higbir toplum demokrasiye ulasama-
mustir, 6zgiirlesememistir, cagdas olamamistir.”
(Atabek, 1989:12)
GIRis

Gerek diinyada gerek iilkemizde medyada
kadinin kullanimi sik rastlanan bir olgu ola-
rak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadin, toplumsal
degisim siirecinde belirli bir gelisim ve degi-
sim gOstermistir. Bu degisim kadinin tarihsel
ve kiiltiirel ozelliklerini, iginde bulundugu
popiiler kiiltiir baglaminda bigimlendirip,
kullandig1 cesitli kodlara doniistiiren Kkitle
iletisim araglarinin belirledigi ideolojilerle
gerceklesmektedir. Bilgi toplumunda top-
lumsallagsma islevini kitle iletisim araglari
tistlenmistir. Tirk toplumundaki ataerkil
sisteme baghh toplumsallasma siirecinde
kadinla ilgili degerler yeniden iiretilmekte-
dir. Ev ve ¢ocuk bakiminin yam sira iyi bir eg
olmak ge¢misten giiniimiize kadinin top-
lumsal yap1 i¢indeki giindelik yasam pratik-
leri arasinda yer almaktadir. Yine kadinin
toplumsal yap1 igindeki konumu, sosyal,
ekonomik ve siyasal agilardan belirlenmistir.
Toplum icindeki davramslari ve rolleri ise
ataerkil sisteme uygun olarak bicimlendiril-
mistir. Berktay (2000:26) bu durumu su se-

kilde ifade etmektedir:

Erkegin doganin iizerinde kurdugu ege-
menlik, kadin1 da simurlar igine almistir.
Erkeklerin fiziksel giiclerinden dolay1 da-
ha akila olduklar1 ve hitkmetmemek igin
yaratildiklar1 diisiincesi, onlarin devleti ve
siyasal erki
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temsil edecek tek cins olduklarini goster-
mektedir. Kadinlar ise toplum tarafindan
akilcaliktan uzak, giivenilmez ve yetenek-
siz varlik statiisiine diigiiriilmektedir. Bu
goriis, kadinin kamusal alanin disinda var
olmas1 gerektigine dair bir kani olustur-
mustur.

Tarihsel siire¢ i¢inde tiim diinyada kadinin

konumu 6zel alanla iligkilendirilmistir.
Mengii'ye (2004: 98) gore; “kadinin kamusal
alana cikabilmesi, ekonomik, toplumsal ve
kiiltiirel agidan biiyiik bir savasimi gerek-
tirmistir. Kadin kimliginin kabulii, kadinin
varlik bilincinin ayirtina varilmas ile gercek-
lesir. Bu biling, ancak kamusal alanda olusan
benlik bilincidir.” Kadinn, kendi varliginin
bilincine diger insanlarla kurdugu iliskiler
baglaminda  varabildigini  sdylememiz
miimkiindiir. Mengii; Batt Avrupa icin kar-
sithiklar olarak tanimlayabilecegimiz bu sii-
reci, Islami diisiinceye gore ise birbirini ta-
mamlama olarak anlamlandirilmigtir. Kadin
Geleneksel toplumun ataerkil ideolojisi igin-
de 6zel alanla sinirlandirilirken, ¢agdas top-
lum yapisinin olusumuyla kamusal alanda
yerini almaya baslamistir. Giiniimiizde ka-
dinin kamusal alanda giderek daha fazla yer

aldig1 yadsinamaz bir gergektir.

Artik kadinlar, kamusal alandaki 6zgtirlii-
giini kendi emegi ve fliretimine bagl bir
bigimde kazanmaya c¢alismaktadir. Giinii-
miizde ¢alisan kadinlar daha ¢ok 6gretmen-
lik, hemsirelik, sekreterlik gibi daha ¢ok
kadin meslekleri olarak goriilen igleri tercih
etmektedirler. Az oranda da olsa kadinlar
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yOnetim kademelerinde yer almaktadirlar.
Ancak kadinlarin siyasi ve ekonomik miica-
deleye hala gereken o6lciide katilamadiklari
bir gercektir. Siyasi sorunlarin asilabilme-
sinde kadinlarin da payr yadsinmamalidir.
Oysa iilkemizde kadinlarin siyasete katilma-
lar1 oy vermeleriyle siirlandirilmistir. Or-
negin son giinlerde basina yansiyan; diinya-
da 167 iilke arasinda yapilan arastirmaya
gore Tiirkiye kadin milletvekili sayis1 baki-
mindan 163. sirada yer almaktadir. Su an
Tiirkiye Biiyitk Millet Meclisi'ndeki kadin
milletvekili oranimiz %4.4 olup son derece
diisiiktiir. Bu durum da kadinlarimizin siya-
sete aktif olarak katiliminin ne derece yeter-
siz oldugunu agikca gostermektedir.

Kadinlarin gerek 6zel gerekse kamusal alan-
da elde ettigi gii¢ ve statii onlarin bu alan-
larda kazandig1 kimligi ortaya koymaktadir.
Yazili ve gorsel medyada kadina yiiklenen
oOzellikler ona herhangi bir gii¢ ve statil ilis-
kisi cok
Inceogluna (2004:11) gore;

kazandirmaktan uzaktir.

Diger yandan kentlesme siirecini ¢ok hizli
ve carpik bir bi¢cimde yasayan tilkemizde,
genelde annelik ve ev kadinlig1 vasfi ile
(Tiirkiye’de ancak dort kadindan birinin
ekonomik bagimsizlig1 var) 6ne cikmay1
basarabilen kadinin kisilik kazanma siireci
oldukca zor olmustur. Ozellikle de iiretim
siirecinin disinda yer alan ve genelde egi-
timsiz olan (halen kadmlarin %19.4'
okuma yazma bilmiyor) kadin, siirekli ola-
rak medya tarafindan, cinsellik, iktidar,
ask, aldatilma, intikam, kiskanglik duygu-
larmin bombardimanina tutuluyor. Adeta
kadin bilincini sistematik olarak bulanik
tutma siirecinde medya basaril1 sayilabile-
cek bir sinav veriyor.

Glintimiizde kadinlar artik tiiketim alaninda
giderek daha fazla s6z sahibi olmaktadirlar.
Cogu zaman erkekleri bir iiriine ¢gekmenin

en kolay yolu da o iiriiniin reklaminda ka-
dinlar1 kullanmaktir. Kadinlarin gekiciligi en
siradan bir {irlinii ya da haberi ilgi g¢ekici
kilabilmektedir. Bu nedenledir ki kitle ileti-
sim araglarinda kadinlarin kullanimi giderek
daha da artmaktadir. Glintimiizde artik rek-
lamlarda, gazetelerde, televizyonlarda, der-
gilerde gilizel bir kadinla karsilasmak son
derece dogal bir hale gelmistir. Kitle iletisim
araglar1 sayesinde bir yerlere gelen kadinlar
medyaya bu sekilde malzeme olmaktadir.
Ozellikle gazetelerde ve televizyonlarda
kadin olgusuna zina, namus gibi konular
cercevesinde ya da sansasyonel olaylara
karismalar1 halinde yer verilmektedir. Kimi
gazetelerin arka sayfalarinda sanat ya da
moda haberi baslig1 altinda kadin bedenini
one cikaran fotograflara yer verilmektedir.
Bu da kadin cinselliginin medyada kullanil-
masina Ornektir. Cogu zaman bir saglik ha-
beri bile kadin bedenini teshir eden fotograf-
lar esliginde sunulabiliyor. Bu baglamda
gorsel basinin reyting hesabini, yazili basinin
da tiraj hesabim1 kadin bedeni tiizerinden
yaptigini sdylemek miimkiindiir.

Dergi ve gazetelerde kadin okuyucu kitlesi
tarafindan dikkate alinan yazilar ¢ogunlukla
giizellik, saglik ya da beslenme igeriklidir.
Ayrica kadinlarin gazetelerde yer alan ma-
gazin sayfalarina ya da gazetelerin yaninda
verilen magazin eklerine erkek okuyucular-
dan daha fazla ilgi gosterdikleri de bir ger-
cektir. Televizyonlarin giindiiz kusaginda
kadinlara yonelik olarak hazirlanan prog-
ramlara bakildiginda kadin sorunlarinin
yine bu sorunlari yasayan ‘magdur’lar tara-
findan dile getirildigi goriilmektedir. “Med-
yanin, son derece etkili bir toplumsallagtir-
ma organi oldugu kabul edildiginde, erkek-
lerin ve ¢ocuklarin kadinlara yonelik bakis
ve davraniglarini belli oranlarda bigimlen-
dirmekle
hakkindaki algilamalarini da olumsuz agi-

kalmayip, kadimnlarin kendileri
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dan pekistirecegi goz oniinde tutulmas: ge-
rekmektedir.” (Ozerkan, 2004: 21).

Medyada kadin olgusunun irdelenecegi bu
calismada konuyla ilgili cesitli kaynaklar
taranarak radyo ve televizyonda, reklamlar-
da, kadin dergilerinde kadin olgusunun yani
sira gazete ve televizyon haberlerinde kadin
olgusuna deginilecektir. Gilintimiizde kadin-
larin medyada ne sekilde ele alindig1 vurgu-
lanacaktir. Tartisma ve sonug boliimiinde ise
kadin konularinin ozellikle kadin medya
calisanlar1 tarafindan daha fazla giindeme
tasinmasi ve kadinlarin meta olarak kulla-
nilmast durumunun bir an &nce degistiril-
mesi gerekliligi {izerinde durulacaktir. Gii-
niimiizde kadinlar {iilkenin siyasal ya da
ekonomik giindeminden soyutlanmis olarak
en cok da aldatan-aldatilan konumlariyla
gliindeme gelmektedir. Bu makalede kadin-
larin her alanda oldugu gibi medya alaninda
da gerek nitelik gerek nicelik olarak daha da
gliclenmeleri gerektigi konusu da ele alina-
caktir.

Radyo ve Televizyonda Kadin Olgusu
Tiirkiye’de ilk radyo yayiu 1927 yilinda
Istanbul’da baslamustir. Ankara’da ilk
radyo yayminin hangi tarihte basladigina
iliskin kesin bir bilgi bulunmamaktadir.
Ancak 1927 yilinin Kasim ayindan basla-
yarak yayin yapildigina iligskin gesitli bil-
gilere rastlamamiz miimkiindiir. “Radyo-
culugun ilk yillarinda, diger {tilkelerde
oldugu gibi Tiirkiye’de de yayin saatleri
sinirliydi...Radyoculuk bugiinkii anlamiy-
la bir meslek dali olarak gelismemisti.”
(Ding, Cankaya & Ekinci, 2000:15-18).

Giinitimiizde ulusal ve bolgesel dlgekte yaymn
yapan 6zel radyolarin disinda, kiigliciik yer-
lesim birimlerinde kurulmus radyolar bile
oldugu bilinmektedir. Reklam pastasindan
pay alabilmek i¢in kurulan bu radyolarin bir
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¢ogu sanatsal kaygilar tasimamaktadir. Yine
glinlimiizde gazete ve televizyonlarin kur-
dugu radyolar yayin hayatini devam ettir-
mektedir. Radyolarda g¢ogunlukla yapilan
miizik programlarmin yam sira haber ve
soylesi programlarina da yer verilmektedir.
Anne-cocuk-saglik ya da kadin sorunlar ile
ilgili programlarin yer aldig1 radyo yayinla-
rinda kadinlarin geleneksel rolleri iizerinde
duruldugu goriilmektedir. Dinleyicileri bil-
gilendiren bu tiir programlarda ¢ogunlukla
konusunda uzman kisilerin goriislerine de
yer verilmektedir. Akbulut (2004:159) bu
durumu su sekilde irdelemektedir:

Tiirkiye’de kadinlara yonelik programlar
ilk kez 1939 yilinda radyoda Ev Saati adl
programla baslamis, 1970 yilinda Ev Ici
adini alarak genellikle ¢cocuk bakimi, sag-
lik, aile gibi konularla stirmiistiir. Bu tiir
programlarin yaymn amagclarinda kadin,
toplumun mutlu yanlarini gerceklestirecek
temel 6gelerden biri olarak tanimlanir. Ai-
le iginde iyi es, iyi anne olmanin yaninda
‘diinyada insan, toplumda yurttas’ oldu-
gunun belirtilmesine karsiik kadin, aile
icinde belirlenmis ‘ev kadin1” kimligi disi-
na ¢tkamaz.

Radyodan sonra televizyon yayinciliginin
baslamasiyla birlikte kadinlara yonelik bir
¢ok program yapilmistir. Yapilan program-
larda kadinlarin geleneksel rolleri (fedakar
anne, iyi es ve ev kadini gibi) vurgulanmis-
tir. Cagdas toplumlarin en etkin ve en yay-
gin kiiltiir {iretme arac1 olan televizyon,
icinde yasadigimiz ¢aga damgasini vuran
kitle iletisim araglarinin basinda gelmekte-
dir. Temelde haber verme, egitme ve eglen-
dirme islevlerini iceren, kitlelere degisik tiir
ve amaglarla hazirlanmis programlar aracili-
giyla siirekli mesajlar ileten televizyon, go-
riintli ve sesi birlikte veren bir kitle iletisim
aracidir. Tiirkiye’de 1990’1 yillarda yasal
statiiye kavusan ozel televizyon kanallarinin
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izlenme kaygisi1 duymalari, izleyiciyi ekrana
¢ekebilmek i¢in gesitli yontemlere bagvurma-
larina neden olmustur. Dizilerde, filmlerde,
reklamlarda, miizik kliplerinde, magazin
programlarinda yer alan kadinlar ¢ogu za-
man cinsellikleri 6n plana ¢ikarilarak med-
yanin bir somiiriisii haline gelmektedir. Te-
levizyon programlarinda yer alan kadinlar
her zaman bakiml ve giizel olmak zorunda-
dirlar, yani ekranlarda goriinen kadinlarda
aranan Ozelliklerin en onemlisi fiziksel go-
riiniimlerinin giizel olmasidir. Giiniimiizde
kadinlarin televizyonda gorsel bir objeye
doniistiiklerini  sOylemek  miimkiindiir.
Matelski'nin (1999: 22) kaydettigi gibi;

Televizyon hem gorsel hem de isitsel bir
medyum oldugu icin diger enformasyon
kaynaklarmdan ayrilmaktadir. flk bakista
bu bir sinirlama olarak goriilmeyebilir, an-
cak biraz derine inildiginde, gorsel esteti-
gin TV haber elestirisinde ¢nemli bir un-
sur oldugunu ortaya ¢ikar. Medyanin Gte-
ki dallarindan farkh olarak televizyon, goz
ile kulak arasinda siiriip giden bir rekabet
vardir. Dogal olarak bu yaris1 goz kazanr
ve resim sesin Oniine gecer. Bu yaklagim
u¢ noktalara tasindiginda, resme Onem
verme diisiincesi Onceden kabullenilmis
olur ve yapimcilar, haberler yerine resim-
ler tizerine yogunlagirlar.

Belli bir toplumsal yapinin, ekonomik, siya-
sal, kiiltiirel ve teknolojik {irtinii olan tele-
vizyon giindelik yasamin ayrilmaz bir par-
cas1 olarak hizla yayginlagmaktadir. Insanla-
rin yasam aligkanliklar: tizerinde etkili olan
televizyon insanlari eglendirmek ya da onla-
ra hosca zaman gecirildigi duygusu yarat-
mak i¢in vardir. Biitiin bunlarin yani sira
diisiinsel stireglere ve toplumsal kiiltiiriin
yaratilmasi siirecine etki etmektedir. Tele-
vizyon 0zellikle gelismekte olan {ilkelerde en
gozde ve etkili kitle iletisim araci olma 6zel-
ligini korumaktadir.

Kadinlarin toplumsal, kiiltiirel ve siyasal
olarak televizyonda konumlandirilmis bigi-
mi gesitli televizyon programlarina, haber ve
tartisma programlarina, reklamlara, dizilere,
filmlere yansimaktadir. Televizyon kadina
hem tiiketici olarak hem de tiiketimde kulla-
nilan bir nesne olarak ¢ok fazla yer vermek-
tedir.

Alemdar, kadin konusunun da, kadin is
giiciiniin de medyada genellikle somdirii-
ye konu oldugunu belirtmektedir. “Ser-
maye sahiplerinin ve reklamcilarin bunda
¢ok biiytik bir rolii olmakla beraber kadi-
nin ikinci sinuf insan oldugunun hem ka-
dinlar, hem erkekler tarafindan benim-
senmis olmasi da boyle bir somiiriiye
temel teskil etmektedir” (Alemdar, 1994:
125).

Televizyonda Ozellikle sabah ve 6glen kusa-
ginda kadinlar i¢in yayinlanan programlar
genellikle miizik, eglence, c¢ekilis, yemek,
dikis ya da gilindelik yasamda karsilasilan
olaylarla ilgili sohbet konularin1 kapsadigini
belirten Mengii (2004: 117) konuya su sekilde
devam etmektedir;

Bu programlarda amag kadinlara hosca
vakit gecirtmek, arkadaslik etmek, giin-
delik hayatin sorunlarindan onlar1 uzak-
lastirmaya g¢alismaktir. En 6nemlisi de
sponsorluk ve araya alinan reklamlarla
tilketime giidiilemektir. Bu tiir prog-
ramlarda kadinlara ev hanimi ve anne
roliine uygun bir yaklasim sergilenmek-
tedir. Ozellikle 6zel televizyonlarda
rating kaygisi oldugundan magazinles-
me, ylizeysellesme ve eglenceli yayinla-
rin yogunlastign goriilmiistiir. Kiiltiirel
ortamin degisen ideolojik sdylemi tele-
vizyon yayinlarina yansimaktadir.
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Sabah ve 6gle kusaginda televizyonda ka-
dinlara yonelik olarak yayinlanan program-
larin daha ¢ok eglenceye yonelik oldugu
bilinen bir gercektir. Bilgilendirici ve egitici
unsurlara ¢ok fazla yer verilmemektedir.

Yine Akbulut'un ifade ettigi sekilde konuyu
ele alacak olursak; televizyonda kadin ¢o-
gunlukla fedakar anne ve iyi bir eg olan ev
kadimni roliiyle yer almaktadir. “Bu kadinin
cinselligi sadece saglik problemlerinde orta-
ya konur. Calisan kadinlar, aile yasantilari,
cocuklari, bagarili eglerin arkasindaki kimlik-
leri konu edilerek verilir; ikincil olduklar:
yansitilir. Diger kadinlarin ise cinsel metalar
olduklar1 mesaji iletilirken sevgilileri, asklari,
sansasyonel yasantilar1 konu edilir” (Akbu-
lut, 2004:161).

Kadinlar 6zellikle de magazin programla-
rinda ya da yabanc dizilerde birer cinsel
nesne olarak kullanilmaktadir. Yerli televiz-
yon dizilerinde ise kullanilan kadin imgesi
daha muhafazakardir. Tiirk toplumunun orf
ve adetlerine uygun olarak sunulan kadinin
iyi bir anne ve es rolii 6n planda tutulmak-
tadir. Kadinlarin geleneksellesmis rollerinin
islendigi yerli dizilerde bir bakima kadinla-
rin gergek durumlar1 yansitilmaktadir.

Televizyonlarda giindiiz yaymn saatlerinin
biiyiik boliimiinii kapsayan kadin program-
lar1 kadinin daha ¢ok ev i¢i ugraslarini des-
tekler niteliktedir. Bu programlarda kadinla-
ra nasil daha iyi yemek pisirilir, nasil daha
iyi ¢ocuk bakilir, nasil daha giizel bir viicuda
sahip olunabilir, hangi kozmetiklerin nelere
yaradig gibi, bir bakima kadinlarin erkekle-
re kendilerini daha fazla begendirmelerini
saglayacak konulara yer verilmektedir.

Toplumsal, ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel
baglamda kadinlarin televizyonda konum-
landirilis bi¢imi cesitli haber, tartisma prog-

24

ramlarina da yansimaktadir. Siyaset, kiiltiir
ya da ekonomi konularin: ele alan program-
lara katilan kadin sayis1 da erkeklere oranla
daha azdir. Toplumsal agidan genellikle es
ve anne rollerini {istlenen kadinlarin bu tiir
programlarda yer almasi, diisiincelerini izle-
yicilere aktarmasi kimi zaman ne yazik ki
¢cok fazla tercih edilmemektedir. Erkeklerin
politika, ekonomi gibi konularda daha etkin
olmas izleyiciler tarafindan da daha fazla
benimsenmelerine neden olmaktadir. Kadin-
lar televizyon ekranlarinda ¢ogunlukla goze
hitap eder olmaktadir. Diger yandan Tiirk
toplumunda televizyonla en fazla iliski igin-
de olan birey kadinlardir. Dolayisiyla da
kadinlar televizyon tarafindan kendilerine
iletilen mesajlara erkeklerden daha fazla
acgiktir. Bu anlamda da televizyonda izledigi
programlardan, reklamlardan ya da diziler-
den etkilenme orani erkeklerden fazladir.
Televizyonda izledigi karakterlerden etkile-
nen kadinlar kimi zaman onlar1 kendilerine
ornek alabilmektedirler.

Reklamlarda Kadin Olgusu

Bir popiiler kiiltiir {irlinii olan reklam, giin-
delik yasam ideolojileri olusturmaktadir.
Uriiniin tanitimu ile birlikte de bu ideolojile-
rin tiikettirilmesi saglanmaktadir. Bir iiriin
ya da hizmeti tanitmak i¢in en etkili araglar-
dan biri televizyon reklamlaridir. Televiz-
yonda yayinlanan reklamlar diger kitle ileti-
sim araglarinda yayinlanan reklamlara oran-
la insanlarin daha fazla ilgisini ¢ekmektedir.
Genis kitlelere ulasan reklamlarin genellikle
toplumsal egilimleri yansittig1 gercegini goz
oniinde bulundurursak, mesajlarda yer alan
kadin olgusunun, kadinin o toplumdaki
roliinii vurguladigini sdyleyebiliriz. Kadin-
larin reklam mesajlarinda, geleneksel cinsel
rollerle 6ne ¢ikarildigina giiniimiiz medya-
sinda sik¢a rastlanilmaktadir. Reklamlarda
yer alan “ideal kadinlar, ev igi gorevlerini
getirebildiginde olan,

yerine mutlu
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obsessiflik boyutuna ulasmis diizeyde titiz
olan, ancak bu tiir hassasiyetini 6zellikle ev
islerine yonelten; evinin disina tasabilmis
olan idealleri de, kars: cinse kendini begen-
direbilmek ve cezp edici olabilmekte sinir-
lanmis varliklardir” (Ozerkan, 2004:28).

Cetinkaya ise (1992:127) bu durumu su se-
kilde vurgulamaktadir:

Uriin ile ilgili olsun olmasin, reklamlar1
saran cinsellik; cocuk, geng, ihtiyar.
Ozellikle kozmetik, kadin corab:1 ve
otomobil reklamlarinda cinsellik &ylesi-
ne egemen ki, kisa siireli reklam filmin-
deki yiiksek dozajli cinsellik, izleyicinin
beyninde firtinalar estiriyor. Reklamci
da, tiiketicinin beyninde hatta yiiregin-
de firtinalar estirebildigi andan itibaren
reklamin gecer akge olabilecegini bilir.
Bu tiir reklamlarda agir1 kadin somiirii-
siine dontisen cinsellik katkili gosteriler,
kadin1 bir cinsel objeye indirgemektedir.

Reklamlarin, yasam bigimleri ve aliskanlikla-
rii1 degistirmede ya da benimsetmekte etkili
bir giice sahip oldugu bilinen bir gercektir.

Reklamin medya {iizerinde egemenlik kur-
duguna, popiiler standartlar1 sekillendirme-
de genis bir gilice sahip ve toplumsal dene-
tim uygulayabilen az sayidaki kurumdan
biri olduguna dikkat ¢eken Mengii'ye gore;
(2004:130).

Aragtirmacilar tim reklamlarin ¢aligan,
yasli, siradan ya da komsu kadin gibi
tipleri yansitmadigini belirtmektedirler.
Reklamlarda gosterilenler her zaman
i¢in gercek diinyanin temsilleri degildir.
Ancak siirekli olarak 6n yargili bicimde
gosterilen temsiller tanitilan iiriinlerin
tiketicileri i¢in zararli olabilmektedir.
Glinlimiiztin reklamlari, kadmnlar tara-
findan son 20 yilda kat edilen mesafeyi
yansitmamaktadir. Avukat, doktor, poli-

tikaci, is kadini tist statiideki meslekler-
de ¢alisma oranlar giderek artan kadin-
lar reklamlarda goz ardi edilmektedir.
Reklamlarda c¢agdas kadmn yasami dik-
kate alimmamakta, yerlesik stereotipler
halen kullanilmaya devam edilmekte-
dir.

Ozellikle televizyon reklamlarinda iyi bir es
ve anne roliinde izleyiciye sunulan kadin
imgesi ile kadinlarin ‘ev hanum1” rolii vurgu-
lanmaktadir. Reklamlarin toplumsal yapida-
ki degisimle birlikte degisime ugradig1 bir
gercektir. Yani degisen degerler, beklentiler
ve yasam tarzlar1 reklamlarin yeniden kur-
gulanmasma yol agmaktadir.
toplumsal gergekligin temsil edilmesinde
son derece onemli bir role sahiptir. Bir baki-
ma toplumsal gercekligin reklamlarda su-

Reklamlar

nuldugunu soylemek miimkiindiir. Reklam-
larda kadinlarin rolleri de bir anlamda top-
lumsal gerceklige bagh olarak sunulmakta-
dir. Son yillarda kadinlarin daha fazla is
yasaminda kendilerini gostermeleriyle bir-
likte calisan kadinin da yer aldig1 reklamlara
medyada yer verilmektedir. Kadin is yasa-
minda ne derecede yer alirsa alsin anne ve es
rolleri de reklamlarda vurgulanmaktadir.

Kadinlar reklamlarda c¢ogunlukla fiziksel
yonden c¢ekici ve bakimli olarak izleyiciye
sunulmaktadirlar. Gazete, dergi ya da tele-
vizyon reklamlarinda kadinlarin cinsel obje-
ler olarak sunulmalari, bir bakima onlar
erkek cinsel arzusunun objesi haline getir-
mektedir. Reklam stratejileri kadinlarin iyi
bir es ve anne roliine uygun olarak olustu-
rulmaktadir. Giintimiizde kadinlarin ¢aligma
hayatlarinda daha yogun olarak yer almasty-
la birlikte reklamlarda yer verilen kadin
olgusu da degisime ugramistir. Reklamlarin
yeni kadin tipi iyi bir es ve anne olmanin
yani sira is yasaminda basarili kariyer sahibi
bir kadindir. Reklamlarda vurgulanan ‘go-
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cuk da yaparim kariyer de’ deyimi bu yeni
kadin tipini agik bir bi¢cimde sunmaktadir.
Yeni kadin tipi tim bunlarn basarirken ba-
kiml ve giizel de goriinmelidir. “Reklamlar-
da en ¢ok benimsenen ve sunulan mesleki
kadin modeli, kariyeri ve statiistiniin bilin-
cinde, fakat aynmi zamanda eglenmeyi de
sevimekte, oldukca cekici, geng (25-35 yas
arasi) bakimli, modaya uygun, sportif, zayif
ve dinamiktir” (Elden & Ulukdk, 2004:139).

Kadin Dergilerinde Kadin Olgusu

Son yillarda bir ¢ok kadin dergisi yayinla-
maktadir. Aylik popiiler dergi piyasasinda
en biiyiik pay kadin dergilerine aittir. Bu
dergilere genel olarak bakildiginda kadin
sorunlarindan ¢ok kadinlar: tiiketime yon-
lendiren yazilarla ve reklamlarla karsilasil-
maktadir. Dergilerin igerigi olusturulurken
reklam paylar1 6n planda tutulmaktadir.
Okuyucularin okuyacaklar1 konularin igerik-
lerinden ¢ok dergiden yer verilen reklamla-
rin nitelikleri ve mesajlar1 dnemlidir. Dergi-
ler yer alan reklamlarda genellikle geng,
glizel ve bakimli kadin imaji veren manken-
ler kullanilmaktadir. Liiks tiiketim {iriinleri-
nin kullanilmas1 mesajlarin1 igeren bu rek-
lamlar yine kadinlar1 erkekleri cezbeden bir
objeye donitistiirmektedir. Yabanc kadin
dergilerinin isim haklarini kullanarak {ilke-
mizde yayinlanan ve yurt disinda oldugu
gibi kapaklarinda bakimli ve giizel kadin
fotograflariyla okuyucuya sunulan kadin
dergilerinin hedef kitlesi ¢ogunlukla ekono-
mik alanda bagimsizligini kazanmus, egitimli
ve kariyer sahibi kadinlardir. Dergilerde
cinsellikten, makyaj tekniklerine, modadan
beslenme gsekillerine kadar bir ¢ok konuda
gesitli yazilar, roportajlar yer almasina rag-
men kadimnlarin toplumsal sorunlarina gok
fazla deginilmemektedir. Daha ¢ok Batili
kadin modelinin 6rnek olarak sunuldugu bu
dergilerde geleneksel Tiirk kadini olgusuna
yer verilmemektedir.
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Kadin dergilerinde yer alan ve okuyucu
kitlesi tarafindan en fazla ilgi ¢eken yazilar
giizellik ve beslenme/diyet iizerine olan
yazilardir. Gilinlimiizde yaymlanan kadin
dergilerinin bir ¢ogunda saglikli beslenme
ile ilgili uzman goriislerine ve diyet prog-
ramlarina yer verilmektedir. Glintimiiz ¢ag-
das kadini i¢gin ideal fiziksel goriiniim zayif
olmaktir. Ayrica medya tarafindan giizellik
kavrami Oyle bir temele oturtulmustur ki;
kadinlarin siirekli olarak bakimi ile ugras-
mast gerektigi {izerinde durulmustur. Her
donemdeki giizellik anlayisi degistirilerek
kadinlarin kendilerini ¢irkin olarak algilama-
lar1 saglanmugtir. Ideal giizellige ise beslen-
me ve diyetle kavusulacagi vurgulanmistir.

Beslenme ve diyet yazilar1 hedef Kkitle iize-
rinde bir etki uyandirmak tiizere kodlan-
mis mesajlar olup hedef kitleyi yani aliciy1
konuyla ilgili egitmesi, bilgilendirmesi,
uyarmast veya bunlarin disinda heyecan-
landirmasi, irkiltmesi ve hatta eglendirme-
si lizerine kurgulanir. Burada hedef kitleye
yonelik enformasyondan beklenen egitici
ve bilin¢lendirici olmasidir. Ancak, bu tiir
haberlerin hedef kitleyi yaniltici, edilgen-
lestirici hatta dogrulardan sapip cahillesti-
rici roliinii de unutmamak gerekir. Ciinkii
kadinlar (hedef kitle) tizerinde bedensel
veya psikolojik oliimciil sonuglar yaratan
bu tiir yazilari iyi ya da kotii olarak deger-
lendirebilmekteki Ol¢iitiimiiz medyanin
buradaki sosyal sorumlulugu ile iligkilidir.
Medyanin sosyal sorumlulugu, yalnizca
olaylar1 dogru ve objektif vermesindeki
basarisi degil, ayn1 zamanda sundugu bil-
ginin igerigi ile topluma ne oranda katki
sagladigiyla ilgilidir. Bu baglamda med-
yanin sosyal sorumlulugu, medya kurulu-
sunun politikasina ve hukuki sartlara,
medyanin etik degerlerine, medya men-
suplarinin ve okuyucusunun beklentileri-
ne uygun, dogru, bilgilendirici, toplumsal
degerlere saygili bir haber stratejisi giit-
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mesi demektir
2004:56).

(Sayilgan & Yilmaz,

Gazete ve Televizyon Haberlerinde Kadin
Olgusu

Konuya ilk olarak gazetecilik yapan kadinla-
rin konumu agisindan bakacak olursak med-
ya alaninda cinsiyetci yapinin devam ettigini
vurgulayabiliriz. Asker’in(2004:85) de ifade
ettigi gibi Tiirk medyasinda 7386 erkek gaze-
teciye karsin, 1875 kadin gazeteci bulunmak-
tadir. Bunlarin da 939u ulusal, 187’si yerel
medyada yer almaktadir.

Tanzimat doneminde baslayan Batililasma
hareketleri ile birlikte kadiun toplumdaki
konumu yeniden tanimlanmustir. Tiirk Basi-
ninda kadinlarin ¢alismaya baslamasi da bu
doneme rastlamaktadir.

Asker’in  (1991:99-100) yapmis oldugu
aragtirmadan c¢ikan sonuglara deginecek
olursak; Tiirkiye’de bugiin kadin bir ¢ok
meslekte yer almaktadir. Ancak 6teki mes-
leklere gore daha 6zgiir calismay1 gerekti-
ren gazetecilik mesleginde kadinlarin ¢o-
gunlukla yer almasi icin 1980°1i yillar1 bek-
lemek gerekecektir. Giiniimiiz kadin gaze-
teciler ilk kadin gazetecilerden de farkh
ozellikler tagir. Bunlar:

1- Ik kadin gazeteciler varlikli ve ta-
ninmis aile kizlar1 olmasina karsin giinii-
miizde gazetecilik yapan kadinlar ¢ogun-
lukla orta siifin kizlaridir.

2- flk kadin gazeteciler ozel egitim
almis kimselerdi. Oysa giinlimiizde gaze-
tecilik yapan kadinlar Cumhuriyet doéne-
minde egitimde saglanan firsat esitligin-
den yararlanmiglardir. Cogunlugunu ise
gazetecilik dalinda da egitim veren Basin
Yayin Yiiksek Okulu mezunlari olusturur.

3- ilk kadin gazeteciler ¢ogunlukla si-
ir, roman, 6ykil gibi yazin dallarinda da
iirtin vermislerdir. Bugiinkii kadin gazete-
ciler i¢cinde de cevirmenlik, yazarlik ya-
panlar yok denecek kadar azdir.

4- Tk kadin gazeteciler kadin haklar
konusunda yazilarla gazetecilige baglamais-
lardir. Bugiinkii kadinlar daha ¢ok 80’li
yillarda gazetecilige baslamislardir. Bunda
iilkenin toplumsal, ekonomik gelismesi
yaninda aldiklar1 gazetecilik egitiminin de
rolii vardir. Kadin haklarina olan ilgileri
ise kisisel gabalardan Gteye ge¢cmemekte-
dir.

5- Ik kadmn gazeteciler igin gazeteci-
lik, seslerini duyurabilecekleri bir aragti.
Glintimiizde gazetecilik yapan kadinlar
i¢in ise gazetecilik bir meslektir.

Tiirkiye'nin 6nde gelen 41 kadin gazetecisiy-
le yapilan soru-cevap tarzi arastirmanin
sonucuna bakildiginda kadin gazetecilerin
¢ogunun maaslarindan memnun olmadikla-
11, galisma ortami olarak fkitelli’ye tasinmak-
tan sikayetci olduklarini, halktan kopuk bir
gazetecilik yapilamayacagini belirtikleri ve
ulasim zorlugu nedeniyle haber pesinde
kosarken zaman kaybina ugradiklarindan
sikayet ettikleri goriilmektedir. Yine aymn
arastirmada kadin gazetecilerin kadin-erkek
ayrimciligindan ¢ok fazla bir rahatsizlik
duymadiklarini belirtilmektedir. Arastirma-
y1 ele alan Inceoglu'na (2000:14) gore; “co-
gunun birlestigi nokta; kadinlarin iist diizey
yonetici durumuna gelmelerinin, erkekler
kadar kolay olmadigidir. Tiirk medyasini
sansasyonel, asiri ticari, giidiimlii, sorumsuz
olmakla ve sahte giindemler yaratmakla
elestirirken, ilerleyen teknolojiye ragmen,
haber ve yazim kalitesinin geriledigini ifade
etmektedirler.”

Genellikle kitle gazetelerinin birinci sayfala-
rinda bir kadin fotografi olmasina 6nem
verilir. Bu bir mizanpaj teknigidir. Ayni za-
manda Hiirriyet, Sabah gibi ¢cok okunan kitle
gazetelerinin son sayfalarinin sag tist koge-
sinde her giin diizenli bir sekilde kadin fo-
tografina yer verildigi goriilmektedir.
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Inceoglu (2004:12-13) bu durumu su sekilde
ifade etmektedir:

Medyada kadin unsuruna ev kadmi, iyi
anne-iyi es, 6zverili, cinsel meta, gligsiiz,
seksi, kotii-ytirekli/hirsl is kadmni gibi an-
lamlar ytiiklendigini goriiyoruz. Medyada
kadinlar hakkinda haber yapilabilmesi igin
kadinin tecaviize ugramasi (kurban) veya
birisinin yuvasin1 yikmasi vs. tiiriinden
tirajik olaylarda yer almasi gerekmektedir.
Zaten bu durumda bile magazinsel sdylem
egemenligini siirdiirmektedir. Kadin gaze-
telerinde kadin-erkek iligkisi {izerine anla-
tilanlarsa, kadmin giindelik yasaminda
karsilagilan sorunlarin ¢ok uzaginda, hatta
onlar1 unutturmaya yoneliktir. Kadinin
medyada yer alis bicimi Tiirk toplumun-
daki konumu ile ortiismektedir. Medya
araciligiyla bir yere gelen kadinlar yine
medyaya bu sekilde malzeme olmaktadir-
lar. Kadinlar zina, namus, ahlak gibi konu-
lar gercevesinde ya da bundan sapmalari
halinde sansasyonel olaylara karisimlari
halinde gazetelerde ve televizyonlarda yer
almaktalar.

Magazin haberleri ve tiglincii sayfa haberleri
disinda giinlitk gazetelerde yayinlanan ha-
berlerde kadin olgusuna pek rastlanilma-
maktadir. Ornegin ekonomi sayfalarinda
basarilariyla giindeme gelen kadin haberleri
yerine magazin sayfalarinda giindelik iligki-
leriyle giindeme gelen kadin haberleri tercih
edilmektedir. Gazetelerde ¢ogu zaman ka-
dinlar, medyada erkeklerden farkli olarak
diisiinceleriyle degil, goriiniimleriyle kendi-
lerine yer buluyorlar. Kadin cinselliginin
medyada kullanimina 6rnek olarak gazetele-
rin arka sayfalarinda kadin bedenini &6ne
cikaran fotograflara yer verildigi goriilmek-
tedir. Bu fotograflar ¢cogu zaman bir moda
defilesinden alinmakta olup haber niteligi
tastmamaktadir. Kimi zaman medyada ka-
din olgusunun kullanimi asir1 boyutlara
ulagabilmektedir ve kadindan bir meta ola-
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rak yararlanmak s6z konusu olabilmektedir.
Boyle durumlarda kadinin cinselligi 6n pla-
na c¢ikarilmaktadir. Ornegin otomobil fuarla-
rinda Oncelikli hedef kitle konumundaki
erkeklerin ilgisini ¢cekebilmek amaciyla, fark-
I1 modellerdeki otomobillerin tamtiminda
glizel ve ¢ekici mankenler kullanilmaktadir.
“Opysa tarih boyunca kadinlar erkekler tara-
findan cinsel bir nesne olarak algilanmamalk,
toplumsal agidan somiiriilmemek ve bagim-
sizliklarini elde etmek icin savasim vermis-
lerdir” (Yapar,1999:77).

TARTISMA VE SONUC

Guntimiizde halen kadinlarin bir ¢ogu cin-
sellik, aldatilma, kiskanglik gibi haberlere
konu olarak medyada kendilerine yer bula-
bilmektedir. Kadinlar iilkenin siyasal ya da
ekonomik giindeminden soyutlanmis olarak
en cok da aldatan-aldatilan konumlariyla
glindeme gelmektedir. Bu baglamda oncelik-
li olarak kadinlarin bilinglendirilmesi ge-
rekmektedir. Ancak kadinlarin yami sira
erkeklerin de egitilmesi, kadina bakis acila-
rimin  degistirilmesi agisindan son derece
onemlidir. Kadin konular1 6zellikle kadin
medya c¢alisanlar1 tarafindan daha fazla
glindeme tasinmali ve kadinlarin meta ola-
rak kullanilmasi durumu bir an 6nce degisti-
rilmelidir. Sonu¢ olarak medyada kadin
olgusunun kullaniminda kadinlarin sadece
cinsellikleriyle degil siyasetten ekonomiye,
kiiltiir-sanattan spora toplumun gesitli alan-
larindaki basarilariyla yansitilmasina dikkat
edilmelidir.

Giiniimiiz  Basiminda Kadinlar adli ¢alismay1
yapan Leyla Simsek, kadinin haberde yer
alisin1 soyle 6zetliyor (1nceoglu, 2004: 16):

Haberin belirli kaliplar1 vardir. Ne yaparsa-
niz yapin, bu kaliplar iginde tanimlaniyor
olmaniz, basinda ne kadar ¢ok goriintirlik
kazandigimizdan daha 6nemli. Boyle olunca,
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yapisal ya da koklii bir degisimden degil,
ancak, ytiizeysel bir degisimden s6z edilebi-
lir. Pek ¢ok yazarin da degindigi gibi medya,
statiikoyu mevcut norm ve degerleri doniis-
tlirlicii bir islev gorebilir; ama tersine tamik
oluyoruz. Mesela bu calismada, kadinlar
hakkinda {iretilen basmakalip tanimlarin,
basinda miitemadiyen tekrarlandigini gor-
diik. Boylece, bir sekilde, bu tamimlarin ka-
mu imgeleminde pekistirilmesine, tabi ger-
¢ek/yasayan kadinlarin da bunlar1 benimse-
mesine, igsellestirmesine hizmet ediyor. Gi-
derek daha ¢ok ve degisik kesimlerden ka-
dinlarin basinda goriiniirlitkk kazandigini
sOyleyebiliriz. Ama bu kadinlar medyanin,
erkekler tarafindan kurulmus sdyleminin
gerceveleri icinde tanimlaniyorlar. Erkekler-
den farkli olarak kadinlar fikirleriyle degil,
gortiniimleriyle haber degeri tasiyorlar. Ya-
ni, kadinlarin aleyhinde isleyen mekanizma
1srarla muhafaza ediliyor.

Glintimiizde gazetecilik meslegi hala erkek-
lerin egemenligi altinda olsa da giderek ka-
dinlar bu alanda daha fazla s6z sahibi ol-
maktadirlar. Gazetecilik ya da televizyoncu-
luk calisma sartlar1 agisindan, ¢ogu zaman
degisik yerlerde ve degisik kisilerle bir arada
olunmasi gereken bir meslek oldugu icin
toplumdaki
catisabilmektedir. Ancak giintimiizde daha
fazla kadin bu geleneksel kadin anlayisim
yikmak istercesine, zor calisma sartlarina

geleneksel kadin anlayisiyla

ragmen medyada calismak istemektedir. Bu
nedenle de iletisim fakiiltelerini erkekler
oraninda hatta daha fazla oranda tercih et-
mektedirler. Bilingli, egitimli ve donaniml
bir bicimde medya alanina yoneldiklerinde,
kadinlarin bu alandaki konumlar1 da giigle-
necektir.

KAYNAKLAR

Ayni zamanda kadinlarin her alanda oldugu
gibi medya alaninda da gerek nitelik gerek
nicelik olarak daha da gli¢clenmeleri gerek-
mektedir. Akbulut'un (2004:158) ifade ettigi
gibi;

Tiirkiye geleneksel alt yapinin ¢ok yavas
degistigi , kadinlarin biiyiik cogunlugu-
nun ailede-toplumda ve ekonomide erkek
egemen kurumlara kosullanmis oldugu
pek ¢ok geleneksel-hukuksal zorlukla ve
ayrimcilikla karsilastigi gelismekte olan
bir tlkedir. Halihazirda kadinlar egitim
diizeylerini yiikselterek erkek egemen is
diinyasinda kendilerine bir yer agmaya ¢a-
lismaktadirlar. Toplumsal ve ekonomik
diisiikliigli nedeniyle erkege bagh bulu-
nan, geleneksel-dinsel-téresel baskilarla
sindirilip edilginlestirilen ve egitim eksik-
ligi yiiziinden biisbiitiin giigsiiz kalan ka-
dinlarin yeniden {iretim islevi ve sosyali-
zasyon siirecinin tam sorumlulugunu da
yliklenmis oldugu igin is bulup calisma
yasamina katilma olanaklar1 da zayiftir. Is-
te, erkek egemen sdylemin yapilandirdig:
Tiirkiye’de medyanin kadina yaklasimi da
kadinlar i¢in neyin iyi neyin kotii oldugu-
nu bilen erkeklerin ataerkil tutumlarina
benzemektedir.

Cagdas kadin her seyden once 6zgiir kadin-
dir. Ancak cagdaslik ve dolayisiyla 6zgiirlii-
gin bilgi ve deneyimle kazamildig1 unutul-
mamalidir. Bu noktada medyaya oOnemli
gorevler diismektedir.
kadinlar i¢in daha fazla ilgi ¢ekici bir mesleki

Ayrica medyanin

alan haline gelmesi saglanirsa, kadinlarin
medyada daha ciddi sorunlariyla, toplumsal,
siyasal, kiiltiirel, ekonomik alanlarda basari-
lariyla kendilerine yer edinmeleri saglanabi-
lir.
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