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GAZETE REKLAMLARINDA KADIN VE MAHREMIYET ANLAYISI*
Ersin DIKER?

OZET

Mahremiyet kavrami gegmisten giiniimiize kadar konusulan ve tartisilan bir konu olmaktadir. Kitle
iletisim araclarinin gesitlenmesi ve yaygmliginin artmasi sonucu olarak, mahremiyete yiiklenen anlamlarda hizl
bir sekilde degisme goriilmektedir. Reklamcilik sektoriine bakildiginda ise kadin ve mahremiyet pazarlama aract
olarak kullanilmaktadir. Gazete reklamlarinda kadin bedeni iiriine yonelik dikkat ¢ekmede ve farkina varilmada

kullanilan gorsel bir unsur olarak yer almaktadir.

Bu caligmada farkli yaym anlayislarma sahip gazetelerde yer alan reklamlarda igerik analizi yontemi
kullanilarak kadin ve mahremiyet konusuna nasil yaklagildiginin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Caligma 3
Agustos 2013 ve 1 Eyliil 2013 tarihleri arasindaki donemde yayimlanan Hiirriyet, Sabah, Zaman ve Yeni Akit
gazetelerini kapsamaktadir. Caligmada elde edilen sonuglara gore, liberal yaym anlayisina sahip gazeteler ile
muhafazakar yayin anlayisina sahip gazetelerde yayimlanan reklamlarda kadin bedeninin sunumu ve mahremiyet
anlayisinin farkli oldugu goriilmektedir. Baska bir ifade ile, yayimlanan reklamlardaki kadin bedeni iizerinden

mahremiyet anlayis1 gazetelerin yayin politikalari ile ortiismektedir.

Anahtar kelimeler: Gazete, reklam, kadin, mahremiyet

THE UNDERSTANDING OF WOMAN AND PRIVACY IN NEWSPAPER
ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

The concept of privacy is an issue, have been discussed and debated from the past to the present. As a
result of increasing extent and diversification of mass media, meanings attributed to privacy has been changing
quickly. When we look at the advertising industry, woman and privacy are used as a marketing tool. Woman's body
in newspaper advertisements takes place as an element of the visual which used for pointing out to product and

recognition.

In this study, it is aimed to put forward how woman and privacy is approached in the advertisements of
newspapers with different media understanding with using content analysis method. Study includes the time period
of between 3st August 2013-1st and September 2013 published Hurriyet, Sabah, Zaman and Yeni Akit
newspapers. According to results obtained in study, it is seen that liberal publication understanding with
conservative publication understanding in newspapers published in advertisements woman’s body presentation and
understanding of privacy are different. In other words, concept of privacy over the woman's body in published

advertisements coincide with the editorial policy of newspapers.

Keywords: Newspaper, advertisement, woman, privacy

! Atatiirk Universitesi [letisim Fakiiltesi’nde 6-8 Kasim 2013 tarihinde gerceklestirilen Medya ve
Mahremiyetin Sinirlart Ulusal Sempozyumu’nda sunulan bildirinin gdzden gegirilmis halidir.
2 Ars.Gor., Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi, ersindiker@gmail.com
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1. Girig

Kiiltiirel bir alg1 (Yilmaz, 2011: 131) olan mahremiyet giiniimiizde insanlarin
toplumsal yasantisinin ¢ok dnemli bir parg¢asidir. Mahrem alaninin sinirlart bu kiiltiirel
kavrayis icinde sekillenip belirlenmektedir. Kiiltiirden kiiltiire hatta toplumdan
topluma farkliliklar gosterebilmektedir. Ayrica mahremiyet, bir ¢ok insan i¢in ayni
anlama gelmemesi sebebiyle tanimlanmasi ve sinirlariin belirlenmesi oldukga giic bir

kavramdir (Korkmaz, 2011: 574).

Glinlimiizde modernlesmenin getirisiyle birlikte kadin bedeni kamusal bir mala
doniistiiriilmiis ve herkese acik cinsel bir meta haline getirilmistir. Ozellikle
reklamlarda cinselligin fazlasiyla vurgulanmasi, kadin bedeninin bir pazarlama araci

olarak kullanilmasi, kadin ve kadin bedeninin mahremiyetini de yok etmistir.

Bu calismada mahremiyet kavraminin kapsadigi bir konu olan kamusal/6zel
yasam alani iizerine degil, mahremiyetin tiirleri arasinda gosterilen bedensel
mahremiyet tizerine odaklanilmistir. Bu baglamda ¢alismanin amaci,  liberal ve
muhafazakar yayin anlayisina sahip gazetelerde yer alan reklamlarda kadin bedeninin
nasil sunuldugunun ve bu gazetelerin kadin bedeni {lizerinden nasil bir mahremiyet

anlayisina sahip oldugunun belirlenmesidir.

Calismanin ilk boliimiinde mahremiyet ve kadin bedeni hakkinda kavramsal
aciklamalar yapilarak, reklamlarda kadin bedeninin sunumunun nasil oldugu
aciklanmigtir.  Arastirmanin  yontemi ise bu c¢alismanin ikinci  boliimiini
olusturmaktadir. Calismanin bu bdliimiinde igerik analizi yontemi kullanilmuastir.
Orneklem olarak da farkl1 yayin anlayislarmna sahip oldugu diisiiniilen Hiirriyet, Sabah,
Zaman ve Yeni Akit gazeteleri ve bu gazetelerin ekleri olarak belirlenmistir.
Arastirma, gazetelerin 3 Agustos 2013 ve 1 Eyliil 2013 tarihleri arasindaki donemde

hafta sonlar1 yayimlanan Trabzon ili baskilar1 olarak sinirlandirilmistir.

e-qgifder, CiltNolume:3, Sayi/Number:1, Mart/March 2015 eqifder.gumushane.edu.tr



97

Gazete reklamlarinda kadin ve mahremiyet anlayisi

2. Mahremiyet ve Kadin Bedeni

Arapga bir kelime olarak haram kelimesinden gelen mahrem, “baskalarindan
saklanan, baskalar: tarafindan goriilmesi, bilinmesi, duyulmasi istenmeyen, dinin
vasak kildigi sey anlamina gelmenin yami sira, gizli, teklifsiz, icli dishi olma
anlamlarina da gelen bir kelimedir” (Y 6riikan, 2008: 129-130). Mahremiyet kavrami
ise kelime anlami olarak gizlilik anlami tasimaktadir
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.54f
dbbc0c3e213.55383240,

Mahremiyet olgusu, bireye 6zgii olmasi nedeniyle bireyin 6zel yasam alani,
kisisel gizliligi olarak ifade edilmektedir (Yilmaz, 2012: 248). Ozel yasam ya da
mahremiyet genel olarak su sekilde agiklanabilir;

Kisilerin yalniz basina kalabildikleri, istedikleri gibi disiinlip davranabildikleri,
bagkalariyla hangi yer, zaman ve kosullarda ne 6l¢iide iligki ve iletisim kuracaklarina
bizzat kendilerinin karar verebildikleri bir alan ve bu alan iizerinde sahip olunan hakki
ifade eder. Bununla birlikte insanin giinliik yasantisinin ¢ok 6nemli bir pargasini olugturan
mahremiyet hakki, bagkalarini tamamen dislamak veya onlarla olan iliskiyi tiimiiyle
kesmek anlamina gelmez. Sadece bir kimsenin, kendi hayatini bagkalariyla ne 6l¢iide
paylasacagini belirleme hakkina sahip oldugunu ifade eder (Yiksel, 2003: 182).

Kisisel yasam igerisinde ii¢ tip mahremiyet bulunmaktadir. Bunlardan ilk
ikisine dogrudan, tiglinciisii ise dolayli mahremiyet alanlar1 denilebilir. Bedenin,
baska insanlar tarafindan temasta bulunmalar1 gibi fiziksel miidahaleler ve
gozler ya da diger duyu organlariyla gozlenmeksizin varligin siirdiirebilecegi
ve harekete edebilecegi bir alan saglanmasmma bedensel ya da fiziksel
mahremiyet denilmektedir. ikinci tip mahremiyet zihinsel ya da iletisimsel
mahremiyet olarak adlandirilmaktadir. Bu mahremiyet tipinde insan, gizlice
dinlenmeden kendisiyle bas basa kaldiginda diistindiiklerini ifade edebilmekte,
istedigi kisilerle paylasmakta ve iletisim kurmaktadir. Dolaylt mahremiyet alani
olan bilgi mahremiyeti ise, kisisel bilgilerin korunmasini ve bu bilgilerin kamuya
acilmasini 6nlemektedir (Belsey ve Chadwick, 2011: 109-110).

Gole (1991:20)’ye gore mahrem kelimesi, sakli olana, 6zel aile hayatina,

kadinin yasam alanma (burada kadin bedeni de yer alabilir) ve yabanci insanlarin
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bakiglarina yasaklanan duruma isaret etmektedir. Mahrem kavrami, Miisliiman bir
toplumda, gizlilik, cinsel ayrim ve kamu ahlaki gibi konularin anlagilmasinda énemli
bir sézciige doniismektedir. Miisliiman muhafazakar toplumlarda s6z konusu kadin
bedeni oldugunda el, yiiz ve ayaklarin disinda kalan yerler yabanci bakislara kapali
bolge olarak kabul edilmektedir (Barbarosoglu, 2006: 120).

Namus kavrami toplumumuzda ahlak anlayisi olarak kabul edilmekte ve
toplumu diizenlemektedir. Bunun yaninda insan hayatin1 ve davranislarini denetleme
islevi goriirken, toprak ve miilkiyet kavramlar: {izerinden kadin bedinin isaret ederek
stirekli degismekte ve doniismektedir. (Kalav, 2012: 155). Kadin bedeninin mahrem
sayllmasi (Simsek, 2011: 124) o6zellikle namus kavraminin cinsel namus anlayist
cergevesinde degerlendirilmesi Tiirk toplumunun 6nemli deger yargilarindan biri
olarak vurgulanmaktadir (Karatas, 2009: 1670). Tiirk toplumunda kadinin namusu ya
da mahremiyeti ve onun dokunulmazligt her zaman toplumun diizeni ile
Ozdeslestirilmektedir (Demir ve Yigit, 2013: 468). Bu baglamda, kadinin bedeni

“mahrem veya namus” kavramlariyla es degerde goriilmektedir.

Yapilan arastirmalar ve genel gozlem, toplumumuzda ¢ok 6nemli bir deger
ifade eden namus algisi ile kadin bedeni arasinda giiclii bir iliski bulundugunu
gostermektedir. Bu konuda yapilan arastirmalardan birisinde 15 ve iistii yasa mensup
katilimcilara namusu temsil eden kisinin kim oldugu sorulmus, katilimcilarin%78’,8’1
kadin ve erkegin birlikte namusu temsil ettiklerini ifade etmislerdir. Ancak, buna
karsilik namusu kadmin temsil ettigini sOyleyenlerin oran1 %19,7 erkegin temsil
ettigini sdyleyenlerin oran1 ise %]1,5°dir. Bu toplumdaki 6grenim siirecinin
yiikselmesine, kitle iletisim araglarimin yayginlagsmasina ragmen, hala kadinlarin
erkege oranla 12 kat daha fazla namusun nesnesi olarak goriildiigiinii ifade etmektedir.
Ayni arastirmada namusunu nesnesi sorulmus, katilimcilarin %77,9’u beden-diisiince
birlikteliginden bahsederken, %12,7’si ise namusun nesnesinin beden oldugunu ifade
etmistir (SEKAM, 2011: 118-119) Bu sonug¢ kadinin ve 6zellikle kadin bedeninin
namusla iligkilendirildigini, bu anlayisin toplumda hala yaygin oldugunu gostermesi

acgisindan onemlidir.

Giliniimiiz modern diinyas: ile birlikte kadin bedeni, kamusal bir meta haline

gelmistir. Toplum hayatina 6nce bedeniyle giren kadin, popiiler kiiltiirden eglence
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sektoriine ve reklamlara kadar cinsel anlamlarla yiiklenerek temsil edilmektedir.
(Sahingeri, 2006: 22). Reklamlarda insan unsurunun, oOzellikle kadin bedeninin
kullanim1 gittikge artmaktadir. Bu baglamda kadin bedeni , {iriin ya da hizmetin

tanitiminda etkili bir arag olarak kullanilmaktadir.

3. Reklamlarda Kadin Bedeninin Sunumu

Kitle iletisim araglarinda kadin olgusuna zina, namus ya da sansasyonel
olaylar1 karigmalari halinde yer verildigi gorilmektedir. Ayrica, baz1 gazetelerin arka
sayfalarinda sanat ve moda haberi baslhiginda yer alan kadin bedeni, cogu zaman da
saglik haberinde fotograflar esliginde yer almaktadir (Biiyiikbakkal, 2007: 21). Kitle
iletigsim araglarinda 6zellikle de reklamlarda, kadinin, anne-es veya giizel, ¢ekici ve
bakimli bagka bir ifade ile cinsel obje olarak iki temel kategoride kullanildig:
goriilmektedir (Demir ve Yigit, 2013: 460). Kadinin bedeni nesnellestirilip iiriine
kendi gerceginden bagimsiz soyut degerler yiiklenerek bir meta araci olarak
kullanilmas1 (Taskaya, 2009: 128), haz nesnesi haline getirilmesi genellikle ikinci

kategoride yer almaktadir.

Reklamlarda insan bedeninin 6zellikle de kadin bedeninin kullanilmasi {iriin
aracilifiyla pazarlanmasi durumu s6z konusudur. Kadin bedeninin bir pazarlama araci
olarak kullanilmasi oOzellikle otomobil, kozmetik, kisisel bakim, gida, moda ve

aksesuar reklamlarinda sik¢a rastlanilmaktadir.

Reklamecilar, cekici ve hatta heyecan verici glizel kadin (¢ok ender olarak da
yakisikli erkek) bedenini hedef kitlelerine sunabilmek icin cinsellik aktarmalar
yaparlar. Bir ¢ok iiriin reklaminda, kadinlar1 nesne olarak yalnizca cinsel ¢ekiciligi 6n
planda sunulan bir obje olarak kullanildigi iddia edilmektedir. Kadinlar genellikle;
kozmetik, i¢ giyim, ¢orap, aksesusar ve kadin bagi reklamlarinda bedenlerini daha 6n
plana ¢ikarmaktadirlar. Ciplak bir kadin giizelligin, erkeklerin arzusunun ve kadinlarin

hayranliginin merkezidir (Rutherford, 2000:198-199).

Kadin toplumsal cinsiyet rolleri geregi, bakimli ve giizel gériinmek ic¢in
kozmetik tirtinlerini kullanir, ¢ocuklar1 i¢in 1yi bir anne olarak onlara uygun en iyi

tirtinleri satin alir, yemek ve mutfak gereclerinin aligverigini yapan ev hanimi olarak
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tiketir. Bu ve buna benzer sebeplerden dolayir reklamlarda kadinlara sik¢a yer
verilmekte hatta ana karakter olmaktadirlar. Erkek iiriinlerinin reklamlarinda bile
kadinlar erkegi arzulayan olarak yanlarinda yer almaktadir. Kadinin bedeni hedef
kitlesi erkekler olsa da otomobil reklamlarini vazgegilmez oyunculari haline

gelmislerdir (Kalan, 2010: 82-83).

Erkek arzusunun bir nesnesi olarak kullanilan kadin bedeni, 6zellikle otomobil
ve ¢ikolata reklamlarinda kullanilmasiyla, reklami yapilan iiriine sahip olma ile kadin
bedenine sahip olma istegini harekete gegirmektedir. Ayrica, reklamlarda bedenin bir
pazarlama araci olarak kullanilmasi sadece kadin bedeni iizerinden olmamakta,
Ozellikle son zamanlarda reklami yapilan bir iiriiniin seksi bir erkek bedeniyle

sunulmasi karsimiza ¢ikmaktadir.

Kadin bedeninin estetigine iligkin algilar zaman igerisinde degisebilmektedir.
Tiirk kiiltiiriinde, tarim ekonomisinin baskin oldugu donemlerde, kadinin kilolu, giiglii
ve kuvvetli olmasi beklenirken, sanayi ekonomisinin baskin oldugu modernizme
gecigle birlikte reklamlarda kadin bedeninin zayif, ince-narin olmasi gerektigi

vurgulanmaktadir (Demir ve Yigit, 2013: 461).

Reklamlarda amaglanan seye ulasmak ic¢in kadin bedeninin ¢esitli parcalari
kullanilmaktadir. Ornegin saclar, dudaklar, elbiseler, beden duruslar1 vs. reklamlarda
birer ara¢ olarak yer almaktadirlar (Cimen, 2011: 51). Kadin bedeni reklamlarda,
tilketicileri etkilemek ve ikna etmek, lriine karsi ilgi ve istek uyandirmak ve

dolayisiyla satiglar artirmak amaciyla da kullanilmaktadir.

4, Yontem

Bu ¢alismada farkli yayin anlayislarina sahip gazetelerde yer alan reklamlarda
icerik analizi yontemi kullanilarak kadin bedeninin nasil kullanildig1 ve kadin bedeni
tizerinden mahremiyet konusuna nasil yaklasildiginin  ortaya konulmasi
amagclanmaktadir. Ulkemizde, reklamlarda kadin konusunda bir¢ok c¢alisma olmasina
ragmen, gazete reklamlarinda kadin ve mahremiyet anlayisi ¢cergevesindeki ¢alismalar
yok denecek kadar azdir. Bu baglamda, ¢alisma O6nem arz etmektedir. Calisma

kapsaminda Hiirriyet, Sabah, Zaman ve Yeni Akit gazetelerinde 3 Agustos 2013 ve 1

e-qgifder, CiltNolume:3, Sayi/Number:1, Mart/March 2015 eqifder.gumushane.edu.tr



101

Gazete reklamlarinda kadin ve mahremiyet anlayisi

Eyliil 2013 tarihleri arasindaki donemde hafta sonlari (Cumartesi ve Pazar giinleri,
Trabzon ili baskisinda) yayimlanan, kadininin veya kadin bedeninin yer aldig: toplam
163 reklam ele alinmistir. Arastirmada ekler tarama kapsamina alinmistir. Hiirriyet ve
Sabah gazetelerinin liberal, Zaman ve Yeni Akit gazetelerinin muhafazakar olarak
tanimlanmalar1, baska bir ifade ile farkli yayin anlayislarina sahip olmalari sebebiyle
bu gazeteler arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Calisma kapsaminda igerik
analizinde kullanilacak kavramlarin tanimlanmasinda ve kodlanmasinda Yasemin
Karaca ve Nurhan Papatya’nin “Reklamlardaki Kadin imgesi: Ulusal Televizyon
Reklamlarma Iliskin Bir Degerlendirme” (2011) baslikli ve R. Ayhan Yilmaz’in
“Reklamlarda Toplumsal Cinsiyet Kavrami: 1960-1990 Y1illar1 Aras1 Milliyet Gazetesi
Reklamlarina Yonelik Bir Igerik Analizi” (2007) bashikli calismalarindan

yararlanilmastir.

Bu ¢alisma kapsaminda agagidaki sorulara cevap aranmistir:
1)Hangi iiriin-hizmet gruplarinin reklamlarinda kadin bedeni kullanilmaktadir?
2)Reklamlarda kullanilan kadin bedeninin kisimlar1 hangileridir?
3)Reklamlarda kullanilan kadinin giysi 6zellikleri nasildir?
4)Reklamlarda kullanilan kadinin yer aldigi mekanlar hangileridir?
5) Reklamlarda kullanilan kadin rolleri nasildir?

6) Muhafazakar yaym anlayigina sahip gazetelerde yaymlanan reklamlarda kadin

bedeninin sunumu nasildir?

7) Liberal yayin anlayisina sahip olan gazetelerde yaymlanan reklamlarda kadin

bedeninin sunum nasildir?
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5. Bulgular ve Yorumlar

Tablo 1. igerik Analizi Orneklemi

Reklam Sayisi
Gazeteler | Frekans | Yuzde
Hurriyet 69 42,3
Sabah 66 40,5
Zaman 22 13,5
Yeni Akit 6 3,7
Toplam 163 100

102

Tablo 1’e gore ornekleme giren toplam 163 reklamin %42.3’i Hiirriyet,

%40,5°1 Sabah, %13,5’1 Zaman ve %3,7’s1 Yeni Akit gazetelerinde yayimlanmustir.

Tablo 2. Kadin Bedeni Kullanilan Reklamlarin Uriin-Hizmet Kategori Dagilimi

Gazeteler

Hiirriyet Sabah Zaman Yeni Akit
Uriin-Hizmet Frekans | Yuzde | Frekans | Yizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Ylzde
Kategorileri
Gida 1 1,4 2 3,0 27,3 3 50,0
Bankacilik 7 10,1 8 12,1 p 9,1 - -
Temizlik Grunleri 1 1,4 1 1,5 - - - -
Elektronik - - 1 1,5 - - - -
Mobilya, hali 7,2 2 3,0 - - - -
Kozmetik 7 10,1 8 12,1 - - - -
Moda ve aksesuar 16 23,2 15 22,7 8 36,4 1 16,7
Medya ve yayin 3 4,3 4 6,1 - - - -
Otomotiv 2 2,9 2 3,0 - - - -
Yapi malzemeleri, 1 1,4 1 1,5 1 4,5 - -
ingaat
Perakende, satis, 16 23,2 16 24,2 - - 1 16,7
turizm, eglence,
tasimacihk
iletisim-Bilisim 2 2,9 5 7,6 1 4,5 - -
teknolojileri
Ulasim 1 1,4 - - - - - -
Saglik 1 1,4 1 1,5 2 9,1 1 16,7
Egitim 8,7 - - 2 9,1 - -
Toplam 69 100 66 100 22 100 6 100

Tablo 2’ye gore kadin bedeni kullanilan reklamlarin iriin-hizmet kategori

dagilimlarina bakildiginda, Hiirriyet gazetesinde moda

ve aksesuar (%23,2),

perakende, satig, turizm, eglence, tagimacilik (%23,3) kategorilerinin birinci sirada
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oldugunu, yine Sabah gazetesinde perakende, satis, turizm, eglence, tasimacilik
(%24,2) kategorilerinin birinci sirada oldugu goriilmektedir. Zaman gazetesinde moda
ve aksesuar (%36,4), gida (%27,3), Yeni Akit gazetesinde ise gida (%50) kategorileri
birinci sirada yer almaktadir. Temizlik tiriinleri, mobilya hali, kozmetik, elektronik,
medya yayin, otomotiv ve ulasim kategorilerinde Zaman ve Yeni Akit gazetelerinde

higbir reklamin yer almadig1 gozlemlenmistir.

Tablo 3. Reklamlarda Kullanilan Kadin Bedeni Kisimlarinin Dagilimi

Gazeteler
Hiirriyet Sabah Zaman Yeni Akit

Kadin Frekans | Yuzde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yizde
Bedeninin

Goriinen Yeri

Ylz-boyun 75 19,1 92 17,6 20 28,6 7 30,4
El 65 16,5 84 16,0 17 24,3 6 26,1
Sag 74 18,8 89 17,0 20 28,6 6 26,1
Gerdanlik yeri 36 9,2 53 10,1 8 11,4 3 13,0
Kol 52 13,2 54 10,3 3 4,3 - -
Sirt 3 0,8 11 2,1 - - - -
Bel 6 1,5 16 3,1 - - - -
Omuz 32 8,1 34 6,5 - - - -
Bacak 25 6,4 48 9,2 - - - -
Ayak 15 3,8 29 5,5 2 2,9 1 4,3
Gogus 10 2,5 14 2,7 - - - -
Toplam 393 100 524 100 70 100 23 100

Tablodaki verilerden anlasilacagl iizere, reklamlarda kullanilan kadin
bedeninin yiiz-boyun (Yeni Akit %30,4, Zaman %?28,6, Hiirriyet %19,1 ve Sabah
%17,6) , el (Yeni Akit %26,1, Zaman %24,3, Hiirriyet %16,5 ve Sabah %16,0), sa¢
(Yeni Akit %26,1, Zaman %28,6, Hiirriyet %18,8 ve Sabah %17,0 ) ve gerdanlik yeri
(Yeni Akit %13,0, Zaman %11,4, Hiirriyet %9,2 ve Sabah %10,1) kisimlar1 dort
gazetede sikga goriilmekteyken, kol, sirt, bel, omuz, bacak, ayak ve gogiis kisimlar
cogunlukla Hiirriyet ve Sabah gazetelerindeki reklamlarda goriilmektedir. Zaman ve
Yeni Akit gazetelerindeki reklamlarda kadin bedeninin sirt, bel, omuz, bacak, kol ve
gogls kisimlart ise goriilmemektedir. Bu sonug, Zaman ve Yeni Akit gazetelerinin
muhafazakar yaym anlayislarinin, kadin bedeni iizerinden mahremiyet algilariyla

oOrtiistiigii sOylenebilir.
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Tablo 4. Reklamlarda Kullanilan Kadinin Giysi Ozellikleri Dagihmi

Gazeteler

Hiirriyet Sabah Zaman Yeni Akit
Giysi Frekans | Yiuzde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiuzde
is elbisesi, 8 9,9 6 5,4 3 13,6 - -
Gniforma
Takim elbise, 1 1,2 11 9,9 1 4,5 - -
resmi gorunus
Glinluk kiyafet 39 48,1 42 37,8 14 63,6 5 83,3
Spor kiyafet 2 2,5 - - - - - -
(esofman vb.)
Gecelik, pijama, 1 1,2 - - - - - -
sabahhk
Deniz kiyafeti 10 12,3 25 22,5 - - - -
ic camasiri 2 2,5 - - - - - -
Gece elbisesi 3 3,7 4 3,6 - - - -
Havlu, bornoz - - 3 2,7 - - - -
Tesettir kiyafeti - - - 1 4,5 1 16,7
Ayakkabi 7 8,6 14 12,6 2 9,1 - -
Belli degil 8 9,9 6 5,4 1 4,5 -
Toplam 81 100 111 100 22 100 6 100

Reklamlarda kullanilan kadinin giysi 6zellikleri dagilimi agisindan Tablo 4
degerlendirildiginde giinliik kiyafetin (Yeni AKkit %83,3, Zaman %63,6, Hiirriyet
%48,1 ve Sabah %37,8) sikca kullanildigr goriilmektedir. Sabah gazetesinde %22,5

ve Hiirriyet gazetesinde %12,3’liik oranla deniz kiyafeti ikinci sirada yer almaktadir.

Orneklemin alindig1 tarih araliginin yaz ayr olmasi sebebiyle bu sonu¢ normal

goriilmektedir. Ancak, Zaman ve Yeni AKkit gazetelerindeki reklamlarda deniz

kiyafetinin yani sira spor kiyafet (esofman vb.), gecelik, pijama, sabahlik, i¢ camagiri

gece elbisesi, havlu ve bornoz giysilerinin higbiri yer almamaktadir. Tesettiir kiyafeti

yalnizca Zaman ve Yeni Akit gazetelerinde 1’er reklamda (Yeni Akit % 16,7 ve Zaman

%4,5) goriilmektedir. I¢ camasir1 ise bu dort gazete arasindan sadece Hiirriyet

gazetesinde 2 reklamda ( %2,5) yer almaktadir.

Tablo 5. Reklamlarda Kullanilan Kadinin Yer Aldigi Mekanlar Dagilimi

Gazeteler

Hiirriyet

Sabah

Zaman

Yeni Akit

Mekanlar

Frekans ‘ Yiizde

Frekans ‘ Yiizde

Frekans ‘ Yiizde

Frekans ‘ Yiizde
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Ev 3 3,8 7,8 6 27,3 3 50,0
Magaza 1,3 1,1 1 4,5 - -
is yeri 6,3 3,3 2 9,1 - -
Hayali mekan, 30 38,0 32 35,6 8 36,4 1 16,7
stidyo

Sahil, deniz, 17 21,5 29 32,2 1 4,5 - -
havuz

Bahge 6,3 1,1 - - - -
Banyo, hamam, 1,3 3,3 - - - -
sauna

Dis mekan 17 21,5 14 15,6 4 18,2 2 33,3
Toplam 79 100 90 100 22 100 6 100

Tablo 5’e gore reklamlarda kullanilan kadin biiyiikk oranda hayali mekan,

stiidyo ortaminda gosterilmektedir (Hiirriyet %38,0, Zaman %36,4, Sabah %35,6 ve
Yeni Akit %16,7). Sahil, deniz ve havuz mekan1 Sabah gazetesinde % 32,2 oraninda

yer almaktayken, Hiirriyet gazetesinde %21,5 oraninda yer almaktadir. Bu mekéan

Zaman gazetesinde 1 reklamda (%4,5) yer almakta, Yeni Akit gazetesinde ise hig yer

almamaktadir. Ev mekan1 reklamlarda, Yeni Akit ve Zaman gazetelerinde Hiirriyet

ve Sabah gazetelerine gore daha sik goriilmektedir (Yeni Akit %50, Zaman %27,3).

Dig mekan goriiniimii ise dort gazetede farkli oranlarda yer almaktadir (Yeni Akit
%33,3, Hiirriyet %21,5, Sabah %15,6 ve Zaman %18,2).

Tablo 6. Reklamlarda Kullanilan Kadin Roliiniin Dagilimi

Gazeteler

Hiirriyet Sabah Zaman Yeni Akit
Kadinin Rolii Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Ev hanimi, anne, 6 7,4 11 10,9 2 9,1 2 33,3
es
Sevgili 5 6,2 8 7,9 1 45 -
Sanatgl, Gnld, 10 12,3 12 11,9 5 22,7 3 50,0
model
Kariyer odakl, 8 9,9 12 11,9 4 18,2 - -
calisan
Gelecegini 10 12,3 4 4,0 2 9,1 - -
distnen,
planlayan
Guzel, gekici, 38 46,9 45 44,6 5 22,7 - -
bakimli
Eglence, aligveris - - 6 5,9 - - - -
diskind
Tanimlanamiyor 4 4,9 3 3,0 3 13,6 1 16,7
Toplam 81 100 101 100 22 100 100
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Tablo 6’daki sonuglara bakildiginda, reklamlardaki kadin karakterler biiytik bir
oranda giizel, ¢ekici ve bakimli rolde goriilmektedirler (Hiirriyet %46,9, Sabah % 44,6
ve Zaman %22,7). Ancak, Yeni Akit gazetesinde kadmin giizel, ¢ekici ve bakiml
roliinde gosterilen hi¢bir reklam yer almamaktadir. Dort gazeteye genel olarak
bakildiginda sanatg1, iinlii ve model rolii dagiliminin yaygin oldugu goriilmektedir
(Yeni Akit %50, Zaman %22,7, Hiirriyet %12,3 ve Sabah %11,9). Eglence, aligveris
diiskiinii roliinde kadin kullanimi1 sadece Sabah gazetesinde goriilmektedir (%5,9)
Tablodaki bir diger dikkat ¢eken sonug ise Yeni Akit gazetesinde sevgili, kariyer
odakli, calisan gelecegini diisiinen ve planlayan roliindeki kadin gorsellerinin hig

kullanilmamasidir.

6. Sonug

Calismada temel olarak, gazete reklamlarinda kadin ve kadin bedeninin nasil
sunuldugu ve farkli yaymn anlayislarina sahip gazetelerde kadin bedeni iizerinden
mahremiyet anlayisinin nasil oldugu ortaya konulmaktadir. Liberal yaymn anlayisina
sahip gazetelerden Hiirriyet ve Sabah, muhafazakar yaym anlayisina sahip

gazetelerden Zaman ve Yeni Akit bu ¢ergevede degerlendirmeye alinmustir.

Calismadan elde edilen sonuglara gore, liberal yayin anlayisina sahip gazeteler
ile muhafazakar yayin anlayisina sahip gazeteler arasinda kadin bedeninin sunumu ve
mahremiyet anlayisinin farkli oldugu goriilmektedir. Hiirriyet ve Sabah gazetelerinin
tam tersi olarak, Zaman ve Yeni Akit gazetelerinde yayimlanan reklamlarda, bu
gazetelerin kadin bedenine yer verme ile ilgili tutumlarma bakildiginda kadma ve
kadin bedenine c¢ok az yer verildigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica bu sonucu,
muhafazakar bir tutum olarak mahrem olanin vurgulanmamast seklinde
degerlendirmek miimkiin olmaktadir. Zaman ve Yeni AKit gazeteleri kendi ideolojileri

ile tutarl bir sekilde reklamlarda kadin imajin1 daha kapali olarak sunmaktadirlar.

Liberal kesimi temsil ettigi diisliniilen Hiirriyet ve Sabah gazetelerinde yer alan
reklamlarda, toplumda yaygin bir tutum olan‘kadin bedeninin mahremiyet algisina”
uygun olmayan fotograflara yer verildigi goriilmektedir. Bu gazetelerde yayimlanan

reklamlarda kadmin bedenin kol, sirt, bel, omuz, bacak ve gogiis kisimlari
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goriilmektedir. Kendini muhafazakar olarak tanimlayan Zaman ve Yeni Akit
gazetelerindeki reklamlarda kullanilan kadin bedeni kisimlarinin gosterilmesinde
okuyucularin hassas oldugu, sirt, bel, omuz, bacak ve goglis kisimlar1 yer
almamaktadir. Yiiz-boyun, el, sa¢ ve gerdanlik kismi ise bu dort gazetede yer alan
reklamlarda en fazla gosterilen kadin bedeni kisimlaridir. Calismada dikkat ¢eken bir
diger sonug, tablolar ve yorumlar boliimiinde gdsterilmese de, 6zellikle Yeni Akit
gazetesindeki haberlerde kadin fotograflarinin yok denecek kadar az olmasina ragmen,
bunun tam tersi olarak reklamlarda ise kadin goriintiisiiniin yer aldig1 goriilmektedir.
Bu sonuca gore gazete reklamlarinda kadin ve kadin bedeninin, gazetenin ekonomik

olarak varligin1 siirdiirebilmesi i¢in kullanildigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Kadin bedeni kullanilan reklamlarin {iriin-hizmet kategori dagilimi sonuglarina
gore, liberal yayin anlayisina sahip Hiirriyet ve Sabah gazetelerinin daha ¢ok moda ve
aksesuar, perakende, satis, turizm, eglence ve tasimacilik sektoriinde yer alan
markalarin reklamlarina yer verdigini, muhafazakar yayin anlayigina sahip gazetelerin
ise gida sektoriinde yer alan markalarin reklamlarina sayfalarinda daha ¢ok yer
verildigi sdylenebilir. Orneklemin ele alindig: tarih araliginin yaz ayina denk gelmesi
sebebiyle, turizm kategorisi reklamlari liberal yayin anlayigina sahip gazetelerde
siklikla yer almaktadir. Bunun yaninda, bu gazetelerdeki reklamlarda kullanilan kadin
giysilerinden “deniz kiyafeti’nin Sikliginin fazla olmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica, Hiirriyet ve Sabah gazetelerinde yer alan reklamlarda kadinin “sahil, deniz ve
havuz” ortaminda gosterilmesi, Zaman gazetesinde yok denecek kadar az, Yeni Akit
gazetesinde ise hi¢ gosterilmemesi bu gazetelerin yayin anlayisi ve okuyucu 6zelligi
ile paralellik gostermektedir. Ayrica, giinlik kiyafetin dort gazetede yer alan
reklamlarda kadin giysisi olarak siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Gecelik, pijama,
sabahlik, deniz kiyafeti, gece elbisesi, havlu, bornoz giysilerinin Zaman ve Yeni Akit
gazetelerinde yayimlanan reklamlarda hi¢ kullanilmamasi, bu gazetelerin

muhafazakar yayin anlayislariyla da ortiismektedir.

Reklamlardaki kadin karakterler biiyiik bir oranda giizel, ¢ekici ve bakiml
rolde goriilmektedir. Ancak, Yeni Akit gazetesinde kadinin giizel, ¢ekici ve bakimli
rolde gosterildigi hicbir reklam yer almamaktadir. DoOrt gazeteye genel olarak

bakildiginda sanat¢i, iinlii ve model rolii dagiliminin yaygin oldugu goriilmektedir.
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Yeni Akit gazetesinde sevgili, kariyer, odakli, ¢alisan gelecegini diisiinen ve planlayan
roliindeki kadin gorselinin hi¢ kullanilmamasi, Zaman gazetesindeki ise ¢ok az
kullanilmas: ve bu iki gazete de kadinin daha ¢ok ev iginde gosterilmesi, yine bu

gazetelerin muhafazakar yayin anlayisiyla ortiistiigiini soyleyebiliriz.

Calismada dikkat cekici bir diger sonug ise; 1990’larin basinda Zaman
gazetesinde yayimlanan reklamlarda kadin fotografi kullanilmamakta, sadece kadin
cok sade bir sekilde basortiisii ve pardosii ile resmeden, ¢cogu zaman agiz ve gdzden
yoksun bazi ¢izimler yer almaktaydi. Kadinin kendisi o kadar mahremdir ki kadin
giyimine doniik triinleri tanitan reklamlarda bile kadin fotografi kullanilmamakta,
cizimlerdeki hatlar ¢ok belli belirsiz kalmaktaydi (Bekaroglu, 2008). Ancak, bu
calismada ortaya ¢ikan sonuca gore Zaman gazetesindeki reklamlarda kadin fotografi
kullanilmakta ve bedeninin bazi kisimlari da (yiiz-boyun, el, sa¢, gerdanlik yeri)
gosterilmektedir. Bu baglamda, gazetede yer alan reklamlarda ki mahremiyet

anlayisinin zaman igerisinde degisiklik gosterebildigi sdylenebilir.
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