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"Cagdag televizyon yayinlart
rekilamverenlere, rakip medya karsisinda
cesitli avantajlar sunar; Kitlesel erisim(...),
belli bir secicilik, etki, yaraticilik, prestij,
sosyal glg."

Gecgmiste oldugu gibi giiniimiizde de elektronik medyanin "biytk kitleleri
degistirme, etkileme giicii"ntin oldugu, McLuhan'in kitle iletigim araglannin )/ \}
diinyay "kilgiik kiiresel bir kby"e donustiirdiga anlayisi dogrultusunda
yasam alani bulmaya devam ettigi bilinen bir ger¢eklik olarak kargimiza
cikmaktadir hig kuskusuz. Bilisim ortamindaki geligsmeler, hizh teknolojik
yenilikler, tim sinirlan ortadan kaldirmakta, tim zamansal-uzamsal
zorluklan bireylere astirmakta ve kiltlrieraras: bir iletisimin varhgin
gbstergelemektedir. Bu baglamda, kitle iletisim araglan yalmzca cografi
sinirlan agmakla kalmamakta, ayni zamanda sinifsal, irksal, kiltirel,
politik, egitsel ve cinsiyetle ilgili simirlan da gecerek belli bakis agilarini
ve aktanmin rutin bir Gretimi olan anlam (retme bigimlerini slirekli olarak




yineleyerek ve yerlestirerek edlenceyi ve bilgiyi yaymakta ve izleyicilerin
en genel ve 6nemli deneyimlerinin bazilarini yapilandirmak yoluyla
toplumsal gercekligin kurulmasina ve diizenlenmesine yardimci
olmaktadiriar.2 Kitle iletisim araclannin varli§ ve gesitliligiyle evrensel
nitelik tasiyan kdyimiiz, herkesin bildigi, tamdidi, gizlisi bulunmayan,
sirlar olmayan, mahrem alanlan olmayan, biitin 6znel duvarian yikilmig
bir kéye ddnulsgiivermistir.

Ancak bu se¢im drgiisii igcinde, hangi program, hangi durum, hangi
gereksinim s6z konusu olursa olsun, kitle iletisim araglannin izleyicilerin
"dzenme", "Oykiinme", "izleme/izlenme", "réntgenleme", "sok etme",
"hayrete diisiirme" gibi duygularina da seslenmesi, hedef kitlelerin
televizyon araciligiyla aktanlan iletilerden, gérlintilerden kopamadikiari
gibi bu tiir programlara daha da bagimh bir hale gelerek televizyon
karsisindan kalkmamalanna, uyusturucu etkisi altinda, gézlerini kirpmadan
izlemelerine yol agmaktadir. Bu durum yalnizca televizyon programlan
icin degil reklamlar icin de gegerli bir durumdur. Hem bu programlar
hem de reklam iletileri degerlendirildiginde, gorsellerde kadin imgesinin
agirhkta oldugu gézlemlenmektedir. Bu baglamda, gériinliste genis bir
program yelpazesi icinde yer alan ancak gercekte birbiriyle benzer,
tirdes, ayni icerikleri, ayni konulan icsellestiren s6z konusu "kadina
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yonelik" programlann coklugu oldukea dikkat gekicidir. Aslinda kadin
programlan demek gok da dogru degildir, ¢linki bu tiir programiar
yalnizca kadinlar iziememekte ayni zamanda erkekler de ayni merakla,
ayni begeniyle bunlan takip etmektedirler. Reklamlarda ise "kadin"
kullaniminin "erkek” kullanimindan gok olmasi ve bu reklamiarn hedef
kitlesinin hem erkek hem de kadinlarin olmasi ve onlan "izleme/izlenme”,
"réntgenleme”, "sok etme" ve "hayrete diigirme" dzelligi tagimasi dikkat
cekicidir.

Televizyonun ozellikle editme, bilgilendirme iglevinin
Gtesinde eglence islevi agirikh olarak hissedilmektedir.
Televizyonun iglevieriyle birlikte, toplum drnekleri, kigilik
kavramlan, kisilerin gérintiileri de glinden giine
degismektedir. Bununla birlikte dgrenme kavramlar,
davranislardaki geligimler, kigiler arasindaki aynhklarn
Bnemsenmesi, itki psikolojisi, toplumsal siniflamalar ve
toplumsal etkilesim3 de televizyon araciliiyla degisim
ve déniisiime ugrayan kimi olgular olarak karsimiza
citkmaktadir.

Televizyondaki kadn programlannin biitlinine baktigimizda, bilgi, gbrgil,
saglk alanlanm konu alan televizyon programliarinin degil de, aileici
siddet, celigkili yagsam, insan iligkilerindeki kopukluklan sergileyen, izlek
olarak isleyen programiann 6n plana ¢ikmalarn, yukanda séziinQ ettigimiz
arastirmayi da dogrular niteliktedir. Ozellikle evlilik yangmalannn, tartisma
programlarinin, ¢dpgatanlik iceren evlilik programiarinin blydk bir
begeniyle izlendikleri goriilmektedir. Bu begeni ya da ilgi o denli st
diizeylere cikmigtir ki, gopcatan programianni glildirii dgesine doniistirip
hicveden dizilerin de yayina girdikleri gdzlemlenmektedir. Bu dogrultuda,
televizyonda kadin programlari olarak adlandirilan programiann




dzelliklerine ve igeriklerine kisaca bakmak yerinde olur saninz. "Anm
Balim Petegim", "Sabahlarin Sultani”, "Siz Mutlu Lerzan Mutlu” ya da
"Sabahin Goncasi* baglikli sabah kusaginda yayinlanan eglence, mizik
icerikli programlar bir tarafta yer alirken, kaybolanlann, kagirlanlarin ve
onlarin ailelerinin ana izlegini olusturdugu "Serap Ezgil ile Bizbize",
caresizlik iginde kivranan insanlara yardimei olmak amaciyla hazirianan
ve Songiil Karli'min sundugu "Su Gibi", kayip aileleri bulan umutsuziann
umudu, kiiskiinlerin bansma noktasi, umutlann yegerdigi program olarak
nitelendirilen "Sebnem Kisaparmakla Paylagtikga" gibi kimi zaman bol
gbzyasinin, bol acimin yer aldigi programlar diger bir tarafta yer almaktadir.
Bir bagka tarafta ise, kavganin, dedikodunun ve tartigmanin olmadid,
coguniukla ev hanimlan tarafindan kullanilan kimi malzemeleri tanitmak
amaciyla, ev hanimi imaji dogrultusunda hazirlanan, geleneksel kadin

imgesine génderme yapan yemek yapimina

iligkin kimi programlar hedef kitlesiyle
bulusmaktadir. Bu program /

tirerinden sbz edip de yansma

programlanndan
s6zetmemek blylk
haksizlik olur saninz:
"Biri Bizi Gozetliyor”,
"Yabanci Gelin®. E§
arayan ve
evlenmek
isteyen
diinyanin dort
bir tarafindan
gelen
yabanci \
kizlarn, -turk . \\
erkekleri ve

anneleriyle ayni
evde yagamalanni
ve birbirlerine
kendilerini begendirme
savaslarinin yogun bir
bigimde yagandid uzun bir stireg
bir diger program tiiriidir: Ormegin
"Dest-i izdiva¢”, "Damat
Begendi", "Esra Erol'la

jzdivag" gibi. Ancak

izleyiciler tarafindan bu tar
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programlann bu kadar ilgi gérmesinin temelinde de merak olgusu
yatmaktadir hig kugkusuz. "Bir seyi anlamak veya dgrenmek i¢in duyulan
istek, (...)Duskinliik, heves (...), olay dizisinin gelisimi ile seyircide
uyandirilan soru duygusu, gerilim saglayici 6ge"4 olarak agimlanan merak
edimi, izleyicileri sanp sarmalamakta ve engellenemez bir bigimde, onlara
baskalanni izleme, 6zel yagamlanna dahil olma, rontgenleme hazzinin
ve keyfinin tadini gikarmalanna olanak saglamaktadir. Bu durum iligkilerde
bir tiir "siradanlagmanin” da géstergesidir. Aynca diger taraftan bu anlayis
dogrultusunda sergilenen tutum ve davraniglann hedef kitleye yansitiimasi
ve bu tiir davraniglann "dogru" gibi gosterilmesi de insanlan manipile
edici, eyletici bir eylem niteligi tagimaktadir. Bu dogrultuda incelenen
televizyon kanallanindaki reklam iletilerinde de durum kadin imgesi
agisindan olumiu degildir. Kadin genellikle "cinsel obje" niteliginde
iletilerde kullaniimakta ve erkedin ve gocugunun evdeki "kdlesi"ymis gibi
bir imge aktanm yaratiimaktadir. Kadin dizilerde oldugu gibi, evinde, ev
isinde, cocugiyla ilgili ve mutfaktadir. Kimi zaman de reklamdaki gibi
kafasina top bile atilir...

<adinin toplumsal ve
nsikolojik etkilesimade
ollinu basite Indirgeyerex
duygu sdmurtstiyle farki
bir profil yaratildigr oir
gercektr,




Bir bagka deyigle, s6z konusu programlarda ve iletilerde "kadin profilinin
dejenerse edilmesi" s6z konusudur. Televizyonda yer alan, olumsuz nitelik
tasiyan bu kadin kimligine dizilerde kadina kars kullanilan dizeysiz ve
argo dil kullanimy, kigilerarasi iligkilerde sergilenen saygisiz, yakisiksiz
tutum ve davranislar, cinsel istismar, fetig nesnesi olma, edilen hakaretler,
yilkselen sesler, ortama ve duruma uymayan el-kol devinimleri de
eklemektedir.

istanbul Kiiltiir Universitesi 6grencilerinden yaslari
20 ile 29 arasinda dedisen, 51'i kadin, 49'u erkek
olmak lizere toplam 100 kisiyle, televizyonda
(televizyon programian ve reklam iletilerinde) kadin
imgesi iizerine, 6 soru i¢ceren kisa bir sormaca (anket)
gerceklestirilmistir. Ankette sorulan sorular ve verilen
yanitlar ise sdyle 6zetlenebilir:

Televizyon programlarn ve televizyondaki kadin denildiginde akillarina
gelen ilk sdzciik soruldugunda, "“ikinci insan”, "sémiirl objesi", "dedikodu"”,
“siddet”, "cehalet", "ev hamimhg®, "ezilen kadin", "yonlendirilen kadin®,
"eglence", "bagimhhk", "duygusal®, “feminizm”, "bilingsiz" yanitlan
verilmistir. Ayrica 100 kigiden 20'sinin bu soruya yanit olarak "Seda
Sayan", "Esra Erol", "Aysun Kayaci" ve "Esra Ceylan” yanitlanni vermeleri
de oldukga dikkat ¢ekicidir. Programlari sunan bu kigilerin, kadin
programlariyla ne denli 6zdeglestirildiginin, ne denli butiinlestirildiginin
bir gbstergesidir.

Televizyon programlarinda kadinlarin hangi dzelliklerinin én plana
cikanldigi sorusuna verilen yanitlarin iginde ilk siray fiziksel 6zellikler,
ikinci sirayi 6zel yasam ve Uglinci siray! aileigi konum almaktadir.

Ulkemizde televizyon kanallarnnda nasil bir kadin imgesinin aktanidiginin
soruldugu diger bir soruda; "acill®, "cahil", "egitimsiz", "ezilen", "aciz",
"magdur”, "gicsiiz", "dedikodu yapan", "ikinci planda olan", "erkege
muhtag bir kigilik", “yardima ihtiyaci olan", "yagsama sevinci kalmamig”,
nzavall”, "erkegin gdlgesi attinda kalmis", "kisiligi geligmemisg”, "dig
gdriiniigli 6n planda ancak zekasi ikinci planda kalan", "hos ama bos",
"gykiinen", "mutlaka bir sorun yasayan®, "aldatilan", "gtzel", "kokos",
"riiklis", "yaratici ev hamimlar®, "vitrin malzemesi® verilen yanitlan
olusturmaktadir. Bu baglamda verilen yanitiann biiyiik bir coguniugunun,
televizyondaki kadin imgesini olumsuz bir anlam evreni icerisinde

algiladiklan goriiimektedir.
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Reklam ve reklamlardaki kadin denildiginde akliniza gelen ilk sdzciik
nedir diye soruldugunda, bir taraftan "seksilik", "¢ekicilik", "tutku®,
"erotizm”, "disilik", "erotizm", "modermn kadin", "giriskenlik", "cazibe",

"zarif", "6zgilrlik”, "karizmatik"”, "mutlu”, "Magnum" sézciikleri yanit

olarak verilerek, reklamlarda kadinin seksi, tutkulu, cazibeli gbsterildigine
gbnderme yapiimakta, "aligveris", "kurmaca yasanti", "yapmacik tavirlar",
“pazarlama teknigi” yanitlanyla reklamlarin, satin aimaya ézendirme
eyleminin gereksinimlerin 6tesinde, ideal kadin yaratilarak, gdsterilen bir
kimlige ulagtiklannda duyacaklan haz duygusuna génderme yapiimaktadir.

Reklamlarda kadinlarin hangi dzellikleri 6n plana gikanimaktadir sorusuna
verilen yanitlar, bir dnceki soruda verilen yanitlar destekler niteliktedir
clinkt fiziksel dzelliklerin 6n plana c¢ikanldigi goriisi egemendir!

Ulkemizde reklamlarda nasil bir kadin imgesi aktanimaktadir sorusuna
verilen yanitlarin belli anlam &bekleri cergevesinde belli nitelikleri isaret
ettikleri gdzlemlenmektedir. Ornegin, "giizel kadin", "seksi kadin®, "igiitih
kadin", "cazibeli kadin", "duyarli”, "dinamik kadin" séylemleriyle kadinin
fiziksel 6zellikleri vurgulanirken, "ev hanimi", "evde is yapan kadin",
"ailesine bagh", "temizlik hastasi", "gocuklanna diskin", "yardimsever",
"anag", "koruyucu" séylemieriyle de kadinin, aileigi konum baglaminda
annelik ve ev kadini kimligine de génderme yapilmaktadir. Aynca, "basanh
kadin, "kiltiid kadin®, "kariyerli kadin®, "herseyle basedebilen kadin",
"cagcil kadin”, "standartlan yiksek kadin", "¢alisan kadin", "baskin
kadin®, "zarif kadin" sdylemleriyle ¢caligan ancak gii¢li, akilli, modern
kadinin kimi niteliklerinin siralandifi géralmektedir.

Sonug olarak, Televizyonda yer alan tlim izlencelerin siddet ya da eglence
igeren, glizel zaman gegirten bir &zellik tasidigini sdylemek ¢cok da dogru
dedgildir. Ancak televizyonun, egitim ve eglendirme iglevinin dtesinde




magazinlesmeye dénustigi, televizyonun belli bagh islevlerini alt-Gst
ettigi, alkol ya da tUtlin trinleri gibi bagimhilik yarattigs, herkesin evine
konuk olarak girerek sundugu yasamlarla, sanal dlinyalarla, yanlis
bilinglendirme konusunda ne denli etkili oldugu da yadsinamaz bir
gergektir. Televizyonun, toplumsal sorunlara ¢6zim getirmek sdyle
dursun, agirikh olarak toplumdaki siddet egilimlerini, erk-tanimazlidi,(...)
dizilerin, yarigmalarin, edlence programlarinin bos-temali, yanhzca
oyalamaya y6nelik bigimsel diizenlemelerle UretildigiSde lizerinde Snemie
durulmasi gereken bir sorun olarak karsimiza gikmaktadr. Geleneksel
toplumsal deferlerin devaminin saglanabilmesi i¢in kadina ylklenen
tim toplumsal konumlann ve soylemlerin strekli aktariimasi,
normallestirilmesi, siradanlastinimasi, dogallastinimas: siddet olgusu
icin de gegerlidir. Bunun yanisira psikolojik siddet de birgok televizyon
programlannda, dizilerde kargimiza cikmaktadir. "Asadilama®, “hakaret”,
"engelleme", "alay etme", "konugmama“... kadinlara kars! sergilenen
belli baslh siddet tiirleridir.6

Kadin ézellikle televizyon programlarinda,
reklamlarda denetlenen, baskiya ugrayan,
izlenen, kiicUmsenen, elestirilen,
olumsuzluklarinin yUziine vuruldugu,

kararsiz, gecmislerinin sorgulandigi ve
sorgulanmasi gereken kigiler olarak
aktanimaktadir. Kadin, televizyonda, reklamlarda
"nesneye" dénlsmekte ve kimi zaman da
sanki bunun icin can atiyormus gibi gorinmesi
saglanmakta ya da dyle gbzikmektedir.
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The ultim

Kimi zaman ise "erotik bir aksesuar" durumuna gelir. Gizme, bot, agik,
dekolte giysilerle ve bol makyajla "fetig nesnesi” olur. Bunu televizyon
ekranlanndan izleyen diger kadinlar ise stz konusu kadinlan kendilerine
model gdrmektedir. Onlar i¢in bu kadinlar birer "dig"tlr. Kadinin
denetleyicileri vardir: izleyiciler ve erkekler. Kadin hi¢ kuskusuz bu yogun
denetim altinda dogru karariar verememekte, boyun egmektedir.
Kadinlar siirekli belli siniflara, kategorilere gére betimlenmektedir: "hamim
hanimeik olma®, "evine sahip ¢ikma", "dizenli", "kariyer de yapan
gocuguna da bakan", "ev kadim" .... ancak bu kategoriler arasinda
"egitim", "kGitGr" yer almamaktadir.

Reklam ve reklamlardaki kadin denildidinde akliniza
gelen ilk sdzclik nedir dive soruldugunda, bir taraftan
“seksilik”, “cekicilik”, “tutku”, “erotizm”, “digilik”,
“arotizm”, “modern kadin”, “giriskenlik”, “cazibe”,
“zarif”, « ’a;?giizﬁ"ﬂifak:” “karizmatik”, “mutiv”, “Magnum”
Szclikleri vanit olarak verilerek, rekiamiarda kadinin
seksi, tutkulu, cazibeli gdsterildigine gdnderme
Zz.".::aa'uf:anﬁmaké“a, “alisveris”, “kurmaca yasant”, “yapmacik
tawvirlar”, “pazarlama teknigi” yanitlanyla reklamliarm,
fa.a'itau'-n EPHHU‘:_ va dzendirme eyleminin gereksinimlerin
nde, ideal kadin yaratilarak, gosterilen bir kimli g
s-=|..ei.%f;:<9iﬁ darmda duyacaklan haz duygusuna gdndery
nilimaktadir.

ﬂ?}-

Ancak bilinenin ve gérilenin tersine giniimizde kadin,
s kendiyle bansiktir  bedenini sever e dzgir kadin imgesi yansitir
ekranlardan. Kimi zamanda, kadin, ® sik giysileri iginde galisma




ortamindadir ve geleneksel "es",
"gagladir”, “basanhdir,

anne" imgesinden kurtulmustur;

Populer kiltlr Grlinlerine higbirimiz kargi degiliz.
Ancak bu tir Grtnlerin halkin bedenisini, ilgisini
kotlyl kullanarak halkin egitim ddzeyini
distrmesine karslyiz.

Ozellikle televizyon programlannda bu Grtnlerin "siradanligina”,
"bayagiigina”, "iyi haziranmamasina” karsiyiz. Ozellikle sik karsimiza
cikan ve bizi riin, marka ya da hizmete yénlendiren reklamiarda kadin
imgesinin "olumsuz" aktanlcid iletilerle degil, onlan gergekte olduklarn
gibi yansitan "gostergelerie” akiaran, "anlamlandiran” reklamiar istiyoruz.
Ug noktada hedonist, hazza ydnelik reklam iletilerinde kadinin "arzu
nesnesi" olarak Kkullaniimasi ne derece dogrudur? Ya da reklamda
"agkimla erir misin?" diye soran kadinin tim kadinlann yerine gegerek,
onlan temsil etmesi ne kadar uygundur? Her kadin acaba fast food
markasindaki "sansin" kizlar kadar "aptallik derecesinde saf” midir?
Belki de gergekte biz yaniliyoruz....
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