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ÖZET 

Sosyal iliĢkileri ve beraberindeki sosyal sistemleri bünyesinde barındıran toplumsal 

yapı denilen bütünlük, içerisinde farklı birçok unsuru barındırır. Toplumsal yapı içinde 

barındırdığı göreceli denge ve bütünlüğün yanında çeĢitli farklılıklar, çatıĢmalar ile eĢitsiz bir 

düzeni de beraberinde getirir. Toplumsal cinsiyet ayrımı ise bu düzenin en önemlilerinden 

biridir. Toplumsal cinsiyet dair bu düzen, içerisinde haksız tanımlama ve uygulamaları 

beraberinde getirir. Bu anlamda biyolojik olarak kadın cinsine karĢılık toplumsal olarak 

üretilen „kadınlık‟ cinsiyeti, baĢlıca örnek olarak varlığını sürdürmektedir.  

Kadın olmak tıpkı erkek kimliğine sahip olmak kadar doğaldır. Toplumsal rollerin 

kadına yüklediği sorumluluklar ise beraberinde kadınlığı getirir. Toplumsal cinsiyet ayrımı ise 

var olan bir sorundur ve tüm dünya ülkelerinde karĢımıza çıkabilir. Bu ayrım geçmiĢte de var 

olmuĢ, günümüzde de var olmaya devam etmektedir. Türkiye ise toplumsal cinsiyet 

eĢitsizliğinin belirgin olarak yaĢandığı ülkelerden biridir. Bu alanda yapılan araĢtırmalar 

sonucunda elde edilen bulgularda da kadın, „toplumsal cinsiyetinden ötürü‟ Türkiye‟de var 

olan onlarca öteki içerisinde yer almaktadır. 

Bu çalıĢmada 2015-2018 yılları arasında Türk yazılı basınında turizm sektöründe yer 

alan haberlerde kadına yönelik söylemin ne Ģekilde iĢlendiği, yapılan haberlerde kadının 

varlığının ne Ģekilde ele alındığı incelenmiĢtir. ÇalıĢma farklı yayın politikalarına sahip 

Hürriyet, Milliyet ve Sabah gazetelerinin 2015-2018 yıllarındaki konuyla ilgili haber 

metinlerini kapsamaktadır. Haber metinleri Teun Van Dijk‟ın eleĢtirel söylem çözümlemesi 

yöntemiyle analiz edilmiĢtir. AraĢtırma bulgularının sonuçlarına göre turizm haberlerinde 

kadına karĢı kullanılan söylem, gazetelerin kendi yayın politikalarına göre Ģekillenmektedir. 

Kullandıkları baĢlıklar, fotoğraflar ve sözcükler incelendiğinde olaylar üç gazetede farklı 

Ģekilde yorumlanmıĢtır. Olayların toplumsal cinsiyet eĢitsizliği gerçeğinde yorumlandığı, 

haberlerde eril söylemin bulunduğu ve tiraj kaygısı ile sansasyonelleĢtirildiği sonuçlar 

arasındadır. 

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Cinsiyet, Kadının MetalaĢtırılması, Medya, Turizm Haberi, 

Ataerkil 
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SUMMARY 

AN ANALYSIS ABOUT THE TOURIST NEWS WHICH ARE IN THE  

CONTEXT OF GENDER 

 

 

Social structure is known for its integrity of many dıfferent types of contrast within 

their social systems.Which incorporates social relationships into their social system.The social 

structure brings relative stability but also brings a variety of conflict and contradictions, which 

include it‟s gender inequality based on the positioning and identification of unfair practices.In 

thıs sense the biologically women is produced corresponding to the type of social „female sex‟ 

and the major continues as an example. 

  Being a female is just as natural as being a male.However feminınıty comes from 

today social structure which has little impact on being a woman.We can see gender 

everywhere in the world today.It is more apparent in Turkey. Just like in the past the presence 

of discrimination and gender equality still continues.Researchs show us that in Turkey woman 

still aren‟t treated as equals, but as less then the men. 

This study that was written between  2015-2018, The  Turkish media reported that 

female tourist committed to nationalistic theory reports.Working with the policies of the 

dıfferent newspaper such as Hürriyet and Milliyet.They used Teun Van Djk critical theory to 

analysis the method.According to the results of the research findings of the tourism news 

rhetoric used against women, according to the policies of their own newspapers is driven by 

the spring Their heads of the pictures and the words to the different events are explained in 

the three newspapers. Gender inequality true events in the news where they are converted and 

approaching the position where the masculine word storyline evolves with anxiety between 

results. 

Keywords: Gender, Media, Male-Dominated, Tourism News, Patriarchal 
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Son olarak her zaman yanımda olduklarını bildiğim, sevgilerini ve desteklerini her an 

hissettiğim, fedakarlıklarıyla bugünlere geldiğim, canım annem ve canım babama, yaĢamı 

güzel kıldıkları için yürekten teĢekkür ederim. Varlığınız benim için en değerli hazine… 

Canım Simge‟m, küçük yüreğinle yarattığın her düĢünce bana güç, bana destek… Ġyi ki 

benim kardeĢimsin.                                                                                          

                                                                                                        Selen NEZĠROĞLU 

                                                                                                                   Antalya, 2018 
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ÖNSÖZ 

Toplumun iki ana unsuru olan kadın ve erkek, biyolojik özellikleri bakımından 

farklıdır; buna cinsiyet denir. Kadın ve erkek olmanın biyolojik özellikler dıĢında toplumsal 

anlamı da vardır ve aslında kadın ve erkek denildiğinde aklımıza gelenlerin önemli kısmı bu 

toplumsal anlamla iliĢkilidir. Toplumun kültürel değerlerinin, inançlarının belirlediği 

toplumsal cinsiyet rolleri insanların yaĢam biçimlerini etkileyen en önemli etkenlerdir. Sahip 

oldukları biyolojik özellikler, kadın ve erkeğe yüklenen roller nedeniyle cinsiyet eĢitsizliğine 

yol açmaktadır. Var olan ataerkil sistemin hayatın farklı aĢamalarında hakimiyetini arttırması 

kadınların ikincilleĢtirilmesine neden olmaktadır. Bu denli baskın olan ataerkil sistemin 

varlığı, kadınların mağdur edilmesine neden olmaktadır. Medya kadına karĢı oluĢturulan bu 

algının görünür kılınmasını sağlamakta, bunu yaparken de kullandığı dil, söylem ve ifadelere 

dikkat ederek, tarafsız bir habercilik anlayıĢı benimsemelidir. 

ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölümde toplumsal cinsiyet bağlamında 

medya kavramları açıklanacaktır. Toplumsal cinsiyet kavramının ne olduğu, toplumsal 

cinsiyet kuramları, Dünyada ve Türkiye‟de toplumsal cinsiyet araĢtırmaları, medyada 

cinsiyetçi söylem ve medyada cinsiyet temsilleri konularına değinilecektir. Ġkinci bölümde 

turizm ve medya iliĢkisi üzerinde durulacaktır. Sektörel boyutta turizm ve medya kavramı 

açıklanacak, turizm pazarlama sürecinde medyanın rolü konusu ele alınacaktır. Ayrıca, kitle 

iletiĢim araçlarının turizm pazarlamasında kullanımı, yeni medya ve turizm ile turizm 

haberlerinde kadın konusu ele alınacaktır. ÇalıĢmanın araĢtırma kısmını oluĢturan üçüncü 

bölümde ise, belli zaman aralığında Türkiye‟nin ulusal çapta günlük yayın yapan en fazla 

tiraja sahip üç gazetesinin (Hürriyet, Milliyet, Sabah) yaptığı haberlerde kadınlara yönelik 

kullandığı dil ve söylem benzerlikleri ve farklılıkları ele alınacak, kadının haberlerde ne 

Ģekilde temsil edildiğine bakılacaktır. Farklı gazetelerin kendi yayın politikalarına uygun 

kullandıkları ifadeler, Van Dijk EleĢtirel Söylem Analizi yöntemi kullanılarak 

çözümlenecektir. Gazetelerin turizm haberlerinde kadına yönelik bakıĢ açılarını ve 

kullandıkları söylemleri kendi yayın politikaları doğrultusunda hayata geçirdikleri 

varsayımlarımız arasındadır. Haber baĢlıkları ve fotoğrafları, kelime seçimleri olayların 

medyaya ne Ģekilde yansıdığı hakkında fikir vermesi açısından önemlidir. Gazetelerin turizm 

haberlerinde kadına yönelik yaptıkları olumlu söylemlerin yanı sıra, çoğunlukla kullandıkları 

ifadelerde eril dilin hakimliği ve olayları sansasyonel bir Ģekilde haberleĢtirdikleri 

görülmektedir. ÇalıĢma kapsamında analiz edilen haberlerin nasıl  bir dil kullanılarak inĢa 

edildiği incelenecektir. 
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ÇalıĢma sonucunda farklı yayın politikalarına sahip gazetelerin turizm haberlerinde 

kadına yönelik gerçekleĢen olayları haberleĢtirirken farklı söylemler kullandığı görülmektedir. 

Aynı haber farklı gazetelerde, farklı Ģekillerde hayata geçirilmiĢtir. Haber metinleri 

oluĢturulurken kadınların yaĢanan olaylarda mağdur edilmeleri, haberciliğin sansasyonel bir 

anlatım tarzını benimsemesinin gerisinde kalmıĢtır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

GĠRĠġ 

EĢitlik, sosyal hayatta kiĢiler arasında sahip oldukları haklar ve imkanlar açısından 

ayrım gözetilmemesi ve var olan ayrımların kaldırılmasını isteyen, bireyin tüm yeteneklerini 

tam ve özgürce geliĢtirebilecekleri toplumsal ortamın yaratılması, bu ortamın önündeki bütün 

toplumsal ve siyasal engellerin ortadan kaldırılması olarak tanımlanmaktadır. EĢitsizlik ise, 

çeĢitli toplumsal sınıfların ya da kiĢilerin yaĢama koĢulları arasındaki ayrımlara ifade eden bir 

terimdir. Kadın ve erkek arasındaki genetik, fizyolojik ve biyolojik özelliklerden kaynaklanan 

farklılıklar da eĢitsizlik çerçevesinde ele alınmaktadır. 

Toplumsal cinsiyet eĢitsizliği ise farklı boyutlardaki iktidar iliĢkilerinin sonucu olarak 

toplumun kadın ve erkeğe aynı açıdan bakamamasından kaynaklanmaktadır. Tarih boyunca 

kadın ve erkek tam anlamıyla eĢit olmamıĢtır. Bu eĢitsizliğin beraberinde getirdiği 

olumsuzlukları ise kadınlar yaĢamıĢtır. Kadınlar tarihin her döneminde yaĢadıkları ülkelerin 

dinine, kültürüne ve ülkenin yönetiliĢ Ģekline göre farklı rolleri yaĢamak zorunda 

bırakılmıĢlardır (Terzioğlu ve TaĢkın, 2008: 63). Toplumsal baskılardan dolayı kadınlar 

erkekler kadar eğitim almamıĢ, iĢ hayatında önemli konumlara gelmeleri engellenmiĢ, 

çalıĢtıkları iĢlerde baskılara maruz kalmıĢlardır.  

John Stuart Mill “Kadınların Bağımlılığı” adlı kitabında, kadınlara yönelik baskıları 

eleĢtirmiĢ ve kadınların özgür olmaları gerektiğini dile getirmiĢtir. Bireylerin baskı altında 

kaldıkları zaman her bakımdan mutsuz olacaklarını, bunun sonucunda hayatını anlamlı 

kılamayacağını Ģu sözlerle dile getirir: “Bir cinsin diğerinin üzerinde üstünlük kurması… 

kendi içinde yanlıĢ olmaktan öte insanlığın geliĢiminin önündeki en büyük engeldir” 

(Donnovan, 2015: 62). Mill kadınların baskı altında olmasından rahatsızdır. Erkekler 

tarafından yapılan baskıların bitirilmesiyle kadınların özgür bir biçimde yaĢayacaklarına ve 

mutlu olacaklarına inanmıĢtır. 

Toplumsal cinsiyet bağlamında kadın ve erkeklere doğduklarından itibaren toplumsal, 

kültürel bir takım roller yüklenmekte ve bu rollere uygun davranmaları beklenilmektedir. 

Kadınların ve erkeklerin toplumda belli rolleri vardır. Bu rollere toplumsal cinsiyet rolleri 

denir. Kadın ve erkekten ise bu rollerin gereklerini yerine getirmeleri beklenmektedir. 

Toplumsal cinsiyet rolleri terimi, cinsiyet kalıp yargılarını ya da toplumun belirlediği cinsiyet 

farklılıklarını yansıtmak üzere kullanılır. Daha özelde, bu terim, geleneksel olarak kadınla ve 

erkekle iliĢkili olduğu kabul edilen rolleri ifade eder. Toplumda ortaya çıkan eĢitsiz güç 

iliĢkileri ataerkil sistemin oluĢmasını olumlu hale getirmiĢtir. Toplumda oluĢturulan ataerkil 
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yapı kadını aile içinde, iĢ hayatında, sosyal çevresinde geri plana itmeye zorlamakta, erkekler 

kadınlar üzerinde kurdukları bu egemenliği devam ettirmek istemektedir. 

Türk toplumunda varlığını devam ettiren toplumsal cinsiyet eĢitsizliğini ve kadınlık 

olgusunu, toplumsal kültürel dokunun var olan haliyle birlikte ele almak gerekir. Türk 

toplumunda kadını ötekileĢtiren toplumsal cinsiyetin varlığı, toplumun yüzyıllarca 

oluĢturduğu ve temsil ettiği kimlikle birlikte algılanarak anlamlı sayılabilir. Bu doğrultuda 

kadın, toplumsal cinsiyet ayrımına hem erkekler ve toplumun geneli tarafından mecbur 

edilmekte hem de aynı toplumdan tek baĢına yaĢamaktaymıĢ gibi gösterilmektedir (Bingöl, 

2014: 110). Toplumuzdaki kadın ve erkek arasındaki cinsiyet eĢitsizliğinin en fazla görüldüğü 

yer ailedir. Ataerkil sistemin varlığını devam ettirdiği ailede, kadın ve erkeğe bir takım roller 

biçilmiĢtir. Bu rollerde kadın, ev iĢleri ve çocukların bakımından sorumluyken, erkek ise iĢe 

gidip para kazanmak zorundadır. Kadından kibar, Ģefkatli, eĢine ve çocuklarını düĢkün olması 

beklenirken, erkeğin güçlü, baskın ve lider olması beklenmektedir. 

Medya günümüzde toplumu bilgilendirme, etkileme ve yönlendirme gücü ile en 

önemli toplumsal araçlardan biri konumundadır. Medya haberleĢtirdiği içerikleri yeniden 

üretmekte ve bunları yeniden Ģekillendirmektedir. Medyada ataerkil bir yapının hakim olması, 

haber söylemlerine ve kadınların medyada ne Ģekilde temsil edildiğine de yansımaktadır. 

Farklı yayın politikasına sahip medya kuruluĢları, haberleri kendi fikirleri doğrultusunda 

Ģekillendirirler. Kitle iletiĢim araçları toplumun gerçeklerini yansıtma konusunda güçlü 

araçlardır. Kadınlara karĢı var olan geleneksel bakıĢ açısı kitle iletiĢim araçları sayesinde 

medyada da izlerini göstermektedir. Bu iletiĢim araçları gerçekleri aktarırken bazı 

yanılsamalara neden olur. Kitle iletiĢim araçlarında kadının temsil ediliĢi belli kalıp yargılar 

çerçevesinde gerçekleĢmektedir. Kadınlar fiziksel özellikleriyle ön plana çıkarılmakta, 

cinsellikleri ile bir meta unsuru gibi gösterilmektedir. Kadın haberlerde, üretimi, iĢ hayatında 

elde ettiği baĢarılar tarzında ifadelerle de medyada yer alırken genel olarak belli kurallar ve 

tabular çerçevesinde haberleĢtirilmektedir. 

Kitleler üzerinde büyük etkisi olan ve kitleleri yönlendirme konusunda etkili bir araç 

olan medya, yapılan araĢtırmalarla da bu gücünü kanıtlamıĢtır. Medya sayesinde kamuoyu 

istenilen Ģekilde düĢünmekte, tepki vermekte ve tüketmektedir.  Bu yüzden haber vermekten 

çok tiraj kaygısı güden medya kuruluĢları, olayları gerçekliğinden uzaklaĢtırarak ele 

almaktadır. Kadınların yazılı ve görsel medyada cinsel obje, mağdur veya kurban olarak 

gösterildiği birçok haberin örneğine rastlanmaktadır. Gerek Ģiddete uğrayan, gerek cinsel bir 

meta unsuru gibi haberlerde kullanılan kadınların, zor durumuna dikkat çekmek yerine 

okunurluğu arttırmak amacıyla haberleri sansasyonelleĢtirerek vermektedirler. 
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Günümüzde turizm, farklı birçok önemli geliĢmeyi beraberinde getirmiĢtir. 

Teknolojinin geliĢimi ve yaĢam koĢullarının değiĢmesiyle birlikte turizm de kendi içinde 

değiĢim ve dönüĢümler yaĢamaktadır. Ġnsanların seyahat edip, yeni destinasyonlar tanıma 

merakı turizm sektörünün en önemli dönüĢüm noktasıdır. Turizm, var olan sektörler arasında 

dünyada yer alan sayılı endüstrilere adını yazdırmıĢtır. Seyahat endüstrisi de diyebileceğimiz 

bu sektör, yerli ve yabancı kiĢilerin gezip-görme ve eğlenme isteklerinden ortaya çıkmakta ve 

bu kanaldan beslenmektedir. Turizm sektörüyle ilgili geliĢmeler medya sayesinde farklı 

kiĢilere çok farklı boyutlarla ulaĢabilmektedir. Medyada yer alan turizm haberleri sayesinde, 

kiĢiler herhangi bir kitle iletiĢim aracı sayesinde farklı yerler ve farklı etkinlikler hakkında 

kolayca haberdar olmaktadır. Bu sektörle ilgili haberler yapan turizm muhabiri ise sektör 

hakkında gerekli donanıma sahip olup, bu donanımla tarafsız ve kalıplara sokmadan haber 

yapmalıdır. Turizm haberlerinde, konunun ne Ģekilde ele alındığı önemlidir. Kadına yönelik 

yapılan turizm haberlerinde söylem çok önemlidir. Bu haberlerde kadının cinsel bir obje, meta 

unsuru ya da mağdur olarak gösterilmesi, kadınların yaĢadığı toplumsal sorunların yanında 

medya da yaĢadığı sorunlara iĢaret etmektedir. 

ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci ve ikinci bölüm çalıĢmanın kuramsal 

kısmını oluĢturmaktadır. Birinci bölümde toplumsal cinsiyet kavramının tanımı,  toplumsal 

cinsiyet kuramları, Dünyada ve Türkiye‟de yapılan toplumsal cinsiyet araĢtırmaları ve 

toplumsal cinsiyetin medyayla olan iliĢkisine değinilmiĢtir. Ġkinci bölümde ise turizm ve 

medya iliĢkisi açıklanmıĢtır. Turizmin sektörel boyutta neler anlatmak istediği, turizm 

pazarlama sürecinde medyanın rolü, kitle iletiĢim araçları ve medya arasındaki iliĢkiyle 

birlikte, yeni medya ve turizm alanında yaĢanan olaylar açıklanmıĢtır. Ayrıca bu bölümde 

turizm haberlerinde kadına ne Ģekilde yer verildiği, kadının turizm haberlerinde ne Ģekilde bir 

söylemle ele alındığı araĢtırılmıĢtır. Üçüncü bölüm çalıĢmanın araĢtırma kısmıdır. Bu 

bölümde Hürriyet, Milliyet ve Sabah gazetelerinin 2016-2018 yılları arasında çıkan, turizm ve 

kadın odaklı haberlerinde Van Dijk‟ın eleĢtirel söylem analizi yöntemiyle incelenmiĢ ve 

sonuçları açıklanmıĢtır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

TOPLUMSAL CĠNSĠYET VE MEDYA 

1.1.Toplumsal Cinsiyet Nedir? 

Cinsiyetler biyolojik kavramlardır. Kadın ve erkeği birbirinden ayıran cinsel organlar 

bu farklılığın en büyük göstergesidir. Biyolojik cinsiyet farklılıkları, doğanın bir inĢasıdır. 

Fakat toplumsal cinsiyet, toplumsal yapının bir inĢadır, kaynağını toplumdan almaktadır. 

OluĢan bu kültürel yapının bir boyutunu „iĢlevler‟, diğer boyutunu ise „anlamlar atfetmek‟ 

oluĢturmaktadır. Toplumsal cinsiyetin oluĢumunda her iki inĢa tipi birlikte görev almaktadır. 

Biyolojik farklılıklardan kaynaklanan iĢlevlerle bağlantılı konumlar ortaya çıkmakta ve 

bunlara değer atfedilmektedir. Bununla birlikte cinsiyete özgü anlamlar ve değerler ortamı 

oluĢmaktadır. 

Toplumsal cinsiyet kavramının ortaya çıkıĢı ile ilgili kesin bir tarih olmamakla birlikte 

ilk olarak 1950‟li zamanlarda kullanılmaya baĢlandığı düĢünülmektedir. Kavram ilk ortaya 

çıktığı yıllarda psikoloji alanında kullanılmaya baĢlamıĢtır. Özellikle kimlik ile bağdaĢtırılan 

kavram toplumdaki kadın ve erkek anlayıĢını belirtmektedir. Ġngilizcede "gender” olarak 

tanımlanan kavram dilimize “toplumsal cinsiyet” Ģeklinde geçmiĢtir (Sayer, 2011: 9). 

Toplumsal cinsiyet en genel anlamıyla; kadın ve erkeğin toplumun onlara yüklediği rol ve 

sorumluluklar demektir. Toplumsal cinsiyet, biyolojik farklılıklarla değil, kadın ve erkek 

olarak toplumun bizi nasıl gördüğü, algıladığı, düĢündüğü ve nasıl davranmamız gerektiğini 

anlatan bir kavramdır. 

Toplumsal cinsiyet kavramının oluĢumuna baktığımızda pek çok farklı ifadeyle karĢı 

karĢıya kalırız. Cinsiyet kelimesi tek baĢına, kadın ya da erkek olmanın biyolojik tarafını ifade 

eder. Yani cinsiyet, kiĢinin biyolojik kimliğine paralel olarak belirlenen demografik bir 

sınıftır. Bireyin nüfus suretinde yer alan cinsiyet bu tanıma uygundur. Toplumsal cinsiyet 

(gender)  ise,  diĢil ya da eril olmaya içinde bulunulan kültürün, geleneklerin, tarihsel yapının 

ve toplumun yüklediği anlamları dile getirir (Dökmen, 2009:  20). Yani toplumsal cinsiyet 

terimi biyolojik tanımın aksine kültürel bir tanımı ifade eder. Psikososyal bir tanım olarak 

bakacaksak eğer,  toplumsal cinsiyet kavramı bireyin kadınsı ve ya erkeksi olarak karakterize 

edilmesine yardımcı olur. 

“Ġkili bir sınıflandırmaya denk gelen cinsiyet kadın ve erkek olarak ayrılır. Ġnsanoğlu 

dünyaya geldiğinde sahip olduğu cinsiyet organlarına göre kimliklenir. Kadın ya da erkek 

olduğu bu duruma göre belirlenir. Fausto-Sterling, insanların erkek ya da kadın olarak 

sınıflandırılmasına karĢı çıkar; ona göre insanları iki cinsiyetten birine ait olarak düĢünmek 
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yeterli değildir, bazı insanların biyolojik yapıları bu ikili sisteme uymayabilir. Bu düĢüncenin 

sonucu olarak Fausto-Sterling, beĢ cinsiyetten söz edilebileceğini vurgular. Kadın ve erkeğin 

yanı sıra, biyolojik olarak hem erkek hem kadın olanlar (hermaphrodites), baskın olarak erkek 

olan ama kadın özellikleri de taĢıyanlar (malepseudohermaphrodites) ve baskın olarak kadın 

olan ama erkek özellikleri de taĢıyanlar (femalepseudohermaphrodites) vardır. Çok 

cinsiyetçiliği kabul etmenin ve bireyleri ille de ikili sisteme uygun olmaya zorlamanın bir 

ütopya olduğunu vurgulayan Fautso-Sterling aynı zamanda bazı sorunlara yol açabileceğini 

kabul etmekle birlikte pek çok psikolojik sorunu halledebileceğini de dile getirir (akt. 

Dökmen, 2009: 21).” YaĢadığımız dünyada her birey özgürdür. Kendinden sorumludur. 

Bireylerin verecekleri bütün kararlar kendi hayatlarını Ģekillendirmektedir. Herkesin kendi 

kararlarını verebildiği, tercihlerine göre yaĢamına devam ettiği bu dünyada kiĢiler birbirlerinin 

tercihlerine saygı göstermek zorundadır. Cinsiyeti de ikili bir kalıba sokmak, diğer tüm 

kalıpları yıkmak doğru bir davranıĢ değildir. 

Dökmen,  Bireylerin nüfus cüzdanlarında yazan cinsiyetlerinin yanında kadın ve erkek 

olmalarına toplumun yüklemiĢ olduğu toplumsal cinsiyet tanımına farklı iki yorum 

getirmektedir: 

1.Ġstisnai durumlar dıĢında bireylerin cinsiyetleri kadın ve erkek olmak üzere ikiye 

ayrılır. Toplumsal cinsiyet ise çeĢitlilik gösterir. Erkekler genellikle erkeksi, kadınlar ise 

kadınsı olurken, bazen kadının erkeksi erkeğin ise kadınsı olduğu durumlar da söz konusudur. 

Böyle durumlara ek olarak her iki cinsiyete ait baskın rolü benimseyen ya da her ikisini de 

benimsemeyen insanlarda vardır. 

2.Toplumsal cinsiyet rolleri bireylerin cinsel tercihini belirleme konusunda yol 

göstermez. Bu durumun anlamı biyolojik olarak kadın olan bir kiĢinin toplumsal cinsiyetinin 

kesinlikle kadın olacağı ve mutlaka cinsel olarak erkekleri çekici bulacağı gerçeğine uymaz. 

Her toplumun içinde bulunduğu farklı bir kültürel yapı ve değerler dizisi vardır.  

Toplumların sahip olduğu bu farklı değerler kadın ve erkek modelinin oluĢmasını sağlar. 

Birçok düĢünür toplumsal cinsiyet kavramına farklı yorum getirmiĢtir. Bu yorumların 

birbirinden farklı olmasının sebebi ise söylediğimiz gibi içinde bulundukları değiĢik toplumlar 

ve değer yargılarıdır.  

Davis, toplumsal olarak kadınların Ģevkatli, kibar, sezgileri kuvvetli, koruyup kollayan 

ve kendine güvenen kiĢilikler olduğunu söyler. Toplumsal cinsiyetin algılanıĢının kültürel bir 

olgu olduğunu ileri süren Schegel ise, kadın ve erkeğin toplumsal yapılanma içerisinde 

birbirinin zıttı yani birbirinden farklı olduğunu dile getirir. Bu karĢıtlığın temelinde ise 

kültürler arası farklılıkların olduğunu vurgular (akt.Yüksel, 1999: 69). 
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R.W. Connel göre, bazı kavramlar birbirleriyle yakın iliĢkiler içindedir.Toplumsal 

cinsiyet kavramıyla, aile ve devlet gibi toplumsal yapılanmaların birbiriyle iliĢkili olduğu 

gibi. Bunun sonucunda kadın ve erkeğin üremeye bağlı bölünmesini, toplumsal cinsiyet 

kavramı çerçevesinde açıklar (Ġmançer, 2006: 2). Toplumsal örgütlenme tarzının farklı 

cinsiyetlerin rol kalıplarının oluĢmasında belirleyici olduğunu söyler. Toplumsal değiĢmelerle 

birlikte toplumsal cinsiyet kavramı da büyük oranda değiĢkenlik gösterir. 

Feminist akademisyen Oakley‟e göre de toplumsal cinsiyetin kültür ile iliĢkisi vardır. 

Kültür ile iliĢkilendirilen toplumsal cinsiyet kavramı, var olan kurumlarla ve sosyal çevre ile 

karĢılıklı bir iliĢki içerisindedir. Toplumsal cinsiyet kavramı içerisinde birçok kavram 

farklılıklarını barındırmaktadır (Yüksel, 2001:  73).  Toplumsal cinsiyet doğal bir 

yapılanmaya sahip değildir. Farklı Ģekillerde konumlanabilir ve farklı anlamlara ev sahipliği 

yapabilir. Her toplumun bireylere yüklediği toplumsal cinsiyet değerleri farklılık 

göstermektedir. Bireylerin eril veya diĢil olarak sınıflandırılması da benimsedikleri kültürel 

değerlere göre değiĢiklik gösterebilir. 

“Foucault, toplumsal cinsiyeti bir sosyalleĢme süreci içinde ele alarak, onu bu süreç 

sonunda kazanılmıĢ bir kimlik olarak algılanmasından farklı olarak bir yandan 

tamamlanmamıĢ bir sürece vurgu yaparken, bir yandan da öznenin uyum/direniĢ imkanlarına 

yer verir. Bu sürecin aktif unsurları olarak erkek ve kadın beden, davranıĢ, söz, giyim ve 

benzeri aracılığıyla toplumsal cinsiyeti oynar (Butler, 2008: 263).  

Butler‟a (2008) göre, bedenin ve cinsiyetin maddesel olmasıyla toplumsal olarak kurulmuĢ olması 

arasında bir tamamlayıcılık vardır. Çünkü bedenin maddeselliği toplumsal olarak kurulmuĢ bir 

maddeselliktir. Bunlar zaman içinde istikrar kazanarak bedeni belli bir biçimde maddeleĢtirir. Cinsiyetli 

beden iktidarın belirlediği gösterilerin tekrarlanmasıyla sabitleĢtirilmiĢ bir maddeselliktir. Butler (2008), 

cinsiyeti düzenlenmiĢ bir performanslar sistemi olarak tanımlar. DavranıĢların doğru bir biçimde 

tekrarlanması üzerine kurulmuĢtur. Toplumsal cinsiyet durmak bilmeyen bir proje, yeniden inĢa ve 

yorum edimidir. Toplumsal cinsiyet insanlığın hiyerarĢik olarak ikiye bölünmesinin anatomik farklılığı 

toplumsal pratik açıdan anlamlı bir ayrıma dönüĢtürmesi anlamındadır. Delphy‟ e göre, toplumsal 

cinsiyetin hiçbir fiziksel dayanağı yoktur. Biyolojik, anatomik olan toplumsal eĢitsizlik ve hiyerarĢinin 

bir aracı olmaktan öte bir toplumsal anlam taĢımamaktadır ( akt. Savran, 2004: 281).” 

Toplumsal roller kadınlık ve erkeklik olarak ayrılıp kendi içerisinde karĢıtlıklar 

barındırmaktadır. Bu durumda kadına yüklenen toplumsal roller edilgen, tüketen ve özel alana 

ait kavramlarla tanımlanırken erkek ise, kamusal alana ait olarak tanımlanmaktadır. Erkeğe 

yüklenen bu özellikler genelde erkek egemen toplumların ortaya çıkıĢına neden olmuĢtur. 
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Bundan dolayı da kadın tarih boyunca erkeğin bir adım gerisinde kalmıĢtır. Ortaya çıkan bu 

eril söylem kamusal alanda da kendini varlığını kanıtlamıĢtır. 

Kamusal alanda konumlandırılmayan kadının, tarih boyunca özel alana hapsedilmiĢ 

Ģekilde yaĢamını sürdürmesi beklenmiĢtir. Kadına ayrılan özel alan diye söz edilen yer kendi 

„evidir‟. Toplumsal cinsiyet rolleriyle de kendini destekleyen bu durum, kadının yerinin evi 

olduğu, evdeki bütün iĢlerden sorumlu olduğu ve asıl rolünün “ev iĢçisi” olarak görüldüğünü 

ortaya çıkarmıĢtır. Bu durumda karĢımıza en çok çıkan söylem de kadın ve ev çağrıĢımıdır. 

Neredeyse metafor haline gelen bu çağrıĢım kadının kamusal alandan ne derece dıĢlandığının 

da bir kanıtıdır (Güdekli, 2016: 54). 

Ailede üstlendiği roller sebebiyle ayrı bir yük taĢımakta olan kadın, aynı zamanda 

genel sorumluluk sahibi kiĢi olarak görülür. Evin içine hapsolan kadın, bu durum sonucunda 

sosyal ve kamusal alandan soyutlamaktadır (AktaĢ,  2013: 63). Bu durumun sebebi de ataerkil 

toplum yaĢantısının yaygın bir hal almasında yatmaktadır. Kamusal alandaki iĢ gücü paraya 

dayalıdır. Tarihsel akıĢa bakıldığında bir takım geliĢmeler umut verici olsa da kadının sınırlı 

ve dar bir alanı temsil ettiği „ev‟ de dahi yeterli güç ve sorumlulukta olmadığı görülmektedir. 

Toplumsal cinsiyet noktasındaki eĢitsizlik kendini burada belli etmektedir. Çünkü kadın 

erkeğin kontrolünde bir yaĢama mahkum edilmektedir (Güdekli, 2016: 54). 

1.2.Toplumsal Cinsiyet Kuramları 

Toplumsal cinsiyetin kazanımına ve cinsiyetlerin arasındaki farklılıkların 

açıklanmasına iliĢkin çeĢitli kuramlar vardır. Kuramlar, bilindiği gibi, olay ve durumların, 

psikolojide davranıĢın, nasıl, niçin gün yüzüne çıktığını açıklayan bir grup fikirdir. Kuramlar 

dünyayı anlama çabalarının, karmaĢık, yararsız ve kendi içlerinde iliĢkisiz uğraĢlar olmaları 

yerine belli bir olguyu algılamaya yönelik sistemli ve organize çalıĢmalar olmalarını 

mümkündür (Dökmen,  2009: 41). YaĢamın farklı anları ve dönemlerinde kadın ve erkek 

farklı alanlarda karĢı karĢıya gelebilir. Kadın ve erkeği bu duruma getiren bütün alanları ve 

aralarındaki farklılıkların nedenlerini açıklamaya çalıĢan „toplumsal cinsiyet kuramlarına 

çalıĢmada değinmek yerinde olacaktır. Bu kuramlar kadın ve erkek farklılığının temelinde 

yatan toplum içindeki rol dağılımını ve kadın sosyalleĢmesi konusundaki bakıĢ açılarını 

Eagly‟e (1995) göre, kadınlar ve erkekler sadece biyolojik alanda değil psikolojik alanda da 

bazı farklara sahiptir ve üstelik bunlar değiĢebilecek farklılıklar da değildir (akt. Buss, 1998: 

35).” ortaya koymaktadır. Bu baĢlık altında var olan toplumsal cinsiyet kuramlarından 

Biyolojik Kuram, Kültürel YaklaĢım, Sosyal Öğrenme Kuramı, BiliĢsel GeliĢim Kuramı‟na 

değinilecektir. 
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1.2.1. BiyolojikKuram 

Tarih boyunca kadın ve erkeğin arasında var olan farklılıklara ilginç açıklamalar 

yapılmıĢtır. Biyologlara göre bu farkın temelinde, kadınla, erkeğin biyolojik özelliklerine 

bakarak üstlendikleri roller vardır. Bu rollerin temel farkı ise kadının doğurganlığıdır. 

Ġnsanoğlunun üreme yeteneğinin sonucu olarak, topluluk Ģeklinde yaĢamaya baĢlamasından 

bu yana erkekler dıĢ çevreden sorumluyken, kadınlar ev içi sorumluluklarını yerine 

getirmekteydiler. Günümüzde yaĢam koĢullarının değiĢmesi ve geliĢmesiyle birlikte Ģüphesiz 

rol dağılımındaki farklılıklar azalmıĢtır. Fakat yine de devam eden bu tutumlar kadın ve 

erkeğin davranıĢlarının belirmesinde önemli bir etkendir. “Biyoloji kaderdir” fikrine göre, 

biyolojik yapı sosyal koĢullanma doğrultusunda ortaya çıkmakta ve anne rolü de yalnızca 

biyolojik olarak süregelen özelliklerin bir sonucu olarak değil sosyalleĢme süreciyle 

edinilmektedir (Ersoy, 2009: 101).  

Bu psikolojik farkların kaynağı evrimsel psikoloji yaklaĢımına göre, erkek ve kadının 

evrim tarihi boyunca farklı uyum sorunlarıyla karĢılaĢmıĢ olmalarıdır. Doğurganlığa sahip 

olan kadını örnek olarak verecek olursak, kadın hamilelik döneminde ve çocuğunu 

büyütürken bir takım faaliyetlerden eksik kalabilmektedir. Bu dönemde yiyecek ve geçim 

kaynağı sağlama konusunda sıkıntı yaĢayan kadın desteğe ihtiyaç duymuĢtur ve kendine eĢ 

olarak erkeği seçmiĢtir. Erkekler ise bir kadınla beraber olabilmek için kendilerini topluma 

karĢı kanıtlamaya ihtiyaç duymuĢlardır. Bunu yaparken türünün diğer erkekleriyle fiziksel ve 

psikolojik bir mücadeleye girmiĢlerdir (Buss, 1998: 58). 

Tüm bunlar göz önüne alınarak bu denli biyolojik farklılıklar taĢıyan kadın ve erkeğin 

psikolojik olarak da aynı Ģeyleri hissetmesi beklenemez. Evrim sürecinin ortaya çıkardığı 

aslında bilinenin aksine kontrol edilebilir ve değiĢtirilebilir. Bu farklılıkların kaynağı her 

yönüyle incelenir ve gereken ayarlamalar yapılırsa söz konusu cinsiyet ayrımının yok olduğu 

görülebilir. 

1.2.2. Kültürel YaklaĢım 

Biyolojik yaklaĢım kadın ve erkeğin cinsiyetlerinin ayrıĢmasını biyolojik yapının 

belirlediğini savunur. Bu yaklaĢıma göre kadın ve erkeğin birbirinden ayrılması biyolojik 

cinsiyetlerine bağlıdır. Kültürel yaklaĢım ise, üretilen kültür de androjenik olmak zorundadır, 

çünkü biyolojik olarak farklılıklar erkekler lehine avantajlar sağlar ve bu avantaj cinsiyetler 

arasındaki iĢ bölümünde etkili olur. 
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“Kadın ve erkek rollerinin toplumsal olarak belirlendiğini ileri süren yaklaĢıma 

kültürel yaklaĢım denir. Bu yaklaĢıma göre cinsiyet rol standartları kültürden kültüre, 

toplumdan topluma ve geçmiĢten bugüne farklılık gösterir. Kadın ve erkeğe küçük yaĢlarda 

verilen cinsiyet rollerinin kavranılmasına iliĢkin olarak Walczac, “Erkek ve Kadın” isimli 

kitabında Ģu Ģekilde açıklama getirir: DavranıĢ farklılıkları bulunmasına rağmen, bunların 

çoğunun sebebi toplumsal kültürel ve ekonomik bağlama iliĢkin olgular ve çevre baskılarıdır 

(akt. Segal, 1990: 93).”  

Bir çocuk doğduğu andan itibaren çevresindeki insanlarla etkileĢim halinde olur. En 

baĢta aile, sonra öğretmenler, arkadaĢları ve iletiĢim araçları çocuğun sosyal hayatında önemli 

rol oynar. Cinsiyet rolü sosyalizasyonu da, bu süreç sırasında, çocuğun kadınlar ve erkekler 

için en doğru davranıĢın ne olduğunu öğrenmesiyle gerçekleĢir (Özdemir, 1997: 69). 

Kültürel yaklaĢım, üretilen kültür de androjenik olmak zorundadır, çünkü biyolojik 

olarak değiĢkenlikler erkekler lehine avantajlar sağlar ve bu avantaj cinsiyetler arasındaki iĢ 

bölümünde etkilidir. Erkek daha üretken artı değerlere sahipken, kadın çocuk doğurmak ve ev 

iĢi gibi özel alana ait iĢlerle sınırlandırılmıĢtır. Jessie Bernard kaçınılmaz olarak iki ayrı alan 

olduğunu ileri sürer. Bernard‟ın hali hazırda „kültürel kuĢatılmıĢlık‟ durumunda bulunan 

kadın dünyası için önerdiği çözüm androjen bir toplum yaratmak değil, iki dünyanın niteliğini 

değiĢtirmektir. Kadınların kendi dünyalarının tanımları üzerinde denetimi ele geçirmek için 

kültürlerini yeniden ele geçirmeye gereksinimleri vardır (akt. Ġrvan ve Binark, 1995: 34). 

Biyolojik cinsiyetin farklı olması, özellikle de üreme söz konusu olduğunda, kadınlar 

ve erkekler olarak yaĢamlarımızı etkiler. Fakat yaĢantımızı nasıl etkilediği kültürel ve tarihsel 

olarak belirlenen bir değiĢkendir. Biyoloji kültürü etkiler, fakat o kültürden bağımsız olarak 

tanımlanabilecek tarzda; sosyo-psikologların sandığı gibi, genlerimizde yazılı bir kader olarak 

değil. Yine de hiçbir psikolojik test, içimizdeki „erkekliği‟ ve „kadınlığı‟ özgül kültürler 

içinde yaĢadığımız hayatın bir parçası olarak ölçemez, var olduklarını kabul etsek bile 

düĢünsel ve duygusal kapasitelerimizdeki biyolojik farklılıklar açıklanırken insan kültürünü 

geri plana atabilecek bir büyüklükte değildir (Segal, 1990: 96). 

1.2.3. Sosyal Öğrenme Kuramı 

Toplumsal yaĢam içerisinde erkekler ve kadınlar birbirlerinden farklı davranıĢ 

kalıpları sergiler. Kadın ve erkeğin cinsiyet tipinin belirlenmesi bu kalıplar sayesinde 

gerçekleĢir. Cinsiyet tipi toplumsallaĢma süreci içinde küçük yaĢlarda öğrenilerek kazanılır. 

Sosyal öğrenme yaklaĢımına göre insanlar, sosyal ortamlarda gördükleri her Ģeyi taklit ederek 
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öğrenir. Çocuk kendisine örnek olan (anne, baba, öğretmen v.s.) kiĢileri taklit ederek kendi 

cinsiyet davranıĢlarını oluĢturur (Ġmançer, 2006a: 9-10). 

Kuramın orjinali, Bandura tarafından, öğrenmenin sosyal katkılarının ortaya konması 

amacı güderek geliĢtirilmiĢtir, bu kuram Bandura ve baĢkaları tarafından cinsiyet rollerinin 

öğrenilmesinin bir açıklaması olarak da temel alınmıĢtır. Kuramın oluĢmasında özellikle 

Bandura‟nın önemi vurgulanır, ama toplumsal cinsiyet rollerinin ve ya cinsiyet ayrıĢtırma 

(tipleĢtirme) davranıĢının geliĢiminin sosyal öğrenme yaklaĢımına uygun belirlenmesi 

Mischel tarafından yapılmıĢtır (Dökmen, 2009: 59). Ailelerin çocuklarını doğumlarından 

itibaren cinsiyetleri temelinde farklı olarak algıladıklarını varsayan sosyal öğrenme kuramı, 

bu farklılıklara göre davranan çocukların sonuç olarak cinsiyetlerine göre rol modellerini 

öğrendiğini vurgular. Kurama göre çevre, bireylerin kendi toplumsal rollerini öğrenmesi 

açısından oldukça önemlidir (Ersoy, 2009: 105). 

Anne ve baba çocuğa rol model olan ilk toplumsal gruptur. Erkek çocuklara baba, kız 

çocuklara anne rol model gösterilir. Örneğin; bir kız çocuktan babasıyla birlikte bozulan 

musluğu tamir etmesi beklenmez. Bunu yapmamayı öğrenen kız çocuğu, sonraki yaĢamında 

babasına hiçbir konuda yardım etmeyebilir. Bu çevrenin çocuğa yüklediği rollerden 

kaynaklanmaktadır. 

Kitle iletiĢim araçlarının cinsiyet rollerinin öğrenilmesi üzerinde etkisi en az anne 

babalar kadar güçlüdür. Çocukların kendilerine rol model belirlemeleri bu sayede gerçekleĢir. 

Özellikle iĢitsel basın olarak adlandırılan televizyonun bunda etkisi büyüktür (Dökmen, 2009: 

62). Kitle iletiĢim araçlarını kendilerine rol model alan çocuklar, anne ve babaları kadar bu 

iletiĢim araçlarından da etkilenmektedir. 

1.2.4. BiliĢsel GeliĢim Kuramı 

BiliĢsel geliĢim kuramı, Kohlberg tarafından öne sürülmüĢ ve toplumsal cinsiyetin 

geliĢimini açıklarken, aynı zamanda biliĢsel bir yaklaĢım sunmaktadır (Dökmen, 2009: 64). 

Bu kurama bakıldığında, insanların kendileri ile dünyaya iliĢkin tutarlı ve dengeli bir bakıĢ 

açısını sürdürmek için biliĢsel tutarlılığa ihtiyaçları vardır. Toplumca onaylanan özellikleri 

kendisinde barındıran bir erkek ya da kız çocuğu olmayı keĢfetmek biliĢsel tutarlılığı 

sürdürmenin ilk yoludur. Bu görüĢe göre, çocukların davranıĢları toplumsal cinsiyet kimliğine 

göre tasarımlanır. Kendi cinsiyetleriyle ilgili bilgilere ilk kez karĢılaĢan çocuklar, bir kız veya 

erkek gibi düĢünmek ve davranmak arasında karĢılıklı bir etkileĢim içine girerler. Bunun 

sonucunda cinsel kimlik oluĢur. Artık çocuk, durağan bir cinsiyet rolü kazanmıĢtır. Kurama 
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göre çocukların maskülen ve feminen özellikleri benimsemeleri kendilerini bu Ģekilde 

kimliklemeyi istemelerinin sonucudur (Ersoy, 2009: 105). 

Bu yaklaĢıma göre, insanların biliĢsel tutarlılığa ihtiyaçları vardır; bu ihtiyaç, 

kendilerine ve dünyaya iliĢkin tutarlı, dengeli bir görüĢ oluĢturmayı ve sürdürmeyi 

istemelerine neden olur. Nasıl en iyi kız ya da erkek olunduğunu bulmak çocuklar için bu 

tutarlılığı sürdürmenin bir yoludur. Erkek olduğunu tanımlayan bir çocuk isteklerini bu yönde 

Ģekillendirirken, kız olduğunu anlayan çocuk ise kadınsı etkinlik ve tavırları tercih etmek 

isteyecektir. Sosyal öğrenmenin aksine bu kuram,  çocuğun kadınsı ya da erkeksi olmayı 

istemesinin nedeninin diğerleri tarafından ödüllendirilmesi değil, kendisini bir kız ya da erkek 

olarak kimliklemesi olduğunu ileri sürer (Dökmen, 2009: 65). 

Bu kurama göre, birey kendisine gelen dıĢ bilgileri kendi cinsiyet Ģemasına göre anlar, 

anlamlandırır ve örgütler (Bem, 1985: 65). Örneğin; cinsiyet Ģemasında yer alan fiziksel 

çekicilik unsuru kız çocuklarına uygun görülürken, fiziksel güce sahip olmak erkek çocukları 

için uygun görülür. Bu Ģemalarla çocuklar, kültürün kadınsı ve erkeksi tanımına uygun olarak 

kendi davranıĢlarını düzenlemeye itilmektedir. Bunun sonucunda çocuk kendi cinsiyetine 

yakın olan Ģemayı öğrenmekte, böylece benlik kavramını oluĢturmaktadır. 

“BiliĢsel geliĢim yaklaĢımı önemli bilgiler sağlamasına rağmen bazı yönleriyle yetersiz kabul edilmiĢtir. 

Örneğin; toplum tarafından cinsiyetlere verilen farklı değerleri açıklayamaz, yani toplumun ile kültürün 

rolünü ihmal eder. BiliĢsel geliĢim eğer cinsiyet rol geliĢiminin var oluĢunda ise, bu geliĢimi 

tamamlayan kız ile erkek çocukların birbirine benzer olmaları gerekirdi. Oysa erkek çocukların, kızlara 

kıyasla daha güçlü cinsiyet kalıp yargıları olduğu, beğeni ve tercihlerinde daha katı oldukları 

gözlenmiĢtir. Ayrıca eğer biliĢler davranıĢların temelinde ise, biliĢlerin değiĢmesiyle davranıĢların da 

değiĢmesi beklenir. Örneğin, günümüzde pek çok genç çift, evde eĢler arasında eĢitlik olması 

gerektiğini kabul etmesine rağmen ev iĢlerinin paylaĢımında bu kavramın uygulanmadığı gözlenmiĢtir 

(akt. Durkin, 1996: 145-158).”  

1.3.  Dünyada ve Türkiye’de Toplumsal Cinsiyet AraĢtırmaları 

Sıklıkla kullanılan ve en kabul gören anlamı ile toplumsal cinsiyet kavramı, biyolojik 

özelliklerin kadın ve erkeği oluĢturmasıyla ortaya çıkan cinsiyet kavramdan bağımsız 

tutularak, toplum içinde oluĢan ve karıĢık toplumsal iliĢkiler bağlamı içinde yaratılan 

nitelikleri, kadınlık ve erkeklik üzerine atfedilen anlamları, yine kadın ver erkeklerden 

beklenen davranıĢ biçimlerini anlatmak için kullanılır. 

“Erkeklik ve kadınlık kodları ve bunların birbirleriyle olan iliĢkileri, bir toplumun toplumsal cinsiyet 

düzeni aracılığıyla üretilir. Toplumsal cinsiyet düzeni, erkeklerle kadınlar arasındaki güç iliĢkilerinin 

sistemli olarak gerçekleĢtiği ideolojik ve maddi eylemler örüntüsüdür. Toplumsal cinsiyet düzeni 
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kavramını geliĢtiren JillMatthews‟e  göre toplumlar, kadın ve erkekleri birbirinden farklı biçimlerde 

ayırmıĢtır ve bu ayrımın mutlaka hiyerarĢik, eĢitssiz ve baskıcı olması gerekmez. Dolayısıyla bir 

toplumsal cinsiyet düzeni ataerkil olabileceği gibi eĢitlikçi ya da anaerkil olabilir (akt. Akça ve Ergül, 

2016: 18).” 

ÇalıĢmanın bu kısmında toplumsal cinsiyet bağlamında kadın ve erkeğin tanımına ve 

ifade ettikleri anlamlara değinilecektir. Aynı zamanda dünyada ve Türkiye‟de kadın 

çalıĢmaları ve erkeklik olgusu üzerine yapılan çalıĢmalar hakkında da bilgiler verilecektir. 

1.3.1. Kadın ÇalıĢmaları AraĢtırmaları 

VaroluĢundan bu yana kadın, yaĢam koĢullarının gerektirdiği belli dönemlerde erkeğin 

gerisinde bir hayata mahkum edilmiĢtir. YaĢamı ev içi rollere hapsolmuĢ hale getirilen kadın, 

dıĢarıdaki hayattan uzak tutulmuĢtur. Bir takım sosyal ve teknolojik geliĢmelerle birlikte, 

günümüze yaklaĢtıkça dıĢarıdaki hayatta daha fazla söz sahibi olmaya baĢlayan kadın, ev içi 

rollerden sıyrılıp kendi benliğini bulmak adına yeni bir dünyanın kapılarını aralamaya 

baĢlamaktadır.  

Toplumsal cinsiyet kavramının akademik çalıĢmalarda önemli bir sorun olarak 

görülmesi, ikinci dalga feminist hareketiyle, aynı zamanda bu iki kavramın birbirini 

tamamlamasıyla birlikte baĢlamıĢtır. Kadının toplum içindeki yerini irdeleyerek, kadının 

ezilmiĢliğinin sebeplerine değinen ikinci dalga feministler, toplumsal cinsiyet, cinsellik ile 

iktidar iliĢkileri kavramlarını ataerkillik bağlamında tartıĢmaktadır (BaĢtürk ve Akça ve Tönel 

2011: 16). Kadın kavramının ataerkillik bağlamında tartıĢılmasının en önemli sebebi ise, 

kadına erkek odaklı bir yaĢam benimsetilmesinden ötürü hep bir adım geri planda kalmasıdır. 

Feminist hareketin bakıĢ açısıyla analiz edilen toplumsal cinsiyet kavramı, uzun yıllar 

yalnızca kadın araĢtırmalarıyla sınırlı kalmıĢtır. 1960‟lı yılların kadın hareketlerinin 

sonucunda ortaya çıkan kadın çalıĢmaları feminist çalıĢma olarak da bilinir. Bu dönemde 

feminist siyaset, eylem ve kuram iç içe geçmiĢtir  (BaĢtürk ve Akça ve Tönel,  2011: 19). 

60‟lı yıllardan sonra sıkça duymaya baĢladığımız kadın hakları kavramının içeriğinin 

doldurulmasında feminist hareketin etkisi büyüktür. Cinsler arasındaki toplumsal olayları, 

siyasi ve ekonomik geliĢmeleri savunan, kadın-erkek ayrımcılığına karĢı çıkan görüĢe genel 

olarak feminizm diyebiliriz. Kadın özgürlüğü kavramı çerçevesinde savunulan kadınların 

seçme ve seçilme hakkı, mülkiyet hakkı Batıda Fransız devrimiyle baĢlamıĢtır. Farklı eylem 

ve reformlar sonucunda kadınlar açısından bazı haklar elde edilmiĢtir. Feministler bu hakları 

elde ettikten sonra özgürlüklerinin yalnız bu haklarla sınırlı olmadığını, asıl sorunun erkeğin 
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kültürel egemenliği olduğunu savunarak mücadelelerini sürdürmektedirler (Ġmançer, 2006: 

23). 

Kadının eĢ ve anne olarak evine ait olduğu düĢüncesi 17. ve 18. yüzyıllar boyunca ve 

sonrasında evrensel bir hal almıĢtır. 18. Yüzyılın ortalarında baĢlayıp, 19. Yüzyılın baĢlarında 

devam eden tarihsel dönüĢümler özellikle de sanayi devrimi, kadını özel alanda tecrit ederek, 

iĢyeri ile ev mekanını birbirinden ayrılmasına sebep olmuĢtur (Donnovan, 1997: 19). Kadının 

çalıĢma hayatında rol almaya baĢlaması, kadının toplumda farklı konumlara gelmesine sebep 

olmuĢtur. Benliğini çalıĢma yaĢamında da gösteren kadın, artık ev içine sıkıĢıp kalmaktan 

kurtulmuĢ, kendini ispat etmek adına geçerli bir alan elde etmiĢtir. Günümüze yaklaĢtıkça 

kadının ekonomik özgürlüğü artmıĢ, erkeğe olan bağlılığı eskiye oranla azalmıĢtır. 

Kadınların toplumda sesini duyurması yani görünür kılınması, bugüne kadar dıĢında 

bırakıldıkları ortamlarda söz sahibi olmaları ve deneyimlerini açığa çıkarmaları amacıyla 

kadın çalıĢmaları daha da önem kazanmıĢtır. Kadın çalıĢmalarına yönelik ilk kurumsallaĢma 

hareketleri batı toplumlarında gerçekleĢmiĢtir. Akademik çalıĢma bazında, üniversite 

ortamında ilk kez 1977'de Amerika BirleĢik Devletleri'nde (ABD) kurulan kadın 

araĢtırmaları-çalıĢmaları bölümleri önemli bir ivme baĢlatarak hızlı bir Ģekilde geliĢmiĢtir. 

1980'lerde daha yoğun bir Ģekilde yapılmaya baĢlatılan toplumsal cinsiyet çalıĢmaları ve 

araĢtırmaları kategorisi sınıf, ırk gibi farklılıkların analizlerde kullanılmasının disiplinler 

üzerinde daha köklü değiĢikliklere yol açacağı tartıĢılmasına yardımcı olmuĢtur. Avrupa'da 

ise kurumsallaĢma çalıĢmaları 1970'lerde baĢlamıĢ, 1980'lerde disiplinler arası bir niteliğe 

kavuĢarak yüksek lisans ders programlarında da yer almıĢtır. Bunun yanı sıra, üniversitelerde 

araĢtırma merkezleri oluĢturulmuĢ, geleneklere bağlı disiplinlerden gelenler daha önce 

feminist kabul gören konuların araĢtırmalar kanalıyla müfredata girmesine neden olmuĢtur. 

(Çilingiroğlu, 2011: 2). 

Türk toplumunda toplumsal kültürel dokunun genel yapısıyla ele alınması gereken 

kadınlık olgusu, toplumun yüzyıllar boyunca biriktirdiği, temsil ettiği kimlikle beraber 

okunaması gerekmektedir. Bu düĢünceler doğrultusunda kadın, toplumsal cinsiyet ayrımına 

hem erkekler ve toplumun neredeyse tamamı tarafından mecbur bırakılmakta, aynı zamanda 

toplumda tek baĢına yaĢamak zorunda kalmaktadır.(Bingöl, 2014: 110). EĢ, anne, veya ailenin 

bir üyesi gibi sıfatları Türk toplumunda kadına denk görülen nitelikler olarak sıralanmaktadır. 

Bunun nedeni olarak toplumda kadının sadece diĢiliği temsil ettiği algısı yatmaktadır. 

Ülkemizde ortaya çıkan kadın gruplarının ortaya çıkmasıyla birlikte yeni bir oluĢum 

gerçekleĢmiĢtir. Bu oluĢum sonucunda ortaya bir takım makaleler ve yayınlar kadın 

konusundaki tartıĢmaları gün yüzüne çıkarmıĢtır. Bu durumla birlikte üniversitelerde 
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toplumsal cinsiyetle ilgili dersler verilmeye baĢlamıĢtır. Verilen dersler ve yapılan 

çalıĢmalarla bazı kalıp yargılar yıkılmaya baĢlamıĢtır. Türkiye'de kadını konu alan çalıĢmalar, 

sosyal bilimcilerin çabasıyla, 1920-1930'larda Kemalist devrimler, 1940-1950'lerde köy 

monografileri, 1960-1970'lerin baĢında doğurganlık çalıĢmaları, 1970'lerde kadın sorununa 

farklı yaklaĢımlar ve 1980'lerde de feminist çalıĢmalar olarak beĢ dönemde analiz edilmiĢtir 

(Çilingiroğlu, 2011: 5). 

Üniversitelerde kadın konusundaki çalıĢmalar ve kurumsallaĢmalar iki grupta ortaya 

çıkmıĢtır. Ġlk grup; Kadın AraĢtırma ve Uygulama Merkezleri adıyla kurulmuĢtur. Birçok 

değiĢik disiplinden, öncelikli olarak sosyal bilimlerden akademisyenlerin oluĢturduğu 

toplumsal cinsiyet, kadının sosyal ve ekonomik konumu, eğitim, Ģiddet, sağlık gibi farklı 

konularda araĢtırmalar yapan merkezler; ikinci grupta ise, Üniversitelerin Sosyal Bilimler 

Enstitülerinde yer alan Kadın ÇalıĢmaları Anabilim Dalları yer almaktadır. 

1.3.2. Erkeklik AraĢtırmaları 

Toplumsal cinsiyet araĢtırmaları denince akla ilk gelen kadınlarla ve kadınlıkla 

ilgilenen araĢtırmalardır. Bir akademik disiplin olarak araĢtırılan bu kavram, kadınlar, 

erkekler ve eĢcinselleri kapsamasına rağmen akla sadece kadın üzerine yapılan çalıĢmalar 

gelmektedir. Bunun nedeni ise yalnızca ülkemizde değil tüm dünyada cinsiyet sorunları ile 

ilgilenen çoğu kadın sosyal bilimci ve aktivistin kadınlık konusundaki büyük bilgi açığını 

telafi etme duygusu yanında, kadın dıĢındaki konuların çalıĢılmasında gönülsüz 

davranmasıdır.  Kadın, konusunda çalıĢmaların yoğun olması yıllardır devam eden ve 

bitmemiĢ bir kadınlık meselesi uğraĢıdır. Böyle bir uğraĢ süregelirken erkeklik meselesini ele 

almak hep eleĢtirilmiĢtir. Kadın ve erkeğin karĢılıklı konumlandığı analizlerde, kadınların 

uğradığı eĢitsizliklerin tüm suçlusunun erkek olduğunu söylemek uzun bir süre yeterli kabul 

edilmiĢtir (Kızılkan, 2014: 11).  

Oysa ki cinsiyet birbiriyle iliĢkisi olan bütünsel bir kavramdır. Birisi hakkında bir soru 

sorulduğunda diğerinden de bahsetmek gerekir. Ya da birisiyle ilgili yapılan her yorumda 

diğeri hakkında da bilgi sahibi olmak ve kavramları birbiriyle iliĢkilendirmek gerekir. 

Kadınlık ve erkeklik birbirini karĢılıklı olarak besler, birindeki değiĢiklik diğerini de etkiler. 

Toplumsal cinsiyet alanında yapılan kadın çalıĢmaları kadar erkeklik çalıĢmalarına da yer 

verilmesi bu alanın daha zengin ve verimli olmasını sağlayacaktır. 

Erkeklik, tarih boyunca cesaret, güç, bağımsızlık ve bunlarla birlikte fiziksel güçle de iliĢkilendirilmiĢ, 

değerli görülmüĢ ve gösterilmiĢtir. Tarihin her döneminde savaĢlar gerçekleĢmiĢ ve bunun içinde her 

daim Ģiddet ve mertlik olgusu var olmuĢtur. Özellikle Kıta Avrupası özelinden bakacak olursak örnek 
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olarak hem Ortaçağ hem Antik Yunan tarihinde Ģeref ve namus olgusu hayati önem taĢımıĢ, en üst 

noktada yer almıĢ ve her iki olgu da erkeklik ile eĢ anlamlı olarak kullanılmıĢtır. Hatta lordluk, Ģövalye 

olma ve Antik Yunan‟da bizatihi yurttaĢ olma erkekliğe iĢaret etmiĢtir (Tickner, 1992: 6). Bourdieu 

(2015: 69) Ģeref olgusunu kadınlar için negatif bir konumlandırma ile ifade ederek kadının Ģerefini 

sadece koruduğunu ya da kaybettiğini savunmaktadır. Erkek için bu sıfatlar erdemli olarak açıklanırken 

kadının erdemini Bourdieu (2015: 69) bekâret ve sadakat ile sınırlamaktadır (akt. Güdekli, 2016: 84). 

Toplumsal cinsiyet ve kadın çalıĢmaları sözcüklerine yönelik yapılan çalıĢmalarda 

erkeklik kavramı hep bir adım geride kalmaktadır. Dünyada bu durum böyleyken, Türkiye‟de 

erkeklik çalıĢmalarının henüz çok yeni olduğunu söylemek yanlıĢ olmayacaktır. 1998 yılında 

Oğuz Onaran, Seçil Büyüker ve Ali Atıf Bir tarafından gerçekleĢtirilen “EskiĢehir‟de Erkek 

Rol ve Tutumlarına ĠliĢkin Alan AraĢtırması” yürütülen ilk kapsamlı çalıĢmadır. Bu çalıĢmayı 

inceleyerek erkek çalıĢmaları alanına yönelik ilginin ne kadar yakın zamanda baĢladığını 

görüp, somutlaĢtırmak mümkündür (Altunpolat, 2009: 12 ). 

Bu konularda yazılan ilgili tez ve makalelere bakıldığında, durumun neredeyse aynı 

Ģekilde olduğunu söylemek yanlıĢ olmaz. Yükseköğretim Kurulu tez veri tabanında erkeklik 

ve erkeksilik üzerine yapılan araĢtırmalarda 2000-2010 yılları arasında, özellikle ikinci 15 

yılda önemli bir artıĢ görülmektedir. Kronolojik olarak baktığımızda en dikkat çeken 

çalıĢmalar Ģöyledir: Analysis of TurkishModernity Through Discourses of Masculinities 

(Bilgin, 2004), Ġktidar, Ataerkillik ve Erkeklik Üzerine (Kundakçı, 2007), Kahvehane 

Erkekliği-Ankara‟da Bir Gecekondu Mahallesi Örneği (Demren, 2007), Representations of 

Masculinities in the Post 1960s TukishCinema (Umut, 2007) ve Toplumsal Cinsiyet 

Bağlamında Erkeklik Olgusu (Zeybekoğlu, 2009). Ayrcıca Çolakoğlu ve Doğaner (2008) 

tarafından yayınlanan Televizyon Reklamlarına Toplumsal Cinsiyetin Yansıması: Erkek 

Analizi baĢlıklı makale de, yine alanda yayınlanan sınırlı sayıdaki makalelerden biridir 

(Renkmen, 2012: 251).  

Sosyal bilimlerde erkeklik konusuyla ilgili çalıĢmalar 1970‟lerden, özellikle 1987‟den 

sonra ikinci dönem feminist akımının konuya gösterdiği ilgi ve LGBT hareketinin daha 

gürleĢen görüĢleri ile artmıĢtır. Erkekler sıkça ifade edildiği gibi bilimin aklı ve gözü 

kendilerinde olduğu için feminist hareketten önce kendilerine nesne olarak bakamamıĢladır. 

Çünkü erkek, “normal olan” dır; referans noktasıdır. Erillik (masculinity) Ġngilizcenin günlük 

diline bile ancak 19.yüzyılın son yirmi yılında girebilmiĢtir (akt. Uçan, 2014: 18). 

Erkek rolü değer yargılarının, toplumsal normların ve toplumda yaĢayan diğer üyelerin 

beklentileri doğrultusunda davranmayı gerektirir. Erkeğin erkeklik rolü tarafından ezilmekte 

olduğu sonucuna ulaĢan rol kuramı toplumsal cinsiyet üzerine yapılan araĢtırmalara egemen 
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olmuĢtur. Her iki toplumsal cinsi yıkan bir kimlik biçimi olarak görülen erkeklik aynı 

zamanda kadına yönelik bir baskı biçimi olarak da karĢımıza çıkmaktadır (Atay, 2004: 22-

23). 

Toplum erkekten kapitalist iĢ kültürü gereği sürekli çalıĢmasını, üretmesini, evin 

geçimini sağlamasını beklemektedir. Erkeğe dayatılan bu zorlu roller, bir süre sonra bireyin 

taĢıyamadığı bir yük haline gelir. Kendi hayatından, toplumun dayattığı rolleri yerine 

getirmek adına vazgeçer. Aynı Ģekilde kadına da dayatılan bu roller, kiĢilerin hissettikleri gibi 

yaĢayamamalarına ve toplum odaklı bir yaĢam tarzı benimsemelerine neden olur. Erkeklik 

kurguları fiziksel güç, dayanıklılık, rekabet ve hırs üzerine kurulmuĢtur. YaĢadığı toplum 

içinde kendini bu özelliklerden eksik gören erkek daha fazlasını elde etmek isterken, 

kendisine dayatılmıĢ bu rollerin kurbanı olabilir. 

Erkeklik kavramı üzerine yorum yapılırken kullanılan en yeni ve güncel yaklaĢım ise 

hegemonik erkeklik kavramıdır. Herhangi bir tarihsel dönemde ve kültürde erkeklik 

kavramının sınırlarını çizenin ve erkekleri özne pozisyonunda inĢa edenin iktidar iliĢkileri 

olduğunu söyleyen kavrama hegemonik erkeklik denir (Uçan, 2014: 19). 

Connell‟ın“Hegemonik Erkeklik Kuramı” erkeklik çalıĢmalarında önemli bir yerde 

bulunmaktadır. Belirli yerlerinde noe-marksist izler varolsa da günümüzde farklılaĢan bir 

yapıya dönüĢmüĢtür (Bozok, 2014: 437).  

Hegemonik erkeklik, erkeklik kavramının dönüĢümünü anlamak, anlatmak açısından yararlı bir 

kuramsal yaklaĢımdır. Erkekliğin sadece heteroseksüellik, homofobi ya da kadınlar üzerindeki iktidar 

karĢısındaki konumu üzerinden değil, farklı boyutlarda da incelenmesini mümkün kılar. Donaldson‟ın 

dikkat çektiği gibi erkeklerin kendilerini sadece kadınlar üzerindeki değil, “diğer erkekler üzerindeki 

kontrol ve egemenlik” iliĢkileri üzerinden de tanımladıklarını görmemiz bu bakıĢ açısı sayesinde 

mümkündür (akt. Alemdaroğlu ve DemirtaĢ, 2004: 211-212) 

Özellikle egemen eril ideoloji ve onun hükmettiği kural ve kalıplar içine kendini 

hapsedilmiĢ gibi hisseden erkekler ilk kuĢak erkeklik çalıĢmaları içerisinde yer alır. Bu 

çalıĢmaları baĢlatan eserlerin ilki JosepPleck ve JackSawyer‟in (1974) “Men andMasculinity” 

eseri ile yine Joseph Pleck‟in (1981) “TheMyth of Masculinity” eserleridir. Bu 

çalıĢmadaPleck erkekler arasında ortaya çıkan hegemonya mücadelesinin kadınların boyun 

eğdirilmesi ile alakalı olduğunu vurgulamıĢtır (Sancar, 2013: 26). 

Siyaset erkeklik üzerinde konuĢulacak alanların baĢında gelmektedir. GeçmiĢe dönüp 

baktığımızda, tarihte yer alan yönetimlerin çoğunun baĢında erkekler yer almaktadır. Yani 

yönetim genel olarak eril odaklıdır. Bu durum kadının varlığını geri plana atmıĢ olsa da 

geçmiĢte yaĢananlar bu yöndedir. Daha çok evdeki hayata hakim olan kadının aksine devlet 
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ve siyasi iĢlerin baĢında erkekler yer almaktadır. Kadın ve erkeğin hayatın farklı alanlarında 

farklı Ģekillerde söz sahibi olmaları hegemonya yapılarında da farklılıkların ortaya çıkmasına 

da neden olmuĢtur. Erkeklik alanında ortaya çıkan bu nokta Gramsci‟nin hegemonya 

kavramıyla da iliĢkilendirilerek farklı boyutlara getirilebilir. 

Tüm bu araĢtırmalar ıĢığında erkeklik olgusu günümüz modern dünyasında da 

tartıĢılmaktadır. Birçok farklı disiplin içinde var olan bu olgu, özellikle toplumsal cinsiyet 

alanında benlik bulmaya çalıĢmaktadır. Her kimlik biçimi gibi erkekliğinde tanımını yapmak 

oldukça zordur. Erkeği sabit bir öz gibi tanımlamak ve incelemek mümkün değildir. Erkeklik, 

günlük yaĢam pratikleri içinde zihinsel temsillerde sürekli müzakere yoluyla inĢa edilen, bu 

nedenle sabitlenmesi mümkün olmayan, tek ve bütünü ifade eden tanımı asla yapılamayacak 

bir kavramdır. Belli bir tanım üzerine oturtulamayan bu kavram, hal böyle olunca araĢtırmaya 

daha açık bir hale gelmiĢtir. Dünyada ve Türkiye‟de çeĢitli çalıĢmalarla toplumsal cinsiyet 

kavramı altında araĢtırılan erkeklik olgusu farklı birçok araĢtırmanın konusu olmuĢtur. 

GeçmiĢten günümüze çok farklı düĢünürlerin üzerine yorum getirdiği bu kavram araĢtırılmaya 

devam etmekte, en az kadın olgusu kadar dikkat çeken örnekleri içinde barındırmaya devam 

etmektedir. 

1.4.Medyada Cinsiyetçi Söylem 

Toplumsal cinsiyet kavramı, farklı birçok kavram ile iliĢkilendirilebilir. Bu kavramın 

en fazla etkileĢim içinde olduğu mecra hiç Ģüphesiz medyadır. Günümüzde insanlar 

birbirlerinden haberdar olmak, eğlenmek, bilgilenmek adına neredeyse tüm bilgileri medya 

sayesinde elde ederler. Özellikle kitle iletiĢim araçlarının insan hayatındaki önemi toplumsal 

cinsiyet kavramının medya sayesinde hayatımıza taĢınmasında önemli rol oynamaktadır. Kitle 

iletiĢim araçları sayesinde yapılan farklı programlarda toplumsal cinsiyet kavramının sürekli 

karĢımıza çıktığına Ģahit olmaktayız. Bu programları yapan kiĢilerin kar amacıyla yola 

çıktığını varsayarsak eğer, toplumsal cinsiyet kavramının medyada farklı Ģekillerde ele 

alındığına da Ģahit oluruz. 

Toplumsal cinsiyet rollerinin topluma yansıtılması, benimsetilmesi noktasında 

medyanın milyonlarca kiĢiye ulaĢabilme gücünü elinde bulundurmasıyla iliĢkilendirilebilir. 

Bu durum farklı birçok mecrada tartıĢmaların odağı olmuĢtur. Daha çok izleyici çekmek 

adına, kar amacı güden kuruluĢlar, medyada kadın hareketleri noktasında katkılar yapsalar da,  

ataerkil toplum yapısının iĢlendiği yapımlar daha çok tercih edildiği için bu konulara 

yönelmektedirler (Güdekli, 2016: 63). Sonuç olarak bakıldığında medya ve toplumsal cinsiyet 
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iliĢkisi beklenti odaklı süregelen bir iliĢkidir. Yani toplumdan medyaya, medyadan topluma 

bir döngü vardır. 

1.4.1. Eril Söylem 

Erillik kavram olarak erkeğin, toplumsal hayatında ne Ģekilde davranıp, ne Ģekilde 

düĢüneceğini belirleyen, kiĢiden erkek olduğu için beklenen rol ve davranıĢları hayata 

geçirmesidir.  

BaĢlangıçta biyolojik bir tanımlamadan ortaya çıkan erillik kavramı, özünde biyolojik 

kökenli olsa dahi sosyal açıklama ve tanımlamaları içinde bulunduran geniĢ bir duruma 

karĢılık gelmektedir. Dünyaya gelen her birey eril ya da diĢil bir bedene sahip olur. Fakat 

sonrasında bu bedene ait bir kimlik oluĢturmak bulunduğumuz sosyal ve kültürel çevre 

sayesinde gerçekleĢir. Yani içine doğduğumuz ortam eril ya da diĢil bedene karakteristik 

özellikler yükler. Erkek ya da kadın olarak dünyaya gelmemiz, kültürel araçların 

Ģekillendirmesiyle erillik ya da diĢillik denen sosyal kavramlara dönüĢür (Sankır, 2010: 6).  

Kadın ya da erkek olarak dünyaya gelen bireyin sosyal bir kavram olan erillik ve 

diĢilliğe dönüĢme aĢamasında yaĢadıkları kültürel çevreyle ilgilidir. Erillik sosyal bir 

tanımlama olduğuna göre kültürden kültüre, bağlamdan bağlama ya da zamandan zamana 

değiĢiklik gösterir. Yani erillikle iliĢkilendirilen bir kültürel kavram, farklı coğrafyalarda 

farklı karĢılıklar bulabilir. Bunun sonucunda her toplum kendine özgü erkeklik değerleri 

yaratır. Yarattığı bu değerleri kendi toplumlarına göre benimseyen erkekler ise, o toplumun 

erillik kavramını içselleĢtirmiĢ olur. Bunun sonucunda da erillik kavramı, bir toplumdaki 

erkeğin, o toplumda nasıl davranmasını, düĢünmesini, ne tarz davranıĢ ve tutum içinde olması 

gerektiğini belirler. Eril ideolojinin baskın olduğu toplumları ise eril toplum olarak 

adlandırabiliriz: 

Eril toplum oluĢumunda semavi dinlerin büyük etkisi vardır. Connell‟a (2016: 166) göre tümüyle 

erkeklerden oluĢan Katolik hiyerarĢisinde kadınlar için yapılan tasvirlerin saf, uysal, itaatkâr vb. gibi 

özellikleri vurgulaması da bu durumu ortaya koyan bir örnektir. Toplumlardaki iĢ bölümü cinsiyete 

dayalı bir sistemi barındırdığından geliĢen ve yaĢayan her ideoloji de ataerkil örüntüyü taĢımakta ve bu 

da toplumların yapı taĢlarına sirayet ederek eril toplum olgusunu güçlendirmektedir (akt. Güdekli, 2016: 

101). 

Maral‟a göre (2004:140) erillik; erkeklere mal edilen özelliklerin, düĢünce ve 

yaklaĢım biçimlerinin toplumlara ve zamana göre değiĢebilen bir toplamını ifade eder. Eril 

yaklaĢımın hâkim olduğu toplumlarda erkeğin baskın olduğu bir yaĢam tarzı mevcuttur. 

Kadın, erkeğe göre kendini daha geri planda hisseder. Erkek ise kendini toplumda hırslı, 
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giriĢken, rekabete açık bir noktada görür. Eril toplumlarda, kadın daha çok ev içi yaĢama 

itilmiĢtir. DiĢiliğinin verdiği sorumlulukla birlikte kadın, evde eĢ ve anne rollerini 

üstlenmiĢtir. ÇalıĢma yaĢamına atılan kadınlar da yok değildir. Fakat bu kadınlar yine erkek 

kadar güçlü ve topluma hâkim olarak görülmemektedir. Yani eril yaklaĢımın hâkim olduğu 

toplumlarda kadının yaĢam alanı, erkeğe oranla daha kısıtlıdır. Eril söylemin ve egemen 

kültürün baskısına maruz kalan kadınlar kendilerini tanımalarına ve benliklerini ortaya 

koyabilmelerine olanak sağlayacak özgür sosyal ortamdan uzak kalmıĢlardır. 

Kadına karĢı var olan ön yargılar tarihsel süreçlerle birlikte kırılmaya baĢlasa da eril 

ideolojinin varlığı daha baskın gelmektedir. Sembolik etkileĢimci yaklaĢım, eril toplum 

merkezli sosyal iliĢkileri ele alır. Bu yaklaĢım toplumsal roller, kiĢilik ve kimliğin 

birlikteliğinin eleĢtirisini içinde bulundurmaktadır. Bireyin cinsel kimliğinin erken çocukluk 

evresinde oluĢtuğu gözlemlenmiĢtir. Bu dönemde oluĢan cinsel kimlik, geliĢip uzun vadeye 

yayılır. Toplumun öğretisi doğrultusunda her iki cinsiyet de kadının toplumda ikincil 

konumda olduğu kanısına varmaktadır (Sankır,  2010:  4). Kadının toplumca ikincil konumda 

olduğu sonucuna varılan eril toplumlarda, bu durum tehlike arz etmektedir. Bunun nedeni ise 

erilliğin bitmeyecek ve sürekli devam edecek bir ölümsüzlüğe dönüĢmesidir. 

1.4.2. AyrıĢtırıcı ve Nefret Ġçerikli Söylem 

Günlük hayatın içinde ürettiğimiz tüm düĢünceler dil ekseninde Ģekillenir. Herhangi 

bir olay veya olgunun hem geleneksel kitle iletiĢim araçları hem de yeni medya ortamlarında 

söylem ekseninde anlam üretmeyi beraberinde getirmektedir. Yani söylem ürettiğimiz tüm 

düĢünce ve anlamların içinde var olandır. Hayatımızın ve düĢüncelerimizin bu denli içinde var 

olan söylem kavramının önemi büyüktür. ÇalıĢmanın bu kısmında söylem kavramına 

değinmemiz yararlı olacaktır. 

Söylem kavramı Türk Dil Kurumu tarafından “SöyleyiĢ, söyleniĢ, sesletim, telaffuz. 2. 

KalıplaĢmıĢ, kliĢeleĢmiĢ söz, ifade. 3. Bir veya birçok cümleden oluĢan, baĢı ve sonu olan 

bildiri, tez.” olarak açıklanmaktadır (www.tdk.org: 15.10.2017). Çünkü söylem, salt bireysel 

duygu ve düĢüncelerin dilde ifade bulması değil; toplumsal bilgi birikiminin, değer 

yargılarının, ideolojilerin temsilcisi ve yeniden üreticisidir. Söylem, ideolojilerin yeniden 

üretiminde ve günlük ifadelerde vazgeçilmez bir rol oynar (Van Dijk, 2003: 13). 

Söylemlerimizin çoğu, özellikle de bir grubun üyesi olarak konuĢtuğumuzda, ideolojik temelli 

görüĢlerimizi ifade eder (Van Dijk, 2003: 9). Söylem, hem ideolojilerden beslenir ve 

ideolojilere göre Ģekillenir; hem de ideolojilerimizi belirler ya da değiĢtirir (Van Dijk, 2003: 

http://www.tdk.org/
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111). Ġdeolojileri bu denli etkileyen söylem kavramı hakkında birçok farklı düĢünür, konu 

hakkında farklı yorumlarda bulunmuĢtur. 

“Söylem kavramına değinirken Faucault‟dan bahsetmemek imkânsızdır. O, söylem 

kavramına büyük katkılar sağlamıĢ bir isimdir. Faucault modernistlerden farklı olarak, 

söylemin altında var olan bilgi ve düĢünceyi kültürel, tarihsel ve ideolojik yaklaĢımlarla ele 

almıĢtır. Faucault‟ya göre söylem, özne, tarih ve bilgi, söylem tarafından birleĢtirilmektedir. 

Çünkü söylem kavramı, seçici, aktarıcı ve belirleyici nitelikleri kendi içerisinde 

barındırmaktadır (akt. Karaman, 2016: 4).” 

Nefret söylemi konusunda ise, uluslararası alanda bağlayıcı bir hukuk bölgesinde 

ortaya çıkmıĢ bir tanım bulunmamaktadır. Uluslararası alanda tek tanım Avrupa Konseyi 

tarafından ortaya konulmuĢtur. Bu kavramın temelinde; önyargı, ayrımcılık, hoĢgörüsüzlük, 

aĢağılama, ırkçılık, milliyetçilik, düĢmanlık, hakaret, cinsiyetçilik yatmaktadır. Nefret 

söylemine neden olarak sayılan bu kavramların bulunması, adaletsizliklere, barıĢa sekte 

vurmaya, baĢkalarının haklarını gasp etmeye sebep olmaktadır. “Nefret söylemi” kavramı, 

yabancılara düĢmanlık, ırkçı nefret, göçmenlere yönelik söylem, ayrımcılık, düĢmanlık ve 

dinsel hoĢgörüsüzlük olmak üzere pek çok farklı alanda karĢımıza çıkmaktadır. Bu anlamda 

“nefret söylemi” muhakkak belirli bir kiĢiye veya gruba yönlendirilmiĢ yorumları 

kapsamaktadır. 

Nefret söyleminin uygulandığı kiĢi ya da grupların, bu yaklaĢıma maruz kalması, 

aĢağılanması ve hedef gösterilmesi onları küçük düĢürücü duruma getirirken, diğer yandan 

nefret dolu bu söylemi üreten grubun güçlü ve önemli olduğunu göstermektedir (Ġnceoğlu ve 

Çoban,  2014:  73). Bunun sonucu olarak nefret söylemi, hedef aldığı grubu zor durumda ve 

toplumda dıĢlanmıĢ olarak gösterir. Bu da toplumsal gruplar arasında hiyerarĢik bir ayrımın 

var olduğuna iĢaret eder. 

Birey dünyaya geldiği andan itibaren kendisini sosyal bir grubun içinde bulmaktadır. 

Ya da deneyimleri doğrultusunda kendisini farklı sosyal gruplar içine girme çabası içinde 

hisseder. Bireyin kendi isteğiyle bir gruba dahil olması, kendisine sosyal bir kimlik 

oluĢturması demektir. KiĢi kendisini konumlandırdığı ve kendisini ait hissedip tanımladığı 

yere göre kendisinden farklı olanları ötekileĢtirmektedir. Bu ötekileĢtirmenin sonucunda 

nefret söylemi doğmaktadır. Nefret söylemi yaĢamın çok farklı alanlarında karĢımıza 

çıkmaktadır. Çoğunluktan ayrı olduğumuz bir düĢünceyi benimsediğimizde, farklı bir din 

grubuna ait olduğumuzda ya da farklı bir cinsel kimliği tercih ettiğimizde. Nefret söylemi 

farklı kanallarla, daha geniĢ kitlelerde yankı uyandırabilir. Bu bir yürüyüĢ, bir eylem ya da 
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herhangi bir medya kanalıyla gerçekleĢebilir. Yaptığı haberlerle insanları bilgilendiren medya 

kanalları, nefret söyleminin sıkça yapıldığı bir mecradır. 

Elinde bulundurduğu “gündem oluĢturma” gücü sayesinde medya, istediği haberi 

önemli hale getirirken, istemediği haberi ise değersizleĢtirebilir. Ġnsanlar medyadan aldıkları 

haberler sayesinde bir konu hakkında bilgi sahibi olurlar. Ve bu konu hakkında kendilerince 

bir fikir selde ederler. Medya ise bir haberi verirken, haberi sunuĢ tarzına, kullandığı dile ve 

üslubuna dikkat etmelidir. Çünkü bireyler medya tarafından oluĢturulan haberi kabul 

etmediklerinde kendilerini dıĢlanmıĢ hissetmektedirler (Özkan, 2006: 34). 

Sahip olduğu özellikler nedeniyle medya, nefret söylemi üretmeye elveriĢli bir 

yapıdadır. Ayrımcı bir dil kullanan medya, devletin ideolojisini ve icraatlarını meĢrulaĢtıran, 

egemen sistemin çıkarlarını koruyan, muhalifleri ötekileĢtiren bir tavır takınır. Medyanın 

kullandığı söylem egemen grubun söylemidir. Egemen grubun ideolojisini yayan en etkin araç 

olan medya, aynı zamanda toplumsal iletiĢim sürecinin belirleyicisidir. Medyada kurgulanan 

gerçeklik, egemen ideolojinin çıkarları doğrultusunda oluĢturulduğu için “ötekiler” medyada 

kendine yer bulamayacaktır. Medyanın kullandığı Ģiddeti körükleyen dil, sistemin yarattığı 

sorunları toplumun sisteme yöneltmesini engellemekte ve nefret duygularını körükleyerek 

oluĢan öfkeyi ötekilere yöneltmektedir (Çoban, 2009: 4). 

Sonuç olarak toplumdaki egemen sınıfın ya da sınıfların, kendilerine göre dezavantajlı 

buldukları gruplara yönelik ayrıĢtırma, dıĢlama, aĢağılama, hedefe alma, yıldırma, 

düĢmanlaĢtırmaya yönelik amaçlarla var edilen nefret söylemi, bireylerin en temel 

haklarından biri olan eĢit haklara sahip olma, yaĢama ve katılım hakkını tehdit etmekte ve 

kısıtlamaktadır. Nefret söylemiyle mücadele etmek, yalnızca nefret söyleminin hedef aldığı 

kiĢi ya da toplumsal grupların problemi değil, bütün toplumun sorunudur. Nefret söylemi 

bazen, değiĢik kanallar aracılığıyla normalmiĢ gibi verilmektedir. 

1.5.Medyada Cinsiyet Temsilleri 

Temsil; toplumsal, kültürel, tarihsel değerlerin biçimlendirdiği toplumsal cinsiyet 

rollerine göre belirlenmekte; renkler, biçimler, dil adayın cinsiyetine göre değiĢim 

göstermektedir. Adayın cinsiyeti onun medyadaki yerini etkilemektedir. Medyada kadın ve 

erkek adaylar, farklı Ģekillerde temsil edilir.  

Ġnsanlık tarihi boyunca siyasi, ekonomik, dini vb. kurumların hegemonik yapısı, belli 

kuralların dayatıldığı toplumsal yapının, tek olanaklı yapı olduğu konusuna değinmiĢtir. 

Cinsellik de bu görüĢ içindedir ve sadece kadın ve erkek arasında gerçekleĢirse ve herkes 

doğduğu cinsiyette kalırsa kabul görür. Birçok insan için LGBTĠ (lezbiyen, gey, biseksüel, 
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trans ve interseksüel) birey olma, yaygın kadın ve erkek kabulüne yönelik bir tehdit olarak 

algılanmakta, alıĢılan rollerden sapanlar, toplumsal yapıyı yıkma korkusu yaĢamaktadır 

(Yavuz, 2016: 41). Bu düĢünceyle birlikte medyada kadın, erkek ve LGBTĠ bireylere karĢı 

farklı söylemlerin inĢa edildiği gerçeği karĢımıza çıkmaktadır. Medyada yapılan temsillerin 

farklı olmasının birçok nedeni vardır. Toplumların kendi içlerinde barındırdıkları kültürel 

miraslar, cinsiyetlerin yaĢam içinde farklı Ģekillerde karĢımıza çıkmasına neden olmuĢtur. 

Kadın, erkek ve LGBTĠ bireylerin toplumda nasıl temsil edildiklerine çalıĢmanın bu kısmında 

değinilecektir. 

1.5.1. Erkek Odaklı Cinsiyet Temsili 

Farklı kültürlerde, tarihin farklı anlarında ve değiĢik coğrafyalarda erkeklere ve 

kadınlara yüklenen rol ve sorumlulukların toplumsal cinsiyet olarak adlandırıldığından daha 

önce söz etmiĢtik. Cinsiyet biyolojiktir. Toplumsal cinsiyet ise cinsiyetin biyolojik kısmından 

ayrı olarak kadın ve erkeğin toplum içindeki algılanıĢlarıyla ilgidir. Sabit ve değiĢmez doğal 

farkları değil, kadın ve erkeklerin bedensel farklarının toplumsal anlamlarını inĢa eder. Medya 

toplumsal cinsiyet rollerinin öğrenildiği ve yeniden üretildiği alanlardan biridir. Kadınlık ve 

erkekliğe yönelik çalıĢmalarda, kadın çalıĢmaları daha erken yıllarda baĢlamıĢ ve erkeklik 

çalıĢmalarına göre daha fazla veriye sahip bir alan haline gelmiĢtir. Bununla birlikte kadın ve 

erkek rollerini yeniden kuran ve üreten bir araç olarak bu konu medyada sıkça karĢımıza 

çıkmıĢtır. 

Medyada temsil farklı Ģekillerde gerçekleĢmektedir. Bu durum kadın ve erkek 

adayların temsili konusunda da geçerlidir. Toplumsal, geleneksel ve geçmiĢ değerleri 

toplumsal cinsiyet rollerine göre belirleyen temsil, erkek ve kadının medyada ne Ģekilde 

konumlandığı hakkında da bilgi vermektedir (Çağlar, 2014: 72). Toplumsal cinsiyet rolleri 

medya sayesinde yeniden üretilmekte, sürdürülmekte ve farklı Ģekillerde devam 

ettirilmektedir. Erkekliğin en yoğun olarak temsil edildiği mecraların baĢında gelen medya, bu 

konunun iletilmesi açısından güçlü bir araçtır. 

 “Günlük hayatımızın vazgeçilmez bir parçası haline gelen medyanın insan hayatına 

etkisi oldukça büyüktür. Diziler, klipler, filmler, reklamlar ve programlar erkeklik konusunun 

yoğun olarak iĢlendiği farklı medya kanallarıdır. Katz (1999), erkeklik hakkında dikkat çeken 

bir takım açıklamalarda bulunmuĢtur. ÇağdaĢ Amerikan erkekliğini daha iyi anlayabilmek 

için medyada neler olup bittiğine bakmak gerektiğini ifade ederken,  yakın zamana kadar 

medyada içerik analizlerinde feminist perspektif üzerinden kadın görüntülerine 

odaklanıldığını, kadınların temsiline nazaran erkek görüntülerine ilginin de bir hayli az 
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olduğundan söz etmiĢtir. Katz‟ın bu tespiti bağlamında özellikle toplumsal cinsiyet tabanlı 

medya çalıĢmalarında kadın temsillerinin ön planda olduğu görülmektedir (akt. Güdekli, 

2016: 107).” 

Erkekler için belirlenen ideal roller bulunmaktadır. Medya metinleri bunları iletmede 

bir araç olarak görülebilir. Medya imgeleri, bazı pratikleri erkeksi karakterlerin özellikleri 

olarak açıklarken ortak bir sembolik dil kullanır. Hegemonik erkeklik fantezileri yaratmada 

kitle iletiĢim araçlarının değerli bir rolü vardır. Erkeklerin sosyal davranıĢları da erkekliğe 

dair bu fantezi ve ortak inanıĢlardan etkilenmektedir (Akça ve Ergül, 2016: 22). 

Medyada kadın ve erkek odaklı temsiller birbirine karĢıt olarak var olmaktadır.  

Medyada kadın, erkeğe bağımlı olarak gösterilmekte, erkekleri psikolojik olarak kıĢkırtan 

tarafın kadın olduğu söylenmektedir. Yine kadınların kendilerinden beklenen toplumsal 

değerlere, namus, ahlak anlayıĢına uygun olmayan davranıĢlar gösterdiklerinde ya da erkeğin 

iĢsizlik, yoksulluk gibi sorunlar yaĢaması durumunda Ģiddete maruz kaldıkları anlamı 

vurgulanmaktadır (akt. Dursun, 2008: 73). 

Türkiye‟de modernleĢme anlamında farklı bir eksenin oluĢtuğu 1990‟lı yıllarda 

erkeklik çalıĢmaları ivme kazanmıĢ, yükseliĢe geçmiĢtir (Akça ve Tönel, 2011: 31). Medyada 

erkeklik alanında yapılan çalıĢmalara baktığımızda, pek fazla çalıĢmayla karĢılaĢmamaktayız. 

Toplumsal cinsiyet denince akla sadece kadın çalıĢmalarının gelmesi ve ilerleyen feminist 

çalıĢmalarla birlikte, erkeklik alanındaki çalıĢmaların da sayısı gün geçtikçe artmaya 

baĢlamıĢtır. 

Spor medyasında erkek odaklı bir izlenimin vardır. “Spor Medyasında Hegemonik Erkekliğin Yeniden 

Üretimi” çalıĢmasında Hacısoftaoğlu ve Koca‟nın da eril ağırlıklı bir söylem kullandıklarını görebiliriz. 

Bu çalıĢmada var olan erkek odaklı söylem ve temsil, hegemonik erkekliğin yeniden üretimine iĢarettir 

(akt. Güdekli, 2016: 110).  

Nitekim toplumsal cinsiyet ve spor iliĢkisi kurulan çalıĢmalar incelendiğinde kadın 

sporcuların haberleĢtirilme oranının erkek sporculara göre daha az olduğu karĢımıza 

çıkmaktadır. 

Türkiye‟de yazılı ve görsel medyada egemen ataerkil bir ideoloji hâkimdir. Medya 

kuruluĢlarının yönetim kademesi, TV prodüksiyonları ve köĢe yazarlıkları erkek temsilinin 

yoğun bir Ģekilde görüldüğü baĢlıca medya alanlarıdır. Kitle iletiĢim araçlarından televizyon 

ise erkek temsilinin en fazla gösterildiği alandır. Sinemada ise erkeklik temsili aksiyon, savaĢ 

ve polisiye tarzı filmlerle karĢımıza çıkmaktadır. Sinema alanında yüksek giĢe yapan fantastik 
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filmlerin de baĢrol oyuncuları genelde erkek odaklıdır. Kahramanlık ve doğaüstü güçleriyle 

bir taraftan erkekliği de yücelten bu yapımlarda kadın kahramanların azlığı devam etmektedir. 

Dünyada çok büyük yapım Ģirketleri mevcuttur. Bunların içinde en büyük çizgi roman 

yapım Ģirketi ünvanını taĢıyan Marvel‟de karakterler çoğunlukla erkektir. Önemli bir çizgi 

roman olan Marvel ürünü FantasticFour‟da yer alan dört kahramandan sadece biri kadındır  

(Güdekli, 2016: 110). Cinsiyetlerin medyadaki kullanımı hiç Ģüphesiz ülkeden ülkeye değiĢim 

göstermektedir. Dünyada medya sektörünün en güçlü kuruluĢları ve yapımları Batı 

toplumlarıdır. Batı toplumlarının yaptığı sinema filmleri ve programlardan, Türkiye‟de ilham 

almaktadır. 

Var olan çalıĢmalara da bakacak olursak eğer medyada erkek egemen bir dil ve 

söylemin hakim olduğu açıkça görülmektedir. Burada var olan erkek egemen söylem, aslında 

toplumsal cinsiyet rollerinin temsilini göstermektedir. Toplumun içinde var olan erkek 

egemen söylem varlığını medyada da göstermektedir. Aslında medya toplumdaki egemen 

söyleme hizmet etmektedir. Egemen söyleme ve halka hizmet eden medyanın, eril söylem 

konusunda bu denli baskın olması, toplumsal cinsiyet eĢitsizliklerinin de ortaya çıkmasına 

neden olmuĢtur. 

1.5.2. Kadın Odaklı Cinsiyet Temsili 

Medyada kadın temsili sorunludur. 2005‟de Türkiye‟de gözlenen gazete sayısı ve 

gözlemin süresi (1 Mayıs 2004-30 Nisan 2005) itibariyle kapsamlı bir medya izlemesini 

gerçekleĢtiren BĠA projesinin verilerine göre; bir yıl boyunca 12 gazetede yayınlanan 493.103 

haberin sadece 3453‟ü kadınlarla ilgilidir. Bu sadece yüzde 9,3‟lük bir temsil anlamına 

gelmektedir (AlankuĢ, 2012: 25). Kadınların medyada temsilinin bu denli az ve sorunlu 

olması, ataerkil sistemin egemenliğinin ortaya çıkardığı bir durumdur. Erkeklerin temsilinin 

kadınlara oranla fazla olması, medyada kadınlara verilen değeri ortaya koymaktadır. 

Medya söylemleriyle kadını baĢtan inĢa ederken aynı zamanda kullandığı belli imge 

ve yaĢam tarzlarıyla da, kadınların erkeklerle eĢit olmayan konumlarını pekiĢtirebilecek bir 

yapıya sahiptir  (Binark ve Bek, 2007: 147-148).Çünkü kadın, medyadaki temsilde erkekten 

daha geri planda ve sahip olduğu haklarla daha eksik konumda gösterilmektedir. Bu durumun 

ortaya çıkmasında kadının medyada ne Ģekilde temsil edildiği önemlidir. Kadını haberlerine 

malzeme olarak gören medya yaptığı haberlerle kadını okuyucu kitlesine sunarak 

tüketilmesine neden olmaktadır. Ġyi anne, güzel kadın, uyumlu eĢ ya da cinsel bir obje gibi 

sunuĢlar kadının medyada malzeme olarak kullanıldığına da iĢaret eder. 
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1970‟li yıllarda feminist medya çalıĢmaları ile daha yoğun incelenmeye baĢlayan 

medyada kadın temsilleri, yapılan çalıĢmalarla günümüze kadar gelmiĢ ve kadını ikincil 

konuma iten toplumsal ilerlemelerin medyada var olan kadın temsilleriyle yakın iliĢki içinde 

olduğu gözlemlenmiĢtir. Medya temsilleri, anlamın aktarılmasında ve yeniden inĢa 

edilmesinde önemli aktörlerden biridir. Bu temsillerin aktarılması sonucunda da ortaya, 

kadının medyada erkeğe göre ikincil konumda olduğu gerçeği çıkmıĢtır (Yavuz, 2016: 144).  

Medyada kadınlar, erkeklerin aksine düĢünceleriyle değil daha çok dıĢ görünüĢleriyle 

var olmaktadırlar. Bu durum da kadının bir obje konumuna düĢmesini beraberinde 

getirmektedir.  Yapılan haberlere bakıldığında da kadının ikincil planda olduğu 

görülmektedir. Haberlerde kadınların baĢarılarının önemsenmediği, kadın seslerinin 

duyurulmadığı göze çarpmaktadır. Haberin kaynağında kadın olsa dahi, yer aldığı o haberde 

kamusal bir sorunun tarafı değil, daha çok soruna iliĢkin yorumu destekleyecek kanıt olarak 

kullanılmaktadır. Kadın medyada daha çok namus, cinsellik, zina, aĢk, aldatılma, intikam, 

kıskançlık, tecavüz gibi konularla gündemdeki yerini korumaktadır (Ġnceoğlu, 2004: 11-15). 

Ayrıca yazılı basında kadına yönelik yapılan haberler genellikle üçüncü sayfa haberlerinde 

yer alır. Bu sayfada yer alan haberlerde ise kadınlar “kurban” olarak gösterilir. 

Gazetelerin reklam ve kadın sayfaları, kadınların ve kadınları ilgilendiren haberlerin 

yoğun olarak iĢlendiği yerlerdir. Bu sayfaların dıĢında politika, spor, ekonomi haberlerinde de 

yer alan kadınlar belirli kalıplar içine sokulmakta ve belirli sözlerle temsil edilmektedirler. 

Fiziksel görünüĢleri, ev içi yaĢamda üstlendikleri roller, aile hayatında bir erkeğin eĢi olmaları 

bu rollerden bazılarıdır. Gazetelerde de kadın sürekli birine bağımlı olarak tasvir edilmekte, 

özgür bir birey olarak nadiren haber konularında yer almaktadırlar. Gazete haberlerinde 

kadınlar sadece “toplumsal ahlak”, iffet, namus konuları etrafında ele alınırlar. Buna 

uygunlukları ve çoğunlukla da bundan sapmaları dâhilinde ise haber konusu olmaktadır 

(Yavuz, 2016: 144). 

Haber metinlerinde kadınlar genelde kurbanlar ve pasif bir biçimde Ģiddete maruz 

kalanlar olarak temsil edilerek var olmaktadır. Haber metinlerinde erkeklerin kadınlara 

yönelik uyguladıkları Ģiddetin nedenleri olarak da gösterilen alkol, uyuĢturucu kullanımı ya da 

iĢsizlik gibi faktörler kadınlara yönelik Ģiddeti otaya koymak adına kullanılmıĢtır. Haberlerde 

kadının Ģiddetinin sebebi olarak psikolojik rahatsızlıklar, kiĢisel saplantılar ve tuhaflıklar 

gösterilmektedir.  Haber metinlerinde ikincil ve zor durumda bırakan temsillere maruz kalan 

kadınların, bu temsil biçimlerini bir nevi kendilerinin yarattığı vurgusu yapılmaktadır. Yani 

Ģiddete maruz kalan kadının, haberlerdeki temsil biçiminde erkeğin uyguladığı bu yanlıĢ 

davranıĢta, erkeği bir Ģekilde kadının kıĢkırttığı gibi söylemler ortaya çıkmaktadır. Kadınlarla 
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ilgili yapılan haberlerde genelde kadının vücudu cinsel obje olarak kullanılmaktadır. Örneğin; 

cinsel Ģiddete maruz kalan bir kadını konu alan haberde, kadının düĢtüğü durumu açıkça 

gösteren haber fotoğrafları, haberde kadın temsilinin ne denli çirkin olduğunu kanıtlar 

niteliktedir. 

Genelde medya yapılanmalarının sahibi ve yöneticileri erkeklerden oluĢmaktadır. 

Erkek egemenliğinin yöneticisi olduğu bu iktidar aracı cinsiyetçiliğin sürdürülmesi ve 

yaygınlaĢtırılmasında önemli bir noktadadır. MEDĠZ‟in 2008 araĢtırma verilerine göre; 

gazetelerin yönetim kadrolarının yer aldığı künyelerde kadın temsili yüzde 21‟dir. Gazete 

departmanlarının yönetici kadrolarına bakıldığında ise 10 kiĢiden yalnızca biri kadındır 

(MEDĠZ, 2008: 33).Ortaya çıkarılan araĢtırmalarda medya sektöründe çalıĢanların genellikle 

erkek olması sebebiyle; medyada kullanılan dilin erilliği, haberlerde kadınların geri planda 

kalması, var olan haberlerde ise genelde magazinsel ve cinsellik içeren haberlerde olmaları, 

medya metinlerinde verilen mesajlarda toplumsal cinsiyet eĢitliği üzerinde durulmaması, 

cinsiyetçi kalıp yargılarının medyada olan ne etkisinin ne denli büyük olduğuna iĢaret 

etmektedir. 

Kadına yönelik yapılan ayrımcı söylemler yaĢamın farklı alanlarında karĢımıza 

çıkmaktadır. Farklı Ģekillerde, farklı mecralarda temsil edilen kadın çoğu zaman cinsel obje 

olarak nitelendirilmektedir. Medyada çalıĢan kadınların da erkek çalıĢanlara göre daha alt 

kademelerde görev alması yani sektördeki çalıĢma ortamının dahi cinsiyete göre Ģekillenmesi 

kadına yapılan ayrımcılığı ve adaletsizliği gözler önüne sermektedir (Erdoğan, 2011: 36). Bu 

çerçevede kadının medyada da gerektiği gibi söz sahibi olmadığı, farklı Ģekillerde temsil 

edildiği ve bu temsillerin kadının konumunu olduğundan daha alt kademede gösterdiğini 

söyleyebiliriz. 

Sonuç olarak medyada kadın temsiline bakacak olursak eğer; medyanın içerisinde yer 

alan aktörler medyanın içeriğini belirleyen en önemli unsurlardır. Bu aktörler medyada temsil 

Ģekillerinin ortaya çıkmasına sebep olurlar. 1960‟larda etkinleĢen kadın hareketi sebebiyle 

1979‟larda medyada kadın hareketine dair çok sayıda haber yayınlanmıĢtır. 1980‟lere 

gelindiğinde ise kadın hareketi düĢüĢe geçmiĢ, bu konuyla ilgili haberlerde azalmıĢtır. Daha 

öncede söz ettiğimiz gibi gazetelerde kadın haberlerine reklam sayfalarında,  üçüncü sayfa 

haberlerinde, kozmetik ve sağlık ürünlerini kapsayan haberlerde yer verilmiĢtir.  Medyada 

kadın tanımının inĢası ve yeniden inĢasında erkek egemen söylem yapıları hakimdir. Siyaset, 

hukuk, din vb. alanların kurucuları ve oluĢturucularının erkek olması dolayısıyla egemen 

söylem, erkekleri temel alarak oluĢturulmuĢtur.  Medyada da durum bundan ibarettir. Kadın 

erkeğin hep gölgesinde kalmıĢtır. Yapılan haberlerde değersiz görülmüĢ, çirkin söylem ve 
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temsillere mağdur kalmıĢtır. Kadının kamuoyuna bu Ģekilde ikincil planda olduğu söylemini 

en çok medya yansıtmıĢtır. Yani medya bu söylemin en önemli taĢıyıcısıdır. 

1.5.3. LGBTĠ Odaklı Cinsiyet Temsili 

Bireyler hayata kadın ve erkek olmak üzere biyolojik cinsiyet farklılıklarıyla gelir. 

Ġçinde yaĢadıkları toplum, gelenekler, beklentiler kadın ve erkeğe belirli anlamlar 

yüklemektedir. Bu anlamlar ortaya toplumsal cinsiyet kavramını çıkarır. YaĢanılan zaman, 

mekan ve kültüre göre toplumsal cinsiyet kavramı değiĢiklikler gösterebilmektedir. Genel 

kabulde kadınlık ve erkeklik olarak kurulan ve hiyerarĢik olan bu süreçte zaman zaman farklı 

cinsel yönelimler de ortaya çıkmakta ve bu yönelimler de yine toplumsal yaĢam içerisinde 

Ģekillenmektedir. 

Medya belli bir konuyu hayata geçirirken, belli normlar ve standartlar çevresinde 

hareket etmektedir. Toplumsal cinsiyet konusunun medya tarafından hayata geçirilmesi ve 

algılanması aĢamasında cinsiyetin biyolojik halinden çok toplumsal kısmıyla ilgili haberler 

yapılmaktadır. Medyanın oluĢturduğu bu norm ve standartlar dıĢında kalan bireyler ise 

ötekileĢtirilmekte ya da sapkın bireyler olarak nitelendirilmektedir. Böyle nitelendirilen 

kimlikler cinsellik, kan, kavga, cinnet ve bunalım gibi Ģiddet unsurlarıyla topluma 

sunulmaktadır. Bu Ģekilde medya aracılığıyla sunulan kimlikler eĢcinsellik kimliği diye 

adlandırılmaktadır (Yurdigül ve Zinderen, 2014: 126). Bu bağlamda medya eĢcinsellik 

kimliğinin oluĢmasında ve toplumsal algının Ģekillenmesinde etkin bir rol üstlenmektedir. 

Medyada yapılan haberler, kimlerin normal ya da sıra dıĢı olduğuna karar verir niteliktedir. 

Bunun sonucunda ortaya “biz” ve “onlar”  merkezli, kutuplaĢmalar yaratacak ayrımcı bir 

söylem çıkmaktadır. 

Bireyin cinsel rol sapmasına uğrayarak kendini karĢı cinsle özdeĢleĢtirmesiyle 

oluĢturduğu cinsel kimliğe literatürde eĢcinsel (homoseksüel) denmektedir. Bazı konuların 

medyada ele alınıĢ Ģekilleri sorunludur. Ele alınan bireyleri zor durumda bırakacak söylemler 

kullanılabilir. EĢcinsellerin medyada ele alınıĢ Ģeklide böyle sorunludur. Toplumsal yapının 

oluĢmasında önemli rol oynayan medya, din aile, eğitim sistemi gibi kurumlarla el ele vererek 

yoluna devam etmektedir. Medya verdiği mesajlarda cinsiyetçi bir söylem kullanılmaktadır. 

Özellikle çocukların, ikili ve hiyerarĢik cinsiyet kalıplarını normal olarak algılamalarına 

neden olmaktadır. Medya kadın ve erkek olmanın dıĢındaki tüm cinsiyet kalıplarını normal 

olmayan olarak gösterir. Bunun sonucunda eĢcinseller, medyada hastalıklı olarak 

gösterilmektedir. Bu kiĢiler medyada değiĢik Ģekillerde temsil edilmektedir. Bununla birlikte 
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toplumsal cinsiyet rejiminin hakim söylemi sürekli olarak yeniden inĢa edilmektedir (Ertan, 

2011: 98). 

Literatürde eĢcinsellere yönelik birçok çalıĢma mevcuttur. Bu çalıĢmalardan medyayla 

ilgili olanlarda eĢcinsellerin belli kalıp yargılar ile konumlandırıldığı, alaycı bir söylemle ele 

alındıkları, önyargılı bir üslupla değerlendirildikleriyle karĢılaĢılmaktadır. Ayrımcılığın 

eĢcinsellere karĢı yapılan boyutunda onları yokmuĢ gibi görmenin ön planda olduğu 

dikkatlerden kaçmamaktadır. EĢcinseller haberlere konu olduklarında ise cinsel 

yönelimleriyle ele alınmaktadırlar.       

 LGBTĠ kısaltması Türkiye‟de eĢcinsel, biseksüel, trans, lezbiyen, gey ve 

transseksüelleri temsilen yer edinmektedir. Kısaltma bu kelimelerin baĢ harflerinden 

oluĢmaktadır. Bu kelimeleri temsil eden bu hareket görünür durumdadır fakat içinde birçok 

görünmezliği de barındırmaktadır. LGBTĠ kelimesinin bir kısaltma olduğunu bilenler, bu 

kısaltmanın hangi anlama geldiğinin de bilincinde kiĢilerdir. Bunu bilmeyenler için ise bu 

kısaltma bir kimya formülü ya da bir hastalık gibi algılanmaktadır. Bu yanlıĢ algının yıkılması 

için ise LGBTĠ kısaltmasından söz ederken neleri kapsadığını açık açık yazmak en iyi çözüm 

olacaktır (KAOS GL, 2016: 7-8 ). 

Tarih boyunca siyasi, ekonomik, dini vb. kurumların hakim yapısı, belli kuralların 

dayatıldığı var olan toplumsal yapının tek olanaklı yapı olduğuna vurgu yapar. Belli kuralların 

var olduğu toplumsal yapı içerisinde, cinsellikte kendi içerisinde belli kalıp yargılar 

barındırmaktadır. Bu durum yalnızca kadın ve erkeği kapsarsa ve herkes doğduğu cinsiyette 

kalırsa kabul görür. Kadın ve erkeğin dıĢında yer alan cinsel yönelimler bir tehdit olarak 

algılanır. LGBTĠ (lezbiyen, gey, biseksüel, trans ve interseksüel) bireylerde bu tehdit çemberi 

içerisinde yer almaktadır. Süregelen ve alıĢılmıĢ roller dıĢında kalanların toplumsal yapı 

düzenini bozacağına inanılmaktadır (Yavuz, 2016: 41). 

LGBTĠ bireyler belli toplum ve kültürlerde hoĢ karĢılanmayan, sapkın kiĢilikler olarak 

nitelendirilmektedir. Türkiye‟de de bu durum böyledir. Bu bireyler ülkemizde sürekli 

ayrımcılığa maruz kalmaktadır. LGBTĠ bireylerin ülkemizde yaĢadıkları ayrımcılığı konu alan 

bir araĢtırma yapılmıĢtır. Bu araĢtırma Lambda Ġstanbul EĢcinsel Sivil Toplum GiriĢimi 

(2006) tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu araĢtırmada eĢcinsel/çift cinsel yönelimli olanların 

evden uzaklaĢtırıldıkları, iĢlerinden atıldıkları, fiziksel Ģiddete uğradıkları, arkadaĢ 

çevresinden dıĢlandıkları vb. yaĢamlarının her alanında ayrımcılığa uğradıkları gösterilmiĢtir. 

AraĢtırmaya katılan bireyler cinsel yönelimlerini gerek aile, gerek okul, gerekse iĢ 

çevrelerinden gizlediklerini dile getirmiĢlerdir. Bunun yapmalarının en büyük nedeninin ise, 

cinsel yönelimlerini açıkladıklarında yalnız kalacaklarını düĢünmeleridir (Yavuz, 2016: 51). 
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Günlük hayatta bazı konular gerek konuĢmalarda, gerek medyada yer alacağı zaman 

mahrem alanın konusu olarak tanımlanır ve bu konularda yorum yapmaktan çoğu insan 

kaçınır. Cinsellik ve cinsellikle iliĢkili her kavram da mahrem alanın içine girer. Bu konularda 

yapılan her yorum genelde “dedikodu” malzemesi olur ya da bu Ģekilde algılanır. Magazin 

gazeteciliğinin temelini ise dedikodu oluĢturur. Fakat ana akım medyada üç maymunu 

oynayarak eĢcinsellik ve biseksüellik mevzuunda, “görmedim, duymadım, bilmiyorum” 

Ģeklinde tavır almaktadır (KAOS GL, 2016: 7-8 ). 

Ana akım medya kuruluĢları, genel olarak homofobik söylemi bir yayın politikası 

olarak uygulayamamaktadır. Medyayı ve medya kuruluĢlarını siyah beyaz gibi net bir ayrıma 

tutmak imkansızdır. En homofobik haberi yapan gazete, baĢka bir zamanda çok doğru bir 

yerden LGBTĠ‟lerin sorunlarını ele alabilmekte ve okuyucusuna homofobik yönlendirmeler 

yapmayabilmektedir. Bu da medyanın takındığı tavrın zaman ve duruma göre ya da belli 

haber konularına göre farklılıklar barındırabileceğine iĢarettir. 

Televizyon haberlerinde marjinal kimlik çerçevesinde değerlendirilen eĢcinsel 

kimliğin sunumu, “neyin normal davranıĢ, kimlerin normal insan” kabul edilmesi ve kimlerin 

marjinal olarak değerlendirilmesi konusunda önemli vurgular yapmaktadır. Televizyon 

haberleri toplumun büyük bir kısmının aynı olmasını doğru gören bir söylem kullanır. Kadın 

ve erkeğin dıĢında kalan diğer bütün cinsel yönelimleri marjinal kimlik olarak nitelendirir. 

Televizyon haberleri marjinal kimliklerin sergiledikleri davranıĢları sapkınlık olarak topluma 

aktarır. Doğru olanın sapkın diye nitelendirilen bireyler dıĢında kalanlar olduğunu söyler 

(Yurdigül, 2014: 111-123). 

Televizyonda yer alan haberlerin ne Ģekilde ele alındıklarına bakıldığında, marjinal 

grupların genelde aynı kelimeler ve görsel malzemeyle medyada yer aldığıyla 

karĢılaĢmaktayız. Yani yapılan haberler belli bir kalıp yargılar çerçevesinde hayata 

geçirilmektedir. Bu demek oluyor ki yapılan televizyon haberleri belli bir takım Ģiddet ve 

cinsellik unsuru gözeterek hayata geçirilmektedir. Yapılan haberler önceden belirlenmiĢ, 

belirli bir sunum formatıyla izleyiciye verilmektedir. Sonuç olarak televizyon haberlerinde yer 

alan farklı cinsel yönelimdeki bireyler medyanın ve medya kuruluĢlarının istediği Ģekilde 

halka sunulmaktadır. 

Kitle iletiĢim araçları gerçekliğin üretilmesi ve yaratılmasına hizmet eder. Toplum, bir 

konu hakkında kitle iletiĢim araçları sayesinde haberdar olur. Medya, kitle iletiĢim araçlarıyla 

yaymak istediği bilgileri, kendi görüĢ ve kanılarını halka aktarır. Toplumsal cinsiyet 

kimliklerinin edinilmesinde medyanın özel bir rolü olduğu gerçektir. Eğer medya, LGBTĠ 

bireylere ayrımcılığa uğramadan bir yaĢam sunabilirse, yaptığı haberlerde bu bireylerin 
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hakettiklerideğeri veren ifadeler kullansa ortaya çıkan ayrımcılık bu Ģekilde son bulacaktır. 

Çünkü medya, halkı yönlendiren bir kurumdur ve eĢcinsel söylemlerin yayılmasına da hizmet 

eder. Bu yüzden herkes LGBTĠ bireylere karĢı eĢit bir söylem ve içinde ayrımcılık 

barındırmayan haklar tanımalıdır. Bu kurumların baĢında medya gelmelidir. Çünkü medya 

halkı yönlendiren ve fikir sahibi olmasına yardımcı olan bir araçtır. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

TURĠZM VE MEDYA ĠLĠġKĠSĠ 

2.1.  Sektörel Boyutta Turizm ve Medya 

Günümüzde turizm ulusal ve uluslararası ekonomiye ve kültüre katkı sağlarken, ticari 

iliĢkilerin ve alıĢveriĢlerin hayata geçirilmesi ve geliĢtirilmesinde büyük bir öneme sahiptir. 

Bu anlamda ülkeye sağladığı getiriler göz ardı edilemeyecek kadar önemlidir. Turizmin bu 

konularda bu denli önemli olması, herhangi bir turistik yörenin dünyada iyi bir vizyona ve iyi 

bir tanıtıma sahip olmasıdır. KiĢiler herhangi bir ülkeyi ziyaret etmek istediklerinde, o ülkenin 

varlığından ve kültürel değerlerinden haberdar olmak ister. Bu da ancak o yörenin tanıtma 

faaliyetleriyle gerçekleĢmektedir. Tanıtmanın anlamına genel olarak iletiĢim düzenlemeleri 

denebilir. Yani tanıtma, ulusal, öznel ya da nesnel bir imaj yaratmak için halkla iliĢkiler ve 

enformasyon hizmetlerini sürdüren her türlü iletiĢim düzenlemesidir (Kaya, 1992: 172). 

Turizm tanıtması ise; bir ülkenin turistik portföyünü oluĢturan, doğa, kültür, tarih, 

arkeoloji, deniz, güneĢ vb. özellikleri ile turizm üst yapısı hakkında turizm pazarlarında her 

türlü promosyon tekniklerini kullanarak potansiyel turistleri bilgilendirme ve ülkenin turistik 

değerleri hakkında olumlu imaj yaratma etkinliklerinin tamamıdır(Usta, 2001: 213). 

Tanıtma belli bir amaç ve faaliyetlerin hayata geçirilmesi amacıyla hazırlanır. 

Tanıtma, turizm pazarlaması içinde yer alan elemanlardan biridir. Reklam, doğrudan 

pazarlama, halkla iliĢkiler, kiĢisel satıĢ faaliyetlerinin birleĢtirilmesi ile oluĢturulmaktadır. 

Tanıtmanın amacı; dikkat çekmek, öğretmek, hatırlatmak, ikna etmek ve güven sağlamak 

olabilmektedir (Tavmergen ve Meriç, 2002: 35) 

Turizm sektöründe tanıtma farklı Ģekillerde gerçekleĢebilir. ĠĢletmeler, sahip oldukları 

kurumları veya herhangi bir destinasyonun tanıtımında çeĢitli iletiĢim yollarını kullanırlar. Bu 

yollardan en etkilisi hiç Ģüphesiz ki medyadır. Turizmcilere aktarılacak olan herhangi bir 

etkinlik ya da tanıtım medya aracılığıyla büyük kitlelere ulaĢtırılabilir. Yapılan haberler ve 

reklamlar sayesinde hem güvenilir hem de detaylı bilgiye sahip olacak olan bireyler, turizm 

sektörünün daha hareketli hale gelmesini de sağlayacaklardır. 

Tanıtımı yapılan bir turizm etkinliğinde diğer önemli nokta ise pazarlamadır. Turizm 

pazarlaması, tüketici ihtiyaçlarından hareketle, bu ihtiyaçları karĢılayacak turistik ürünlerin 

oluĢturulması ve oluĢturulan bu ürünlere iliĢkin tüm bilgilerin tüketicilere ulaĢtırılması ile 

tüketicilerin turistik ürün mahalline gelmesini içeren, böylece tüketici tatminini sağlayan ve 

karĢılığında gelir elde edilen sistematik ve uyumlu faaliyetlerin bütünüdür (Oral, 1988: 15). 
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Turizm endüstrisinde pazarlama faaliyetleri, 19. Yüzyıl sonlarında, konaklama ve 

seyahat iĢletmeciliği ile, Ġngiltere ve daha sonra Avrupa kıtasında baĢlamıĢtır. Turizm 

pazarlamasının sistemli bir Ģekilde ele alınması ve incelenmesi 1950 yıllarında Avrupa‟da 

görülür (Lanquar, 1981: 4). 

Ġkinci Dünya SavaĢına kadar lüks bir tüketim olan turizm olayı, savaĢ sonrası Avrupa‟daki sanayileĢme 

hareketiyle birlikte geliĢmeye ve yayılmaya baĢlamıĢtır. Tüketicilerin alım güçleri artmıĢ, turizm olayı 

uluslararası bir nitelik kazanarak, arz ve talep dengesi bozulmaya baĢlamıĢtır. 1936 yılından itibaren 

Avrupa‟da ücretli izin hakkının verilmesiyle, çalıĢanlar, iĢ görenler tatile çıkarak turizm hareketlerine 

katılmıĢlardır. Konaklama tesislerinde çeĢitlilik artmıĢ, yeni konaklama iĢletmeleri ortaya çıkmıĢtır (akt. 

Hacıoğlu, 2000: 9). 

 Turizm endüstrisi oldukça melez bir endüstridir. Dolayısıyla, turizm pazarlaması da 

melez bir pazarlamadır. Birçok kesimdeki mal ve hizmetler turizm endüstrisinde de yer 

alabildiğinden ve turistlerin gereksinimlerini karĢılayabildiğinden turizm ürünü niteliği 

taĢıyabilmektedir. Bunun anlamı, turizm endüstrisi ağırlama, konaklama, yiyecek içecek, 

ulaĢtırma, eğlence dinlence ve gezi endüstrisi gibi endüstrilerden oluĢmaktadır. 

Günümüzde medyanın insan yaĢamı üzerindeki etkisi oldukça önemli boyutlara 

gelmiĢtir. Birçok insan, boĢ zamanlarında, televizyon, sinema, video izlemekte, radyo ve 

müzik dinleyip, gazete ve kitap okumakta, video ve bilgisayar oyunları oynayıp, internette 

araĢtırma ve çalıĢmalar yapmaktadır. Medyanın insan yaĢamındaki artan önemine bağlı 

olarak,  turizm iĢletmeleri için de medya oldukça güçlü ve ilgi çekici bir iletiĢim aracı 

olmuĢtur. Dolayısıyla medya iliĢkileri de turizm iĢletmeleri için önemli hale gelmiĢtir. 

Örneğin; turizm bölgenizin veya iĢletmenizin eksiklerinin medyada yer alması veya olumlu 

yönde ilgi çekmesi, medya iliĢkilerinizdeki baĢarınıza bağlıdır. Bu yüzden, satılan ürünün 

önceden denenmesinin mümkün olmadığı ve duygusal satın alma gerektiren turizm 

hizmetinde, iyi bir imaj elde etmek ve tanıtımı doğru bir Ģekilde yapmak için medya 

iliĢkilerine ağırlık vermek zorunlu hale gelmiĢtir. 

UğraĢtığı alan her ne olursa olsun, boyut ve tür farklılıkları da dahil olmak üzere, 

gerek reklam gerekse halkla iliĢkiler konusunda belli bir kariyer ve imaj yaratmaları, gerekse 

var olan bir sorunu çözmeleri açısından, turizm iĢletmeleri için medya ile iyi iliĢkiler kurmak 

çok önemlidir. Herhangi bir otelin kendisine oluĢturacağı tanıtım programı için de en etkili 

araç medya olarak gösterilebilir (Ġçöz, 1996: 172). Medya ile kurulan sağlam iliĢkiler 

iĢletmelerin toplumda iyi bir imaj edinmesine ve atacakları doğru adımlar sayesinde bu imajı 

korumalarına imkan sağlayacaktır. Ayrıca iĢletmeler, haklarında yapılacak kötü bir yorum ve 

reklamla medya sayesinde baĢ edebilirler. 
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Bunun sonucunda medyanın insan yaĢamındaki artan önemine bağlı olarak, turizm 

iĢletmeleri içinde medya oldukça güçlü ve ilgi çekici bir iletiĢim aracı olmuĢtur. Turizm 

bölgenizin veya iĢletmenizin eksiklerinin medyada yer alması veya olumlu yönde ilgi 

çekmesi, medya iliĢkilerinizdeki baĢarınıza bağlıdır. Toplumda iyi bir imaj edinmek ve bunu 

korumak, kötü reklamla baĢ etmek, halkla iliĢkilerin etkinliğini arttırmak için medya ile iliĢki 

kurmak gerekir. 

2.2.  Turizm Pazarlama Sürecinde Medyanın Rolü 

“Pazarlama; genel anlamda “tüketicinin satın alma arzusunu ve gücünü belirli bir ürün 

veya hizmet için fiili talebe dönüĢtürmek, bu ürünü ve hizmeti iĢletmenin kar veya bir diğer 

amacını gerçekleĢtirmek üzere tüketiciye ya da kullanıcıya ulaĢtırmak için gereken tüm 

iĢletme faaliyetlerinin organizasyonu ve yönetimi” olarak tanımlanmaktadır. 

Turizm pazarlaması ise; turistik mal ve hizmetlerin doğrudan veya turizm aracıları 

yardımıyla üreticiden, son tüketici olan turiste akıĢı ve yeni turistik tüketim ihtiyaçlarının ve 

arzularının yaratılması ile ilgili faaliyetlerin tümü olarak tanımlanabilir (akt. Barutçugil, 1986: 

99).” 

1975 yılında Kanada‟nın Ottowa kentinde yapılan Dünya Turizm Örgütü toplantısında 

turizm pazarlaması Ģöyle tanımlanmaktadır: “ Bir turizm iĢletmesi ya da destinasyonunun en 

fazla kazanç elde etme amacına uygun, turizm talebinin isteklerini dikkate alarak, turizm 

ürününün pazarda kendine uygun bir yer almasını sağlamak, turistik ürün ile ilgili araĢtırma, 

tahmin ve seçim yapmayı hedefleyen ve bu konularda alınacak kararlarla ilgili bir yönetim 

felsefesidir” (Ġçöz, 1996: 16).  

Bu tanımda da yer alan birçok kavram, turizm pazarlamasının bütününe nasıl 

yaklaĢmamız konusunda yol gösterici olmaktadır. Pazarlama kavramı, turizm iĢletmesinin 

ihtiyaçları ile turizmcinin ihtiyaçlarını dengeleyici bir güç konumunda olmalıdır. Buradaki 

amaç iĢletme ve bölge adına en doğru ve uygun geliĢmenin sağlanmasıdır. Pazarlama dıĢında 

turizm talebinin belirlenmesi ve hedef kitlenin seçilmesi konusunda araĢtırmalar 

yapılmaktadır. Son olarak ürünün yaĢam dönemi ve pazarda uygun bir yer edinmesi açısından 

önem taĢıyan çalıĢmalar, bu konularla alınacak kararlar sonucunda uygun pazarlama 

politikaları ve stratejileri geliĢtirmeyi amaçlamaktadır. 

Turizm sektöründeki satıĢları arttırıp, elde edilen geliri yükseltmenin yolu turizm 

pazarlaması adına verilen çabalar sayesinde gerçekleĢir. Bu hedefi oluĢturmanın yolu ise, var 

olan ve potansiyel tüketicinin ihtiyaçlarını doğru belirleyerek ve onu en üst düzeyde memnun 

ederek kar oluĢturmasını sağlamaktır (Erol, 1992: 16-17). Yani turizm sektörünün 
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hareketlenmesi, pazarlamacının verdiği çaba ve çalıĢmalarla, aynı zamanda bu çabalara 

karĢılık veren tüketici sayesinde gerçekleĢir. Tüketicinin talep ettiği Ģeyi, en maksimum 

seviyede elde etmesi, hem pazarlamacı hem de turist açısından olumlu bir geliĢme olacaktır. 

Günümüzde pazarlama faaliyetleri, turizm iĢletmeleri için her zaman olduğundan daha 

fazla önemli bir hal almıĢtır. Ülkeler ve iĢletmeler arasında git gide yükselen rekabet, 

çeĢitlilik, yoğun ve karıĢık pazar yapısı, daha deneyimli ve bilinçli tüketici kitlesi; turizm 

iĢletmelerinde pazarlama faaliyetlerine daha fazla önem verilmesine neden olmuĢtur. Yapılan 

pazarlama faaliyetleriyle turizm sektörü ivme kazanmakta, bu yükseliĢ hem turisti hem de 

iĢletme sahibini memnun etmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin iyi gitmesi halinde, tatil yapma 

konusunda daha da cesaretlenen tatilci, iĢletme sahibinin daha fazla iĢ yapmasına ve iyi bir 

gelir elde etmesine sebep olmaktadır. Yapılan bu etkileĢimle birlikte yabancı turistlerin de 

tatil planları yapması, ülke ekonomisini de olumlu yönde etkilemektedir. 

Günümüzde teknolojinin hayatımızdaki etkisi inkar edilemeyecek derecede çoktur. 

Bilgi ve iletiĢim çağı insanların hayatına yön vermektedir. Bu alandaki değiĢimler ve etkileri 

de ilgili bilim dallarının çalıĢma konusunu var etmektedir. Teknoloji bilimsel çalıĢmalarda 

kendine yer edinirken, aynı zamanda sektörlerin farklı stratejiler içine girmesine ve pazarlama 

alanlarını geniĢletmelerine de yardımcı olmaktadır. Teknolojinin varlığının yanında bilginin 

önemini göz ardı etmek doğru olmayacaktır. Ġnsanlar hayatları boyunca doğru bilgiye 

ulaĢmak, bu bilgi sayesinde doğru iĢler yapabilmek adına emek gösterirler. 

 KiĢilerin bilgiye genel olarak ulaĢması, kitle iletiĢim araçları sayesinde olur. Gerek 

yazılı, gerek görsel, gerek iĢitsel kitle iletiĢim araçları bilginin hızlı bir Ģekilde kiĢiye 

ulaĢmasını sağlar. Bunun yanı sıra günümüzde etkisi büyük olan sosyal medya aracılığıyla, 

bireyler elde etmek istedikleri bilgiye çok kısa bir zaman sonra ulaĢabilmektedirler. Medya 

önceleri yalnızca geleneksel iletiĢim araçlarıyla haberlerini hayata geçirirdi. ġimdi ise 

teknolojinin geliĢmesi ve internetin hayatımızda bu denli yer edinmesiyle birlikte, yeni 

(sosyal) medya, iletiĢime farklı bir boyut getirmiĢtir. Medyanın varlığı her sektörde etkisini 

gösterirken, turizm sektörü de bundan etkilenmiĢtir. Sonuç olarak turizm, bilgi ve iletiĢim 

teknolojilerindeki yeniliklerle oldukça yakından ilgilenen sektörlerden biri haline gelmiĢtir. 

Turizmde basın medyaları, diğer sektörlerde olduğu gibi en büyük medya gruplarından 

birini oluĢturmaktadır. Reklam bütçelerinin büyük bölümünün, basın ve yayın medyalarına 

ayrılması bunun en güzel delilidir. Gerek belli bir tatil bölgesinin reklamının yapılması, 

gerekse o yer hakkında tatilcinin elde etmek istediği tüm bilgilere medya yoluyla ulaĢılabilir. 

Gazetelerde verilen reklamlar, televizyonda yer alan görsel tanıtımlar, turizm pazarlaması 

açısından oldukça önemli bir yerdedir. Ayrıca Günümüzde sosyal medya ise insanların 
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hayatında popülaritesi yüksek, hemen hemen her bireyin bir hesabı olduğu mecra haline 

gelmiĢtir. Ġnternet tüketimi ve faydalanmada turizm tüketicilerinin yükselen sayı da sosyal 

medyaya daha yüksek bir gösteriĢ ve ilgi katmaktadır. Turistler, seyahat ettikleri yerlerde 

baĢlarına gelen olayları ve bu olaylar hakkındaki deneyimlerini, çektikleri fotoğrafları, 

videoları arkadaĢları, aileleri, turizm firmaları ve yabancılarla farklı sosyal medya mecraları 

sayesinde paylaĢmaktadır (Xiang ve Gretzel, 2010: 56). PaylaĢılan fotoğraflar ve gidilen 

yerler hakkında yapılan yorumlar, medya sayesinde turizm sektörünün hareketlenmesine, 

kiĢilerin seçecekleri tatil rotaları hakkında fikir elde etmelerini sağlamaktadır. 

2.2.1. Kitle ĠletiĢim Araçlarının Turizm Pazarlamasında Kullanımı 

Turizmde basın medyaları diğer sektörlerde olduğu gibi büyük bir önem arz 

etmektedir. Medya, herhangi bir turizm destinasyonunun ya da iĢletmesinin tanıtımının 

yapılmasında en önemli araçlardandır. Medya sayesinde halka verilecek olan mesajlar, 

yapılan reklamlar ve pazarlama stratejileri turizm sektörü için önemli adımlardan biridir. Bu 

durumla beraber turizm firmalarının reklam ve tanıtımla ilgili maddi bütçelerinin çoğunu 

medya organlarına ayırmıĢ olmaları da tesadüf değildir. Çünkü firmaların en iyi tanıtım 

yapma aracı medyadır. 

Güven konusu kiĢilerin günlük hayatlarında, iĢle ilgili verdikleri kararlarda ya da 

herhangi bir konu hakkında birine danıĢtıklarında en çok aradıkları kriterler arasında yer 

almaktadır. Turizm sektöründe de insanlar, güvendikleri, bir konu hakkında baĢka bir kiĢinin 

fikirlerine ihtiyaç duymaktadırlar. Daha önce bir destinasyona seyahat etmiĢ bir kiĢinin, o 

destinasyon hakkında yapacağı olumlu ya da olumsuz deneyimler bir baĢka kiĢinin tatil 

planına yön verebilir. Bu deneyimlerin daha büyük kitlelere ulaĢması ise medya yoluyla 

gerçekleĢmektedir. Gerek gazete, gerek televizyon, gerekse sosyal medya üzerinden 

konuĢulan tatil lokasyonları, çok sayıda bireyin farklı deneyimlerden yararlanmasına yardımcı 

olmaktadır. Bu mecralarda tüketicilerin ziyaretçilerin tecrübelerinde faydalanması, satın alma 

kararı alma sürecinde, yakınlarından tavsiye alıyormuĢ gibi hissetmelerine yine medya 

araçları yardımcı olmaktadır. Tüketiciler, ziyaretçilerin paylaĢtıkları deneyimlerden oluĢan 

içeriği, geleneksel pazarlama materyallerinden daha güvenilir ve gerçekçi bulmaktadırlar 

(Wheeler, 2009: 30). 

2.2.1.1.  Televizyon ve Turizm 

Yayın medyaları gruplarından biri olarak adlandırılan televizyon, görsel ve iĢitsel bir 

medya aracıdır. Bu tür medya grupları, okumaya yönelik değil, dinleme ve görme yetisine 
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yönelik yayın yaparlar. Gazete gibi okuma yöntemi gerektirmeyen bu medya araçları, okuma-

yazma oranının düĢük olduğu bölgelerde büyük önem taĢırlar. 

Pahalı bir kitle iletiĢim aracı olan televizyonun; reklam aracı olarak seçimi, ancak kitle 

turizminin tanıtılması söz konusu olduğu zaman doğru bir yol olabilir. Seyahat acentaları ve 

tur operatörleri; hedef pazarlarının hayat standartlarını dikkate alarak, reklam düzenlemelerine 

giderler. Kulağa ve göze hitap edebilen en etkili reklam aracıdır. Ürünlerin, yazı ve sözle 

açıklanmasının güç olduğu durumlarda, televizyon vazgeçilmez bir reklam aracı olarak , tüm 

ajanslar ve iĢletmeler tarafından tartıĢmasız tercih edilir. Birden fazla duyuya seslenir; ses, 

müzik, görüntü, renk ve hareket aynı anda ekrana yansıyabilir. Özellikle kıyı otellerinin; 

geceleme, yiyecek-içecek ve eğlence hizmetleri, çevre düzeni ile birlikte hedef pazara 

baĢarıyla aktarılabilir. Ancak; televizyon reklamlarının çok pahalı olması, iĢ hacmi küçük olan 

turizm iĢletmelerinin televizyon reklamı yapmalarını zorlaĢtırmıĢtır. Dikkat edilmesi gereken 

en önemli noktalardan birisi de; reklamın, program, dizi ve canlı yayın arasına girerek, 

izleyici üzerinde olumsuz etki yaratmamaktadır (Denizer, 1992: 120-121). 

2.2.1.2.  Yazılı Basın ve Turizm 

Yazılı basın denilince akla ilk gelen iletiĢim araçları gazete ve dergilerdir. Gazeteler 

içerisinde; gündem haberleri, ekonomik, politik, kültür, magazin ve spor gibi çeĢitli konularda 

haberleri barındırmaktadır. Gazetelerin çeĢitli konularda yapılan haberleri içerisinde 

barındırması, aynı zamanda halkın çoğuna hitap eden bir söylem Ģeklinin kullanılması, geniĢ 

kitlelere hızlı bir Ģekilde ulaĢabilmesi bu iletiĢim aracının herkes tarafından kullanılmasına 

olanak sağlamıĢtır. Bu iletiĢim aracının bu denli büyük bir etkiye sahip olması turizm sektörü 

içinde büyük önem arz etmektedir. Konaklama iĢletmeleri, yiyecek-içecek iĢletmeleri, eğlence 

iĢletmeleri ve seyahat acentaları gibi turizm iĢletmelerinin gerek reklam, gerekse müĢteri 

iletiĢimi sağlaması açısından önemli bir aracı konumuna getirmiĢtir.  

Yazılı basın yani gazete haberciliği kendi içinde birimlere ayrıldığı gibi, yayın tarzı 

olarak da kendi içinde farklı kısımlara ayrılabilir. Ülkemizde gazete yayınlarını ikiye 

ayırabiliriz. Ülke genelinde yayınlanan gazeteler, gündemde yaĢanan önemli geliĢmeleri 

herkesi ilgilendirecek düzeyde kaleme almaktadır. Mahalli yani yerel gazeteler ise illere ve 

bölgelere özeldir. Bunlar daha küçük çaplı, daha küçük kitleleri ilgilendiren haberleri hayata 

geçirirler. Türkiye genelinde yayın yapan gazetelerin basım yerleri daha çok büyük 

Ģehirlerdedir ve dağıtımları buralardan yapılır. Bu iller arasında Ġstanbul, Ankara, Ġzmir, 

Adana ve Erzurum gibi büyük çaplı yerleĢimler yer alır. Yerel gazeteler içlerinde basıldıkları 
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bölgeye dair haberleri barındırırken aynı zamanda bölgeye ait etkinliklerin ya da gazetenin 

hediyesi Ģeklinde farklı ekleri de bulundurmaktadır (Erginel, 2010: 167).  

Yerel gazeteler basıldıkları bölgelerin sorunlarını ele alan haberlerin yanı sıra, o 

bölgede yer alan doğal güzelliklerin ya da insanlar için önem arz eden yerlerin ve 

değerlerinde haberlerini yaparak, yeni yerlerin tanınmasına ön ayak olmaktadırlar. Bu nedenle 

yerel gazeteler turizm faaliyetlerinin sürekli aktif olmasına ve okuyucuların gazeteler 

sayesinde farklı yerler hakkında bilgi sahibi olmasını sağlamaktadır. Yani yerel basın turizmi, 

turizm ise gazetecilik faaliyetini etkilemektedir. Yerel gazetelerde yer alan turizm haberleri, 

iĢletmelerin reklam maliyetlerinin de azalmasına da katkı sağlamaktadır. Herhangi bir yere 

reklam verecek olan iĢletme, yapılan bir haberle de kamuoyunda aynı etkiyi 

sağlayabilmektedir. 

Gazetelerin yanı sıra, turizm sektörüne katkı sağlayan bir diğer yazılı basın organı ise 

dergilerdir. Dergiler yayın amaçlarına göre farklı kategorilere ayrılırlar. Tarım dergileri, 

magazin dergileri, ekonomi dergileri, sporla ilgili dergiler, turizm dergileri gibi farklı 

konularda ve farklı alanlarda birçok dergi bulunmaktadır. Her dergi grubunun hitap ettiği 

farklı bir okuyucu kitlesi vardır. Dergiler gazetelere göre baskı kalitesi olarak çok daha iyidir. 

Daha seçkin kitlelere hitap ederler. Herhangi bir turizm destinasyonunun daha geniĢ kitleler 

tarafından bilinmesine katkı sağlayan dergilerin, konaklama ve seyahat iĢletmeleri için iyi 

birer araç olduğu söylenemez. Bunun altında yatan neden ise; belli kalıplarla ve belli 

kurallarla hazırlanan dergilerin yaratıcılıktan uzak olmasıdır. Dergide yapılan herhangi bir 

haber ya da tanıtım yazısında, anlatılmak istenilen hakkında her Ģeye değinmek çok zordur, bu 

nedenle belli baĢlı Ģeyler gözden kaçabilir. Ayrıca dergiler, gazeteler gibi günlük yayınlanan 

yazılı basın organları değillerdir. Gazetelere göre tirajları düĢüktür. Hazırlanma sürelerinin ise 

uzun oluĢu, dergide yer alan reklam güncelliğinin sağlıklı olmadığı sonucu doğurmaktadır 

(Ġçöz, 1996: 156-159). 

Görüldüğü üzere yazılı basın, turizm sektörü için büyük önem arz etmektedir. 

ĠĢletmeler tanıtacakları yerler ve yapacakları etkinliklerde yazılı basın araçlarına sık sık 

ihtiyaç duymaktadır. Turizm iĢletmelerinden; konaklama iĢletmeleri, seyahat iĢletmeleri, 

yiyecek-içecek ve eğlence iĢletmeleri ile ulaĢtırma iĢletmeleri hazırlamıĢ oldukları reklamları, 

daha çok yazılı basınla hedef pazara ulaĢtırmaktadırlar. Medyanın dördüncü büyük güç olarak 

kabul edilmesi, insanlara öğrenmek istedikleri bilgileri kısa sürede ve güvenilir bir Ģekilde 

ulaĢtırmasına bağlıdır. 
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2.2.1.3.  ĠĢitsel Basın ve Turizm 

Televizyon, gazete ve dergi gibi kitle iletiĢim araçları dıĢında farklı medya 

kaynaklarından biri de iĢitsel basın olarak da adlandırabileceğimiz radyodur. Bu tür medyalar, 

dinlemeye odaklıdır. ĠĢitsel odaklı yayın yapan basın medyaları, özellikle okuma yazma 

oranının düĢük olduğu yerlerde oldukça kıymetli basın kuruluĢları arasında yer almaktadır. 

Ayrıca bu medyalar, görme engelli bireyler için de büyük önem arz etmektedir. 

Ġnsanlığın varoluĢundan bu yana kiĢilerin haberleĢmek adına farklı birçok yöntemi 

kullandığı bilinmektedir. Ġlk insanlar iletiĢimlerini birbirlerinden uzak kaldıklarında bağırarak 

kurarken bu yöntem zamanla yetersiz kalmaya baĢlamıĢtır. Bunun yanı sıra yine ilk çağlarda 

haberleĢmek için yüksek sesli aletler kullanılmıĢ, dumanla iletiĢim kurmaya çalıĢılmıĢtır. 

Teknolojinin geliĢimiyle birlikte iletiĢim kurmakta kullanılan ilkel yöntemler yerini kitle 

iletiĢim araçlarına bırakmıĢtır. Radyo, elektromanyetik dalgaların iletilmesiyle ortaya çıkan ve 

iletiĢim aracı olarak kullanılmaya baĢlanan önemli bir icattır. Zamanla kendi içinde farklı 

dönüĢümler yaĢayan bu kitle iletiĢim aracı, özellikle 1. Dünya SavaĢı yıllarında büyük önem 

kazanmıĢtır. SavaĢ sürecinde uçakların yer bağlantılarını sağlamak için, radyo telsizinin 

kullanıldığı bilinmektedir. SavaĢ dönemlerinde haberleĢmenin önemi, kitle iletiĢim araçlarının 

da büyük önem kazanmasına ve geliĢmesine yardımcı olmuĢtur.  

Kitle iletiĢim araçları bir haberin aktarılmasında, halk arasında gerçeklerin 

yayılmasında en etkili araçlardır. Radyo ise, hedef kitleye ulaĢmada güvenilir ve hızlı yayın 

araçları arasında gelmektedir. Bu iletiĢim aracı günün her saatinde, geniĢ kitlelere ulaĢıp, 

yayın yapmaktadır. Radyonun en önemli noktalarında biri günlük hayatımızın hemen hemen 

her anında elimizin altında olmasıdır. Arabamızla seyahat ederken, yolda yürürken, evde 

herhangi bir iĢle ilgilenirken veya çalıĢma ortamımızda, sürekli dinleyebileceğimiz ve haber 

alabileceğimiz yayın organlarındandır. Radyonun haber alma konusunda bize sağladığı 

avantajların yanında,  bir takım dezavantajları da bulunmaktadır. Örneğin; yalnızca kulağa 

hitap etmesi ve kaydetme özelliği olmamasından dolay kalıcı özelliğinin olmaması bunlar 

arasında sayılabilir. Ayrıca radyoda yapılan reklamların sadece kulağa hitap etmesi ve bir 

görsellik taĢıyamamasını da dezavantajlar içinde sayabiliriz (Baltacıoğlu, 1980: 75). 

Hayatın akıĢı içeriĢinde bu denli yanımızda olan radyoda yapılan her reklam ve tanıtım 

dikkatimizi çekme konusunda oldukça baĢarılıdır. Otel veya bir destinasyon tanıtımının 

kolayca bu ortamda yapılması turizm sektörü için önemli bir detay ve iĢletmelere hareketlilik 

kazandırmaktadır. Günlük hayatında herhangi bir Ģeyle ilgilenen bireyin dahi yanında olan 

radyo, turizm sektöründeki pazarlamanın da hayata geçirilmesinde büyük önem arz 

etmektedir. 
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2.2.1.4.  Sinema ve Turizm 

Turizmde hareketliliğin sağlanması çeĢitli etkinlikler ve farklı iletiĢim Ģekilleri 

sayesinde gerçekleĢmektedir. Gerek reklamlar, gerek afiĢler gerekse iĢletmelerin yapmıĢ 

oldukları panel ve toplantılar. Televizyon dizileri ve sinema filmleri ise izleyenleri teĢvik 

etme konusunda oldukça etkili araçlardır. Gerek turist sayısı gerekse bu sektördeki 

hareketlilikler filmlerin izleyenleri etkilemesiyle de gerçekleĢmektedir. Bu araçlar bireyleri 

etkileme açısından oldukça güçlü görünse de, bu alanda yapılan akademik çalıĢmaların 

eksikliğinden dolayı turizm organizasyonlarının çoğunun konuyla ilgisi oldukça azdır (ġahbaz 

ve Kılıçlar, 2009: 31). 

Sinema, herhangi bir turizm destinasyonunun turistlere tanıtılmasında en etkili 

araçlardan biridir. Bu iletiĢim türü, hem göze hem kulağa hitap eder. Filmde yer alan 

görüntüler, herhangi bir yerin en doğru Ģekilde tanıtılmasına fırsat tanır. Teknik açıdan da 

güçlü ekipmanlara ve çalıĢanlara sahip olan bu sektör, turizm faaliyetlerinin hareketlilik 

kazanmasında büyük önem taĢımaktadır. Uzman kiĢiler tarafından hazırlanan filmler, tanıtılan 

yörenin en dikkat çeken özelliklerini, birçok farklı çekim tekniğiyle izleyiciye aktarmaktadır 

(Erginel, 2010: 176). 

Bu gün, orta büyüklükte bütçeye sahip olan bir film, çeĢitli medya platformları ile yüz 

milyondan fazla tüketiciye ulaĢabilmektedir. Bu denli büyük bir rakamın izleyici üzerinde 

bıraktığı etki hiç Ģüphesiz tartıĢılamayacak kadar çoktur. Sinema filmleri herhangi bir turistik 

destinasyonun tanıtımına katkı sağlayacağı gibi, tanıtılan yörenin tarihine, insanlarına, farklı 

ülkelerin farklı ülkelere karĢı bakıĢ açılarına da etki etmektedir. Bunun sonucunda fikirlerinin 

Ģekillenmesine de yol açabilmektedir. Filmler ve diziler sayesinde kitaplarda okunan ya da 

herhangi bir reklam panosunda görülen farklı kültürlere hakim olabilir, bu yöreleri daha iyi 

tanımak adına oralara turistik faaliyetler düzenlenebilir (Frost, 2006: 67). 

2.2.1.4.1. Destinasyonlar ve Sinema  

Turizm bilimi için kilit faktörlerden biri olarak sürekli gündemde olan, turizm 

unsurlarının en baĢında gelen destinasyon; taĢıdığı anlam ve kapsam bakımından üzerinde 

önemle durulması gereken kavramlardan biridir. Aslen Fransızcadan dilimize yerleĢmiĢ olan 

destinasyon sözcüğü, Türk Dil Kurumu Sözlüğünde „varılacak olan yer‟ olarak 

tanımlanmaktadır (www.tdk.gov.tr: 30.05.2018).   

Destinasyon denince akla ilk gelen belli bir coğrafi bölgeye karĢılık gelmesidir. Bu 

kavramı normal bir coğrafi bölgeden ayıran kısmı ise turizm için amaçlanmıĢ olmasıdır. 

Destinasyon bölgesinde bir turistin seyahati boyunca görmek istediği yerleri görmesi, sahip 

http://www.tdk.gov.tr/
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olmak istediği turistik ürünlere ulaĢabilmesi esastır. (Atay, 2003: 3). Turizm için amaçlanan 

destinasyon bölgelerinde turistler, burada meraklarını giderecek her Ģeye kolayca 

ulaĢabilmelidirler. 

Destinasyon kelimesine farklı yorumlar getirmek mümkündür. Destinasyonu turistik 

bir paket olarak da tanımlamak mümkündür. Destinasyon çok boyutludur. Ġçerisinde seyahat 

eden turistin ulaĢmak istediği her Ģeyi barındırması temel esastır (Dirik, 2012: 7). BaĢka bir 

tanıma göre ise destinasyon, içerisinde turizm sektörünün temel taĢı olan ülke, ada, bölge ya 

da Ģehirler olarak ifade edilir. Çünkü turizm farklı yerler görme isteğinden doğmuĢtur. 

Destinasyon boyunca ziyaret edilen yerler, kültürel çeĢitlilikler ve bu yerleri ziyaret eden 

kiĢilerin eğitim düzeyleri dahil turizmin bölgesel olarak çeĢitlenmesine neden olmuĢtur 

(Öksüz, 2017: 5). 

“Türkay (2014), turizm bölgesi, turistik bölge veya turistik çekim bölgesi Ģeklinde de 

isimlendirilen destinasyonu, turisti kendi yaĢadığı yer dıĢında seyahate çıkmaya motive eden 

ve onun seyahatindeki hedef varıĢ yeri niteliğinde olan bölge, Keskin (2008); turist veya 

günübirlikçi kiĢilerin hizmetine sunulmuĢ farklı doğal güzelliklere, özelliklere ve çekiciliklere 

sahip olan bir alan, Çakıcı ve Aksu; bünyelerinde çekicilikleri barındıran, ulaĢılabilirlik 

koĢullarını yerine getiren, turistik hizmetleri sunabilecek alt ve üst yapı donanımlı, belirli bir 

imaja sahip alanlar olarak açıklamaktadırlar (akt. Bozok,2007: 4).” 

“Destinasyonu turizmin kalbi olarak yorumlayan Coltman, bu kavramı turizmden 

ayrılmaz bir parça olarak ifade etmiĢtir. Destinasyonu orada yaĢayan halkın dıĢında, gelen 

turistlerin ilgisini çeken, doğal güzellikleri merak uyandıran, çeĢitli talepler oluĢturan ve bu 

talepleri karĢılayan yerler olarak ifade etmiĢtir. Destinasyonlar ziyaretçilerin ilgisini çeken ve 

ziyaretçiler için geçici konaklama imkânı sunan kıtalardan ülkelere, eyaletlere, bölgelere, 

Ģehirlere, köylere kadar değiĢen büyüklükteki yerlerdir (akt. Aratimur 2017: 4).” 

Dünya üzerinde her bölgenin kendine özgü coğrafi özellikleri, kültürel değerleri 

vardır. Yani destinasyonlar, farklı özelliklere ve kiĢilerin farklı ilgi noktalarına hitap 

etmektedirler. Farklı coğrafyalarda doğal ve tarihi kaynaklar itibariyle çeĢitlilik gösteren bazı 

destinasyonlar sahip oldukları avantajları kullanamaz ve turizm yönünden 

değerlendiremezken, bu kaynaklar bakımından fakir olan bir destinasyon düzenlediği 

aktiviteler ve ortaya koyduğu yapay çekim merkezleri ile turizm hareketlerini etkilemeyi 

baĢarabilmektedir. 

Turistik destinasyonlar kendi içlerinde farklılık gösterdikleri için, farklı özelliklere 

sahiptirler. Destinasyonların sahip olduğu özelliklerden kısaca bahsedecek olursak eğer;  

(Öksüz, 2017: 7-8) 
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•  Destinasyonlar tek veya birçok ürün anlamına gelebilmektedir. 

•  DıĢ ve iç etkenlerden kolaylıkla etkilenebilmektedir. 

• Güncel veya geçmiĢte yaĢanan olaylar pozitif ya da negatif olarak destinasyonları 

etkileyebilmektedir. 

•  Sosyo-kültürel ve fiziksel bir varlık olarak kabul edilebilmektedir. 

• Gerçek bir yerin var olmasıyla birlikte hedef kitlenin zihininde var olduğunu 

düĢündüğü hayali bir yer de olabilmektedir. 

• Destinasyonlar geniĢ bir alan içerisinde değiĢik özelliklere sahip birçok alanı 

kapsayabilmektedir. 

Bir bölge, destinasyon bölgesi olarak adlandırılıyorsa bu bölgenin uluslararası 

pazardaki paydan kendine düĢeni alabilmesi için, o bölgenin turistlere karĢı daha davetkar 

hale getirilmesi gerekmektedir. Yani yapılacak yeni değiĢimlerle bölgenin çekiciliği 

arttırılmalıdır. Özellikle teknolojiyle birlikte kiĢilerin ilgilisini daha fazla çekecek yeni 

katkılar yapılmalıdır (Kıycı, 2010: 22). Çünkü destinasyonlar geliĢen teknoloji ile birlikte 

insanlar için daha çekici merkezler olma özelliğini yakalamaktadır. 

Teknolojini geliĢmesiyle birlikte bireyler destinasyon bölgelerini sosyal medya 

aracılığıyla daha iyi Ģekilde görmeye baĢlamıĢtır. KiĢi gitmek istediği yeri sosyal medya 

üzerinden inceleyebilmekte, yer hakkında yorumları okumakta, daha önce bu bölgeyi ziyaret 

etmiĢ kiĢilerin deneyimlerine kolayca ulaĢabilmektedir. Teknolojik geliĢmelerin hayatımıza 

gün geçtikçe daha hızlı etki etmesi turizm sektörünün de değiĢimine neden olmuĢtur. Sosyal 

medya bireylerin tatil planlarına yön verirken, bu mecranın dıĢında, bireylerin ziyaret etmek 

istedikleri destinasyonlar hakkında fikir sahibi olmalarına aracılık eden bir diğer mecra ise 

sinema ve filmlerdir. Farklı destinasyon bölgelerinde çekilen filmler, kiĢilerin hiç bilmedikleri 

bir coğrafya hakkında meraklanmasına, o bölge hakkında bilgi sahibi olmak istemesine yol 

açmaktadır. 

Turizmde hareketlilik çeĢitli faktörlerin etkisiyle birlikte var olmaktadır. Gerek turizm 

acentelerinin yapmıĢ olduğu reklam ve kampanyalar, gerek sosyal medyada yer alan 

paylaĢımlar, gerekse filmlerin ve televizyon dizilerinin varlığı. Yapılan hemen hemen her film 

bir Ģekilde izleyiciye ulaĢmaktadır. Sinemada yayınlanan filmler ister iyi bir giĢe yapsın, ister 

beklenen baĢarıyı elde edemesin, küçükte olsa bir kitleye hitap etmektedirler. Bu sadece 

sinema yoluyla değil, televizyon, VCD, DVD ya da herhangi baĢka bir yolla da 

gerçekleĢebilir.  

Sinemanın yanında televizyon dizileri de izleyicilerin dikkatini fazlasıyla çekmekte, 

bunun sonucunda turizme karĢı merak duygusu uyanmaktadır. Filmler ve televizyon dizileri, 
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bireylerin dünyasına hızla nüfuz edebilen ve insanların algılamalarını değiĢtirebilen kitle 

iletiĢim araçları olarak nitelendirilebilirler. Bu açıdan bakıldığında, tv dizileri ve filmlerin 

insanların düĢüncelerini etkileyen, belirli konularda gerek yorum yapmalarını, gerekse tavır 

almalarını sağlayan bir araç konumuna gelmiĢtir (ġahbaz ve Kılıçlar, 2009: 31-52). 

Filmler, popüler kültürün önemli aktörleri olarak gösterilmektedirler. Günümüzde 

popüler kültür insan hayatını Ģekillendiren bir olgu haline gelmiĢtir. Popüler kültür ürünü 

olarak adlandırılan her Ģey kiĢilere çok daha cazip gelmektedir. Kısacası popüler kültür ürünü 

olan her Ģey insanları daha fazla etkileme yetisine sahiptir. Filmlerde öyle. Filmlerin kısa süre 

içerisinde dünya genelinde birçok kiĢiyi etkilediği ve bu yapımların bireylerin hayatında boĢ 

zaman aktivitesi olarak adlandırıldığını söyleyebiliriz. Diğer bir ifade ile film ve televizyon 

izleyicilerinin sayısı arttıkça, destinasyonların imajı üzerindeki etkileri de artmıĢ olacaktır 

(Yılmaz ve Yolal, 2008: 177). 

Televizyon dizileri ve filmlerin turizme yönelik etkileri ile ilgili olarak yapılan 

araĢtırma konularından biri, bu yapımların topluma ve ülkeye sağlayacağı bakıĢ açısını, 

olumlu yönde etkileme ve farkındalık seviyesini en üstlere çıkarma gibi soyut Ģeylerdir 

(Riley, Baker ve Van Doren  filmlerin destinasyon tanıtımında etkili bir araç olabileceklerini 

çünkü, turizm destinasyonunun yeni imajının oluĢturulmasında kullanılabileceklerini ifade 

etmiĢlerdir (akt. ġahbaz ve Kılıçlar, 2009: 31-52). 

Ġyi kurgulanmıĢ televizyon dizileri ya da filmler insanların hafızalarında yeni Ģeyleri 

keĢfetme arzusu doğurabilir. Bu dizi veya filmlerde karĢımıza çıkan yabancı kültürlerin 

özellikleri, çekicilikleri ve izleyende o kültürlerden bir parça taĢıması, kiĢilerin bu coğrafyalar 

hakkında meraklanmasına neden olmaktadır. Hatta dizi ya da filmin iyi derecede kurgulanmıĢ 

olması, kiĢilerde o kültürü yaĢama isteği uyandırabilmektedir. Filmlerde anlatılan kültüre 

karĢı duyulan ilgi, o bölgenin kendi içerisinde barındırdığı kültürel mirasa, mimarisine, ticari 

iĢletmelerine, müzelerine, eğlence ve aktivitelerine, yapılan sporlara, festivallerine, 

sergilerine, fuar ve yarıĢma gibi pek çok farklı alanına ilgi duyma olarak karĢımıza çıkabilir 

ve bu durum kiĢilerde merak uyandırabilir (Öter ve Özdoğan, 2005: 128). 

Yapılan filmlerde dikkati çekilmek istenilen mekan, filmin içine bir ürün olarak 

yerleĢtirilir. Yapılan bu yerleĢtirme destinasyonlar için olumlu bir harekettir. Bununla beraber 

çekilen film ile, o destinasyon insanlar tarafından tanınmıĢ olacaktır. Filmler, izleyici bir ürün 

olarak destinasyona aĢina hale getirirler. Bu sayede ekranda sahnelenen ya da ismi geçen 

destinasyonları ziyaret etme yönünde potansiyel pazarı teĢvik etmektedirler (Saltık vd., 2010: 

41). Filmleri diğer tutundurma araçlarına göre farklı kılan önemli bir özellik de filmlerin uzun 

zaman sonrasında da turistleri destinasyonlara çekebilmesidir. Çekilen herhangi bir filmde 
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anlatılan destinasyon bölgesi dönemsel sınırlara bağlı kalmamalıdır. Filmi izleyen bir izleyici, 

uzun bir zaman sonra bile o destinasyon bölgesine gittiğinde aynı coğrafi özellikleri 

karĢısında bulmalıdır. Bölgenin doğal güzellikleri korunduğunda, turizmin izleyici de 

yarattığı etki de daha uzun süreli olacaktır. Bu yüzden belli destinasyonlarda çekilen filmlerin 

ziyaretçiler o yere geldiğinde, filmin çekildiği yerin korunması, tematik aktivitelerin 

düzenlenmesi ve ayrıca alt yapının korunması gerekmektedir. 

2.3.  Yeni Medya ve Turizm 

Turizm sektörü, yüksek emek harcanan, özveri isteyen, yoğun iĢ temposuna sahip bir 

çalıĢma alanıdır. YaĢanan farklı değiĢimler ve geliĢimler bu sektörün de hızla değiĢmesine ve 

geliĢmesine neden olmuĢtur. Teknolojik alanda yaĢanan geliĢmeler bu değiĢimlerden yalnızca 

biridir. Ġnternetin turizm sektöründe kullanımının yaygınlaĢması bu sektörün farklı bir boyut 

kazanmasına neden olmuĢtur. Ġnternetin turizm sektörüne giriĢiyle birlikte, tüketici daha 

bilinçli hale gelmiĢ ve tüketici talepleri bu durumdan etkilenmiĢtir. 

Tatilciler tarafından bir tatil planını hayata geçirmek oldukça meĢakkatli bir süreçtir. 

Bu plan doğrultusunda alacakları kararlar, yapacakları harcamalar karıĢık ve zor bir süreç 

olarak anlaĢılır. Bu durumun nedeni ise tatil yapacakları yerin seçiminde hataya düĢme 

olasılıklarıdır. Bu nedenle tatil yapmak isteyen bireyler sıklıkla detaylı bilgiye ve gitmek 

istedikleri yerlerde daha önce tatil yapmıĢ bireylerin görüĢlerine ihtiyaç duymaktadırlar. 

Teknolojik geliĢmelerin daha az olduğu dönemlerde tatilciler gidecekleri yer hakkındaki 

bilgileri turizm acenteleri sayesinde elde ediyorlardı. Fakat internetin geliĢimiyle birlikte 

günümüzde herhangi bir yeri destinasyon olarak tercih etmek isteyen bireyler sosyal 

medyanın sunduğu değiĢikliklerin etkisiyle tatil planlamalarını gerçekleĢtirmekte, ihtiyaç 

duydukları bilgiye sosyal medya aracılığıyla da ulaĢabilmektedirler. 

Günümüzde internet kullanımı farklı alanlarda, kullanılan yöntemlerin değiĢmesine 

yol açmıĢtır. Turizm sektörü de bu değiĢikliklerden nasibini almıĢtır. Turizm sektöründe 

seyahat edenlere, seyahat ürün ve hizmet tedarikçilerine farklı bir alanda iletiĢim fırsatı 

doğmuĢtur. Turizm pazarlamasında internet, günümüzde en yaygın araçtır. Ġnternet sayesinde 

yapılan reklamlar, dağıtımlar, satıĢlar vs. müĢteriye anında hizmet sunmakta, bunun 

sonucunda müĢteri memnuniyeti de artmaktadır. Herhangi bir oteli merak eden, yahut bu otel 

hakkında bilgi sahibi olmak isteyen müĢteriler, tek tuĢla öğrenmek istedikleri her Ģeye anında 

ulaĢabilmektedirler (Eröz ve Doğdubay, 2012: 138). 

Ġnternetten faydalanmada turizm tüketicilerinin yükselen sayısı, yeni medyaya önemli 

bir farkındalık katmaktadır. Turistler, seyahat ettikleri destinasyonlarda deneyimledikleri 
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olayları ve bu olaylar hakkındaki yorumları, çektikleri fotoğrafları, videoları, arkadaĢları, 

aileleri, turizm kuruluĢları ve yabancılarla farklı sosyal medya platformları aracılığıyla 

paylaĢmaktadır. 

Yeni medyanın turizm sektörüne sağlamıĢ olduğu önemli imkanlardan biri de 

bireylerin bir birleriyle etkileĢimli bir Ģekilde iletiĢim kurmasına imkan sağlamıĢ olmasıdır. 

Bu sayede herhangi bir turistik bilgiye sahip olmak isteyen birey, o konuda deneyimi olan 

baĢka bir bireyle iletiĢim kurabilir, öğrenmek istediği her Ģeye kolayca ulaĢabilir hale 

gelmiĢtir. Yani her bir birey, aslında baĢka bir bireye kaynak görevi görmektedir. Daha önce 

turizm acenteleri sayesinde tatil planı yapan bireyler, yeni medyanın geliĢimiyle birlikte 

turizmle ilgili ürün ve hizmetleri diğerleriyle kısa bir süre içerisinde karĢılaĢtırabilme gibi 

kolaylıklar da elde etmiĢlerdir (EĢitti ve IĢık, 2015: 18). 

Daha önce gidilmiĢ bir yer hakkında yapılan yorumlar, edinilen tecrübeler turizm 

sektöründe oldukça önemli detaylardır. Ġnsanlar genelde farklı insanların onlarla paylaĢtıkları 

deneyimlere ihtiyaç duymaktadırlar. Daha önce bir yere seyahat etmiĢ olan kiĢi, iyi ya da kötü 

yaĢadığı Ģeyleri gerek ailesi, gerekse arkadaĢları ile paylaĢmaktadır. Yeni medya ise kiĢilerin 

bu deneyimleri birbirleriyle paylaĢmasına yardım eden bir araçtır. Tüketicilerin ziyaretçilerin 

deneyimlerinden yararlanması, satın alma kararı sürecinde, yakınlarından öneri alıyormuĢlar 

gibi hissetmelerine sebep olmaktadır. Tüketiciler, ziyaretçilerin paylaĢtıkları deneyimlerden 

oluĢan içeriği, geleneksel pazarlama materyallerinden daha güvenilir ve gerçekçi 

bulmaktadırlar. 

Ġnternetin geliĢimi ve bunun beraberinde yeni medyanın hayatımızda ve turizm 

planlarımızda bu denli etkili olması, yapılan tatil planlarının riskini en aza indirmekte, hata ve 

kötü tatil planlarını ortadan kaldırmaktadır. Böylece turizm tüketicileri destinasyon kararlarını 

vermeden önce yeni medyayı kullanarak, gitmek istedikleri yerler hakkında bilgi 

toplayabilmektedirler. Topladıkları bilgiler ıĢığında, bu yerlere daha önce gitmiĢ kiĢilerle 

iletiĢim kurarak onların düĢünce ve deneyimleri hakkında da fikir sahibi olabilmektedirler. 

Turizm de sadece ulusal rekabet değil, uluslararası rekabette söz konusudur. Yurt 

içinde yaĢanan çekiĢmelerin dıĢında, ülkeler arasında da turizm konusunda büyük bir çekiĢme 

söz konusudur.  Ulusal çaptaki turizm iĢletmeleri daha çok büyümek, müĢteri satın almak ya 

da baĢka ticari iĢlemler dolayısıyla ülke sınırlarını aĢmakta, bu durum beraberinde ulusal 

çaptaki pazarların sınırlarını kaldırmakta ya da muallakta bırakmaktadır. Bu düzenin bu 

Ģekilde ilerlemesiyle birlikte, iĢletmelerin tek bir ülkenin aksine dünya çapında faaliyet 

göstermelerini ve bunun içinde, çekirdek yeteneklerini ve bilgiyi etkin biçimde kullanmalarını 

göstermektedir (Demirci ve Aydemir, 2008: 9). Bunun sonucunda turizm sektöründe bilgi 
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akıĢının hızlı ve doğru bir Ģekilde sağlanması, yeni medya sayesinde hız kazanmıĢtır. Bu 

durum turizm iĢletmeleri açısından da son derece önemli bir araç olarak kendini ispatlamıĢtır. 

Facebook, twitter, instagram ve bloglar günümüzde farklı konularda hem 

eğlenebildiğimiz, hem bilgi sahibi olabildiğimiz hem de kiĢilerin birbirleriyle iletiĢim 

kurabildiği platformlar olarak kendilerini kanıtlamıĢladır. Turizmle ilgilenen firmalarda bu 

platformlarda, kendi hedef kitlelerine ulaĢabilmekte, bu Ģekilde kendilerine müĢteri portföyü 

oluĢturabilmektedirler. Ayrıca mail üzerinden de çeĢitli görüĢmeler sağlamakta, formlar ve 

kayıt iĢlemlerini bu Ģekilde hayata geçirebilmektedirler. Ayrıca TripAdvisor ve Booking.com 

gibi web siteleri tatilcilere konaklama, restoranlar, hava yolu Ģirketleri ve gözde mekanlar 

hakkında bilgi vermektedir. Ayrıca sitelerde tatilcilerin yorumlarına, puanlamalarına ve 

memnuniyetlerini gösteren anketlere de yer vermektedirler. Bunun sonucunda bireyler 

gidecekleri tatil hakkında daha önceden bilgi sahibi olmakta, deneyimler hakkında görüĢler 

elde etmekte ve tatil planlarını bunlara göre Ģekillendirebilmektedirler (EĢitti ve IĢık, 2015: 

19). 

Yeni medyada bir turizm tüketicisi için seyahat tecrübelerinin oluĢum süreci, üç farklı 

basamaktan oluĢmaktadır. Ġlki daha önce seyahat etmiĢ olan insanların deneyimledikleri 

tecrübelerdir. Bu deneyim, daha önce bir turizm destinasyonunu ziyaret etmiĢ kiĢinin, 

seyahatini planlayan bir baĢka kiĢiye yol göstermesidir. Deneyimlerden ikincisi teknolojik 

geliĢmeler sayesinde yani gerek mobil gerekse farklı türden iletiĢime geçip, deneyimlerini 

paylaĢmasıdır. Sonun deneyim ise, turizm tüketicilerinin seyahat tecrübeleri hakkında, 

gerçekleĢtirdikleri seyahat sonrasında yeni medya platformlarında yaptıkları yorumları 

değerlendirmeleridir. 

Yeni medya platformları kendi içinde çeĢitlilik göstermektedir. Google Haritalar 

uygulaması ise, farklı sosyal medya platformlarının özelliklerini bir arada barındırmaktadır. 

Bu uygulama günden günde daha fazla tanınmakta ve kullanımı artmaktadır. Ayrıca bu 

uygulama turizm firmalarına da büyük katkılar sağlamaktadır. KiĢiler yapacakları seyahatleri 

bu uygulama üzerinden planlayabilmektedirler. Google‟ın turizm sektörüne katkı sağlayan bir 

diğer uygulaması ise, Google Earth (www.earth.google.com) programıdır. Bu programın 

Google Earth Gezgin özelliği sayesinde turistler internet üzerinden destinasyonları üç boyutlu 

olarak gezebilmektedir. Dünyada çok sayıda insan tarafından kullanılan bu program, hiç 

ziyaret etmediğimiz bir Ģehrin binalarını, sokaklarını, genel mimarisini üç boyutlu olarak 

göstermektedir (Atadil, 2011: 57). 

Sonuç olarak günümüzde yeni medyanın turizm sektörü üzerinde etkisi göz ardı 

edilemeyecek kadar çoktur. Turizm iĢletmeleri, faaliyetlerini kitlelere duyurmak adına medya 
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ve yeni medyanın birçok özelliğinden faydalanmaktadır. Turizm iĢletmeleri yeni medya 

araçlarını kullanırken geniĢ imkanlardan yararlanabilmek adına daha büyük çaplı içerikler 

hazırlayarak, bu içerikleri takipçileriyle paylaĢmalıdır. Fakat özellikle turizm iĢletmelerinin 

yeni medyanın bu geniĢ imkânlarından daha fazla yararlanabilmek için çeĢitli yeni medya 

araçlarını daha ayrıntılı bir içerikle kullanması faydalı olacaktır. Bununla birlikte kullanılan 

yeni medya araçlarının sık sık güncellenmesi, yeni medya araçlarında oluĢacak olan tüketici 

arzu ve ihtiyaçlarına etkin biçimde cevap verilmesi gerektiğine dikkat çekmektedir. 

2.3.1. Turizm ve Sosyal Ağlar 

Sosyal ağların farklı oluĢum Ģekillerine sahiptir. Bireylerin sınırlı bir sistemde kamuya 

açık ya da yarı açık profil oluĢturması buna örnek olarak gösterilebilir. Sosyal ağlar bireylerin, 

belli bir ağı ya da paylaĢımı diğer kullanıcıların listesine eklemlemesine ve birbirleriyle olan 

iliĢkisine dikkat çeken, internet odaklı servislerdir (EĢitti ve IĢık, 2015: 15). Günümüzde 

herhangi bir seyahat planı yapmak isteyen turistler, bilgiye ulaĢmak için öncelikle interneti 

kullanmaktadırlar. Öncelerde turizm acentelerinin üstlendiği bu görevi, teknolojinin 

geliĢimiyle birlikte internet üstlenmeye baĢlamıĢtır. Ġnternetin insan hayatında bu denli önemli 

bir yere sahip olmasının sonucu olarak, turistler firmalar ile olan bağlantılarını internet 

üzerinden gerçekleĢtirmeye baĢlamıĢtır. Ġnternetin geliĢimi ile güçlenen tüketiciye dayalı bilgi 

teknolojisinde yaĢanan en belirgin geliĢmelerden bir tanesi, sosyal paylaĢım sitelerinin 

kurulması ve tüketicilerin bu sosyal ağ paylaĢım sitelerine hızlıca uyum sağlaması olmaktadır. 

ĠĢletmelerin, gerek müĢterileriyle gerekse hedef kitleleriyle temas kurmalarını ve 

hedefledikleri Ģeyleri doğru Ģekilde elde etmelerini sağlayan sosyal paylaĢım siteleri turizm 

sektöründe iletiĢim kurmayı ve etkileĢimi olumlu yönde etkilemiĢtir. Örneğin; Facebook‟un 

CEO‟su Mark Zuckerberg yaptığı basın açıklamasında, sosyal ağların ve özellikle 

Facebook‟un, online reklamcılık yeni bir mecra haline geldiğine değinmiĢtir. Sosyal ağlar 

bireylerin hayatında kolaylık sağlarken aynı zamanda çeĢitli uygulamaları da hayata 

geçirmektedir. Sosyal ağların bu özellikleriyle birlikte firmalar, pazarlama faaliyetlerini 

yürütebilmektedir. Bu sayede kendi ürün ve hizmetlerine de yer vermektedirler (Onat ve 

Alikılıç, 2008: 1124). 

Sosyal ağ sitelerinin en belirgin özelliği yer ve zaman farkı olmadan insanları bir araya 

getirebilmesidir. Sosyal ağlar üzerinden iletiĢime geçen bireyler, istedikleri zaman ve koĢulda 

birbirlerine ulaĢabilmektedir. Sosyal ağ siteleri genel amaçlar için olabileceği gibi, bireysel 

profil olarak da kullanılabilir. Örneğin; kiĢi kendine özel, bireysel bir facebook sayfası da 

açabilir, ya da bir kurum veya firmaya ait bir hesapta açabilir. Genel amaçlı kullanılan sosyal 
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ağ sitelerinin dıĢında, Academia gibi sosyal ağlar da belirli ilgi alanlarına hitap etmektedir. 

Kullanıcılar genel olarak akademisyen veya akademik camiaya yakın kiĢilerdir. Bu sosyal 

sitede amaç, aynı camiaya mensup kiĢilerin birbirleriyle iletiĢim halinde olabilmeleri ve 

geliĢmeleri takip edebilmeleridir. 

Turizm pazarlamasındaki en önemli etkenlerden biri sosyal paylaĢım sitelerinin 

geliĢimi ve bu sitelerin kullanımının yaygınlaĢmasıdır. Sosyal paylaĢım sitelerinin insan 

hayatında bu denli etkili olmadığı dönemlerde, turistler karĢılaĢtıkları sorunları ya da olumsuz 

geliĢmeleri birbirlerine anlatarak çözüm yolu aramaktaydılar. Ya da turizm acenteleri kiĢilerin 

sorunlarını dinleyip bunlara çözüm yolu bulmaya çalıĢmaktaydılar. Bu sitelerin hayatımızdaki 

yeri önem kazandıkça, kiĢiler internet yoluyla bu sitelerden birbirleriyle iletiĢim kurabilmeye 

baĢladılar. Sosyal paylaĢım sitelerinin hayatımıza katmıĢ olduğu hız özelliğiyle de bireyler 

çok kısa süre içerisinde deneyim ve tecrübelerini birbirleriyle paylaĢabilmektedirler 

(Çobanoğlu, 2010). 

Turizm firmaları kendileri hakkında bilgi sahibi olmak isteyen müĢterilerine sosyal 

ağlar aracılığıyla yardım edebilirler. Turistler de bir firma hakkında öğrenmek istedikleri 

bilgiye bu yolla hızlı bir Ģekilde ulaĢıp, kendilerine sunulan hizmetler hakkında bilgi sahibi 

olmaktadırlar. Sosyal ağlar üzerinden yapılan etkileĢimler sayesinde Ģirketler kendi hedef 

kitlelerine de ulaĢabilmektedirler. Ayrıca firmalar sosyal ağlar üzerinden kendi kurumsal 

kimliklerini oluĢturabilmekte, kendilerine ait imajları sanal alemde kolayca hayata 

geçirebilmektedirler (EĢitti ve IĢık, 2015: 9). 

Günümüzde sosyal medya gibi yeni iletiĢim teknolojilerinin popülerliği her geçen gün 

giderek artmaktadır. Bu durum kaçınılmaz olarak, birçok sektörü olduğu gibi turizm 

sektörünü de oldukça etkilemiĢtir. Sektördeki firmalar yeni iletiĢim teknolojilerinin etkisiyle 

küreselleĢen dünyada artan rekabet ortamına ayak uydurmaya çalıĢmaktadır. Bu nedenle 

küresel çapta turizm sektöründeki firmalar, turistlerin bu yeni davranıĢsal eğilimleri 

doğrultusunda kendilerini yenilemekte, sosyal medyada daha aktif bir hale gelerek çeĢitli 

pazarlama ve halkla iliĢkiler stratejileri geliĢtirmektedirler. 

Sosyal ağların sahip olduğu etkileĢim özelliği sayesinde turizm Ģirketleri, müĢteri 

profilleriyle istedikleri anda etkileĢim içinde olabilmektedirler. Örneğin; bir turist Ģehir dıĢı ya 

da yurt dıĢında ziyaret etmek istediği yeri, sosyal ağlar sayesinde ve bu ağlar üzerinden 

iletiĢim kurduğu firmalarla birlikte anında bilgi sahibi olabilmektedir. Böylelikle kurumlar 

kurumsal iletiĢim mesajlarını kolaylıkla yayabilmekte, kriz yönetimi, etkinlik yönetimi, 

kamuoyu oluĢturma ve paydaĢlarla iĢbirliği gibi uygulama alanlarını destekleyebilmektedir. 
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Sosyal ağların turizme olan katkısına bakacak olursak eğer; bilginin verimli Ģekilde 

kullanılmasında sosyal medya özellikle turizm iĢletmeleri açısından son derece önemli bir 

araç olarak ortaya çıkmaktadır. Diğer bir deyiĢle küreselleĢme ile birlikte oluĢan rekabet 

ortamında internetin ve sosyal medya olarak adlandırılan interaktif araçların tüm dünyada 

pazarlama açısından kullanımı yaygınlaĢmaktadır Sosyal ağların içerisinde barındırdığı farklı 

uygulamalar turizm sektöründe, bireylerin birbirleriyle fikir alıĢveriĢi içerisinde olmalarına, 

böylelikle gitmek istedikleri yer hakkında hem hızlı hem de görsel verilere kolayca 

ulaĢmalarına imkan sağlamaktadır. 

2.3.2. Turizm ve Kurumsal Web Siteleri 

Web sitesi olarak firmaların en sıklıkla tercih ettiği tasarım, Kurumsal web siteleridir. 

Kurumsal web sitesi, kurumun kurumsal kimliği ile uyumlu ve kurumsal öğeleri ön plana 

çıkarabilecek altyapıya sahip tasarımlar çerçevesinde oluĢturulmalıdır. Kurumlar için 

hazırlanan web sitesi, tasarlanırken hedef kitle mutlaka planlanmalıdır. Hazırlanan web sitesi, 

ziyaretçi profili ve ziyaretçi bölgesi düĢünülerek tasarlanmalıdır. 

Teknolojinin geliĢimiyle internetin hakim olduğu iletiĢim ve buna bağlı geliĢen yeni 

teknolojileri, toplumda yer alan bireyler için büyük kolaylıklar sağlamıĢtır. Bu değiĢim 

kiĢilerin iletiĢim kurma Ģekillerini kolaylaĢtırmıĢ ve hızlandırmıĢtır. Ġnternetle sağlanan 

iletiĢimde, multimedya özelliğinin var olması ve bireylerin birbirleriyle etkileĢim içinde 

bulunması farklı gündemlerin oluĢmasın neden olmaktadır (Özkoçak, 2015: 133). GeliĢen 

teknoloji ve iletiĢimin kendine yeni bir yön bulmuĢ olması turizm iĢletmeleri içinde farklı 

avantajları ortaya çıkarmıĢtır. ĠĢletmeler teknolojinin kolaylıklarından yararlanarak, kendi 

kurumsal web sitelerini oluĢturmuĢlardır. OluĢturulan bu web sitelerle birlikte iĢletmeler, 

turizmcilere iĢletmeleri hakkında verecekleri bilgileri çeĢitli görseller ve içeriklerle 

destekleyerek aktarabilmektedirler. 

Web sitelerinin farklı kullanım alanları ve müĢterilerin farklı türden iĢletmelerden 

aldığı farklı deneyimlerin olumlu sonuç vermesi, müĢteri memnuniyeti açısından oldukça 

önemlidir. Turizm iĢletmelerinin hazırlamıĢ olduğu web siteleri, müĢterilerin taleplerine doğru 

yönde cevap verdiğinde baĢarılı geri dönütler almaktadır. Farklı Ģekillerde, farklı özellikleri 

barındıran, iyi tasarlanmıĢ web siteleri, o iĢletmeyi diğerlerinden ayırır. Ġnternetin turizm 

endüstrisine sağladığı bir diğer önemli geliĢme ise, insanların gidecekleri tatil destinasyonu 

hakkında önceden fikir sahibi olabilmesidir. Günümüzde turizm iĢletmeleri gerek yerel 

gerekse yabancı turistlere, web siteleri sayelerinde adlarını duyurmaktadırlar (Elmas vd.,2013: 

303). 
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Ġnternet, günümüzde en çok kullanılan ve en önemli pazarlama araçları arasında yer 

almaktadır. Ġnternet sayesinde iĢletmeler rekabete girmiĢ, bu rekabet büyük avantajlar 

sağlamıĢtır. Bu teknolojik geliĢmeyi aktif Ģekilde kullanan iĢletmeler büyük avantajlar 

kazanmaktadır. Vizyonunu geliĢtirmek isteyen iĢletmelerin internet sayesinde oluĢturdukları 

web siteleri, turizm endüstrisinin aktif bir Ģekilde dünya ekonomisinde rol almasını 

sağlamıĢtır. 

2.3.3. Turizm ve Bloglar 

Blog terimi web ve log kelimelerinin birleĢimi olan Weblog kelimesinin 

kısaltılmasından oluĢmaktadır. Bloglar yazarların güncel konular, siyasi sorunlar ya da kiĢisel 

görüĢlerini bildiren yazı ve paylaĢımlarından meydana gelmektedir. Okuyucular tarafından 

değerlendirilen bu yazılara zamanla yorum yapabilme özelliği de gelmiĢtir. Bloglarda 

yazarların yazdıkları yazılar, belli zamansal sıralamalara göre düzenlenir. Kısacası bloglar, 

kiĢilerin belli bir konu hakkında görüĢlerini belli eden yazılar yazdıkları web siteleridir. 

Sosyal ortam içerisinde yer alan blogların okuyucularına yönelik sunduğu farklı birçok 

özelliği vardır. Blog yazarının takipçilerine önerdiği linkler, bu ortamda yaĢanan kültürel 

ortam ve paylaĢımlar, geriye dönük birbirlerini takip olanağı blogların kiĢilere kattığı değerler 

arasında yer almaktadır. Okuyucular bloglar sayesinde birbirleriyle fikir alıĢveriĢi içerisine 

girebilirler. Bloglar güncel konularda yazılabildiği gibi, bir gezi sonrası fikirlerin ve 

deneyimlerin aktarıldığı platformlar olarak da kullanılmaktadır. 

Bireylerin kararlarını verirken baĢkalarının fikirlerinden etkilendikleri bir gerçektir. 

Bloglar, okuyucuları etkileme konusunda en iyi sosyal ağlardan biridir. Çünkü yazarın 

anlatmak istediği Ģeyi birebir onun ağzından dinliyormuĢçasına okumak, karĢı taraf için 

oldukça iyi bir etkileme yöntemidir. Turistik ürünlerin de duygulara seslenen bir tarafı vardır. 

Gerek içlerinde barındırdıkları kültürler, gerekse yaĢanmıĢlıklar bu duruma örnek 

gösterilebilir. Dolayısıyla; kullanıcıların tecrübelerini okuyucular ile paylaĢması ve tavsiye 

edilmesi tüketiciler tarafından daha güvenilir bulunmaktadır. Blog yazarlarının ele aldığı 

yerler, okuyucuların yorum ve değerlendirmeleriyle, turistik ürünü satın alacak potansiyel 

tüketiciler üzerinde daha etkili olmaktadır. Diğer bir deyiĢle; geleneksel medyada ürünün 

tanıtımı profesyonel kiĢiler tarafından yapılırken, sosyal ağlar ve bloglarda aynı ilgi alanına 

sahip farklı kullanıcıların oluĢturduğu ağlar vasıtasıyla oluĢturması ve daha doğru bilgi 

edinildiğinden hareketle sosyal ağlar turizm tüketicileri açısından daha tercih edilir bir yöntem 

olmaktadır (Eröz ve Doğdubay, 2012: 142). 
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Günümüzde blog yazan kiĢilere blogger denmektedir. Bu kiĢiler anlatmak istedikleri 

Ģeyleri, deneyimlerini kaleme alırken bir taraftan takipçilerinin merak duygularını gidermeye 

yönelik paylaĢımlarda yapmakla yükümlüdürler. Turizm ve seyahat markaları ile bloggerların 

iĢbirliği genellikle yazarın bizzat markayı ziyareti ve ağırlanması ile gerçekleĢir. Örneğin, 

bloggereğer bir havayolu markası ile anlaĢmıĢsa, markanın uçağı ile seyahat ederek 

izlenimlerini yazılı ve görsel olarak kendi tarzıyla takipçisiyle paylaĢır.  

Bloggerlar hakkında bilinmesi gereken en önemli unsur, her bloggerın kendine has bir 

tarzı olduğu ve markayı ancak kendi tarzıyla okuyucularına yansıtacağıdır. Seçtiğiniz 

blogger‟a güvenip, markanızı ya da hikayenizi anlatması için ona bırakmak ortaya çıkacak 

sunumu daha güzel ve özgün hale getirecektir. Bir turizm iĢletmesi tanıtmak istediği yeri, ilgi 

alanları, yazıları ve paylaĢımları kendi kitlesine hitap edecek bir bloggerı örnek alarak 

oluĢturmalıdır. Çocuklu ailelere hitap eden bir tatil köyü iseniz ve pazarlamanızda bu hedef 

kitleye ulaĢmak istiyorsanız, genç ve bekar bir blogger seçmeniz aile kavramını doğru 

yansıtmayacaktır. Lüks seyahat, çocuklu seyahat, ekonomik seyahat, çiftler için seyahat, vs 

diye farklı hedef kitlelerine hitap eden yüzlerce blog bulunmaktadır.  Blog içeriklerinde 

seyahat ve marka önerilerinin yanı sıra destinasyon kılavuzları da blogger‟lar tarafından 

hazırlanmaktadır ( www.turizmgüncel.com:25.05.208 - Zeynep Bozatlı Bakır:). 

Blogların turizmle olan iliĢkilendirilmesinde karĢımıza dört ana sınıflandırma 

çıkmaktadır. Bunlar; bireysel bloglar, iĢbirlikçi bloglar, kurumsal bloglar ve geleneksel medya 

bloglarıdır (Thevenot, 2007: 288-289). 

*Bireysel Bloglar: Bireysel bloglarya da kiĢisel bloglar olarak da nitelendirilen fikir 

on-line (çevrimiçi) günlüklerden çıkmaktadır ve onlineolarak yayımlanan kiĢisel web 

siteleri/dergiler bu tür blogları oluĢturmaktadır. (www.hotel.blogs.com) ve 

(www.travelrants.com) bireysel bloglara örnek olarak verilebilir. 

*ĠĢbirlikçi Bloglar: ĠĢbirlikçi bloglarda ziyaretçiler, diğer seyahat ve turizm hizmet 

linklerinden eriĢim sağlamaktadırlar. Örneğin; oteller, yurtlar, uçuĢlar, arabalar, tatiller için, 

www.bedjump.com ve www.bootsnall.com gibi siteler bu kategori altındaki örnekler olarak 

verilebilir. 

*Kurumsal Bloglar: www.blogs.marriott.com kurumsal bloglara örnek olarak 

verilebilir. Uluslararası Marriott otellerinin CEO‟su ve baĢkanı Bill JW Marriott tarafından 

marka konusu ile ilgili yorumlar düzenli olarak bu blogtagüncelleĢtirilmektedir. “Özellikli 

Postalar” ile ziyaretçilerin yorumlarına cevaplar da verilmektedir. 

 *Geleneksel Medya Blogları: Geleneksel medya bloglarına örnek olarak 

TheCatererBlog, Hotel Hotsheet ve TheCruiseLog verilebilir. TheCatererBlog toplam onun 

http://www.turizmgüncel.com:25.05.208
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üzerinde blogerdan ve onların düzenli olarak yolladığı bilgilerden oluĢan kaynak 

niteliğindedir. Yiyecek, yiyecek eleĢtirileri, TV Ģefleri vb. hakkındaki kategorilerden oluĢması 

blogun özelliklerindendir. Hotel Hotsheet, USA Today‟in dünyadaki otel trendleri hakkında 

konuĢulan bloglarından birisidir. USA Today‟ın odaklandığı diğer bir blog da kruvaziyer 

(Cruise) endüstrisi ile ilgili olan TheCruiseLog‟ dur. 

Blogların yanında hemen hemen aynı iĢlevi gören diğer bir sosyal ağ ise mikro 

bloglardır. Bloglar aracılığıyla kendi düĢüncelerini ortaya koyan yazarlar, mikro bloglarlada 

aynı Ģeyi yapabilirler. Mikro blogların bloglardan farkı ise karakterde var olan sınırlamadır. 

Bloglarda herhangi bir kelime sınırı yokken, mikro bloglar belli daha küçük çaplı sosyal 

ağlardır. Mikro bloglar sosyal medya sitelerin aksine tek taraflı iletilerin gönderildiği sosyal 

medya aracıdır.  

2004 yılında Amerika baĢkanlık seçimleri vesilesi ile kurulan ilk mikro blog sitesi 

TXTmob‟dur. Günümüzde mikro bloglara verilebilecek en iyi örnek, tüm dünya tarafından 

yaygın olarak kullanılan ve çok sayıda kiĢinin hesabının olduğu twitterdır. Twitter‟ın en temel 

gayesi kiĢilerin yaĢadıkları, deneyimledikleri olay ya da durumlardan paylaĢılabilir 

bulduklarını web ortamında diğerleri ile kısa cümleler kurarak paylaĢmasına imkan sunmaktır. 

Diğer bir ifadeyle Twitter, internet eriĢimi bulunan herkese açık olan toplumsal bir paylaĢım 

aracıdır. Twitter‟ı diğer sosyal paylaĢım ağlarından ayıran en belirgin yönü 140 karakterle 

sınırlandırılmıĢ yapısıdır. Fakat mesaj sayısında bir sınırlama olmadığından yazma okuma 

konusunda bir pratiklik yaratır. Karakter sayısındaki sınırlama 140 kelime ile sınırlandırılmıĢ 

yapıya sahip olsa da özellikle siyasal ve sosyal bazı olaylarda oynadığı baĢat rol ile Twitter en 

önemli sosyal medya araçları arasındadır. Diğer sosyal medya araçlarında olduğun gibi 

Twitter‟da da kullanıcılar fikir, görüĢ ve kanılarını diğerleri ile paylaĢmak suretiyle etkileĢim 

gerçekleĢtirmektedirler. Mikroblog, tanım olarak tam anlamıyla Twitter‟a karĢılık 

gelmektedir. Twitter‟ın aylık etkin kullanıcı sayıcı 255 milyon olup her gün 500 milyon 

Tweet (ileti) gönderilmektedir (CoĢkunkurt, 2013: 14). 

Sosyal medya araçlarından bloglar, kiĢilerin deneyimlerini paylaĢtığı, gerek siyasi 

gerek bireysel hobilerini kaleme aldığı platformlardır. Bu iletiĢim kanalının turizm sektörü 

açısından da önemi büyüktür. Daha önce bir tatil bölgesine gitmiĢ bir blog yazarı, o yeri 

kendine tatil rotası olarak seçmiĢ baĢka bir turiste yön verebilir. BaĢka birinin 

deneyimlerinden yararlanmak çoğu insan için oldukça önemlidir. Sonuç olarak bloglarda 

kendi deneyimlerini paylaĢan bir birey, olumlu veya olumsuz bir baĢka bireyin kararlarının 

Ģekillenmesinde ona yardımcı olabilir. 
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2.4.  Turizm Haberlerinde Kadın 

Haberlerde yer alan kadın imajı öncelerde da çok magazin haberlerinde yer alırdı. 

Ġlerleyen zamanlarda turizm haberlerinde de yer almaya baĢlayan kadın konusu, kadının haber 

dünyasında yeniden inĢa edilmesini sağlamıĢtır. Bu yeni dönüĢüm kadınların yalnızca 

haberlerde yer almasını değil, turizm sektöründe yeni bir kalkınma stratejisi haline gelmiĢtir. 

Bununla birlikte turizm haberlerinin geneline baktığımızda, haber fotoğraflarında kadının 

daha sık yer aldığını görmekteyiz. Muhabirlerin çektikleri üstsüz kadın fotoğraflarının altına, 

kendi düĢünceleri çerçevesinde oluĢturdukları haber metinlerini eklediklerini görmekteyiz. Bu 

tarz haberleri yaparken ise “gerçekmiĢ” gibi aktarmaları gözden kaçmamaktadır (Tuncel, 

2009: 44). 

1980‟li yıllarda yaĢanan değiĢimler turizm sektöründe de farklı geliĢmelerin 

yaĢanmasını beraberinde getirmiĢtir. Eskiden gazete sayfalarında daha nadir rastlanılan turizm 

haberleri, yeniçağın getirdiği değiĢimlerle birlikte daha sık karĢımıza çıkmaya baĢlamıĢtır. 

Artık gazete sayfalarında turizm sektöründen daha çok bahsedilmeye baĢlanmıĢ, boy boy 

turist fotoğraflarıyla haberin görselliği desteklenmiĢtir. 90‟lı yıllar boyunca polisiye özelliği 

taĢıyan turizm haberleri, bu sektörün dönüĢümüyle birlikte „kadın fotoğraflarıyla‟ yeni bir 

kimlik kazanmıĢtır (Topçuoğlu, 1996: 69). 

Ġnsanları, hayatın her alanında etkisi altına alan bir takım kalıp yargılar vardır. Kalıp 

yargılar gerek sözle, gerek bir iĢaretle gerekse bir görüĢle dile getirilebilir. Bu kalıp 

yargılardan biri de cinsiyet unsurunu içinde barındıran cinsiyetçi kalıp yargılardır. Bu tarz 

kalıp yargıların gerek tek baĢına, gerekse birbirini etkilemesiyle, toplumda yaĢayan bireylerin 

bakıĢ açılarının da etkilenmesi söz konusudur. Kalıp yargıların üretimi farklı Ģekillerde 

gerçekleĢebilir. Fakat günümüzde kalıp yargıları en fazla üreten araçlardan biri medya 

olmuĢtur. Medya oluĢturduğu kalıp yargılarla cinsiyet ayrımcılığına yol açmakta, erkek 

egemenli görüĢü destekleyip, kadını daha geri planda tutmaktadır(Timisi, 1998: 408). 

Kitle iletiĢim araçlarının kullanmıĢ olduğu bu cinsiyetçi yaklaĢım turizm haberlerine 

olan bakıĢ açısını da değiĢtirmiĢtir. Bu söylem tarzının yaygınlaĢmasıyla birlikte turizm 

haberlerinde kadınlara karĢı olan tutum farklılaĢmıĢtır. Bu türde yapılan çoğu haberde artık 

amaç, kadının varlığıyla dikkat çekmeye evrilmiĢtir. Haber fotoğraflarında kullanılan kadın, 

cinsel obje gibi sergilenmekte ve gazeteler bu Ģekilde yaptıkları haberi 

sansasyonelleĢtirmketedir. Hayatımızın her anında var olan cinsiyetçi kalıplar, turizm 

haberlerinin de ana öğesi haline gelmiĢtir. Kadının haberlerde bu Ģekilde temsil edilmesi, 

gündelik hayatta kadına olan bakıĢ açısını da olumsuz yönde etkilemektedir. Medya 
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sektöründe kadının bu Ģekilde yer alması, bu sektörde çalıĢan kadın sayısının da azlığına 

iĢaret etmektedir. 

Haberlerde kullanılan belli kalıp yargılar vardır. Türk basını da kendi içerisinde bu 

Ģekilde kalıp yargılar biriktirir. Kadına yönelik yapılan söylemler, bu kalıp yargılara 

verilebilecek önemli örneklerdir. Kadınlar evde eĢ ve anne olarak görülür. Kadının iĢ 

hayatında yer alması Tür toplumunun fazla alıĢık olmadığı belli yargılardan sadece biridir. 

Kadınların Türk basının da temsil ediliĢi ve içinde bulunduğu kalıp yargılar da olumlu 

değildir. Kadının medyada yer alıĢ Ģekli, erkek egemen kültür bağlamında Ģekillenmektedir 

(Ġmançer, 2002: 70). Cinsiyetçi söylem medyanın kendi içinde sorunlar yaĢadığı ama aynı 

zamanda da kullanmayı devam ettirdiği bir politikadır. 

Günümüzde turizm, dünyada sayılı sektörler arasında yer almaktadır. Seyahat 

endüstrisi de diyebileceğimiz bu sektörü, dünyada aktif halde en fazla gelir sağlayan 5 sektör 

arasına koymak mümkündür. Bu sektörle ilgili haberler yapan turizm muhabirin görevi ise; 

sektör hakkında gerekli donanıma sahip olup, bu donanımla tarafsız ve kalıplara sokmadan 

haber yapmak olmalıdır. Turizm haberlerinde, konunun ne Ģekilde ele alındığı önemlidir. 

Haberde dikkat çekmek amacıyla yalnızca cinsiyetçi bir söylem kullanılmamalıdır. Yani 

okuyucuların aklına turizm haberi denince, sahilde üstsüz güneĢlenen turistlerin gelmesi, 

haberin yanlıĢ algı kullanılarak yapıldığına iĢarettir. Turizm sektörü bir ülkenin ekonomisinde 

oldukça önemli bir yer edinmiĢtir. Bu sektöre sadece magazin haberi okuyormuĢçasına 

yaklaĢmak gazetelerin yanlıĢ bir haber yapma politikasına sahip olduğuna iĢaret etmektedir 

(Tuncel, 2009: 45). 

Tüm bunlardan yola çıkacak olursak eğer; medya, haberlerini kendi belirlediği kalıp 

yargılarla hayata geçirir. Bunu yaparken bir takım cinsiyetçi söylemleri oluĢturur. OluĢan bu 

cinsiyetçi söylemler sonucunda, kadın erkeğe göre toplumun geri planında kalan bir duruma 

düĢer. Bunun sonucunda yapılan haberlerde kadına karĢı bir takım ön yargılar ortaya çıkar. 

Kadın cinsel bir meta olarak kullanılmaya baĢlar. Magazin haberlerinin yanı sıra, turizm 

haberlerinde de kadının dikkat çeken bir detaymıĢ gibi verilmesi, kitle iletiĢim araçlarının 

sağlıklı haber yapamadığının göstergesidir. Kadın toplumsal cinsiyet eĢitsizliğinde turizm 

haberlerinde odak noktası olmuĢtur. Toplumda yaĢadığı sorunların üzerine, medyada inĢa 

edilen söylem tarzı nedeniyle, bu mecrada da mağdur edilmektedir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

GAZETELERDE YER ALAN TURĠZM HABERLERĠNĠN ANALĠZĠ 

3.1.  AraĢtırmanın Konusu 

Cinsiyetin, toplumsal cinsiyet „gender‟ bağlamında ele alınıĢıyla birlikte kadın-erkek 

arasındaki eĢitsizlikler devam etmekte, biyolojik özellikler bakımından üstün kabul edilen 

erkek, toplumsal cinsiyette de hakimiyetini sürdürmektedir. Toplumların ataerkil yapılarda 

ĢekillenmiĢ olmaları hayatın her alanında da bu yönde Ģekillenmesine neden olmuĢ, kadın her 

alan ezilen konumunda olmuĢtur. Toplumsal yapıların belirlenmesinde, değiĢim ve 

dönüĢümün sağlanmasında önemli bir iĢleve sahip olan kitle iletiĢim araçları da ne yazık ki 

erkek egemen ideolojiyi desteklemektedir. Bu araçlar kadının konumunu alçaltıcı veya 

geleneklere bağlı bir Ģekilde sabit tutarken erkeğin konumunu ise daima kadından üstün 

olarak resmetmekte ve bu resimde kadın, adeta bir meta haline gelmektedir. 

Medya araçlarıyla birlikte çeĢitli Ģekillerle okuyuculara sunulan kadın profili, 

beraberinde pek çok araĢtırmanın konusu olmuĢ, bu sorun hakkında pek çok çözüm 

üretilmeye çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢmanın konusunu, Hürriyet, Sabah, Milliyet gazetelerinin turizm 

haberlerinde kadına yönelik nasıl bir söylem kullandıklarını ele almaktadır. Yapılan 

haberlerde kadının cinsel bir meta unsuru gibi görülüp-görülmediği, metinlerde ne Ģekilde yer 

aldığı ya da çekilen haber fotoğraflarında kadına ne Ģekilde yer verildiği tartıĢılmıĢtır. 

3.2.  AraĢtırmanın Amacı 

Farklı yayın politikasına sahip medya kuruluĢları aynı olayı kendi söylemleriyle 

yeniden oluĢturmuĢtur. ÇalıĢmada Van Dijk‟ın EleĢtirel Söylem Analizi Yöntemine dayalı 

olarak Hürriyet, Sabah, Milliyet gazetelerinin turizm haberlerinde kadına karĢı kullanılan 

söylem diline bakılacaktır. Bu haberlerde farklı söylemlerin ne Ģekilde inĢa edildiği 

incelenecektir. Ġdeoloji farklılıklarının, turizm haberlerinde kadına karĢı var olan bakıĢ açısını 

ne Ģekilde etkilediği araĢtırılacaktır. 

ÇalıĢma, turizm haberlerinde kadına yönelik kullanılan söylem bağlamında, yazılı 

basında 2015-2018 yılları arasında Hürriyet, Sabah, Milliyet gazetelerinin haberlerini nasıl ele 

aldıkları, farklı yayın politikasına sahip bu gazetelerin konuya ne Ģekilde baktıklarını görmeyi 

amaçlamaktadır. Turizmle ilgili haberlerin içeriğinde toplumsal cinsiyet eĢitliğinin gözetilip-

gözetilmediğini ve kadının bir meta unsuru olarak turizm haberlerinde kullanılıp 

kullanılmadığını tespit etmek çalıĢmamın asıl amacını oluĢturmaktadır. 
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Toplumsal cinsiyet kavramını ilgilendiren ve toplumun genelinin düĢünmesini 

gerektiren kadın-erkek eĢitsizliğinin turizm haberlerinde ne Ģekilde ele alındığı öncelikli 

amaçtır. Gazetelerin kendi çıkarlarını gözeterek yaptıkları haberlerin, okuyucu üzerinde 

bıraktığı izler Ģüphesiz değiĢkendir. Haber metinlerinde kullanılan fotoğraflar, haberin baĢlığı 

ve kelime seçimleri, olayların medyada farklı Ģekillerde yansımalar bulduğunu 

göstermektedir. 

Gazeteler haber söylemleri ile, toplumsal cinsiyet eĢitsizliğini bir sorun olarak görüp, 

eril söylem ve ataerkil yapının baskın olmasına yönelik çözümler sunmak yerine, okunurluğu 

arttırmak amacıyla olayları ayrıntılarıyla verip, kullandıkları haber fotoğraflarıyla yanlıĢ olan 

bu durumu, destekler derecede tavır sergilemektedirler. Haberlerde kullanılan dikkat çekmek 

amaçlı üslup ise, sansasyoneldir. Sansasyonel haber okuyucunun dikkatini çekmek amacıyla, 

tiraj kaygısıyla yapılan çarpıcı haberlerdir. Bu çalıĢmada söylem analizi yöntemi kullanılarak, 

gazetelerin bu haberlere ne Ģekilde yaklaĢtığı, ne türde bir söylem kullandığı incelenecektir. 

3.3.  AraĢtırmanın Önemi 

AraĢtırmanın örneklemini, “Yazılı basında turizm haberlerinde kadına karĢı olan 

tutumun ne Ģekilde olduğu” konusunun seçilme sebebi, ülkemizde cinsiyet eĢitsizliğinin inkar 

edilemeyecek derecede sık kullanımı ve kadının bu haberlerde hep bir meta unsuru olarak 

gösterilmesidir. Kadının cinsel bir meta olarak kullanıldığı turizm haberlerinin, medyada sık 

kullanımı, haberde yer alan fotoğraflarda kadının vücudunun sergilenmesi ve habere konu 

olan olayın tüm bunların gerisinde kalması, bu konunun aydınlatılması açısından oldukça 

önemlidir. 

1990‟ların baĢından günümüze kadar uzanan süreçte çeĢitli medya çalıĢmaları 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu çalıĢmalarla medyada kadına yönelik yaklaĢımın ne Ģekilde olduğu 

araĢtırılmıĢtır. “Timisi (1997: 25) bir araĢtırmasında; “Ülkemizde kadına yönelik yapılan 

çalıĢmaların çoğunda kadının, cinsellikle paralel bir çizgide ele alındığını, yani kadının cinsel 

yönüyle çalıĢmalarda yer aldığını, erkek egemen toplumda, bu değerlerin baskın geldiğini ve 

kadının bu değerler yanında pasif kaldığını vurgular (akt. Gül ve Altındal, 2015: 168)”. 

Toplumdaki bu eĢitsizlik ve ataerkil anlayıĢ üstünlüğü, kadının erkeğe göre hep bir adım 

geride kalmasına neden olmuĢtur. Medya metinleri de bu güç iliĢkilerini yansıtır ve toplumun 

kadın-erkek algısının oluĢmasına hizmet ederken, ataerkil yapının devamlılığına neden olur. 

3.4.  AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

ÇalıĢmanın evreni Türk yazılı basınında çıkan turizmle ilgili; haberlerde, köĢe 

yazılarında, manĢetlerde, spotlarda, videolarda, reklamlarda, kadına yönelik söylemin ne 
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Ģekilde iĢlendiğini kapsamaktadır. Örneklem ise; Hürriyet, Sabah, Milliyet gazeteleridir. 

AraĢtırmamın örneklemini, 2015-2018 yılları arasındaki turizm haberlerinden oluĢmaktadır. 

Haber seçimi raslantısal örneklem yoluyla belirlenmiĢtir. 

AraĢtırmada kullanılan gazetelerin ulusal çapta en yüksek tiraja sahip farklı 

gazetelerden oluĢmasının sebebi, farklı yayın politikalarına sahip bu gazetelerin turizm 

haberlerinde kadın unsuruna ne Ģekilde yaklaĢtıklarını ortaya koyabilmektir. Haberlerinde 

kadına ne Ģekilde yer verdikleri, söylemsel benzerlikleri ve farklılıklarını incelenecektir. 

3.5.  AraĢtırmanın Varsayımları 

1- Ülkemizde yaĢanan farklı örnekler bağlamında bakıldığında, haberlerde kadına 

yönelik toplumsal cinsiyet eĢitsizliklerinin varlığı göz ardı edilemez. Haber metinleri ise 

ataerkil bir anlayıĢ çerçevesinde, eril dil kullanılarak yazılmaktadır. 

2- Turizm haberlerinde kullanılan fotoğraflarda akla gelen Ģey kadın ve bedenidir. 

Kadın bedeni turizm haberlerinde meta olarak kullanılmaktadır. 

3- Haberde kullanılan görsel malzeme ile haberin içeriği arasında ciddi bir 

uyumsuzluk vardır. 

4- Turizm haberlerinde kadınlara yönelik kullanılan söylemler, kadınların 

mağduriyetini ortaya koyan, bu mağduriyete yönelik söylemler geliĢtirir niteliktedir. 

Kadınlara yönelik taciz ve tecavüz olaylarıyla ilgili yapılan turizm haberlerinde Türk basını 

kadını koruyan bir dil kullanmıĢtır. 

3.6.  AraĢtırmanın Yöntemi 

Olası örnekleme türlerinden basit yargısal örnekleme yöntemiyle seçilmiĢ olan 

Hürriyet, Sabah, Milliyet gazetelerinin yayın içerikleri Teun Van Dijk‟ın makro ve mikro 

söylem analizi yöntemiyle incelenmiĢtir. Bu çalıĢmada farklı yayın politikalarına sahip 

gazetelerin „turizm haberlerinde kullandıkları cinsiyetçi söylem, toplumsal cinsiyet 

bağlamındaki eĢitsizlikler ve bu haberlerde kadına olan bakıĢ açısı‟ tespit edilmeye 

çalıĢılacaktır. Farklı ideolojideki gazetelerde kadına yönelik kullanılan söylem ile, cinsiyetçi 

dilin açığa çıkarılması hedeflenmiĢtir. 

3.6.1. Söylem Analizi ve Van Dijk’in Söylem Analizi Yöntemi 

Bir toplumun gerçekliğini yansıtan, o toplumda yaĢayanların kullandığı kelime ve 

anlatım biçimleriyle ortaya çıkar. Söylem, hayatın her alanında karĢımıza çıkan dil ve kelime 

bütünlüğüdür. Günlük hayatımızda bir gazete haberini okurken, bir televizyon haberini 

izlerken, gazetecinin anlatım tarzı, kullandığı kelimeler, olayın yeniden kurgulanmasına 
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neden olur. Bununla beraber yaĢanan toplumsal olaylar, medyadaki söylem tarzıyla yeniden 

hayat bulur. Farklı ideolojilere sahip medya gruplarının, gazetelerde haberlere farklı Ģekillerde 

yer verdiğinin sıklıkla görürüz. Çünkü söylemler, ideolojilerden etkilenir. ArkadaĢlarımızla 

dahi herhangi bir konuda sohbet ederken, kurduğu cümlelerden o kiĢinin ideolojisini az çok 

anlayabiliriz. ĠĢte bu yüzden söylem için dil çok önemlidir. 

“Söylem, Batı‟da son 20-30 yılın en gözde kavramlarından biri haline gelmiĢtir. 

Söylem özellikle dilbilimcilerin, insan bilimcilerin, yazın kuramcılarının, toplumbilimcilerin 

önemsediği bir kavramdır. Ancak söylemin geçmiĢi Batı‟da 200 yıl eskilere uzanıyor (van 

dijk,1999:1). Sözcüğün kökeninde „tartıĢma, konuĢma ve koĢuĢturma‟ anlamına gelen 

„discursus‟ sözcüğü bulunuyor. Sözcüklere bakarsanız, „düzenli düĢünce, ussallık; 

düĢüncelerin sözel olarak aktarılması, konuĢma; bir konuya iliĢkin resmi, düzenli ve uzunca 

düĢünce aktarımı‟ anlamına geliyor; günümüzde ise özellikle dilbilimin etkisiyle bağıntılı 

konuĢma ya da yazma birimi anlamında kullanılıyor (Akt. Kocaman, 2009: 1)”. 

En net ifade ile söylem, herhangi bir anlamın dil içinde kendine yer bulması olarak 

tanımlanabilir. Bu anlamın kiĢiler ve gruplar boyutunda Ģekillenmesi ise ideolojileri oluĢturur. 

Söylemin toplumsal bir çözümleme aracı haline gelmesinde, Saussure‟ün söz kavramı, 

söylemi toplumsal çözümleme aracı haline getirmiĢtir. Bununla beraber dilin toplum 

tarafından kullanımını tanımlamak adına bu sözcük geniĢletilmiĢ ve süreç bununla birlikte 

baĢlamıĢtır (Sancar, 1997: 89). 

Egemenlik iliĢkilerinin kurulmasında ve temsil edilmesinde birincil araç söylemdir. 

Ġdeoloji ise, egemenlik iliĢkileri ve söylemi birbirine bağlayan bir araç görevindedir. Söylem 

içinde ideolojiyi barındırır, ideoloji de söylem oluĢumundaki çerçeve olarak görülebilir. 

Söylem, ideolojilerin yeniden üretiminde ve günlük ifadelerde vazgeçilmez bir rol oynar. Bu 

nedenle ideolojilerin söylemde nasıl ifade edildiği veya gizlendiği ve böylece aynı zamanda 

toplumda nasıl yeniden üretilebileceği eleĢtirel haber araĢtırmaları için önem taĢımaktadır. 

Her metnin kendi içinde var olan gizli (örtük) anlamlar vardır. Bunlar içerisinde farklı 

fikirleri, ideolojileri ve gizli anlamları barındırır. Van Dijk, ortaya attığı eleĢtirel söylem 

analizi yöntemi ile bu gizli anlamların açığa çıkması konusunda çalıĢmalar baĢlatmıĢtır. 

Haberde verilmek istenilen anlamların anlaĢılması, okuyucunun üzerinde bu haberlerin 

yaratmıĢ olduğu etkilerin incelenmesi adına söylem çözümlemesini kullanmıĢtır. Dijk, 

eleĢtirel söylem analizi yöntemiyle yapılan çalıĢmalarda, haber metinlerinin en önemli grupta 

yer aldığını söyler. Haber metinleri ve aralarındaki bağlam iliĢkisinin insanlar için çok önemli 

olduğunu vurgulayan Dijk, bu metinlerin bilgi, tutum ve ideolojilerin temelinde yer aldığını 

da dile getirir (Akt. Ergeç, 2010: 35-36). 



58 

 

 

Dünyada yaĢanan önemli olaylar medya aracılığıyla öğrenilir. Medya aracılığıyla bu 

haberlere ulaĢan insanlar, gündem oluĢturan bu olaylar hakkında farklı paylaĢımlar ve 

yorumlar yaparlar. Bu yüzden haber söyleminin güçlü olması, yapılacak farklı yorumlara 

açıklık getirmesi açısından çok önemlidir. Toplumsal, siyasi, kültürel ve ekonomik iktidarın 

uygulama biçimi ve ideolojileri anlamak için haber baĢlıkları, üslubu ve Ģemaları iyi Ģekilde 

incelenmelidir (Van Dijk, 1999: 370). 

Söylem analizi, konuĢma ve metinler aracılığıyla oluĢan anlamlar üzerinde duran, 

söylemin karmaĢık yapısı içerisinde dil bilgisel özellikler dikkate alınarak, niteliksel olarak ve 

kuramsal biçimlerle çözümlenmesidir. Söylem analizi oldukça geniĢ kapsamlı sosyal ve 

kültürel araĢtırmalar içinde kullanılan bir araĢtırma yöntemidir. BaĢta sosyoloji, psikoloji, 

dilbilim, medya, siyasal bilimler olmak üzere sosyal bilimlerdeki pek çok farklı alan söylem 

analizini kullanmaktadır. Özellikle son yıllarda geliĢen kitle iletiĢim araçlarının geniĢ halk 

kitlelerini etkisi altına alması ile söylem analizi giderek yaygınlaĢan bir araĢtırma yöntemi 

konumuna gelmiĢtir. 

1970‟li yıllardan beri iletiĢim alanında yapılan çalıĢmalarda sık sık kullanılan eleĢtirel 

söylem analizi, var olan metinlerin ve bu metinlerde yer alan ideolojinin ortaya çıkması adına 

araĢtırmacılara büyük olanaklar sunan, pozitivist olmayan ve yorumlar yapan bir inceleme 

yöntemidir. Söylem analizi ve nitel içerik çözümleme yöntemi arasında bazı farklar vardır. Bu 

ikisi arasındaki en önemli fark ise metnin bütünlüğünü bozmadan bir bütün olarak kabul 

etmesi ve metnin içinde yer alan egemen söylemin nasıl ortaya çıktığını belirtmesidir (Ġrvan, 

2001: 81). Söylem analizinin kullanılma amacı medya metinlerinde ele alınan söyleme 

yansıyan toplumsal ideolojileri belirlemektir. Bu analiz yöntemiyle açık dilsel yapılardan 

kapalı ideolojik yapılara ulaĢmak amaçlanır. Haberlerin güç ve iktidar sahibi yapıların 

söylemsel kalıplarında oluĢturulması, haber metinleri üzerine yapılan çalıĢmalarda söylem 

analizi yönteminin kullanılmasına neden olmaktadır. 

“Toplumsal iktidarın söylemini yeniden üreten medyadaki söylemler, hangi 

kaynakların kullanılacağına, hangi aktörlerin kamuya sunulacağına, haber baĢlıklarının 

seçimine, ne söyleyeceğine ve özellikle de nasıl söyleneceğine karar verilerek 

oluĢturulmaktadır. Dolayısıyla haberin söylemini oluĢturan gazeteciler seçkinlerin sözcüsü 

olmaktan öte toplumsal iktidar yapısının bir parçasıdır. Bu noktada temel soru gazetecilerin 

mevcut toplumsal iktidarı nasıl yeniden ürettikleri ya da nasıl karĢı koyduklarıdır. Haberin 

üslubu, kaynaklarla bağlantılar, haberin nasıl sunulduğu, hangi alıntıların yapıldığı, egemen 

balıkların neler olduğu, metinde hangi çağrıĢımların yapıldığı, haberdeki anlamı ve ideolojiyi 

oluĢturan söylemin unsurlarını oluĢturmaktadır (Van Dijk, 1999: 367-375)”. 
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EleĢtirel söylem analizinin temelinde iki ayrı yöntem vardır. Ġlki Ġngiliz Kültürel 

ÇalıĢmaları‟nın önde gelen temsilcilerinden biri olan Stuart Hall‟ün oluĢturduğu söylemsel 

oluĢumlar üzerinde duran sosyoloji ağırlıklı yaklaĢımdır. Bu yaklaĢımın odak noktası, haber 

üretim sürecinde durum tanımlamalarının kim tarafından gerçekleĢtirildiğidir. Gramsci‟nin 

hegemonya kavramından hareket eden Stuart Hall eserlerinde, özellikle haber metinlerinde 

iktidar konumunda bulunanların durum tanımlarını nasıl yeniden ürettiği ve iktidarın 

söyleminin nasıl meĢrutiyet kazandığının altını çizmiĢtir. 

EleĢtirel söylem analizinin diğer yöntemi ise Teun A. Van Dijk‟ın dilin gramerine 

uygun olarak haberi makro ve mikro yapılarıyla incelediği ve haber analizlerinde kullandığı 

yaklaĢımdır. Van Dijk‟a göre, söylem aracılığıyla toplumsal denetim uygulanmasının önemli 

bir koĢulu söylemin denetimi ve söylemin üretimidir. Bununla beraber Van Dijk‟ın ürettiği 

eleĢtirel söylem analizi yöntemi ile söylemin üretilme Ģekli üzerinde yoğun bir duruĢ 

sergilenmektedir. Günümüzde çıkan gazetelerin hemen hemen tamamının ilk sayfalarında 

görselliğin ön planda olduğunu ve yazılı dilin yok olduğunu dile getiren Dijk, mikro yapılarda 

haberi vurgulayan unsurların önemine dikkat çekmektedir. Haberin söylemini 

gerçekleĢtirirken makro ve mikro yapıların çerçevesini açık tutan Dijk, uluslararası haberlere 

yönelik yaptığı çalıĢmalarda dünyanın,  haber ajanslarına bağlı olduğunu dile getirmiĢtir 

(Gölcü, 2009: 87). 

Van Dijk‟ın makro ve mikro yapı olmak üzere ikiye ayırdığı eleĢtirel söylem analizi 

yönteminin bu iki terimine kısmına bakacak olursak eğer; 

Mikro yapı çözümlemesinde kelime seçimleri, cümlelerin yapıları (ardı ardına gelen 

cümlelerin arasındaki iliĢkiler) ile retorik incelenmektedir. Haberdeki kelime seçimleri 

gazeteci ve gazetenin ideolojisini yansıtmaktadır. Haberin retoriği ise haber metnindeki 

cümlelerin kısa, uzun, etken, edilgen, basit ya da karmaĢık olmasını çözümleyerek haberin 

ideolojik yapısını ortaya koymaktadır. Ayrıca fotoğraflar, görgü tanıklarının ifadeleri, sayısal 

ifadeler ve grafikler ile haberin inandırıcılığı artmaktadır (Mora, 2008: 18). 

Makro yapılar ise tematik ve Ģematik analiz olarak ikiye ayrılmaktadır. Tematik analiz 

haberin ana baĢlıkları ve alt baĢlıkları, haber giriĢi ile spotlardan oluĢmaktadır.                   

Dijk (1999: 181) haberin, baĢlıklarının ve giriĢ paragrafının çok önemli olduğunu, bunların 

gazetecinin olayı nasıl görüp tanımladıklarının göstergesi olduğunu belirtir. ġematik analiz ise 

durum ve yorumdan oluĢur. Haber metnini incelemek için temel kıstaslar, bağlam-ardalan 

bilgisi, haber kaynakları ve sonuçlardır. Durum bölümünde ana olay ele alınarak sonuçlar ile 

birlikte incelenir. Arka alan bilgisi, olayların politik ve toplumsal yönünü ortaya çıkarır. Van 

Dijk‟ın haber çözümlemelerinde biliĢsel yönteme önem vermesi anlamlandırmanın 
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pratikliğidir. ġöyle ki; okuyucu haberi okuduğunda bütün metni aklında tutamaz fakat söylem 

olarak haberin kalıp yargılarını, kliĢelerini, streotiplerini hatırlayacağı için yeniden 

yorumlayıp anlamlandırması ve hatırlaması kolay olacaktır (Durna, 2010: 68-69). 

3.7.  Bulgular ve Analiz 

Türkiye‟nin ulusal çapta günlük yayın yapan en fazla tiraja sahip üç gazetesinin 

(Hürriyet, Milliyet, Sabah) 2015-2018 yılları arasında, turizmde kadın vurgusuyla yapmıĢ 

olduğu haberlerin incelendiği bu bölümde araĢtırmanın analiz ve bulgularına yer verilmiĢtir. 

 

Hürriyet Gazetesi 27 Ekim 2017 (bk. Ek -1) 

Hürriyet Gazetesi‟nin 27 Ekim 2017 tarihli sayısında yer alan haberi “Yabancı 

Turistlere Plajda „Masaj‟ Eziyeti” baĢlığı ile verilmiĢtir. Haberde Bodrum‟un ünlü Gümbet 

Plajı'nda tatillerini geçiren turistlerin, masör olduğunu söyleyen bazı kiĢilerin uzun süre 

baĢlarından ayrılmamasıyla rahatsızlık duyduğu konusu ele alınmıĢtır. Elinde çantasıyla 

„sözde‟ masör olduğunu dile getiren bir kiĢinin turistlerin baĢından ayrılmadığını ve onlara 

rahatsız edici tavırlar sergilediğini ortaya koyan haberde, kadınların cinsel kimliklerinden 

ötürü zor durumda kaldığı vurgulanmıĢtır. Haberin baĢlığında yer alan „eziyet‟ kelimesi, 

kadınların anlatılan olayda ne derece mağdur edildiğini göz önüne sermektedir. Bu haberde 

makro yapılarda belirgin bir anlatım yer almaktadır. Ülkemizde turizm haberlerinde kadına 

yönelik belli bir bakıĢ açısının varlığından bahsetmek mümkündür. Kadın, turizm 

haberlerinde bir meta unsuru gibi gösterilmekte ve bu durum sanki kadının suçuymuĢ gibi 

aktarılmaktadır. Sözde „masör‟ olduğunu vurgulayan kiĢinin, bu tacizi yine sadece „kadın‟ 

turistlere yaptığı üzerine bastırılarak aktarılmıĢtır.  

  

ġekil 3.1 “Yabancı Turistlere Plajda Masaj Eziyeti” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde güneĢlenen bir kadın turist ve onun baĢında, onu rahatsız edici 

bakıĢlarla izleyen bir erkek vardır. Kadının bikinili oluĢu yine kadını zor durumda bırakan bir 
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izlenim yaratmıĢtır. Haberde yer alan kalıp yargılar ve söylem tarzı da kadının mağdur 

olduğunu ortaya koyan diğer detaylar arasındadır. 

 

Hürriyet Gazetesi 22 Nisan 2016 (bk. Ek-2) 

Hürriyet Gazetesi 22 Nisan 2016 tarihli “Kadın Turiste „Rahatsız Eden‟ Yakın Markaj 

baĢlıklı haberinde ülkemize tatil amacıyla gelen yabancı uyruklu turistlerin uğradıkları taciz 

yüzünden tatillerini rahatça yapamamalarına değinmektedir. Makro yapılarda yer alan 

„rahatsız eden‟ söylemi ile habere konu olan kadın turistlerin tacizciler tarafından zor 

durumda bırakıldığına vurgu yapılmaktadır. Haberin spotunda denize giren turistleri göz 

hapsine alan gençlerin tavırları söylemin makro yapısına dikkat çekmektedir. Gazete haberi 

yaparken kadınların yaĢadıkları mağduriyeti belli eden, zor durumda olduklarını ortaya koyan 

söylemler kullanmıĢtır. Bu söylemlerle Türk basınında kadının korumacı bir anlayıĢla 

haberleĢtirildiği görülmektedir. 

  

ġekil 3.2 “Kadın Turiste Rahatsız Eden Yakın Markaj” BaĢlıklı Haber Görseli 

 

 Haberin görselinde bir erkek tarafından bakıĢlarıyla rahatsız edilen kadın yer 

almaktadır. Kullanılan sözcüklerle mikro detaylarda kadın turistlerin ülkemizde tatillerini 

rahatça yapamamasına vurgu yapılmaktadır. Haber metninin içinde yer alan „kadınları göz 

hapsine almak‟ söylemi buna örnek olarak gösterilebilmektedir.Haberin kadını korur 

söylemlerle hayata geçirilmesi, habercilik anlayıĢında kadına karĢı var olan koruma 

duygusuna iĢaret etmektedir. 

 

Hürriyet Gazetesi 13 Haziran 2017 (bk. Ek-3) 

Hürriyet Gazetesi 13 Haziran 2017 tarihinde yayınladığı “Turistlere Hamamda Kabusu 

YaĢattılar” haberiyle Ġstanbul Karaköy‟de iki yıl önce, iki Fransız kadın turiste cinsel saldırıda 

bulundukları iddia edilen dört hamam çalıĢanının yargılandığı davanın sonuçlandığından söz 
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etmektedir. Haberin içerisinde yer alan „cinsel saldırı‟ söylemiyle, kadın turistlerin 

mağduriyet boyutunun ne denli büyük olduğuna değinilmiĢtir. „Cinsel saldırı‟ sözcüğünde 

kadın turistlerin yaĢadığı mağduriyet boyutuna dikkat çekilerek makro yapıda belirgin bir 

anlatım yakalanmıĢtır. Haberin spotunda yer verilen „tacizcilerin hapis cezasına çarptırıldığı‟ 

gerçeği, zor durumda bırakılan kadın turistlerin, mağduriyetlerinin cezasının verilmesi, 

olumlayıcı bir anlatımla aktarılmıĢtır. Ayrıca haber içerisinde kadın turistlerin avukatlarının 

demecine yer verilmesi, haberin mikro yapısında olumlayıcı bir söylem Ģekli oluĢturmuĢtur. 

Haberde olay taraflarının demeçlerinin yer alması da makro yapı analizi boyutunda, tematik 

çözümlemeye örnek olarak gösterilebilir. 

  

ġekil 3.3 “Turistlere Hamamda Kabusu YaĢattılar” BaĢlıklı Haber Görseli 

 Haberin görselinde yarı çıplak, iki kadının flulaĢtırılmıĢ görüntüsü yer almaktadır. 

Mağdur olan kadın turistlerin haberine dair kullanılan bu görsel, haberde savunulan kadınların 

yaĢadıklarıyla çeliĢmektedir. 

 

Hürriyet Gazetesi 7 Haziran 2017 (bk. Ek-4) 

Hürriyet Gazetesi 7 Haziran 2017 tarihinde yayınladığı “Bodrum‟da Çığlıkları Duyup 

Yardıma KoĢtular, Görgü Tanığı O Anları Anlattı: ġoke Olduk” baĢlıklı haberinde, sahilde 

güneĢlenen 70 yaĢındaki A.V.‟ye cinsel tacizde bulunduğu ileri sürülen 17 yaĢındaki S.K.‟nın, 

çevredekilerin yardımıyla polise teslim edilmesinden söz etmektedir. Haberin baĢlığında yer 

alan „çığlık‟ kelimesi, haber metninin içinde bir kiĢinin zor durumda olduğuna iĢaret 

etmektedir. Haberin makro yapısında önem arz eden spot kısmına bakıldığında ise, baĢlıkta 

yer alan çığlık kelimesiyle kadın turistin zor durumda olduğu söylemi ortaya çıkmaktadır.  

Haberde, kadın turiste taciz eğiliminde bulunduğu söylenen kiĢinin ve görgü tanıklarının 

ifadesine yer verilmiĢtir. Görgü tanıklarının ifadesine yer verilmesi, haberin tarafsız Ģekilde 

değerlendirilmesini sağlamaktadır. Ayrıca haberin retoriği açısından haber kaynaklarının ve 
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tanıklarının ifadesi de önem arz etmektedir. Haberde yer alan kelimeler haberi anlama 

konusunda önemlidir. Bu haberde kullanılan ‟çığlık, bağırıĢ‟ gibi kelimeler kadın turistin zor 

durumda olduğuna iĢaret etmektedir.  

 

ġekil 3.4 “Bodrum’da Çığlıkları Duyup Yardıma KoĢtular, Görgü Tanığı O Anları Anlattı: ġoke Olduk” 

BaĢlıklı Haber Görseli  

Haberin görselinde, sahilde güneĢlenen ve denize giren insanların fotoğrafı 

flulaĢtırılarak verilmiĢtir. Haber görselinin flu bir Ģekilde verilmesi dikkat çekici bir detaydır. 

Haber fotoğrafı metinle uyumlu değildir. Temsili bir fotoğraftır.  

 

Hürriyet Gazetesi 1 Ocak 2016 (bk. Ek-5) 

Hürriyet Gazetesinin 1 Ocak 2016 tarihli haberinde “Taksim‟de Tacizciler Yine ĠĢ 

BaĢında” baĢlığı kullanılmıĢtır. Habere, yeni yılın ilk saatlerinde Ġstanbul Taksim‟de 

Ukraynalı bir kadın turistin taciz edilmesi konu olmuĢtur. Haber baĢlığında kullanılan 

„tacizciler yine iĢ baĢında‟ ifadesi ile de, bu durumun sanki normal ve meĢru olduğu izlenimi 

yaratılmıĢtır. Haberin makro yapısında yer alan spota bakıldığında „kadın turist tacizcilerin 

fotoğraf mankeni oldu‟ söylemi ile kadının zor durumda olduğu vurgusu yapılmıĢtır. Bu 

ifadeyle kadının bedeninin metalaĢtırıldığına dair bir izlenim yaratılmıĢtır. Haberde kadının 

Ġstiklal Caddesi‟nde yalnız baĢına yürürken taciz edildiğine değinilmiĢtir. Caddede yalnız 

baĢına yürüdüğü için „ilgi odağı oldu‟ söylemi, gazetecinin haberi yaparken kadının yalnız 

yürüdüğü için böyle bir olaya maruz kaldığına iĢeret etmektedir. 
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ġekil 3.5 “Taksim’de Tacizciler Yine ĠĢ BaĢında”  BaĢlıklı Haber Görseli 

 Haberin görselinde birkaç erkeğin arasında, kadının zor durumda kaldığını gösteren 

bir fotoğrafın kullanılmıĢtır. Fotoğrafta kadın turistin yüzündeki endiĢe dolu bakıĢlar yaĢadığı 

zor durumu ortaya koyar niteliktedir.  

 

Hürriyet Gazetesi 16 Mayız 2015 (bk. Ek-6) 

Hürriyet Gazetesi‟nin 16 Mayıs 2015 tarihinde yayınlanan “Hollandalı Kadın Turiste 

Taciz Ġddiası” baĢlıklı haberi, Bursa Ġnegöl‟de motosikletle bir Ģahsın tacizine uğrayan 

Hollandalı kadın turisti konu almaktadır. Haber baĢlığında kullanılan „taciz iddiası‟ sözcüğü 

haberin mikro yapısına örnek olarak gösterilebilir. Ġddia kelimesi ile kadın turistin yaĢadığı 

mağdur edici olaya dikkat çekilmek istenmiĢtir. Haber içinde kadının böyle bir olayın 

yaĢandığına dair anlattıklarını „tacize uğradığını öne sürdü‟ ifadesi, kadının yaĢadığı olaya 

dair izleri Ģüphe olarak öne sürüldüğünün göstergesidir. Haberde Hollandalı kadın turistin 

isminin açık bir Ģekilde verilmiĢ olması haberciliğin etik kurallarına ters düĢmektedir. 

Toplumsal bir olayla mağdur edilen kadının, medyada yaĢadığı mağduriyetin izleri bu Ģekilde 

aktarılmamalıdır. Haberde kadın turistin ifadelerinin yer alması haberin retoriği açısında 

olumlayıcı olmuĢtur. 
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ġekil 3.6 “Hollandalı Kadın Turiste Taciz Ġddiası” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde, kadın turistin yaĢadığı olay sonucunda girmiĢ olduğu ruhsal 

çöküntünün izleri vardır. Kadının fotoğraflarda kırılan kolunun alçıda olduğu ve yaĢadığı 

olayı gözyaĢları içinde anlattığı görülmektedir. Haber metninde olayın ne Ģekilde gerçekleĢtiği 

anlatılmıĢtır. Görselde ise olayla ilgili bir fotoğraf değil, kadının yaĢadığı olayı anlatırken 

çekilmiĢ bir fotoğrafı kullanılmıĢtır. 

 

Hürriyet Gazetesi 25 Mayıs 2015 (bk. Ek-7) 

Hürriyet Gazetesinin 25 Mayıs 2015 tarihli haberi “Ġsveçli Maggie Maganda Kurbanı” 

baĢlığıyla verilmiĢtir. Haber, tatil için Ġstanbul‟a gelen Ġsveçli turist kadının eğlendiği bir 

mekan çıkıĢında Ģehir eĢkıyaları tarafından öldürülmesini konu edinmiĢtir. Haberin baĢlığında 

kullanılan „kurban‟ ifadesi haberin makro yapısında olumsuzlayıcıdır. Kadın turiste karĢı 

kullanılan bu ifade, kadının mağdur edildiğine iĢaret etmektedir. Haberde kadın turistin 

isminin açıkça verilmiĢ olması etik kurallar açısından yanlıĢtır. 

 

ġekil 3.7 “Ġsveçli Maggie Maganda Kurbanı” BaĢlıklı Haber Görseli  
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Haberin görselinde kadın turistin kendisine ait, daha önceden çekilmiĢ görüntüsü 

kullanılmıĢtır. Haberde kadının kendisine ait önceden çekilmiĢ bir fotoğrafı kullanılmıĢtır. 

Kadının olay yerinde çekilmiĢ cansız bedenine ait bir fotoğrafının kullanılması, etik kurallar 

açısından doğru olmazdı. Gazeteci haberde kadın turistin önceden çekilmiĢ bir fotoğrafını 

kullanırken öldürülen kadının haklarını savunmuĢ, kadına karĢı olumlu bir bakıĢ açısıyla 

haberini kaleme almıĢtır. 

 

Hürriyet Gazetesi 13 Eylül 2015 (bk. Ek-8) 

Hürriyet Gazetesi‟nin 13 Eylül 2015 tarihinde yapılan “Beyoğlu‟nda ABD‟li Kadın 

Turiste Saldırı” baĢlıklı haberde, Ġstanbul Beyoğlu‟nda oteline doğru yürürken cinsel tacize 

uğrayıp, darp edilen ve daha sonra çantası çalınan kadın turistin yaĢadıkları anlatılmıĢtır. 

Haberin baĢlığında kullanılan „kadın turiste saldırı‟ söylemi, kadın turistin saldırganlar 

tarafından yaĢadığı olaya dikkat çekmek amacıyla kullanılmıĢtır. Saldırı sözcüğü ile kadın 

turistin yaĢamıĢ olduğu travmatik olaya değinilmek istenmiĢtir. Bu sözcüğün kullanılması 

haberin mikro yapısında olumsuzlayıcı yönde dikkat çekmektedir. Haberde oteline doğru 

yürüyen kadın turistin iki Ģüpheli tarafından önce sözlü daha sonra cinsel tacize uğradığı 

yönünde ifadeler yer almaktadır. Haber yer alan taciz ve saldırı kelimeleri kadınların günlük 

hayatta yaptıkları herhangi bir durum karĢısında dahi baĢlarına gelebilecek olayların ne denli 

travmatik olduğunu ortaya koymaktadır. Bu sözcüklerin haber metninde sık kullanımı, 

eleĢtirel söylemin mikro yapısında olumsuzlayıcı bir duruma iĢaret etmektedir. Ayrıca 

haberde görgü tanıklarına söz hakkı verilmesi, haberin retoriği açısından olumlayıcı bir 

detaydır. Kadının zor durumda olduğunu görenlerin ifadelerinin yer alması, haberin 

inandırıcılığını arttırmaktadır.  

 

ġekil 3.8 “Beyoğlu’nda ABD’li Kadın Turiste Saldırı” BaĢlıklı Haber Görseli 
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Haberin görselinde güvenlik kamerasıyla çekilen bir görüntüye yer verilmiĢtir. Bu 

fotoğrafta etrafın karanlık, saatin geç olduğu ve kadın turistin yanında onu zor durumda 

bırakacak Ģekilde yaklaĢan iki kiĢinin var olduğu görülmektedir . 

 

Hürriyet Gazetesi 30 Ağustos 2017 (bk. Ek-9) 

Hürriyet Gazetesi‟nin 30 Ağustos 2017 tarihli “Adres Ararken Mezarlığa Giren 

Öğrenci, Tecavüzden Isırarak Kurtuldu” baĢlıklı haberinde arkadaĢını ziyaret etmek için 

Ġstanbul‟a gelen Hollandalı üniversite öğrencisinin, kaldığı evi ararken yanlıĢlıkla girdiği 

Zincirlikuyu Mezarlığı‟nda uğradığı saldırıyı konu almaktadır. Hollandalı 19 yaĢındaki 

turistin, kendini korumak için saldırganın kolunu ısırması haberin spotunda yer alan makro 

detaylara örnek olarak gösterilebilir. Haberin içerisinde turist kızın isminin geçmemesi 

haberde uyulması gereken etik kuralların gerçekleĢtiğine örnektir. Turist kızın isminin açık 

Ģekilde verilmemiĢ olması, onun yaĢadığı olay dıĢında medyadaki mağduriyet durumuna daha 

aza indirmiĢtir. Haberi yapan gazeteci kadını mağdur etmemek adına etik kurallara uymuĢtur. 

Haberin içerisinde turist kızın ifadelerinin yer alması haberin retoriği açısından önemlidir. 

Haber içerisinde yer alan „cinsel saldırı‟ sözcüğü kızın zor durumda kaldığına ve mağdur 

edildiğine iĢarettir. Haberlerde yer alan taciz, cinsel saldırı gibi kelimeler kadınların 

yaĢadıkları mağduriyete iĢaret etmektedir. 

 

ġekil 3.9 “Adres Ararken Mezarlığa Giren Öğrenci, Tecavüzden Isırarak Kurtuldu” BaĢlıklı Haber 

Görseli 

Haberin görselinde tacize uğrayan turist kız ve tacizcinin fotoğrafları yüzleri 

flulaĢtırılarak verilmiĢtir. Bu durum habercilikteki etik ilkelere uyulduğunu, tacize uğrayan 

kızın herkes tarafından tanınmamasının ve daha zor duruma düĢürülmemesi için yapılmıĢtır. 
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Ayrıca haberde turist kızın, kendini savunmak adına tacizcinin elini ısırdığı fotoğrafta yer 

almaktadır. 

 

Hürriyet Gazetesi 13 Aralık 2017 (bk. Ek-10) 

Hürriyet Gazetesi‟nin 13 Aralık 2017 tarihli haberi, Fenerbahçe Kadın Basketbol 

Takımı ile Euroleague maçı için Ġstanbul'a gelen Polonya'nın Wisla Can Pack takımı 

oyuncusu C.S.P., kaldıkları otelde masörün kendisine tacizde bulunduğunu iddia ederek 

Ģikâyetçi olduğunu konu almaktadır. Haberin baĢlığında kadın turistin ifadesine yer verilmesi 

haberin retoriği açısından güçlü bir örnek olmuĢtur. „Tacize uğradım‟ söylemi ise makro 

yapı bağlamında olumsuzlanmıĢtır. Kadın turistin yaĢadığı olayın travmatik boyutunu bu 

sözlerle dile getirmesi dikkat çekmektedir. Haberde tacize uğrayan kadın basketbolcunun 

isminin açık Ģekilde verilmemiĢ olması, haberin etik kurallar çerçevesinde oluĢturulduğunu 

göstermektedir. Bu durum toplumsal bir olayla mağduriyet yaĢayan kadının medyada da zor 

durumda kalmadığına iĢaret etmektedir. Haberin içerisinde kadın basketbolcunun ifadelerine 

yer verilmiĢtir.  

 

ġekil 3.10 “ABD’li Kadın Basketbolcudan ġok Ġddia: Ġstanbul’da Masörün Tacizine Uğradım” BaĢlıklı 

Haber Görseli 

Haberin görselinde temsili bir fotoğraf kullanılmıĢtır. Görsel bir kadına masaj 

yapıldığı anı resmetmektedir. Haber fotoğrafının flulaĢtırılmıĢ olması, haber metninde yer 

alan taciz olayına dikkat çekmek adına yapılmıĢtır. YaĢanan bu olayın mağdur edici boyutuna 

dikkat çekilmek istenmiĢtir. 

 

Milliyet Gazetesi 27 Eylül 2017 (bk. Ek-11) 

Milliyet Gazetesinin 27 Eylül 2017 tarihli haberinde “Bodrum Plajları Hala Dolu” 

baĢlığıyla okuyucuya plajların hala yerli yabancı turistlerle dolu olduğunu,  turizmin hareketli 
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döngüsünün Eylül ayında bile hala devam ettiği mesajı verilmektedir. Makro yapılardaki en 

belirgin söylem, ülkemizin turizm açısından verimli bir dönem geçirdiğidir. Haberin 

devamında ise Bodrum'da hava sıcaklığının 29, deniz suyu sıcaklığının ise 21 derecede 

olmasının, Eylül ayının sonuna gelinmesine rağmen, plajlardaki kalabalığın azalmamasında 

büyük rol oynadığının vurgusu yapılmaktadır. Özellikle yabancı ülkelerden gelen turistlerin 

plajların doluluk oranında büyük payı olduğu belirtilmiĢtir. Haberin içerisinde yer alan 

“GüneĢlenen kadın turistler denize girdi” vurgusu, sahilde sadece kadınlar varmıĢ algısı 

yaratmakta, kadının bedeninin meta unsuru Ģeklinde kullanımına dikkat çekmektedir. Bu 

söylem, tiraj kaygısı gözederek, okunurluğu arttırmak adına kullanılmıĢtır. 

 

ġekil 3.11 “Bodrum Plajları Hala Dolu” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde de sahilde güneĢlenen insanların olduğu fotoğrafın kullanılmıĢtır. 

GeniĢ bir sahil fotoğrafının ön planında ise bir kadın yer almaktadır. 

 

Milliyet Gazetesi 28 Ekim 2017 (bk. Ek-12) 

Milliyet Gazetesinin 28 Ekim 2017 tarihinde yayınladığı “Masör Rezaleti” baĢlıklı 

haberinde, Bodrum plajında kadın turistlere „Size masaj yapalım‟ diyerek, kadın turistleri 

rahatsız eden ve taciz giriĢiminde bulunan kiĢileri ele almaktadır. Makro yapılarda „rezalet‟ 

vurgusu ile kadınlara yönelik tacizin boyutuna dikkat çekilmektedir. Haberin içerisinde sözde 

masör olan kiĢinin ısrarlarına dayanamayıp plajdan ayrılan kadın turistlerden söz 

edilmektedir. Haberin mikro yapısında yer alan kelimeler, kadınların bu olayda yaĢadığı 

mağduriyete dikkat çekmektedir. Haberin retorik yapısına bakıldığında ise, tacizcilerin 

ısrarlarından bunalan ve zor durumda kalan bir kadın turistin ifadelerine rastlanmaktadır. 

Ukraynalı Yulia B. adlı kadın turist „GüneĢlenirken yanıma gelenlerden biri ısrarla masaj 

yapmaya çalıĢtı, reddettim. Ardından bir genç gelip bozuk Ġngilizcesi ile „Yardımcı olabilir 

miyim?‟ demeye çalıĢtı. Ben de ona Türkçe, „Sadece güneĢlenmek istiyorum, gidin‟ dedim 
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ama ısrarını sürdürdü. Mecburen otele döndüm.‟ sözleriyle mağduriyetinin boyutunu ortaya 

koymaktadır. 

 

ġekil 3.12 “Masör Rezaleti” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde ise sahilde güneĢlenen kadınların baĢında onlara ısrarcı davranan 

tacizcilerin fotoğrafları yer almaktadır. Fotoğraflarda kadınların bu durumdan rahatsız 

oldukları hareketlerinden bellidir. Tacizcilerin ise, kadınların bu rahatsızlıklarından hiç 

etkilenmedikleri yüzlerindeki gülümsemeden belli olmaktadır. 

 

Milliyet Gazetesi 13 Haziran 2017 (bk. Ek 13) 

Milliyet Gazetesi‟nin 13 Haziran 2017 tarihli “Hamamda turistlere taciz davasında iki 

kiĢiye hapis cezası verildi” baĢlıklı haberinde Ġstanbul Karaköy‟de bir hamamda iki Fransız 

kadın turiste taciz ettikleri iddiasıyla yargılanan dört hamam çalıĢanından ikisinin beraat 

ettiği, diğer ikisinin ise tutuklu yargılandığı bilgisi verilmektedir. Haberin makro yapısında 

kadınlara karĢı yapılan bu taciz olayı olumsuzlanmıĢtır. Haberde davaya bakan hakimin kadın 

turistlere yaĢananları anlatmalarını istediği ve o anları onlara tekrar hatırlattığı için özür 

dilediği detaylarına yer verilmiĢtir. Hakim bu davranıĢıyla, eril bir kiĢiliğe sahip olmasına 

rağmen, kadın haklarına verdiği önemi ortaya koymuĢtur. Bu durumda haberin makro yapısı 

olumlayıcı bir söylem benimsenerek oluĢturulmuĢtur. Haberde tacize uğrayan kadınların 

ifadelerine yer verilmesi, haberin retoriği açısından önem arz etmektedir. Haksızlığa 

uğrayan tarafın kadınlar olması ve onlara söz hakkı tanınması, kadın hakları açısından da 

oldukça önemli bir harekettir. Haber metninde, kadın turistlerin yaĢadıkları olayın „cinsel 

saldırı‟ olarak değerlendirmesi, yaĢadıkları olayın mağduriyet boyutunu ortaya çıkarmaktadır. 
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ġekil 3.13 “Hamamda Turistlere Taciz Davasında Ġki KiĢiye Hapis Cezası Verildi” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde, elleriyle yüzünü kapatan temsili bir kadın fotoğrafı kullanılmıĢtır. 

Gazetenin bu haberi tacizcinin değil de kadının utanması gereken bir olay gibi vermesi 

haberin, eril bir söylem tarzı benimseyerek oluĢturulduğu söylenebilir. Fakat yaĢanan bu taciz 

skandalında mağdur olan taraf kadınlardır. Kadının utanç duymasını gerektirecek hiçbir 

durum yoktur.  

 

Milliyet Gazetesi 31 Ekim 2017 (bk. Ek-14) 

Milliyet Gazetesinin 31 Ekim 2017 tarihli “Rus Turiste Kilisede Taciz Ġddiası” baĢlıklı 

haberinde, Beyoğlu‟ndaki Aya Triada kilisesinde geçtiğimiz Mayıs ayında Rus turistin 

güvenlik görevlisi tarafından taciz edildiği iddiasıyla yargılandığı davanın sonuçlandığına 

değinilmiĢtir. Haberde Rus turistin adının ve soyadının açıkça verilmiĢ olması, kadınların 

toplumsal hayatta yaĢadıkları bir takım mağduriyetlerin yanı sıra, medyada da yaĢadıkları zor 

durumu ortaya koymaktadır. Rus kadının adının haberde açıkça yer alması, medyada var olan 

bir takım etik kurallara uyulmadığını göstermektedir. Haberin içerisinde yer alan Rus turistin 

ifadesinde, „gelip yanıma sarıldı, dudağımdan öptü, göğüslerimi okĢadı‟ söylemleri, kadının 

mağduriyetini belirtirken, haberin mikro yapısında olumsuzlayıcı örneklerdir. Bu ifadelerin 

haberde yer alması, gazetenin sansasyonel bir söylem tarzını benimseyerek,  okunurluğunu 

arttırmaya yöneliktir. Toplumsal cinsiyet eĢitsizliğinin sonucu eril tacize maruz kalan ve 

mağdur edilen kadınların haberleri, gazetelerde kadını metalaĢtıran, magazinleĢtiren cinsiyetçi 

ifadelerle oluĢturulmuĢtur. 
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ġekil 3.14 “Rus Turiste Kilisede Taciz Ġddiası” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde olayın yaĢandığı anda kaydedilen kamera görüntüsüne yer 

verilmiĢtir. Haberdeki görsel, haber metniyle uyumludur. Görselde kadının fiziksel tacize 

uğradığı ve kilise görevlisiyle yakın temas halinde olduğu görülmektedir. 

  

Milliyet Gazetesi 1 Ocak 2016 (bk. Ek-15) 

Milliyet Gazetesi‟nin 1 Ocak 2016 tarihli “Taksim‟de Taciz Skandalı” haberi yeni 

yılın ilk saatleriyle birlikte Ġstiklal Caddesi‟nde kendi baĢına yürürken, etrafında bulunanlar 

tarafından tacize uğraya Ukraynalı bir kadın turisti konu almaktadır. Haberin giriĢinde yer 

alan „Yalnız baĢına Ġstiklal Caddesi‟nde yürüyen Ukraynalı turist vatandaĢların ilgi odağı 

oldu‟ cümlesiyle, kadının yalnız baĢına caddede yürüdüğü için tacize uğradığı izlenimi 

yaratılmıĢtır. Haberde kullanılan kelimeler, mikro yapı çözümlemesinde olumsuzlamaya 

iĢaret etmektedir. Haberin makro yapısında olumsuzlayıcı bir diğer örnek ise, tacize uğrayan 

Ukraynalı kadın turistin “fotoğraf mankeni” ifadesiyle haberde yer almasıdır. Zor durumda 

kalan kadın turistin yaĢadığı mağduriyetin habere farklı kelimeler ile anlatılmasından ziyade, 

bu Ģekilde anılması kadının toplumda yaĢadığı eĢitsizliğin yanında, medyada da belli bir 

eĢitsizliğe mahkum kaldığına iĢaret etmektedir. Gazetenin okunurluğunu arttırmak ve 

sansayonel kelimeler ile dikkat çekme kaygısı, kadın turistin yaĢadığı çaresiz olay üzerinden 

aktarılmıĢtır. Haberde kadına taciz giriĢiminde bulunan ve bunun sonucunda gözaltına alınan 

Ģahsın ifadelerine yer verilmiĢtir. ġahıs, verdiği ifade de “Kadınla ne konuĢtunuz” sorularına, 

“Bilmiyorum, benden çok o konuĢtu” yanıtını vermiĢtir. Günlük hayatta karĢımıza sürekli 

çıkan toplumsal cinsiyet eĢitsizliği, taciz giriĢiminde bulunan Ģahsın verdiği cevapla birebir 

örtüĢmektedir. ġahıs, eril kiĢiliğinin ona verdiği özgüvenle, aslında mağdur olan kadına 

yaĢattıklarını, kadının bir suçuymuĢ gibi yine ona yüklemektedir. Haberde taciz giriĢiminde 

bulunan Ģahsın ifadelerine yer verilmesi, haberin retoriğine bir örneklem oluĢturmuĢtur. 
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ġekil 3.15 “Taksim’de Taciz Skandalı” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberde yer alan görselde Ġstanbul Taksim‟de yeni yıl akĢamı tacizciler tarafından zor 

durumda bırakılan kadın turistin fotoğrafına yer verilmiĢtir. Fotoğrafta kadın turist tacizcilerin 

arasında, endiĢe ve korku dolu bakıĢlarla görüntülenmiĢtir. 

 

Milliyet Gazetesi 25 Mayıs 2015 (bk. Ek-16) 

Milliyet Gazetesi‟nin 25 Mayıs 2015 tarihinde “Ġsveçli Kız Maganda Kurbanı” baĢlıklı 

haberi Ġstanbul‟da bir gece kulübünde baĢından vurularak öldürülen kadın turistin yaĢadığı 

olayı konu almaktadır. Haberin baĢlığından kullanılan kız ifadesi haberin makro 

çözümlemesine göre olumsuzlayıcı bir söylem tarzıdır. “Kadın” kelimesinin haberde 

kullanılmaması ve “kız” ifadesine yer verilmesi yanlıĢ bir ifadedir. Haberde erkeklerin 

herhangi bir olumsuzlukla karĢılaĢtıklarında Ģiddete eğilimlerinin artmasına değinilmiĢtir. 

Bunun sonucunda zarar gören tarafın genelde kadınlar olması, ülkemizde toplumsal cinsiyet 

eĢitsizliğine dayalı bir düzenin devam ettiğini göstermektedir. Haberi yapan gazetecinin böyle 

bir detay bilgiye yer veriyor oluĢu, hem haberde mağdur edilen kadını hem de diğer bütün 

kadınları koruduğuna iĢarettir. Bu söylem haber dilinde olumlu bir kullanımdır. 

 

ġekil 3.16 “Ġsveçli Kız Maganda Kurbanı” BaĢlıklı Haber Görseli 
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Haberin görselinde öldürülen kadın turistin daha önceden çekilmiĢ bir fotoğrafı vardır. 

Bu görselle haber metni arasında bir uyum yoktur. Görsel olayın yaĢandığı ana ait değildir. 

 

Milliyet Gazetesi 30 Ağustos 2017 (bk. Ek-17) 

Milliyet Gazetesi‟nin 30 Ağustos 2017 tarihli “Isırık izi delil oldu, sapık tutuklandı” 

baĢlıklı haberinde, Ġstanbul ġiĢli'de çıktığı Ģehir gezisinden kalacağı adrese dönmeye çalıĢan 

Hollandalı genç bir kızın, bir sapığın cinsel saldırısına uğradığı olayı konu almaktadır. Haber 

baĢlığında yer alan „sapık‟ kelimesi makro yapı bağlamında olumsuzlanmıĢtır. Haberde genç 

kızın ifadesine yer verilmesi haberin retoriği açısından olumlayıcı bir söylemdir. Genç kız 

verdiği ifadede tacizcinin kendisini zorla mezarlığa götürmek istediğini dile getirmiĢtir. 

Biyolojik açıdan kadınlara göre daha güçlü görünen erkeklerin, bunu toplumsal cinsiyet 

eĢitsizliği boyutunda kendi çıkarları doğrultusunda kullanmaları, kadın cinayetlerinin ve 

tacizlerinin her geçen gün artmasına neden olmaktadır. Özellikle ülkemize gezi amacıyla 

gelen bir turistin bu yaĢadıkları, ülke adına birer leke olarak hafızalara kazınmaktadır. 

 

ġekil 3.17 “Isırık Ġzi Delil Oldu, Sapık Tutuklandı” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde tacizcinin yakalandıktan sonra kelepçelenen elleri yer almaktadır. 

Genç kızın kendisini korumak için tacizcinin elinde bıraktığı ısırık izleri, yaĢadığı olay 

karĢısında kendisini korumak adına yaptığı bir harekettir. Ayrıca haberde tacizcinin 

fotoğrafının da açık bir Ģekilde yer alması dikkat çekmektedir. Haberciliğin etik ilkelerinde bu 

Ģekilde yayınlanan fotoğrafların haklılık payı çok yoktur. 

 

Milliyet Gazetesi 15 Mayıs 2015 (bk.Ek-18) 

Milliyet Gazetesi‟nin 15 Mayıs 2015 tarihinde yayınlanan “Hollandalı Kadın Turistin 

Tacize Uğradığı Ġddiası” baĢlıklı haberde, Bursa‟nın Ġnegöl Ġlçesi‟nde tacize uğrayan 

Hollanda‟lı kadın turisti konu almaktadır. Haber baĢlığında yer alan „tacize uğradı iddiası‟ 
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makro yapı bağlamında olumsuz bir baĢlıktır. Haberde Hollandalı kadın turistin isminin açık 

bir Ģekilde veriliyor olması, haberciliğin etik kurallarının çiğnendiğini göstermektedir. 

Haberde, Hollandalı kadın turistin yaklaĢık bir yıl önce kendi ülkesinden yaya olarak yola 

çıktığı, Romanya‟dan Türkiye‟ye geldiği ve Türkiye bu yüz kızartıcı taciz olayını yaĢadığı 

belirtilmektedir. Bu kadar çok ülke gezdikten sonra kadın turistin baĢına ülkemizde böyle bir 

mağdur edici olayın gelmiĢ olması ülkemizde yaĢanan toplumsal cinsiyet eĢitsizliğinin kadına 

yaĢatmıĢ olduğu zorluklara iĢaret etmektedir. Bu durum ülkemizde erkeklerin kadınlara göre 

daha fazla söz sahibi olmasından kaynaklanmaktadır. Eril kiĢilerin yaĢatmıĢ olduğu bu olaylar 

ve haberlerde de bu tarz söylemlerin kullanılıyor olması, kadının toplumsal olaylarda yer 

alıĢını gözler önüne sermektedir. 

 

ġekil 3.18 “Hollandalı Kadın Turistin Tacize Uğradığı Ġddiası” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde tacize uğrayan Hollandalı kadın turistin, olay sırasında kırılan 

kolunun sargıda olduğu görülmektedir. Kadının yüzünde endiĢe ve ĢaĢkınlık hali vardır. 

Haber metni ile haber görseli arasında uyumsuzluk vardır. Haberde kadın turistin yaĢadığı 

olay anlatılırken, görsel de kadının olaydan sonra çekilmiĢ bir fotoğrafı kullanılmıĢtır. 

 

Milliyet Gazetesi 13 Aralık 2017 (bk. Ek-19) 

Milliyet Gazetesi‟nin 13 Aralık 2017 tarihinde yapılan “Fenerbahçe Maçı Ġçin 

Ġstanbul‟a GelmiĢti! ġok Ġddia…” baĢlıklı haberinde, Fenerbahçe Kadın Basketbol Takımı ile 

Euroleague maçı için Ġstanbul'a gelen Polonya'nın Wisla Can Pack takımı oyuncusu 

C.S.P.‟nin kaldıkları otelde masörün kendisine tacizde bulunduğunu iddiasını konu 

almaktadır. Haberin baĢlığında yer alan „ġok iddia‟ ifadesiyle okuyucunun dikkati çekilmek 

istenmiĢtir. Makro yapı bağlamında sansasyonel bir söylemi içeren baĢlık, okunurluğu 
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arttırmak amacıyla, merak uyandırıcı niteliktedir. Haberde kadın turistin ülkemize spor 

amacıyla gelmesi ve sonucunda böyle bir olayı yaĢaması, ülkemizde yaĢanan kadın- erkek 

eĢitsizliğin ve kadınların mağdur ediliĢinin örneğidir. Haberde kadın turistin ifadelerine yer 

verilmesi, haberin retoriği açısından olumlayıcıdır. Haberin mikro yapısında yer alan „cinsel 

taciz, cinsel bölge‟ gibi sözcükler olumsuzlanmıĢ, kadının mağdur ediliĢi bu sözcüklerle 

açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

ġekil 3.19 “Fenerbahçe Maçı Ġçin Ġstanbul’a GelmiĢti! ġok Ġddia…” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde temsili fotoğraf kullanılmıĢtır. Görselde haberde yaĢanan olayı 

anlatmak amacıyla masaj yapılan bir kiĢinin fotoğrafının kullanılması, haber ve görsel 

arasındaki uyuma iĢaret etmektedir. Ayrıca tacize uğrayan kadın basketbolcunun fotoğrafının 

da metinde yer alıĢı dikkat çekmektedir. Fotoğrafta kadının yüzünün bir kısmının 

flulaĢtırılması, etik ilkeler açısından olumlayıcıdır. 

 

Milliyet Gazetesi 27 Temmuz 2017 (bk. Ek-20) 

Milliyet Gazetesi‟nin 27 Temmuz 2017 tarihinde yapılan “Saldırıya Uğradığını 

Söyleyen Avustralyalı Turist Ortalığı Birbirine Kattı” baĢlıklı haberinde KuĢadası‟na tatil için 

gelen Avusturyalı 28 yaĢındaki bir kadın turistin saldırıya uğradığını iddia ederek önce oteli, 

ardından da hastanede yaĢadıklarını konu almaktadır. Avustralyalı kadın turistin tatil amacıyla 

ülkemize gelip, mağdur olduğunu anlatan haberde mikro yapı bağlamında seçilen sözcükler, 

kadının yaĢadığı olay nedeniyle zor anlar yaĢadığını anlatmaktadır. 
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ġekil 3.20 “Saldırıya Uğradığını Söyleyen Avustralyalı Turist Ortalığı Birbirine Kattı” BaĢlıklı Haber 

Görseli 

Haberin görselinde kadın turistin, yaĢadıklarından ötürü bitkin düĢmesi sonucunda 

kendisinin hastane önünde yere yatarken çekilmiĢ fotoğrafı bulunmaktadır. Görselde kadın 

turistin yüzünün açık bir Ģekilde verilmiĢ olması etik  kurallar açısından olumsuzlayıcı bir 

örnektir. 

 

Sabah Gazetesi 27 Ekim 2017 (bk. Ek-21) 

Sabah Gazetesi‟nin 27 Ekim 2017 tarihli “Bodrum Plajında Masaj Yapma Bahanesiyle 

Turisti Rahatsız Ettiler” baĢlığıyla yayınlanan haberde Bodrum‟un ünlü Gümbet plajında 

masör olduğunu söyleyen kiĢinin kadın turistleri rahatsız ettiği olay anlatılmaktadır. Haberin 

spotunda kendisine masaj yapmak istediğinin söyleyen bir kiĢinin ısrarlarına dayanamayıp 

plajı terk etmek zorunda kalan Ukraynalı kadın turistin ifadesine yer verilmiĢtir. Haberde 

turist kadının ifadesine yer verilmesi haberin retoriği açısından güçlü bir detaydır. Haber 

metninde Ukraynalı kadın turistin ismi açık Ģekilde verilmiĢtir. Haberciliğin etik ilkelerine 

ters düĢen bu kullanım tarzıyla kadın turist, yaĢadığı mağduriyetin yanı sıra isminin de açıkça 

verilmesiyle daha zor bir duruma düĢürülmüĢtür. Haberin görselinde yer alan “Özellikle 

yalnız kadınları seçiyorlar” ifadesi, kadının güçsüz olduğunu vurgulayan bir söylem tarzına 

iĢaret etmektedir. Kadınların yalnız baĢına olduklarında, zor durumlarla mücadele 

edemeyecekleri, kendilerini savunamayacakları algısı oluĢturulmuĢtur. Eril dilin benimsendiği 

bu söylem tarzı ile toplumda yaĢanan eĢitsizliklerin yanı sıra medyada da yaĢanan eĢitsizlikler 

göz önüne gelmiĢtir. 
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ġekil 3.21 “Bodrum Plajında Masaj Yapma Bahanesiyle Turisti Rahatsız Ettiler” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haber metniyle, haberde kullanılan fotoğraf arasında çeliĢki yoktur. Haberin 

görselinde sahilde güneĢlenirken, baĢlarına gelen tacizciler tarafından rahatsız edilen turist 

kadınların var olduğu görülmektedir. Haber metninde de kadın turistlerin, bu ısrarcı kiĢilerden 

rahatsız olduğu vurgusu yapılmaktadır. Ayrıca haberin içerisinde kadın turistin ifadelerinin 

yer alması, haberin retoriği açısından olumlayıcı bir olaydır. 

 

Sabah Gazetesi 28 Temmuz 2017 (bk. Ek-22) 

Sabah Gazetesi‟nin 28 Temmuz 2017 tarihli “Gelen Turistler Ġnek Sağıp, Tarlada 

ÇalıĢıyor” baĢlıklı haberinde Trabzon‟un Düzköy ilçesine gelen kadın turistlerin inek sağarak, 

tarlada çalıĢarak, taĢ değirmende mısır öğütüp ekmek yaparak doğal yaĢamın tadını 

çıkardıkları ve farklı deneyimler elde ettikleri anlatılmaktadır. Haberin içerisinde Düzköy 

ilçesinde yaĢayan ve turistlere bu deneyimi yaĢatan köylü kadınların ifadelerine yer verilmesi, 

aynı zamanda bu deneyimi yaĢayan turistlerinde ifadelerinin haberde yer alması, haberin 

güvenilir kaynaklara sahip olmasını sağlamıĢtır. Haberin içerisinde, habere konu olan 

kadınların düĢüncelerinin yer alması haberin retoriği açısından da olumlayıcı bir örnektir. 

Haberde yer alan „Gelen ziyaretçiler günlerini tipik köy hayatıyla geçiriyor‟ sözleriyle, 

turistik amaçla köye giden kiĢilerin farklı deneyimler yaĢayarak farklı hayatlara Ģahit 

olduğuna değinilmektedir. Bu haberdeki söylemlere bakıldığında kadının sadece bedeniyle 

cinsel bir meta gibi turizm haberlerinde yer almadığı görülmektedir. Üretkenliğiyle yaĢama 

bir Ģey katan kadınlar, turizm etkinliklerinde de bu yönleriyle kendilerini gösterebilmektedir. 

Eril kiĢiliklerin iĢ hayatında, kadınlara göre daha hakim olduğu gerçeği, bu haberle aslında 

kadınların da üretkenlikte aktif olabildiğinin kanıtıdır. 
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ġekil 3.22 “Gelen Turistler Ġnek Sağıp, Tarlada ÇalıĢıyor” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görseli haber metniyle uyumludur. Görselde Trabzon‟un Düzköy ilçesine 

gelen özellikle kadın turistlerin, orada var olan doğal yaĢama ortak oldukları, tatillerini farklı 

Ģekilde deneyimledikleri görsele yansımaktadır. 

  

Sabah Gazetesi 3 Ekim 2017 (bk. Ek-23) 

Sabah Gazetesi‟nin 3 Ekim 2017 tarihli “Mardinli 21 Kadın Turizm DönüĢümüne 

Öncü Oldu” baĢlıklı haberinde Mardin‟de yaĢayan Ebru Baybara Demir isimli kadının Ģehirde 

turizm hareketliliğini aktif hale getirmek amacıyla yaptığı proje anlatılmaktadır. Haberin 

baĢlığına bakıldığında makro yapı açısından olumlayıcı bir örnek dikkat çekmektedir. 

Kadınların üretkenlik ve turizm adına yaptığı önemli proje „Turizm dönüĢümüne öncü oldu‟ 

söylemiyle ifade edilmiĢtir. Haberin giriĢ cümlesine bakıldığında „Erkekler boĢ zamanlarını 

kahvede dedikodu ile geçirirken‟ ifadeleri görülmektedir. Bu ifadelerle var olan eril güç adına 

kurulan tabular yıkılmıĢtır. Kadın çalıĢma ve üretme hayatında aktif gösterilmiĢ, kadının 

üretici olma durumunun turizm sektöründeki hali dile getirilmiĢtir. Haber metninin içinde yer 

alan „turizm dönüĢümü‟ kelimesi kadınlar sayesinde hayata geçirilen, kadının toplumsal 

cinsiyet ayrımındaki gücünü ortaya koyan bir söylemdir. Bu kelimenin kadın açısından bu 

Ģekilde kullanılması mikro yapı bağlamında olumlayıcı olmuĢtur. Haber metninde restoranı 

aktif hale getiren Ebru Baybara Demir‟in ifadelerine yer verilmesi haberin retoriği açısından 

güçlendirici bir örnek olmuĢtur. Kadın giriĢimci “Biz deneyim Ģirketiyiz" sözünü, Instagram 

ve Facebook'u müĢteri iliĢkilerini ziyaret öncesi ve sonrası iliĢkiyi diri tutmak için 

kullandıklarını da ifadelerine eklemiĢtir. Toplumsal cinsiyet kalıp yargılarına göre erkeklerin 

çalıĢma hayatında aktif olduğu gerçeği, bu haberle aslında kadının da üretme konusunda bir 

güç sahibi olduğuna iĢaret etmektedir. Bu haberde, kadının üretimdeki bu faaliyetleri 

olumlayıcı söylem tarzıyla hayata geçirilmiĢtir. 
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ġekil 3.23 “Mardinli 21 Kadın Turizm DönüĢümüne Öncü Oldu” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde kadın giriĢimcilerin turizm dönüĢümüne öncü olmak adına yaptığı 

projenin, sosyal medya hesabından bir görüntü yer almaktadır. 

 

Sabah Gazetesi 14 Mart 2016 (bk. Ek-24) 

Sabah Gazetesi‟nin 14 Mart 2016 tarihinde “Hamamda Taciz Davasında Gerginlik” 

baĢlıklı haberi, Ġstanbul Karaköy‟de iki Fransız kadın turiste hamam görevlilerinin taciz ettiği 

gerekçesiyle açılan davanın sonucunda çıkan kararı konu almaktadır. Haberin giriĢinde iki 

Fransız kadın turistin dava sırasında hakim ile girdiği diyalogda, hakimin kadın avukata 

“Benim sabrımı zorlamayın avukat hanım” sözleri, eril kiĢiliğin kullandığı dilin kadını 

mağdur edici yönde olduğuna iĢaret etmektedir. Eğitimli kesim diyeceğimiz hakimin dahi, 

karĢısındaki bir kadına bu Ģekilde kaba bir söylem ile hitap etmesi, kullandığı dilin yanlıĢ 

olduğunu göstermektedir. Haberin içerisinde sanıkların ve kadın turistlerin ifadelerinin yer 

alması, haberin retoriği açısından olumlayıcı bir örnektir. Kadın turistlerin yaĢadığı 

mağduriyet karĢısında, sanıkların ve hakimin kullandığı dil ise, toplumsal cinsiyet 

eĢitsizliğinin ve kadına verilmesi gereken değerin gerektiği gibi olmadığını göstermektedir. 

Haberin içerisinde yer alan kadın turistlerin „cinsel istismar‟ ve „cinsel saldırıya‟ uğradıklarını 

dile getirdikleri sözleri, kadının cinsel kimliği dolayısıyla eril kiĢiler tarafından bedeninin 

suiistimal edildiğine iĢaret etmektedir. Hakimin dava sırasında kullandığı kelimeler ise, bu 

cinsel istismarı inkar eder niteliktedir. 
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ġekil 3.24 “Hamamda Taciz Davasında Gerginlik” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde hamamda peĢtamalli temsili bir kadın fotoğrafı kullanılmıĢtır. 

Fotoğrafta kadının yüzünün verilmemiĢ olması, habercilikte var olan etik kurallara 

uyulduğunu göstermektedir. Kadın turistlerin mağdur edilmemesi açısında temsili bir 

fotoğrafın kullanılması ve bu fotoğrafta kadının yüzünün verilmemiĢ olması olumlayıcı bir 

örnektir. 

 

Sabah Gazetesi 31 Ağustos 2017 (bk.Ek-25) 

Sabah Gazetesi‟nin 31 Ağustos 2017 tarihinde “Tacizciyi DiĢ Ġzi Yakalattı” baĢlıklı 

haberinde Hollanda‟dan Türkiye‟ye arkadaĢını ziyarete gelen üniversitesi öğrencisi genç kızın 

Zincirlikuyu Mezarlığında yaĢadığı taciz olayını anlatmaktadır.  Haberde yer alan „cinsel 

saldırı‟ kelimesiyle tacizin travmatik boyutuna dikkat çekilmiĢtir. Saldırının cinsel boyutta 

olması, yaĢanan olayın ne denli zor olduğunu ve bunu yaĢayan genç kızın mağdur edildiğini 

vurgulamaktadır. Ülkemizde kadınlara yönelik uygulanan Ģiddet ve tacizin boyutları kiĢiler 

üzerinde derin izler bırakmakta ve bu olayların yaĢanmasının en temel sebebinde toplumsal 

cinsiyet eĢitsizliği yatmaktadır. Eril güçlerin bu eĢitsizlikten aldıkları cesaretle kadınlara 

uyguladıkları bu cinsel saldırılar, kadınların üzerinde travmatik izler bırakmaktadır. Haberde 

tacize uğrayan genç kızın ifadelerine yer verilmesi haberin retoriğini güçlendirmiĢtir. 
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ġekil 3.25 “Tacizciyi DiĢ Ġzi Yakalattı” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde ise turist kıza taciz giriĢiminde bulunan kiĢinin tutuklandıktan 

sonra, ellerinin kelepçeli olduğu bir fotoğraf yer almaktadır. Fotoğrafta tacizcinin ellerinde 

bulunan ısırık izleri, turist kızın kendini korumak adına tacizcinin ellerini ısırması sonucu 

olmuĢtur. 

 

Sabah Gazetesi 13 Eylül 2015 (bk. Ek-26) 

Sabah Gazetesi‟nin 13 Eylül 2015 “Beyoğlu‟nda Kadın Turiste Saldırı” baĢlıklı 

haberinde,  oteline yürüyen ABD‟li kadın turistin taciz edildiğini konu edinmektedir.  

Haberde kadın turistin isminin açık bir Ģekilde verilmemiĢ olması,  haberde etik ilkelere 

uyulduğunu göstermektedir. Toplumsal cinsiyet eĢitsizliği sonucunda bir kadının bir erkek 

tarafından mağdur edildiğini anlatan haberde, bu ayrıntıya dikkat edilmesi kadının medya da 

mağdur edilmediğine örnektir. Haberin mikro yapısında kullanılan cinsel saldırı, darp, taciz 

sözcükleri kadın turistin baĢına gelen olayı anlatmak için kullanılmıĢtır. Kadın turistin 

yaĢadığı olay karĢısında anlattığı korku dolu ifadelerin haberde yer alması haberin retoriği 

açısından önemlidir. Ülkemizde yaĢanan taciz olaylarının bu denli sık olması, toplumun 

temelinde var olan sorunlara iĢaret etmektedir. Eril kiĢiliklerin kadınlara karĢı böyle olaylara 

daha yatkın olması, var olan toplumsal cinsiyet eĢitsizliğini gözler önüne sermektedir. Haber 

metninde yer alan “Cinsel taciz ardından darp ve kapkaç” ara baĢlığı, haberin makro 

yapısında olumsuzlayıcı söyleme değinmektedir.  Ülkemize tatil amaçlı gelen kadın turistin 

yaĢadığı mağduriyet haberde eril bir dil kullanılarak ifade edilmiĢtir. 
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ġekil 3.26 “Beyoğlu’nda Kadın Turiste Saldırı” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde iki tacizcinin kadın turisti takip ederken, güvenlik kamerasından 

alınan görüntüleri yer almaktadır. Görselde kadın turistin tacizcilerin onu zor durumda 

bırakan davranıĢlarına maruz kaldığı görülmektedir. 

 

Sabah Gazetesi 22 Temmuz 2017 (bk. Ek-27) 

Sabah Gazetesi‟nin 22 Temmuz 2017 tarihli haberinde Avustralya‟lı bir kadın turistin 

saldırıya uğradığını iddia ederek önce oteli, sonrasında hastanedekilere panik yaĢattığı olayını 

konu almaktadır. Haberin baĢlığına bakıldığında makro yapıya örnek olarak olumsuzlayıcı 

bir söylem hakimdir. “Kadın turistin ortalığı birbirine kattı ifadesi” ile haber metninde yer 

alan olayda uyuĢmazlık vardır. BaĢlıkta yapılan bu vurgu, kadın turistin büyük bir olay 

çıkardığı algısını yaratmaktadır. Oysa metinde, saldırıya uğradığını ve mağdur edildiğini dile 

getiren bir kadın vardır. Haberde Avustralyalı kadın turistin ismine açık bir Ģekilde yer 

verilmesi, haberciliğin etik ilkleri bağlamında kural ihlaline iĢaret etmektedir. Kadın turistin 

isminin haberde yer alması, yaĢadığı olayın yanı sıra kimliğinin ortaya çıkması açısından da 

onu zor durumda bırakan bir olaydır. Kadın turistin ifadesine yer verilerek, haberin retoriği 

açısından olumlayıcı bir durum elde edilmiĢtir. Ġhtimaller üzerinden yorum yapmak yerine, 

saldırıya uğradığını söyleyen ve haberin asıl kaynağı olan kadının kendi ağzından çıkan 

cümlelerin haber metninde yer alması, yaĢanan olayda kadına verilen söz hakkına iĢaret 

etmektedir. 
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ġekil 3.27 “Avustralyalı Kadın Turist Ortalığı Birbirine Kattı!” BaĢlıklı Haber Görseli 

 Haberin fotoğrafında kadın turistin götürüldüğü hastane önünde, yerde yatarken 

çekilmiĢ fotoğrafı yer almaktadır. Görselde yerde yatan kadın turistin yüzünün açıkça verilmiĢ 

olması, ve baĢında bekleyen insanların onu yerden kaldırmak yerine, umursamaz tavırlarla 

izlediği görülmektedir. 

 

Sabah Gazetesi 25 Mayıs 2015 (bk. Ek-28) 

 Sabah Gazetesi‟nin 25 Mayıs 2015 tarihinde çıkan “Ġsveçli Kız Maganda Kurbanı” 

baĢlıklı haberinde, ülkemize turizm amacıyla gelen Ġsveçli kadının arkadaĢlarıyla eğlenmek 

için çıktığı gece kulübünde öldürülmesini konu almaktadır. Haberin baĢlığında yer alan 

„kurban‟ kelimesi makro yapı bağlamında olumsuzlayıcıdır. Bu sözcükle kadının hiçbir suçu 

yokken öldürülmesi anlatılmak istenmiĢtir. Gazeteci burada kadının mağduriyetine dikkat 

çekmek istemiĢtir. Haberde kadın turistin isminin açıkça veriliyor olması, etik kurallar 

çerçevesinde doğru değildir. Hiç bir suçu yokken toplumsal bir olay yüzünden canından olan 

kadın, ismi açıkça verdildiği için medya üzerinde de mağdur edilmiĢtir. Haberin içerisinde yer 

alan „kurban edildi, katil zanlısı‟ gibi sözcükler mikro yapı bağlamında olumsuz örneklerdir. 
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ġekil 3.28 “Ġsveçli Kız Maganda Kurbanı” BaĢlıklı Haber Görseli 

 

Haberde kullanılan görsel, öldürülen kadın turistin önceden çekilmiĢ olan bir 

fotoğrafıdır. Kadın turistin olay yerinde çekilmiĢ bir görüntüsünün haberde yer almaması 

toplumsal anlamda büyük sorun teĢkil eden olayın, gazeteci tarafından gösterilmediğini, 

kadının mahremiyetinin korunduğunu göstermektedir. 

 

Sabah Gazetesi 22 Nisan 2016 (bk. Ek-29) 

Sabah Gazetesi‟nin 22 Nisan 2016 tarihinde “Kadın Turistleri BakıĢlarıyla Taciz 

Ettiler” baĢlıklı haberinde, Bodrum plajında güneĢlenen kadın turistlerin çevredeki erkekler 

tarafından göz hapsine alındığını konu edinmiĢtir. Haberde güneĢlenen kadınların, etrafında 

bulunan erkekler tarafından taciz edilmesi kadının mağdur olduğuna iĢaret etmektedir. 

Gazeteci bu haberiyle kadının zor durumda olduğuna ve mağdur edildiğine iĢaret etmiĢtir. 

 

ġekil 3.29 “Kadın Turistleri BakıĢlarıyla Taciz Ettiler” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde sahilde güneĢlenen kadın turistin etrafında, onu rahatsız eden eril 

kimliklerin olduğu görülmektedir. Haberde mağdur olan kiĢinin kadın turist olması, fakat 

onun yüzünün açık bir Ģekilde verilip, onu göz tacizine mahkum eden erkeklerin yüzünün 

flulaĢtırılması, medyadaki eril söylemin hakimiyetine iĢaret etmektedir. Bu ve bunun gibi 

durumların asıl sebebi ise, var olmayan toplumsal cinsiyet eĢitsizliğidir. 

 

Sabah Gazetesi 2 Ocak 2015 (bk. Ek-30) 

Sabah Gazetesi‟nin 2 Ocak 2015 tarihinde yayınlanan “Taksim‟de Taciz” baĢlıklı foto 

haberinde yeni yılın ilk saatlerinde Ġstanbul‟un Taksim Meydanı‟nda tacize uğrayan Ġranlı 
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kadın turistlerin yaĢadıkları zor anlar haberleĢtirilmiĢtir. Haberin baĢlığı makro yapı 

bağlamında olumsuzlayıcı bir örnektir. 

 

ġekil 3.30 “Taksim’de Taciz” BaĢlıklı Haber Görseli 

Haberin görselinde Taksim Meydanı‟nda yürüyen kadın turistlerin taciz edildiği 

görüntüsü vardır. Haberde yer alan spot ile haber görseli uyumludur. Anlatılmak istenen olay 

fotoğraflarla aktarılmıĢtır. Fotoğrafta kadın turistlerin kendilerini savunmak adına, erkeklerle 

mücadele ediĢi gösterilmiĢtir. Fotoğrafta bir kadının tek baĢına, birden fazla insana karĢı 

kendini savunuĢu vardır. Ülkemizde yeni yıl denince akla taciz olaylarının gelmesi, eril 

kimliklerin kadın üzerinde kurmak istedikleri hakimiyetin sonucudur. YaĢanan toplumsal 

cinsiyet eĢitsizliği, kadının zaman ve mekan fark etmeden her an zor durumda kalabileceğinin 

göstergesidir. 
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SONUÇ 

Haber kavramı üzerine farklı birçok yorum yapılmıĢ olsa da, ortak nokta kamunun 

yararına, halkı doğru ve tarafsız bir Ģekilde yaĢanan olay hakkında bilgilendirmektir. Medya 

bu temel görevini yerine getirirken sorumluluklarının bilincinde, önyargı ve kalıp yargılardan 

uzak bir habercilik anlayıĢı benimsemelidir. Habere konu olan olay her ne olursa olsun, bu 

durumu yaĢayan kiĢiyi mağdur etmeyecek Ģekilde hayat geçirilmelidir. Bu çalıĢmada 

gazetelerin turizm haberlerinde kadına yönelik kullandıkları söylem ve ifadelerin Türk yazılı 

basınındaki yansımaları incelenmiĢtir. Farklı yayın politikalarına sahip Hürriyet, Milliyet ve 

Sabah gazetelerinin 2016-2018 yılları arasında yapılan haber metinleri değerlendirmeye 

alınmıĢ, Teun Van Dijk‟ın eleĢtirel söylem çözümlemesi yöntemi kullanılarak analiz 

edilmiĢtir. AraĢtırmada bu üç gazetenin seçilme sebebi ise, uygun materyallerin varlığıdır. 

Yapılan incelemeler sonucunda Posta ve Sözcü gibi gazetelere de bakılmıĢ, analize uygun 

olacağı düĢünüldüğünden bu üç gazete ele alınmıĢtır. Belirli tarihlerde incelenen turizm 

haberlerinde, kadına karĢı kullanılan ifadeler gazetelerde farklılıklar göstermiĢtir. 

EleĢtirel söylem çözümlemeleri arasında Teun V. Dijk‟ın haber söylemi modeli ve 

kavramsallaĢtırmaları, eleĢtirel haber araĢtırmalarında diğer araĢtırmacılara göre öne 

çıkmaktadır. Ġçinde üretildiği toplumumun politik, ekonomik, kültürel, toplumsal 

dinamiklerinden ayrı tutulamayacak olan haber, ancak bir bağlam içerisinde değerlendirildiği 

zaman anlam kazanır. Van Dijk, çözümlemesinde haberi, dilsel yapıları dilbilim yönteminden 

yararlanarak incelemekte hem de sosyopolitik bağlamda ele almaktadır (Karaduman, 

2017:45). 

EleĢtirel söylem analizi, yeniden üretilen toplumdaki eĢitsiz güç iliĢkilerini ve egemen 

söylemin haber metinlerinde ortaya çıkarılması açısından önemlidir. Haberler medyada 

çoğunlukla eril bir dil ile yazılmakta ve kadınlar belli stereotip kalıplar çerçevesinde 

sunulmaktadır. Bunun nedeni medya endüstrisine erkeklerin hakim olması ve haberlerin erkek 

egemen bir anlayıĢ ile yazılmasından kaynaklanmaktadır. ÇalıĢma kapsamında incelenen 

haber metinlerinde kadınlar gazetelerin yayın politikalarının değiĢik olmasından ötürü farklı 

Ģekilde gösterilse bile kullanılan dil ve cinsiyet kalıpları açısından benzer rollerde temsil 

edilmektedir. ÇalıĢmada incelenen turizm haberlerinde eril dilin belirgin bir Ģekilde 

kullanıldığı kadınların cinsel obje, meta unsuru ve mağdur ifadeleriyle yer almaları eril 

değerlerin pekiĢtirilmesine olanak sağlamaktadır. Yazılı basında yapılan turizm haberlerinde 

kullanılan söylem ile kadının haberlerde mağdur ediliĢi en ince ayrıntısına kadar anlatılmakta, 
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kullanılan görseller ile, kadının toplumsal boyutta yaĢadığı zorluk yanında medyada da ayrı 

bir mağduriyet yaĢamaları söz konusu olmaktadır. 

Günümüz toplumlarında medyanın göz ardı edilemeyecek bir etkisi vardır. Medya 

insanlara bilmedikleri konuları sunar. Temsil ettiği halk adına haber verme görevini üstlenir. 

Böylelikle onlara bilgi verir ve bazen çok önemli olan ama bilgisizlik nedeniyle üzerinde 

durulmayan konuların farkında olmasını sağlar. Medyanın yarattığı bu farkındalık kullandığı 

dil ve benimsediği söylem tarzıyla yakından iliĢkilidir. Farkındalığı yaratmaya çalıĢırken 

bunu doğru kiĢiler ve doğru kanallar aracılığıyla yapmalıdır. Medya kiĢilerin içinde 

yaĢadıkları toplumla kendi kiĢilikleri arasında bağ kurmalarını, toplum içinde yer almalarını 

sağlayacak değerleri edinmelerini sağlar. Bu iĢlevi iki farklı boyutu ile ele almak mümkündür. 

Birincisi, medyanın aktardığı metinler aracılığıyla toplumun yansıtması ve bireyin bu 

yansımaları kendi yaĢamı ile bütünleĢtirmesidir. Ġkincisi ise, medyanın toplumu farklı 

bireyleri arasında ortak bir konu, bir referans oluĢturarak onlar arasındaki iletiĢime katkıda 

bulunmasıdır. Kamuoyu belli bir konuda toplumun geniĢ bir kesiminin desteğini sağlamaktır. 

Ġnsanları bilgilendiren ve buradan hareketle belli konularda duyarlılık yaratan medya, 

belli görüĢlerin yaygınlaĢmasına ya da bazı noktalarda ortak bir bilincin oluĢmasına katkıda 

bulunabilir. Medyanın gündem belirleme, kitleleri etkileme ve yönlendirme gücünün 

büyüklüğü düĢünüldüğünde her gün haberleĢtirilen kadına yönelik haberler ve bu haberlerde 

yer alan söylemin yazılı basında ne Ģekilde sunulduğu büyük önem teĢkil eder. Medyanın aynı 

haberleri farklı Ģekilde oluĢturabilmesinin nedenine bakıldığında, gazetelerin farklı yayın 

politikalarının var olduğu gerçeği ortaya çıkmaktadır. Gazeteler daha fazla satıĢ yapmak ve 

daha fazla reklam alıp, okunmak adına zaman zaman yayın ilkelerini ve etik kuralları göz ardı 

edip sansasyonel haberler yapmaktadır. ÇalıĢma kapsamında incelenen haberlerde, gazetelerin 

kendi ideolojileri ve yayın politikaları çerçevesinde haber metinlerine yön verdiği açıkça 

görülmektedir. 

Gazetelerin haber metinleri analiz edildiğinde,  Hürriyet Gazetesi, turizm haberlerinde 

kadına karĢı kullandığı söylemlerde, gerek okunurluğu arttırmak gerekse tiraj kaygısı gibi 

sebeplerden ötürü kadına yönelik belli tabuların olduğu bir yayın politikasına izlemiĢtir. 

“Yabancı Turistlere Plajda Masaj Eziyeti” (EK 1), “Kadın Turiste Rahatsız Eden Yakın 

Markaj” (EK 2), “Turistlere Hamamda Kabusu YaĢattılar” (EK 3), Ģeklinde kullanılan haber 

baĢlıkları kadınların haberlerde ne Ģekilde mağdur edildiklerini göstermektedir. Hürriyet 

Gazetesi yaptığı haberlerde, kadınlara karĢı rahatsız edici tavırlar sergileyen kiĢilerinde 

ifadelerine yer vermiĢtir. Bu kiĢiler olayları inkar eden söylemler kullanmıĢlardır. Gazete ise 

bu olayları kimi zaman eril bir dil ile yazmıĢ, kimi zaman ise kadını koruyan bir dil ile kaleme 
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almıĢtır. Kadının yaĢadığı ve mağdur edildiği olaylarda gazetelerin benimsemiĢ olduğu 

toplumsal cinsiyet eĢitsizliğine iĢaret eden kelimeler haberlerde yer almaktadır. Haberde 

kullanılan görsellerin kiminde kadının vücudu cinsel obje gibi sergilenmiĢ, kiminde kadının 

yüzü açık bir Ģekilde yer almıĢtır. Haber fotoğraflarının kadının zor duruma düĢürücü Ģekilde 

verilmesi, kadının yaĢadığı toplumsal sorunların yanında medyada da yaĢadığı sorunlara iĢaret 

etmektedir. Ġncelenen turizm haberlerinde özellikle yabancı turist kadınların mağdur edildiği 

gözlemlenmektedir. Bunun temelinde ise toplumumuzda var olan bir takım kalıp yargılar 

yatmaktadır. Ülkemizde kadına yönelik belli bir bakıĢ açısı vardır. Gerek turizm gerekse 

yapılan diğer haber türlerinde kadının bu Ģekilde konu edinmesi var olan düĢünce ve 

benimsenen fikirlerle alakalıdır. 

Milliyet Gazetesi‟ndeki haberlere bakıldığında, turizm haberlerinde kadına karĢı var 

olan algının yine belli kalıp yargılarla oluĢturulduğu görülmektedir. Gazete sahip olduğu 

yayın politikası dahilinde haber söylemine yön vermektedir. “Rus Turiste Kilisede Taciz 

Ġddiası” (EK 14), gibi haberlerde kullanılan baĢlıklar, kadın belli kalıplar çerçevesinde 

haberde olumsuzlandığına örnektir. Turizm haberlerinde kadınların çoğu zaman 

ötekileĢtirildiği karĢımıza çıkmaktadır. Fakat bunun yanında Türk basınının eskiye oranla 

kadına yönelik yapılan haberlerde daha olumlu tavırlar sergilediği ortaya çıkmaktadır. 

Haberde yapılan ötekileĢtirme kullanılan sözcükler, kullanılan dil ve söylem ile kendini 

göstermektedir. Kadının toplumda baĢarı elde ettiği, olumlu olaylarla anıldığı haberlerin 

turizm sektöründe yapılan haberlerde de var olduğu görülmektedir. Milliyet Gazetesinin 

haberlerde kullandığı görsellere de bakıldığında haber metni ve görseller arasında 

uyumsuzluğun var olduğu ortaya çıkmakadır. 

Sabah Gazetesi‟nin haber metinleri çözümlendiğinde, diğer iki gazetede olduğu gibi 

bu gazetede de turizm haberlerinde kadına yönelik belli bir söylem tarzının benimsendiği 

gözlemlenmektedir. Bu söylemler kimi zaman kadını zor durumda bıraktığı gibi, kimi 

zamanda kadına olumlu yönde gerçekleĢmiĢtir. “Avustralyalı Kadın Turist Ortalığı Birbirine 

Kattı” (EK 27) baĢlıklı haberde, mağdur edilen bir turistin haklarını savunmak yerine, tercih 

edilen baĢlık ekte görülmektedir. Toplumsal cinsiyet eĢitsizliğine bağlı kullanılan eril dil 

özellikle turizm haberlerinde sıkça karĢımıza çıkmaktadır. Kadın belli stereotipler 

çerçevesinde haberlerde yer almaktadır. Sabah Gazetesi, Hürriyet ve Milliyet Gazetesi‟nden 

farklı olarak turizm haberlerinde kadına yönelik belli toplumsal algıları yıkan birkaç habere 

yer vermiĢtir. “Mardinli 21 Kadın Turizm DönüĢümüne Öncü Oldu” (EK 23), “Gelen 

Turistler Ġnek Sağıp, Tarlada ÇalıĢıyor” (EK 22). Bu haberlerde kadın cinsel bir meta unsuru 

ve mağdur edilen kiĢi durumundan çıkıp, üreten ve turizmle ilgili yeni projeleri hayata geçiren 
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konumundadır. Bu haberler Türk Basını‟nda kadına karĢı yapılan haberlerin geçmiĢe oranla 

daha yapıcı ve daha olumlu olduğuna iĢaret etmektedir. 

EleĢtirel söylem analizi, araĢtırma süresinde turizm haberlerinde kadına yönelik 

kullanılan ifadelerin çözümlenmesi aĢamasında en iyi yöntem olmuĢ, seçilen haberlerin analiz 

edilmesi noktasında çalıĢmaya ıĢık tutmuĢtur. Turizm haberlerinde kadınlar, daha çok 

mağdur, meta unsuru ve kullanılan görsellerle birlikte zor durumda bırakılmıĢtır. EleĢtirel 

söylem analizinin makro ve mikro yapısına göre çözümlenen haberler, kadın olmanın 

toplumsal boyutunda yaĢanılan zorlukların yanı sıra, medyadaki yansımalarının da bu yönde 

olduğunun ispatıdır. 

Gazeteler haberlerini benimsedikleri yayın politikaları doğrultusunda oluĢturmaktadır. 

Gazetelerin aynı haberi farklı baĢlık, spot ve kelimelerle oluĢturması gazetenin benimsediği 

yayın politikası ve kadına yönelik bakıĢ açısıyla ilgilidir. Turizm haberlerinde kadının ne 

Ģekilde yer aldığına, toplumsal cinsiyet eĢitsizliği boyutunda bakılmıĢ, gazetelerde yayınlanan 

haberlerde kadının cinsel bir meta unsuruymuĢ gibi tasvir edildiği fakat bunun yanında 

kadının korunduğu ve olumlu söylemlerin yer aldığı haberlerin varlığı dikkat çekmektedir. 

Haberlerde kalıp yargıların varlığı, habere konu olan kiĢinin mağduriyetine sebep 

vermektedir. Ülkemizde belli baĢlı Ģeylere karĢı var olan önyargılar beraberinde kiĢileri zor 

durumda bırakan kalıp yargıları da getirir. Bu durum medyada da böyledir. Türk basını da 

kullandığı kalıp yargılarla haberlerde tarafsızlık ilkesini göz ardı etmektedir. Kendi içerisinde 

birçok kalıp yargıyı biriktiren Türk basınında, kadına karĢı yapılan söylemler, bu kalıp 

yargılara verilebilecek önemli örneklerdir. Belli bir bakıĢ açısına bağlı kalarak haberleĢtirilen 

kadın, bunun sonucunda meta unsuru haline gelip ötekileĢtirilmektedir. Zamanın geçmesi ve 

habercilik anlayıĢının değiĢmesiyle birlikte medyada kadına yönelik kullanılan söylemler 

olumsuzdan, olumluya dönüĢmüĢtür. Tür Basını kadına yönelik yapılan haberlere daha hassas 

yaklaĢmaya baĢlamıĢ, kadını koruyan söylemler ortaya çıkarmaktadır. Toplumsal cinsiyet 

eĢitsizliğinin sonucu olarak karĢımıza çıkan eril dil ise, çözümlemesi yapılan Hürriyet, 

Milliyet ve Sabah gazetelerinde de hakimiyetini korumakta, yapılan haberlerin söylem tarzına 

yön vermektedir.  

Sonuç olarak, gazeteler haberlerini kendi ideolojik görüĢleriyle paralel 

oluĢturmaktadır. Aynı olay farklı yayın politikalarına sahip gazetelerde farklı biçimde 

yorumlanmaktadır. Haberin oluĢum aĢamasında benimsedikleri ideolojinin söylemleri çok 

önemlidir. Medya haber metinleriyle vermek istediği mesajları, kamuoyuna kendi ideolojisi 

çerçevesinde aktarmaktadır. Gazeteler yaptıkları haberlerde kullandıkları söylemlerle, kadına 

karĢı var olan bakıĢ açılarını, yaĢanan toplumsal olayı çözmekten çok, ideolojilerini 
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besleyecek tarzda ifadelerle hayata geçirmektedirler. Toplumumuzda var olan ataerkil bakıĢ 

açısı da, haberlerini hayata geçirirken medyayı etkilemektedir. ÇalıĢmada incelenen turizm 

haberlerinde kadının ataerkil yapı ekseninde, kadını ikincileĢtiren ifadelerle yer aldığı 

görülmektedir. Kadını bir meta unsuru gibi gören, onu mağdur eden bakıĢ açısının yanında, 

kadının yaĢadığı taciz ve zor durumda bırakıcı olaylar yanında onu savunan olumlu bir 

habercilik anlayıĢının da varlığından söz etmek mümkündür. Türk Basını eskiye oranla, 

kadına karĢı yapılan haberlerde daha hassas bir tutum sergilemekte, bu tarz haberlere daha 

olumlu söylemlerle yaklaĢmaktadır. Ana akım Türk medyasında var olan cinsiyetçi söylem, 

toplumsal cinsiyet eĢitsizliğinin de yok olmasına neden olmaktadır. Haberlerde kullanılan 

görsellerile haber metinleri arasındaki uyumsuzluk ise araĢtırma sonucunda karĢımıza çıkan 

önemli bilgilerin baĢında gelmektedir. Kadın ve erkeğin toplum içindeki rol ve dağılımlarını 

anlamlandırmak adına ortaya çıkan toplumsal cinsiyet kuramları da bu ayrımın nedenlerini 

açıklamaya çalıĢmaktadır. Toplumsal cinsiyet eĢitsizliğinin sonucu eril Ģiddete maruz kalan 

kadınların haberleri gazetelerde Ģiddeti normalleĢtiren, magazinleĢtiren cinsiyetçi ifadelerle 

oluĢturulmuĢtur. Kadının mağdur olarak gösterildiği haberlerin yanında, kadının korunduğu 

ve Türk Basınında kadına karĢı değiĢen söylemin var olduğunu gösteren ifadelerde yer 

almaktadır.Ġncelenen üç gazete ekseninde Türk yazılı basınında eskiye oranla kadına yönelik 

yapılan haberlerde daha hassas olunduğu, kadını koruyan söylemlerin karĢımıza çıktığı 

gözlemlenmektedir. 
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