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OZET
KIRGIZISTAN REKLAMLARINDAKI KADINLARIN ROLU

Kanyshai BALKYBEKOVA
Halkla fliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal1
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Nisan 2024
Danigman: Prof.Dr. Atilim ONAY

Reklam medyanin aract olarak toplumda var olan normlar1 ve temelleri yansitmakta
kalmay1p, ayn1 zamanda onlar1 yeniden iiretip pekistirmektedir. Bu normlarin arasinda
toplumsal cinsiyet kavrami da yer almaktadir. Toplumsal cinsiyet toplum tarafindan
beklenen erkek ve kadin rolleri ve davraniglari olarak tanimlanabilmektedir. Bu ¢calisma
Kirgizistan'da kadinlarin aldigi1 ve popiiler yerel medyada elestiri uyandiran reklamlar
iizerinde arastirilmistir. Calismanin amaci Kirgizistan toplumundaki kadinin roliiniin
reklamdaki sunumu yoluyla yansimasimi incelemektir. Bu amaca yonelik
gostergebilimsel analiz kullanilmistir. Arastirma Kirgiz reklamlarinin agirlikli olarak
kadinlar1 savunmasiz, zayif ve erkeklere kars1 itaatkar olarak tasvir ettigini
gostermektedir. Yani sira reklam gelin kagirmayi, ¢ok esliligi, nesnelestirmeyi ve

kadinlarin cinsel tacizini de normallestirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal cinsiyet, femvertising, reklam, medya

il



ABSTRACT
THE ROLE OF WOMEN IN ADVERTISEMENTS IN KYRGYZSTAN

Kanyshai BALKYBEKOVA
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, April 2024
Supervisor: Prof. Dr. Atilm ONAY

As a tool of the media, advertising not only reflects the norms and foundations existing
in society, but also reproduces and reinforces them. Among these norms is the concept of
gender. Gender can be defined as male and female roles and behaviors expected by
society. This study investigated advertisements with women represented in Kyrgyzstan
that aroused criticism in popular local media. The aim of the study is to examine the
reflection of the role of women in Kyrgyzstan society through its presentation in
advertising. Semiotic analysis was used for this purpose. Research shows that Kyrgyz
advertisements predominantly portray women as defenseless, weak and submissive to
men. In addition, the ad normalizes bride kidnapping, polygamy, objectification and

sexual harassment of women.

Key Words: Gender, femvertising, advertising, media

v



TESEKKUR

Yiiksek lisans egitimim ve tez ¢calismam siiresince sabirla ve hosgoriiyle deneyimlerini,
bilgilerini paylasan tez danismanima sayin Prof. Dr. Attlim Onay'a tesekkiir ve

minnetlerimi sunarim.

Ogrenci hayatima bana katkis1 bulunan béliimiiniin dgretim iiyelerine tesekkiir etmek
istiyorum. Hocalig1r sevdigini sonuna kadar hissettiren, derslerinden olduk¢a fayda
gordiiglim, degerli hocam Dog¢. Dr. Naim CINAR'a ayrica tesekkiirlerimi sunarim.
Degerli jiiri iiyesine Dog¢.Dr. Ezgi EGUBOGLU tez ¢alismam ile igili oneriler icin

tesekkiir ederim.

Son olarak desteklerini her zaman hissettigim c¢ok sevgili annem Niirbiibi
KADYRBEKOVA, babam Islambek BALKYBEKOV, kardeslerim Kanykei ve
Aykanysh'a ¢ok tesekkiir ederim. Her kararimda arkamda olan, maddi ve manevi
desteklerini hi¢ bir zaman esirgemeyen canim kocama Ahmet BUTUN'e minnetlerimi

sunarim.



ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir calisma oldugunu; ¢calismamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi™yla tarandigini ve
higbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim
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GIRIS

Giliniimiizde reklam, temel amaci ticaret olan diinyadaki en Onemli kitle iletisim
araglarindan biridir. Ancak reklam, ekonomik hedeflerin yan1 sira ideolojik bir islevi de
yerine getirmektedir. Reklam yalnizca bir iiriin hakkinda bilgi verip tiiketicileri bu {irtinii

almaya ikna etmekle kalmay1p, ayni zamanda bir ideolojiyi yeniden tiretmektedir.

Reklam yeni degerler yaratmaz, aksine var olan inan¢ sisteminin lizerine insa
etmektedir. Boylece reklam toplumun yasamini, degerlerini, inanglarini, geleneklerini ve
kiiltiirinii yansitabilmektedir. Bu norm ve degerler arasinda toplumsal cinsiyet kavrami
da 6nemli bir yer almaktadir. Toplumsal cinsiyet kisaca toplumun bekledigi kadin ve

erkek rolleri ve davranislar1 olarak tanimlanabilmektedir.

Giliniimiizde reklamlarda toplumsal cinsiyetin tasviri énemli bir arastirma konusu
olmaktadir. Arastirmalar Ozellikle reklamlarda kadinlarin roliine odaklanmaktadir.
Feminist hareketin giinden giline daha genis ¢evreye yayildigina ragmen kadinlarin
diinyadaki konumu erkeklerle esitsiz durumda kalmaktadir. Kadinlarin toplumdaki rolii
reklamlardan takip edilebilmektedir. Dolayisiyla feminist hareketin giiclii oldugu
iilkelerdeki reklamlarda kadinlar gii¢lii, bagimsiz ve 6zgiir olarak tasvir edilmektedir.
Ataerkilligin hakim oldugu iilkelerde ise kadinlar kaliplasmis c¢ergeveler igerisinde

resmedilmektedir.

Kirgizistan ataerkil kiiltiiriin hakim oldugu iilkelerden biridir. Kirgizistan'da kadinlarin
erkeklerle esit hak ve firsatlara sahip olmamasi nedeniyle siddete maruz kalma ve daha
digik ticret alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Kadinlar toplumda siklikla
nesnelestirilmekte ve cinsel amacli ara¢ olarak goriilmektedir. Bu calismanin amaci
Kirgizistan toplumunda kadinin roliiniin reklamdaki sunumu yoluyla yansimasini

incelemektir.

Caligmanin ilk boliimiinde reklamcilik tanimlanmakta, gelisim tarihinin izi siiriilmekte
ve ¢ok yonlii amag ve islevleri anlatilmaktadir. Bunlarla birlikte bu boéliimde cinsiyetin
tanimin1 ve reklameilik sdylemindeki baglamsallagtirilmasi yer almaktadir. Ayni zamanda
feminist hareket baglaminda kadinin degisen konumlar1 kronolojik sirayla ele
alinmaktadir. Bu boliim daha sonra geleneksel ev hanimi rollerinden kadinlarin cinsel

varliklar olarak nesnelestirilmesine ve kadinlar1 giiglii ve gii¢ sahibi bireyler olarak tasvir



eden temsillerin ortaya c¢ikisina kadar reklamlarda kadinlarin tasviri tartigmasina

gecmektedir.

Caligmanin ikinci boliimiinde eski gocebe toplum, Sovyet donemi ve modern
Kirgizistan'da kadinin roliiniin gelisimi sunulmaktadir. Béliimde ayn1 zamanda Sovyetler

Birligi'nde reklamcilikta kadinlarin degisen konumlari kronolojik sirayla yer almaktadir.

Ucgiincii béliimde arastirmanin amaci ve ydntemi yer almaktadir. Dérdiincii béliimde
ise Kirgizistan'daki reklam Orneklerinin iizerinde yapilan gostergebilimsel analizin
sonuglart sunulmaktadir. Her bir reklam, gorsel, dilsel ve isitsel olarak farkli diizlemlerde
incelenerek, iclerinde yer alan mitler, ideolojiler ve kiiltiirel kodlar ortaya ¢ikariliyor.
Gostergebilimsel analiz yoluyla kadinin toplumdaki roliiniin reklama yansimasiyla ilgili

sonuglara varilmaktadir.



BIRINCIi BOLUM
1. REKLAM TANIMI
1.1. Reklam Nedir

Giliniimiizde her insanin reklamin ne olduguna dair bir varsayimi vardir. Diinyada
reklamin ne olduguna iliskin 400'den fazla tanim bulunmaktadir. Bu tanimlar genel olarak

yazarlarin bakis agisina baglidir.

Unlii Amerikali pazarlamaci Philip Kotler (2002, s. 511), reklamcilifim, agik¢a
belirtilen bir finansman kaynagiyla, tcretli bilgi yayma araglariyla gerceklestirilen,
kisisel olmayan bir iletisim bi¢imi olduguna inanmaktadir. Modern reklamciligin

kurucusu Albert Lasker (1996, s. 8), “reklamin basili ticaret oldugunu” yazmaistir.

Kocabas ve Elden (2002, s. 15) tanimina gore reklam; “Bir mala ya da hizmete iliskin
bir iletiyi sozlii ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan
eylemlerdir”. Mutlu’ya gore reklam mal ve hizmete ulasma ve 6zelliklerini aktarma gibi
enformasyonlarin hedef kitleye ya da tiim kamuya iletilmesi asamalaridir (Mutlu’dan
2012 aktaran Saman, 2020, s. 3). Boylece reklam hem tiiketiciye bilgi aktarir hem de

tiikketiciyi Uiriinii veya hizmeti satin almaya yonlendirir (Kiigiikerdogan, 2009, s. 3).

Genel bir deyisle reklam, dikkat cekmek, ilgi uyandirmak ve tiiketicinin Uriinlere,
hizmetlere, markalara veya fikirlere olan talebini tesvik etmek i¢in tasarlanmis bir
pazarlama iletisimi bi¢imidir. Reklamcilik alti ana bilesenden olusmaktadir, bunlar

(Moriarty vd, 2014, s. 5):

e Reklam ficretli bir iletisim seklidir.

e Reklamveren her zaman bellidir.

e Reklam, tiiketiciyi ikna etmeye veya etkilemeye ¢alisir ve eyleme gagirir.

¢ Reklam, minimum maliyetle miimkiin oldugu kadar genis bir kitleye ulagsmay1
amaclamaktadir.

e Mesajlar farkli kanal tiirleri araciligiyla gonderilebilir.

e Bir mesaj siirekli genisleyen bir dizi yolla iletilebilmektedir.

Reklamin evrensel bir taniminin olmamasi, reklamin ¢agimizin farkli bir sosyal olgusu

olarak 6ziinii yansitmaktadir.



1.2. Reklam Gelisim Tarihcesi

Reklamciligin gelisiminin tarihi binlerce y1l 6ncesine dayaniyor ve yeni teknolojilerin
ortaya ¢ikist ve sosyokiiltiirel dontigiimlerle birlikte 6nemli degisikliklere ugramaya
devam etmektedir. Reklamciligin tarihi antik Yunan, Misir ve Roma'da M.O.'ye kadar
uzanmaktadir. O zamanlar reklamcilik bugiin gérmeye alisik oldugumuz sekilde degildi.
Kitlesel reklamlar taglar veya papiriisler iizerinde sunuluyordu ve esas olarak
bilgilendirici bir islev goriiyordu. Ilk reklamlara drnek olarak Romalilarin gladyator
dovislerini duyurmasi ve Fenikelilerin satiglar1 artirmak i¢in taslari boyamasi
gosterebilmektedir (Saman, 2020, s. 4). Eski Romalilarin reklamin rolii, 6vgii dolu
konusmalar ve savagslarda elde edilen kupalarin sergilenmesinin yani sira hiikiimdarlarin
ve generallerin onuruna 6vgii dolu yazitlarla gergeklestirilmekteydi. Bu Roma devletinin

giiciinii gosteriyordu.

15. ylizyilin ortalar1 matbaacilik ve kitle iletisiminde bir devrimin baglangict olarak
kabul edilir. Bu devrimde reklamcilik da yer almaktadir. 1940 yilinda Gutenberg'in
matbaanin ortaya ¢ikmasiyla reklamcilik yeni bir doneme girmis ve 1480 gibi erken bir
tarihte gazetelerde ve duvar afislerinde reklamlar goriilmeye baslanmistir (Sendal, 2021,
s. 6). 1472 yilinda Londra sehrinde kilisenin kapilarina ilistirilen ilk basili ilanda ingilizce
bir dua kitabinin satis1 duyurulmustu (Musn ve Ilo3ansikos, 2018, s. 2016). Gutenberg'in
doneminde, basili reklamlar ve reklam mesajlar1 Oncelikle bir {iriin veya hizmet

hakkindaki bilgilerin brosiirlere, gazetelere veya posterlere yerlestirilmesiyle sinirliydi.

Basta reklamlarin igerigi zayift1 ve sadece bir iiriin veya hizmetle ilgili bilgileri igerirdi.
Daha sonra sanayinin ortaya ¢ikmasiyla, ticaretin gelismesiyle ve rekabetin artmasiyla
birlikte saticilar reklami sadece iirlin veya hizmet hakkinda anlatmak icin degil, ayni

zamanda alicinin dikkatini ¢ekmek i¢in de olusturmaya basladi.

Reklamin kavram olarak ortaya ¢ikmasi 17. ylizyila denk gelmektedir. Bu donemde
reklam kamuya acik herseyi betimleyen hukuk dili kapsamindaki bir kavram olarak

benimsenir (Kiiciikerdogan 20009, s. 5).

1702'de Ingiltere'de ilk gazete The Daily Courant ¢ikt: ve 1704'te Boston Newsletter,
sayfalarina reklam koyan tarihteki ilk gazete oldu (Brewster ve Palmer, 2001, s. 6). Daha

sonraki donemlerde reklam geliserek gazetelerin neredeyse ana gelir kaynagi ve ayni



zamanda alicilarla iireticileri bulusturan en dogal kanal haline gelmis oldu (McDonald ve

Scott, 2007).

Matbaalar, fotograf stiidyolari, diizenli olarak yayinlanan gazete ve dergiler, ticari ve
sosyal reklamcilik sanatinin olusmasina ve aktif olarak yayilmasina yol agti
Reklamciligin artan 6nemi nedeniyle 19. ylizyilin sonlarinda Amerika'da ilk reklam ajansi
kuruldu (Paxmanos, 2020 s. 81). Reklam ajansinin temel amaci reklami kitle iletisim

araclarinda yayinlamakti.

20. yiizyilin basinda Amerika Birlesik devletlerinde gida reklamlarini1 diizenleyen ilk
yasalar kabul edilmeye bagladi (Fox, 1984, s. 416).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte zamanla basili reklamlarin yerini radyo reklamlari
yer almustir. 11k radyo reklami 1922 yilinda Amerika Birlesik devletlerinde yapilmistir
(Saman, 2020, s. 12). Ve 1938'de, radyoya yerlestirilen reklamlarin dergilerdeki
reklamlardan daha fazla kar getirmeye basladigi ilk kez kaydedilmistir (bormanosa ve

JlykwsinoBa, 2014, s. 61).

Reklamcilik platformlarin1 1941 yilinda genisleterek televizyonda yayimlanmaya
baslamistir (Tungate, 2007, s. 36). 1994 yilinda ise tarihteki ilk internet reklami ortaya
cikt1. Reklam, AT&T i¢in "Hig farenizi buraya tikladiniz m1? Tiklayacaksiniz" baglikli bir
metin reklami igeren bir banner'd1. Bu an, Internet reklamciliginin dogusu ve tiim dijital
reklamcilik endiistrisinin gelisiminin baslangi¢c noktasi olarak degerlendirilebilir. O
zamandan bugiline kadar, ¢evrimi¢i reklamcilik onemli Slgiide gelisti ve cesitlendi.
Simdiki zamaninda internet alaninda bannerlar, metin reklamlari, arama ag1 reklamlari,

video reklamlari, sosyal medya reklamlar1 ve ¢ok daha fazla tiir reklamlar1 yer almaktadir.

Internet reklamciligy, tiiketici iizerinde derin bir etki yaratma, ziyaret ve gdsterim
istatistiklerinin siirekli analizinin yani sira reklam kampanyasi sirasinda degisiklik yapma

olasiliginin bulundugu reklamciligin evrimindeki bir sonraki adimdir (Cyxapes vd. 2013,

s. 243).

1.3. Reklam Amaclar ve Islevleri

Modern diinyada reklam, nihai amac1 bir iiriinii veya hizmeti satin almaya ikna etmek
olan, en 6nemli kitle araglarindan biridir. Reklam, “bir kurulusun uzun vadeli imajin
olusturmak, belirli bir markali iiriinii uzun vadede vurgulamak, bir hizmetin veya
etkinligin satisin1 duyurmak, indirimli fiyatlar hakkinda duyurmak ve belirli bir ideoloji
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desteklemek i¢in kullanilmaktadir”. (Kotler 2002, s. 429). Cetin (2014, s. 561) reklamin
temel amaci iirlinii satmak olduguna vurgulamaktadir. Fakat Altunbas ve Atcilar (2006, s.
12) reklamin amac1 sadece satmak degil, iirliniin veya kurumun imaji yaratmak olduguna
da inanmaktadir. Papatya ve Karaca (2011, s. 71) buna ek olarak reklamin amaci
eglendirmek ve bilgi vermek oldugunu yazmaktadir. Bununla birlikte bir iiriin reklami

tiiketicilerin arzular1 ve zevkleri manipiile etmektedir (Bati, 2010, s.17)

Reklamin bir diger amaci da {irlinle 6zdeslestiren yeni yasam tarzi sunmaktir. “Bu
noktada reklamin tiiketimi tesvik edebilmesi i¢in iletiyi bireyin algisina ulastirilmasi,
iirliniin gerekliligi, tiiketicisine siif atlatacagi, kendisini mutlu hissettirecegi, ¢evresinde
giizel goriinecegi vb. insan bilingaltina géndermeler yapmasi gerekecektir” (Taskiran ve
Bolat, 2013, s. 52). Kisacas1 reklam tiiketiciler i¢in iirlinii bir sey ifade ettirmeye calisir

(Bati, 2010, s. 12).

Uriinii veya hizmeti satmay1 amaglayan reklam tiiketicilere mesajin1 ulastirmak igin
etkili yollara bagvurmaktadir. Bunlarda birisi kiiltiir ve degerlerdir. Dyer, reklamin bir
irlinii satmaya calisirken Kkiiltiire, degerlere basvurdugunu sdylemektedir (Dyer’dan

aktaran, Aktas 2018, s. 90).

Kotler (2002, s. 434), reklam amagclarinin genel ii¢ kategoriye toplayabildigi

yazmaktadir, bunlar:

e Bilgilendirici - mal veya hizmetlerin islevleri, fiyatlari, calisma ilkeleri hakkinda
reklam konusmalart;

e Tkna edici — reklam, markanin tercih edilmesini saglar ve sizi bir iiriin veya hizmet
satin almaya ikna eder;

e Hatirlatma - reklam, bir {iriin veya hizmeti ve bunlarin nereden satin alinabilecegini

hatirlatir.

Santilli (1983, s. 27) reklamin iki temel islevi yerine getirdigine inanmaktadir:
bilgilendirici (reklam, bir iirlin veya hizmet hakkinda bilgi saglar) ve ikna edici (reklam
yalnizca iiriin hakkinda bilgi vermekle kalmaz, ayn1 zamanda insanlar1 onu satin almaya

tesvik eder).
Kiiciikerdogan (2009, s. 5) reklamlari islevlere gore asagidaki sekilde ayrilmaktadir:

e Duyuru nitelikli reklamlar.



e Dogrudan tepki reklamlari.

e Istek yaratan reklamlar.

e Bilgelendirici,eglendirici reklamlar.
e Indirim belirten reklamlar.

e Satis sonrasina yonelik reklamlar.

e Imge reklamlari.

e Sayginlik yaratan reklamlar.

Reklam, ekonomik islevinin yani sira ideolojik bir islevi de yerine getirmektedir.
Reklamlar sadece tiriinler hakkinda bilgi vermekte ve tiiketicileri bu iirlinii satin almaya
ikna etmekte kalmayip, ayni zamanda ideolojiyi yeniden iiretmektedir. “Reklamcilik
dahil oldugu tiikketim ideoloji cercevesinde, kendini saydamlastirma, kendini igeren
baslica kiiltiirel, toplumsal, ve politik tavirlar1 destekleme, dayatma veya inkar etme
islevini basariyla yerine getirmektedir (Bati, 2010, s. 19). Reklam, toplumsal degerlerin
ve davranig kaliplarmin isleyisine, yayilmasina ve yeniden iiretilmesine katkida

bulunmaktadir (Kula Demir, 2006, s. 286).

Reklam yeni degerler yaratmaz, aksine var olan bir inang sisteminin iizerine insa edilir
(Nowosenetz, 2008, s. 21). Boylece reklamin toplumun yagamini, degerlerini, inanglarini,
temellerini ve kiiltiirlinli yansitabilmektedir. Reklam araciligiyla toplumun gelisimi ve

degisimleri takip edilebilir.

Reklamin toplumun bi¢imlendirmede var olan etkisinin kiicimsenmemesi gerektigi
vurgulanmali. “Reklamlarin sahip oldugu ortiilii ideolojileri, gergcekte var olan siddet,
korku, bencillik, cinsellik vb. duygularin dogal, estetik ve olduklarindan daha az zararli

olarak algilanmasi sonucunu dogurur” (Bati, 2010, s. 27).

1.4. Reklam ve Toplumsal Cinsiyet Kavrami

Reklam medyanin araci olarak toplumda var olan normlarin ve temelleri yansitmakta
kalmay1p, ayn1 zamanda onlar1 yeniden tretip pekistirmektedir. Bu normlarin arasinda
toplumsal cinsiyet kavrami da yer almaktadir. Toplumsal cinsiyet toplum tarafindan
beklenen erkek ve kadin roller ve davranislar olarak tanimlanabilir.

1.4.1. Toplumsal cinsiyet tanimi

“Toplumsal cinsiyet, kadinligin ve erkekligin biyolojik bir veri olmadigi, ig¢inde yer

alinan toplum ve kiiltiir tarafindan iist-belirlendigini anlatan bir kavramsallagtirma olarak
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insanlarin dogarken kadin ve erkek olarak dogmadigini, kadin ve erkek kimliklerinin
sonradan edinilen kimlikler oldugunu sdylemekte ve evrensel bir erkek veya kadin
kimliginden bahsedebilmenin miimkiin olmadigini vurgulamaktadir” (Ozdemir 2009, s.
208). Kisaca soylemek gerekirse toplumsal cinsiyet toplum tarafindan belirlenen kadin
ve erkek rolleridir. “Kadinligin ve erkekligin temel unsurlar1 olarak bilinen seyler, iki

cinse yonelik tutumlar1 ve davranislar1 belirlemektedir” (Inceoglu ve Kar, 2010, s. 40).

Insanlar toplumsal cinsiyeti sosyallesme siirecinde 6grenirler, ve bu siirecte medyanin
araci olan reklam biiyiik bir rol oynamaktadir (Aktas 2018, s. 90). Giil “Toplumsal
cinsiyet kavrami, toplumsal yap1 igerisinde sosyo-Kkiiltiirel olarak tiretilmekte ve yine
toplumsal yap1 igerisinde var olan iktidar iligkilerinin devamliliginin saglanmasina
yardimc1 olmaktadir. Reklamlar da s6z konusu devamliligin siirdiiriilmesi i¢in tercih
edilen en 6nemli araglardan biri” oldugunu vurgulamaktadir (Giil, 2003, s. 109-110). Van
Zoonen “reklamlar, toplumsal cinsiyet stereotiplerinin yani sira toplumumuzda hem
erkeklik hem de kadinlik i¢in kabul edilebilir goriilen seyleri dikte eder ve sekillendirir
ve ardindan bu stereotipleri satis stratejisi olarak kullanmaktadir” diye yazar
(Zoozen’den, 1994 aktaran Nowosenetz, 2008, s. 21). Killbourne (2000, s. 186) reklamin

bize kim oldugumuzu ve kim olmamiz gerektigi sdyledigine inanmaktadir.

Buradan hareketle, kadinin reklamdaki yerinin toplumdaki var olan temelleri
yansitmakla kalmayip, bunlarin gili¢lendirilmesine de yardimci oldugu sonucuna

varabiliriz.

1.5. Tarihsel Olarak Kadinlarin Degisen Konumlari

Bugiin kadinlarin esitlik konusunda 6nemli ilerlemelere ulastigini sdylenebilir. Fakat
ne yazik ki diinyada cinsiyet ayrimciligi hala mevcuttur. Kadinlar ekonomik, hukuki ve
sosyal acidan dezavantajli durumda olmaya devam etmektedir. Kadinlar siddete karsi
maruz kaliyorlar ve devlet hizmetlerine yeterli erigsime sahip degiller. Kadinlarin y6netici
pozisyonlarinda bulunma olasiliklar1 erkeklere gore daha diisiiktiir ve is kanunu

tarafindan korunmamaktadir.

Toplumsal cinsiyet esitligi miicadelesi hala toplumda biiylik bir rol oynamaktadir.

Bunun nedeni toplumsal cinsiyet esitligi konusundaki ilerlemenin yavas olmasidir.

BM Kadinlar1 (2020) verileri, kadinlarin iicretsiz islerde erkeklere gore 3 kat daha fazla

zaman harcadigini, ayn1 zamanda kadinlarin isgiicii piyasasina daha az dahil olduklarim
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(erkekler %93, kadinlar %62) ve erkeklerden %35 daha diisiik ticret aldiklarini
gostermektedir. Ayn1 veriler parlamentodaki sandalyelerin yalnizca %25'inin kadinlar

tarafindan yer aldiklarini gostermektedir.

Kadina yonelik siddet, toplumsal cinsiyet esitliginin ele alinmasinda hala biiylik bir
zorluk olmaya devam etmektedir. Diinya Saglik Orgiitii'niin yaptig1 bir arastirmaya gore
diinyada 736 milyon kadin, yani her ii¢ kadindan biri fiziksel ya da cinsel siddete maruz

kalmistir (DSO, 2021).

Gilintimiizde kadinlarin oy hakki, miilkiyet hakk: ve egitim haklar1 bulunmaktadir. Ayni
zamanda kadinlar degisen derecelerde ekonomik bagimsizlik kazanabiliyor ve siyasete

katilabilmektedir.

Bugiin sahip oldugumuz haklar1 elde etmek i¢in kadinlar miicadeleye zorlanmakta,

bazen de radikal onlemler almak zorunda birakilmaktadir.

1.5.1. Feminizm kavrami

Kadmlar 18. yiizyilda haklar1 i¢in miicadele etmeye baslamiglardir. Bunun nedeni
cinsiyet esitsizligiydi. O donemin kadinlart oy kullanamiyordu ama vergiye tabiydi. Evli
kadinlarin bagimsiz hukuki statiileri yoktu ve kendi miilklerine sahip olamiyorlardi, para
kazanamiyorlard1 ve ahlaki ¢ifte standart, kadinlarin bazi davranislarin1 kinarken ayni

eylemlerin erkekler tarafindan yapilmasina da gz yumuyordu. (Melder, 1964, s. 2).

Mevcut sorunlarla baglantili olarak “feminizm” adi verilen kadin haklar1 hareketi
ortaya ¢ikmistir. "Feminizm" terimi, 1837'de {itopik filozof Charles Fourier tarafindan
kadinlarin oy hakkini destekleyen organize aktivizm big¢imlerine tepki olarak ortaya

¢ikmistt (Malinowska, 2020, s. 1).

Marshall (2005, s. 240) feminizmi “Kadin haklarin1 genisleterek cinsiyetler arasinda
esitligi saglamaya calisan bir toplumsal hareket” olarak tanimlamaktadir. “Feminizm,
icinde kadinlarin ozgiirlesmesi, baski altinda tutulmalarinin engellenmesi, haklarini
mesrulagtirilmasi, kamusal veya 6zel alandaki eylemlerinde ve faaliyetlerinde ve esit
haklara sahip olma durumunu kapsayan bir yaklasimdir” (Giin, 2016, s. 165). Kisacasi

feminizm cinsiyetlerin sosyal, ekonomik ve politik esitligine olan inangtir.

1890 y1llardan bu yana "feminizm" kelimesi Bat1 diinyasinda "kadinin 6zgiirlesmesi”

kavramiyla es anlamli olarak kullanilmaktadir. Feministler ise kadinin 6zgiirlesmesi



fikrini destekleyen insanlardir. Kadinlarin 6zglirlesmesi baslangigta tiim insanlarin esit
oldugu fikrine dayali olarak her iki cinsiyet i¢in de esit haklara duyulan arzu olarak

anlasilmaktadir.

Feminist hareketin ilk temsilcisi, 1792 yilinda “Kadin Haklarinin Savunmasinda” adli
kitabin yazar1t Mary Wollstonecraft olarak sayilmaktadir (I'omy6eBa ve Mapuenko, 2020,
s. 35). Wollstonecraft caligmalarinda kadin haklarinin genisletilmesi ve egitim almasi
gerektigini savunmaktadir. Wollstonecraft (1792) kitabinin 6nséziinde: "Kadin haklari
icin miicadele ederken temel argiimanim su basit prensibe dayanmaktadir: kadin, egitim
yoluyla erkegin esi olmaya hazirlanmadigi siirece, bilginin ve erdemin ilerlemesi

duracagini” yazmaktadir.

Feminizm kavrami “dalga” olarak adlandirilan hareketin gelisimine bagli olarak

formiilasyonunu degistirmektedir. Feminizm toplamda 4 dalga yasada.

1.5.1.1. Feminizmin birinci dalgasi

Feminizmin ilk dalgas1 19. ylizyilin basi ile 20. yiizyilin ilk on yillar1 arasinda Avrupa
ve Kuzey Amerika, Misir, Iran ve Hindistan'da yaymlamist: (Malinowska, 2020, s. 2).
Birinci dalga feministleri oy, egitim, giivenli ¢alisma, bosanma ve ¢ocuklarinin velayeti
alma, kendilerini ve bedenlerini kontrol etme haklar1 i¢in miicadele etmisti (Fisher'den

aktaran Anderson, 2016, s. 1).

Diinyanin bir¢ok iilkesinde kadin evlendikten sonra bagimsiz bir hukuki statiiye sahip
degildi. Kadin kocasinin zulmiinden korunma hakkindan, bosanma ve c¢ocuklarinin
velayetini alma olanagindan, birikimlerini ve mal varligim1 kontrol etmeden mahrum
birakilmist1 (Kpsikosa, 2009, s. 152). Dolayisiyla kadin temel haklara bile sahip olmadan,

kocasina bagimli kalmaisti.

Kadinlar ekonomik bagimsizlik kazanmak icin calisamiyor ve iilkenin siyasi
yasaminda yer almak i¢in egitim alamiyorlardi. Ayrica sivil ve siyasi haklardan da
mahrum birakildilar. Bu da kadinlarin haklar i¢in devlet diizeyinde miicadele etmesini

zorlastirmis oldu.

Feminizmin ilk dalgasi, kadmlarin her alanda genisletilmis haklar1 elde etmeyi

basardig1 onemli bir tarihsel donemdir (Mohajan, 2022, s. 9).
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Oy kullanma hakkini savunan kadin hareketi siifrajism olarak adlandirilmaktaydi. Latin

99 ¢¢

dilinden “suffragium” “oy hakki” anlamina gelmektedir.

Siifrajetler, 19. yiizyilin ikinci yarisinda Ingiltere'deki kadin hareketine katilanlara
verilen adlardi. Baslangicta Ingiltere'de ortaya ¢ikan oy hakki savunuculugu daha sonra
ABD, Almanya, Fransa ve diger iilkelere yayilamisti. Bu donem bilimsel literatiirde
"birinci dalga feminizm" olarak adlandirimisti ve kadinlarin, erkeklerin sahip oldugu

haklara sahip olma miicadelesi haline gelmistir.

Siifrajetler hareketine dikkat ¢ekmek i¢in halka agik toplantilar, konusmalar, mektuplar
ve kadin dergileri The Lily, The Lady's Magazine ve Provincial Freeman araciligiyla ifade

etmekteydi. (Malinowska, 2020, s.2).

ABD'de Elizabeth Cady Stanton, oy hakki hareketinin “kurucu annesi” olarak kabul
edilmektedir (EnuceeBa, 2020, s. 103). Onun sayesinde 1848'de kadin hareketinin ilk
toplantist sonucunda Duygular Bildirgesi adli eseri yayinlandi. Bu eserde erkekler, oy
kullanma ve medeni haklar eksikligi nedeniyle, gelistirme ve kabul edinme siirecine
katilmadiklar1 yasalara kadinlari uymaya zorlamak ila suglanmaktadir. (CaBenbeBa, 2017,
s. 119). ABD'de feminizm, liberal bir cumhuriyet miicadelesi olarak kolelikten kurtulus
hareketiyle yakindan baglantiliydi, ¢ilinkii bir kadin evlendiginde kocasiin kdleleriyle

ayni miilkii haline gelmekteydi (Kpsikosa, 2009, s.152).

1866'da Amerikan Esit Haklar Dernegi kuruldu ve 1869'un baslarinda dagilmasinin
ardindan, ulusal diizeyde kadinlarin statiisiinii iyilestirmek ve oy kullanma hakki talep
etmek i¢in ¢alisan Ulusal Amerikan Kadin Oy Hakki Dernegi kuruldu (Mohajan, 2022, s.
9).

Feminizmin ilk dalgasinin gelisimine medya engel olmaktaydi. Yirminci yiizyilin
basinda medyada kadin temsili geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin siirdiiriilmesine
yol agmaktaydi. O dénem reklam afisleri kadin1 sefkatli anne, sevgi dolu es ve mutlu ev

hanimi olarak tasvir edilmekteydi.
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Gorsel 1.1. General Electrics reklamui, 1938 (Hill, 2002, s 76)

Reklamda kadinlarin cinsellestirilmesi 1920 yillarinda baslanmisti. Bu doneme kadar
kadinlarin diz kapaklar1 hitap edilen viicut bolgesi bile reklamcilar i¢in tabu olarak

goriilmekteydi (Sendal, 2021, s. 42)

Girsel 1.2. Zippo reklami, 1946 (Sendal, 2021, s. 50)
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1.5.1.2. Feminizmin ikinci dalgast

Ikinci dalga feminizm, 1960'lardan 1980'lere kadar olan dénemi kapsayan; kiiltiirel
esitsizligi, cinsiyet normlarini ortadan kaldirmaya ve toplumda kadinlara esitlik¢i bir rol
kurmaya calismaktaydi (Mohajan, 2022, s. 4). Bu dalga, hayali esitligin saglanmasindan
sonraki yillarin yanit vermekteydi. Sistemin toplumsal cinsiyet esitsizligini
kurumsallastirma yoniinde dogustan bir egilime sahip oldugu fikri bu déonemde ortaya

cikmistt (Whelehan, 1995, s. 4).

Ikinci dalga feminizm, daha genis taleplerde bulunarak siifrajist hareketinden
farklilasmaktaydi. Ikinci dalga feministler; yasamim her alanindaki esitsizligin ortadan
kaldirilmasini, “kadin diinyasinin” kendi kendine yeten bir diinya olarak taninmasini ve

aktif sosyallesme firsatlarinin saglanmasini talep etmekteydi (Kpupomeunna, 2020, s. 18).

Bu dalganin feministleri, 6zgiir, 6zerk bir kadin kisiligi meselesini vurgulayarak, derin
kiiltiirel dontistimlere duyulan ihtiyag¢ sorununu giindeme getirmisti. Bu asamada kadinlar

ataerkil topluma kars1 protestoda bulunmustu.

Ikinci dalga feminizmin felsefi temeli Simone de Beauvoir'n 1949'da yaymlanan
"Tkinci Cins" adl1 eseriydi. De Beauvoir ¢alismasinda toplumsal cinsiyet esitsizliginin

nedenlerine dikkat ¢cekmektedir.

De Beauvoir (1997, s. 33) eserlerinde diinyanin ¢ogu iilkesinde erkeklerin ekonomik,
politik ve sosyal agidan kadin haklarimi 6nemli Slgiide ihlal etti§ini yazmaktadir. De
Beauvoir kadinlarin kisisel gelisim yoluyla 6zgiirliik kazanabilecegine inanmaktadir

fakat bunun i¢in tiim toplumun ¢aligmasi gerektigimi vurgulamaktadir.

Kadin hareketinin ikinci dalgasinin yiikselisi sirasinda feminizmin en az ii¢ yonii:

liberal, sosyalist ve radikal ortaya ¢ikmistir (Kpsikosa, 2008, s. 290).

Liberal feministlerin temel kaygist kadinlarin erkeklerle esit ekonomik ve siyasi
haklara sahip olmayisidir (Dikici, 2019, s. 525). Ikinci dalga liberal feminizmin temeli,
toplumun kadinin kendini gergeklestirmesi ve bagimsizligin1 kazanmasi yolunda

koydugu tiim engellere kars1 bir protestodur (Axmemnmuna vd, 2007, s. 64).

Feminizmin sosyalist hareketi, 6zel miilkiyet ve kapitalizm kurumlarim1 kadinlara

yonelik esitsizligin ve baskinin temeli olarak gérmektedir. Kadini sémiirmenin yollar1 ise;
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fuhus, ev isleri, ¢gocuk bakimi ve evliliktir (MyciymoBa, 2015, s. 118). Bu hareketin
feministleri, kadinlarin  kurtulusunun ancak kapitalizmin yikilmasit yoluyla

saglanabilecegine inanmaktadir (Axmemmmna vd, 2007, s. 65)

Radikal feminizm, kadinlarin bu baskidan yararlanmaya devam eden ve bunu
degistirmek icin hi¢bir sey yapmayan erkekler tarafindan baski altinda tutulduguna
inanmaktadir (Rowland ve Klein, 1996, s. 13).

Ikinci dalga en giiclii ve verimli olantydi. Bu donemde sosyal, egitimsel ve politik
alanda degisiklikler yasand:. Ikinci dalga feministler, dogum kontrolii kullanma iznini,
erkekler tarafindan istismara ugrayan kadinlar i¢in siginma evlerinin olusturulmasini,
kadin ve erkekler i¢in karma egitimin baglatilmasini, esit licret yasasinin kabul edilmesini,
kadinlarin egitim ve ilireme Ozgiirliigii hakkinin taninmasini sagladi. (ITomoBa ve
Tapackuna, 2021, s. 135). ikinci dalga feminizm bu nedenle “100 yili askin siiredir var

olan feminist hareketin ikinci zirvesidir” (Dahlerup, 1986, s. 2).

Ikinci dalga feminizm aym1 zamanda kadinlarmm reklamlarda cinsiyetci
konumlandirilmasina karst da miicadele etmekteydi. Agustos 1970'te Washington
D.C.'deki feminist aktivistleri, reklamlarinda kadinlar1 “asagilayict” goriildiigi
gerekcgesiyle bir dizi sigara, bulasik deterjani ve kadin hijyen spreyi markalarini boykot
etmek i¢in protestoya ¢ikmislardi (Valker, 2008, s.61). Protesto sonucunda reklam sektorii

feminizm benimsemis oldu.

Gorsel 1.3. Virginia Slims reklami, 1960 (Talbot, 2000, s. 180)
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Falkner (2000, s.113) 1970’lerde ve 1980’lerde reklamcilikta cinsiyetgilik ve toplumsal
cinsiyet stereotip konulara dikkat edildigi belirtmektedir. Fakat 1970’lerin sonlarinda
reklamlarin bir ¢ogu degismis olsa da tiiketicilere hala kadin geleneksel rollerde

gosterilmeye devam ediliyordu (Bloshmi, 2013, s. 11)

1.5.1.3. Feminizmin iiciincii dalgast

Feminizmin ii¢lincii dalgas1 1990'larin ortalarinda baslayip 2000 yilina kadar stirmiistii.
Bu terimin temsilcisi Amerikali yazar Rebecca Walker'dir. 1992 tarihli “Ugiincii Dalga
Olmak™ baglikli makalesinde “Ben postfeminist feminist degilim, {i¢iincii dalgayim”

yazmaktadir (Gilley 2005, 189).

Feminizmin bu asamasinda "evrensel kadinlik", beden, cinsiyet, cinsellik ve
heteronormativite gibi degisiklikleri yasamist: (Rampton, 2015, s. 4). Ugiincii dalga ayn1
zamanda kadincilik fikirlerinin irk sorunlarimin ve queer azinliklarin feminist tartigmaya

dahil etmistir (Malinowska, 2020, s.5).

Feminizmin iiglincii dalgasi, yalnizca toplumsal cinsiyet esitligini degil, kadinlara
yonelik 1rk ve siif ayrimciligini da giindeme getirmisti. Onceki feministlerin siklikla
cinsiyet ayrimciligina odaklandigina inanan tigiincii dalga kadin hareketinin savunuculari,
cinsiyet ayrimciligina odaklanan feminizmin siif farkliliklarini ve irk ayrimeiligini goz
ardr ettigini vurguladilar (Walters, 2009, s. 162). “1980’ler feminist teoride postmodern
ve cok kiiltiirliiliik teorilerinin fark vurgusunu ¢ok yaptigr ve giderek daha 6zgiil ve
kadinlar arasindaki farklara dikkat ¢eken, 6zellikle 1irk, sinif, etnik ve cinsellik farklarina

daha 6zenli yaklagtig1 yillardir”(Sevim 2005: 90)

Bu dalga toplumun dislanmis kesimlerinden, 6zellikle de iiclincii diinya iilkelerinden,
beyaz orta smif kadinlara kiyasla farkli esitsizlik algilar1 yasayan kadinlari da

icermekteydi (Shukri 2011, s. 5)

Bu dénemin feministleri esit iicret, dogum izni, dogum haklar1 savunmuslardi. Ayni1
zamanda aile i¢i siddete, tecaviize ve tacize karsi miicadele etmislerdi (MycmymoBa, 2015,
s. 118). Bununla birlikte feministler ayrimciliga, stereotiplestirmeye, nesnelestirmeye,
baskiya ve ataerkillige karsi ¢ikmuslardi (Tpodumona, 2006, s. 400). Ugiincii dénem
feministleri insan kagakeiliga, fuhus ve anoreksik kadin imajin1 aktaran medyay1 da

kapsayacak sekilde genislemislerdi.
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Ucgiincii dalga feminizmin en biiyiik sorunu siddet ve tacizdi. 1990'da bu konulari
kamuoyua acik konusmaya baslanmistir Ilk olay, avukat Anita Hill ABD Yiiksek
Mahkemesi Yargici Thomas Clarence'in tarafindan taciz edilmesini konu alan bir medya

yayin olmustu (Johnson, 2017, s. 12).

Ucgiincii dalga feministler, kadmlarin “magdur feminizmi”ni degil, kadmlarin ulusun
bir kaynag1 oldugu ve daha fazla para, giic ve zevk elde ettigi “gili¢ feminizmini” temsil
ettiklerini kamitlamalar1 gerektigine inanmislardi (Wolf, 1993, s.139). Uciincii dalga,
bireysellik lehine, ortak hedeflere ulasmak icin kitlesel bir kadin hareketi fikrini
reddetmislerdi (Boponuna 2009, s. 9). Dicker ve Piepmeier (2003, s. 17), feminizmin
temel deger ve politikalar1 da dahil olmak {izere bu tiir feminizmi “her seyden arinmis”

olarak adlandirmislardi.

Uciincii  dalga feministler popiiler kiiltiiriin ~ onemine ve onun elestirel
degerlendirilmesine biiylik 6nem vermislerdi. Geleneksel kiiltiirden ziyade kadinlara -
pop ikonlarina, modern miizikteki goriintiilere, viicut imajina - 6zellikle dikkat edilmisti

(CepkyHoBa, 2018, s. 2503).

Popiiler miizikteki seckin feminist hareketten biri Riot Grrrl olmustu. Bu hareketin

sarkicilari sarkilarinda cinsiyet esitsizligi konusuna dikkat ¢ektiler. “Ugiincii dalganin

"grrl'leri" sahneye gli¢lii ve giiclenmis kadinlar olarak ¢iktilar ve magduriyetten kaginip
kadins1 giizelligi cinsiyet¢i ataerkilligin nesneleri olarak degil Ozneler olarak

tanimladilar” (Rampton, 2005, s.5).

Feminizmin tglincii dalgasinin medyada temsil edilmesi toplumsal degerlerin
olusmasinda olumlu etki yaratmistir (Hunt, 2017, s. 26). Uciincii dalga feminizmle
medyada “yeni kadin” imaj1 olusturulmustu. Bu donemde reklam kampanyalar1 “kadin
giicline” vurgu yaparak, kadinin bir 6zne olarak merkeze alinmasi, cinsiyetlerin esit
temsili, geleneksel stereotiplerin disinda kadinin takdir edilmesi ve 6zgiin hikayelerle
anlatilmasi gibi olumlu degisimlerin yagsandigi diistiniilmektedir (Abitbol ve Sternadori,
2016, s. 117; Becker-Herby, 2016, s. 18). Ayni1 zamanda kadin stereotiplerde bir doniisiim
yasanmig ve sliper anne, alfa kadin gibi ¢agdas stereotipler de iiretilmistir (Drake, 2017:
594). Arastirmacilar postfeminist reklam kampanyalar1 giiclendirilmis kadinlarin
gostermesiyle satiglart artirmayr hedefledigini vurgulamaktadir (Adriaens ve Bauwel,

2014, s. 176).
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Gorsel 1.4. DKNY, 1990 (Tumpich, 2017, s. 20)

Ayn1 zamanda bu donem reklamlarda escinsel goriintiilerin kullanimin baslayisi,
ticlincii dalga feminizmin sadece kadin haklar1 i¢in degil, cinsel yonelme 6zgiirliigii icin

de miicadele ettigini géstermektedir.

Escinsel goriintiileri igeren ilk reklam 1994 yilinda Isve¢ mobilya sirketi IKEA

tarafindan yayinlanmaisti.

Gorsel 1.5. IKEA reklami, 1994 (CNN Business, 2019)

IKEA, escinsel ¢iftlerin bulundugu mutfaklarin reklamini1 yaparak iiriinlerinin hem
escinsel hem de heterosekstiel tiiketiciler i¢in ¢ekiciligini artirmis oldu (Eisend ve

Hermann, 2019, s. 380)
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1.5.1.4. Feminizmin dordiincii dalgast

2010'u yillara gelindiginde internet aracilifiyla diinyaya yayilan kadin ve ¢ocuklara
yonelik siddete karsi protestolar sayesinde feminizm yeniden canlandi. Diana Diamond
bu donemin hareketini “siyaset, psikoloji, maneviyat ve kapsayici bir degisim vizyonunu

birlestiren feminizm” olarak tanimliyor (Diamond 2009, s. 213).

Dordiincii dalga feminizm cinsel saldirtya ugrayan kadinlar i¢in adaleti vurgulamakla
birlikte trans aktivizmi de icermektedir (Sternadori, 2019, s. 1). Bu donem feministleri
homofobiye, transfobiye, irk¢iliga, emperyalizme, somiirgelestirmeye, doganin yikimina

kars1 ¢ikan toplam bir eylem ve sdylem ile ortaya ¢cikmistir (Akar, 2021, s. 45)

Bu dalga ayn1 zamanda yeni feminist orgiitlerin, ¢cevrimici topluluklarin ve aktivist

kampanyalarin ylikselisiyle de karakterize edilmektedir (Day ve Wray, 2018, s. 116).

Dijital feminizm olarak bilinen dordiincii dalga feminizm, aslinda ii¢lincii dalga

feminizmi i¢inden genisletip kirarak ortaya ¢iktigi anlasilmaktadir (Akar, 2021, s. 46).

Dordiincii dalga feminizm “Hashtag feminizm™ olarak da adlandirilmaktadir. “Hashtag
feminizm, kisaca online aktivizmin olusturabilecek potansiyelini ve sinirlarmi
yakalamada faydali bir kavramdir” (Kaya, 2018, s. 567). Kadin haklar1 miicadelesinde
katalizorii #Fem?2, #YesAllWomen, #HeForShe, #ToTheGirls, #EverydaySexism,
#MeToo, #NoMore, #TimesUp hashtag'i altindaki feminist kampanyalarin hizla popiiler
hale geldigi sosyal medyaydi (Malinowska, 2020, s. 5). Internet feminizmi
demokratiklestirdi ve kadinlarin hikayelerini paylasabilecegi ve insanlar1 toplumda esit

haklar i¢in miicadele etmeye tesvik edebilecegi bir platform haline geldi.

2013 yilinda Senator Wendy Davis, Teksas Meclisi'nde 20. haftada kiirtajin
yasaklanmas1 yoniindeki yasaya karsi ¢ikmisti. Medya bu konuyu ele almadigi igin,
meslektaslar1 #StandWithWendy hashtag'iyle sosyal aglarda canli yayin yapmisti. Yayin
180 bin kisi tarafindan izlenmiti (I'memam, 2022, s. 8). Bu durum sosyal medyanin

toplumsal cinsiyet esitlik miicadelesindeki 6nemini agik¢a yansitmistir.

2017 yilinda sosyal medyada #MeToo hashtag'i altinda kadinlarin siddet ve tacize
maruz kaldiklaria dair hikayeler paylastig1 bir protesto baslatilmisti.

#MeToo hashtag'i ilk olarak 2006 yilinda 13 yasindaki bir kizin istismara ugramasina
tepki olarak sosyal aglarda ortaya ¢ikmisti. 2017 yilinda Amerikali aktris Ashley Judd,
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The New York Times'da bu hashtag'i kullanarak yapimci Harvey Weinstein tarafindan

tacize ugradigina dair agiklama yapmisti.

Bir hafta sonra amerikali oyuncu Alyssa Milano #MeToo hashtag'i altinda kadinlardan

siddet hikayelerini paylasmalarini isteyerek bir Twitter kampanyasi baglatmisti.

Sadece 24 saat i¢inde hashtag kullanilarak 12 milyon Facebook gonderisi yazildi ve
paylasilmisti, 48 saat icinde ise hashtag Twitter'da neredeyse bir milyon kez paylasilmistir
(Boyle, 2019, s. 3).

12 Kasim 2017'de Hollywood'da tacize ugrayan yiizlerce kadin, #MeToo cinsel taciz
magdurlarina destek vermek i¢in sokaklara ¢ikmisti (Pengelly, 2017).

Sosyal medyanin 6zel ve organize kullanimi, kadinlara yonelik tacize, mesleki
ayrimciliga, medyadaki cinsiyetcilige ve toplumsal cinsiyetin utandirilmasina karsi

miicadelede gergek bir katalizor haline gelmistir (Malinowska, 2020, s. 6).

Dordiincii dalga feminizm kitlesel yayilimi, yalnmzca feminist farkindaligi artirmakla
kalmayip, ayn1 zamanda ticari diinyaya da yolunu agmis oldu. Bir ¢ok markalar bu
dalgadan yararlanip, iirinlerini destekleyerek feminizmi de desteklediklerini topluma
gostermek i¢in feminist hareketle bir uyum olusturmus oldu (Keville, 2006, s.11). Bunu
gosteren Orneklerden biri Gillete markanin “Ilk tiras” reklamidir. Reklam babanin

transogulu tirag yapmay1 6grettigini tavsir etmektedir.

Gorsel 1.6. Gillete reklami, 2019 (Durkin, 2019)

Sadece kadin haklar1 i¢in degil, homofobiye, transfobiye, irk¢iliga karsi miicadele eden
feminizmin dordiincii dalgasiyla birlikte, toplumsal cinsiyet stereotipleri yikan reklamlar

yayinlama olasilig1 artig gdstermektedir.
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Fakat feminizmdeki Onemli ilerlemelere ragmen reklamlarda kadinlarin sunumu

cinsiyet¢ilige maruz kalmaya devam etmektedir. Bazi modern reklamlar "ironik

Sn

cinsiyet¢iligi" icermektedir.

.
b A

Gorsel 1.7. BMW reklami, 2010 (Bloshmi, 2013, s. 14)

Sonug olarak, reklam gorselleri kadinlar1 nesnelestirilmis, ev i¢i rollerle sinirli, erkek
cinsiyetten asag1 ve ataerkil bir bakis altinda siirdiiriilen bir varlik olarak sunulmaya

devam etmektedir (Bloshmi, 2013, s. 14).

Glinlimiizde feminizm modern toplumun sekillenmesinde biiyiik bir rol oynamaktadir.
Feminizmin onlarca yildir cinsiyet esitligi icin miicadele ettigi ger¢egine ragmen, cinsiyet

ayrimcilig1 sorunu gegerliligini korumaktadir.

Birinci ve ikinci dalga feministler sayesinde kadinlar, oy kullanma veya kendi
miilklerini yonetme hakki gibi temel insan haklarini elde edebilmislerdir. Fakat bu haklar

kadinin erkek baskisindan tamamen bagimsiz olmast igin yeterli olmamustir.

Bugiin yasal, sosyal ve kiiltiirel agidan kadinlar siddete ve cinsiyet ayrimciligina karsi
hala savunmasiz kalmaktadir. Bu nedenle feministlerin toplumsal cinsiyet esitligi

miicadelesi bugiin de devam etmektedir.
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1.6. Reklamda Kadin imgesi

Reklam yalnizca iiriin ve hizmet hakkinda degil ayni zamanda toplumdaki sosyal,
politik ve diger iliski tiirleri hakkinda da bilgi aktarmaktadir. Uriinlerle ilgili bilgilerin
sunulmasi yoluyla reklam, toplumdaki mevcut basitlestirilmis stereotipler yoluyla

toplumun normlarini aktarmaktadir.

Bir medya araci olarak reklam, toplumda var olan norm ve temelleri yansitmanin yani
sira bunlar1 yeniden tretip giiglendirmektedir. Bu normlar arasinda toplumsal cinsiyet
kavrami da yer almaktadir. Toplumsal cinsiyet, toplumun bekledigi kadin ve erkek rolleri

ve davranislar1 olarak tanimlanabilmektedir.

Insanlar toplumsal cinsiyeti sosyallesme siirecinde dgrenirler, ve bu siirecte medyanin
araci olan reklam biiyiik bir rol oynamaktadir (Aktas, 2018, s. 90). Buradan hareketle,
kadinin reklamdaki yerinin toplumdaki var olan temelleri yansitmakla kalmay1p, bunlarin

giiclendirilmesine de yardimci olmaktadir.

Goffman, reklamin ideal kadin ve erkek imajlarim1 yansittigini vurgulamaktadir.
"Oniimiizde ideal hedeflere ulasmak icin ideal araclar1 kullanan idealize edilmis insanlar1
goriiyoruz - ve elbette bunlar reklamciligin mikro diinyasinda birbirlerine kars1 ideal bir

tutum sergileyecek sekilde yerlestirildiklermektedir” (Goffman, 1979, s. 23).

Reklam gorsellerinde, bizi bir kisinin yaptig1 veya soyledigi seye yonlendiren giinliik
yasamdan sahneler modellenir veya taklit edilir. Dolayisiyla reklam, bir kiginin diinya

hakkindaki goriislerini sekillendirmede biiyiik bir rol oynar.

Reklamcilikta cinsiyet sorunlari onlarca yildir pek ¢ok arastirmanin konusu olmustur.
Cogu zaman arastirma, kadinlarin reklamciliktaki temsilini incelemektedir. Courtney ve

Lokerec (1971, s. 95): reklamcilikta dort ana kadin stereotipinden bahsetmektedir:

e kadinlar cogunlukla ev ortaminda gosterilmektedir, sosyal rolleri olduk¢a
monotondur.

e kadinlar, erkeklere gore satin alma kararlar1 ve diger tiiketici tercihleri s6z konusu
oldugunda daha az 6nemli kararlar vermektedir.

e kadinlar yalnizca bir erkegin yaninda erkek faaliyetlerine katilmaktadir.
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e kadinlar yalnizca cinsel nesneler, "erkegin bakis agistyla" bakilacak "seyler" olarak

algilanmaktadir.

Gogoleva'nin yaptig1 arastirmaya gore, reklamcilikta cinsiyet rolleri, karakterlerin
fizigi, giyim rengi,kinetigi ve akustik esliginde sergilenmektedir. Bu nedenle televizyon
reklamlarindaki kadin imaj1 6zellikle acik bir sekilde yapilandirilmaktadir: atletik fizik,
diizglin goriiniim, Olciili makyaj. Reklamda kadin imgesinde omuz, boyun ¢izgisi,
bacaklar ve ¢iplak bir viicut siliietinin gdsterilmesi seklinde siklikla bir erotizm unsuru da
eklenmektedir. Erkeklerin gorsel imaj1 ise daha Ozgiirdiir ve kosullara bagli olarak

degismektedir (Gogoleva, 2019, s. 77).

Reklamlarda genellikle 1y1 ev kadinlari, mutlu anneler, fizigi diizgiin geng¢ kadinlar,
bakimli, giizel olarak sunulan ideal kadin imgelerine rastlanmaktadir (Hizal, 2004, s. 36).
Reklamlarda kadinlarin izleyicinin ilgisini c¢ekmek i¢in seks objesi olarak da
kullanildigin1 gostermistir. (Zimmerman ve Dahlberg, 2008, s. 72). Kadin bedeninin
seyirlik bir obje olarak sunuldugu cinselligin erotik cagrisimlarla ortaya konuldugu
reklamlarin uzun yillardir reklamlarda yer aldig1 goriilmektedir (Babiir Tosun, 2017, 548-

549).

Reklamcilikta kadinlar siklikla zayif, pasif, kurbanlastirilmis, desteklenen, giiliinen
veya dili agir basan sekilde yer alirken, erkekler ise daha ¢ok maceraperest, aktif ve
kahraman sekilde gosterilmektedir” (Gauntlett, 2002, s. 43). Kadmnlar reklamlarda
cogunlukla iki sekilde konumlandirilmaktadir (Barokas, 1996:147):

e Her zaman bir erkegin dikkatini ¢ekmeye ¢alisan kadinlar. Avrupa iilkelerinde
giderek daha fazla bu tiir kadinlar narsist, auroerotik ve 6zgiir olarak tasvir
edilmektedir.

2 ¢

e Yaratilis itibartyla “ev hanim”, “es” ve “anne” olarak kadin.

1.6.1. Reklamda kadinin ev hanim rolii

Reklamlarda kadin gorsellerin kullanilmasi Sanayi Devrimi'nin safagina denk
gelmektedir. O zamanlar iiriin etiketlerin, reklam posterlerinin veya ambalajlarin {izerine

kadin resimlerini yerlestirilmekteydi.
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Reklamlarda kadin genel olarak ya anne, es olarak ya da giizel, ama egitim diizeyi

diisiik bir cinsel objesi olarak gdsterilmektedir (Silkii, 2010, s.108).

Popiiler kadin imgelerinden biri olan ev hanim rolii anne ve sefkath bir es kadin
prototipini birlestirmektedir. Cogu zaman bu imgesi ¢ocuklar, aile tiikketimi veya ev

kullanimi i¢in olusturulan reklam iirtinlerinde kullanilmaktadir.

Popiiler kiiltiir, 19. yiizyildan beri reklamlarda kadin1 ev hanimi, anne ve es olarak
resmetmektedir (Rakow, 1995, s. 23). Boylelikle popiiler kiiltiiriin reklamlarda
kaliplasmis temsili yoluyla kadinlar ev hanimi ve anne olarak toplumsallastiriimaktadir

(irvan ve Binark, 1995, s. 8).
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Gorsel 1.8. TV GUAIDE reklami, 1954 (Hill, 2002, 5. 212)

1960'lardan 6nceki geleneksel veya feminist dncesi donemde, reklamlarda kadinlar
daha c¢ok evin duvarlar1 arasinda konumlandirilirken, erkekler daha ¢ok kamusal alanda,
cogunlukla is yerlerinde ve giicii gosteren goriintiilerde tasvir ediliyordu (Mager ve

Helgeson, 2011, s. 239).

1970'lerde feminist harekete ragmen kadinlar stereotip rollerde tasvir edilmeye devam
etmisti (Lindner, 2004, s. 419). 1980'lerde ise kadinlar giderek daha fazla calisan,
erkeklerden bagimsiz ve esit sosyal rollere sahip kisiler olarak tasvir edilmeye baslamisti
(Sullivan ve O'Connor 1988, s. 186). Boylece kadinlar artik sadece “‘ev hanimi1” olarak

degil “calisan” olarak da reklamda gosterilmeye baslamisti (Cevher, 2008, s. 29).
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Rutherford “reklamlarda kadinin yerinin evi oldugunu, ¢alisan kadin sayisinin yillara
gére artmasina ragmen, kadmin ise giderken ya da isyerinden doniiste
goriintiilenmedigini, daha ¢ok mutfakta, banyoda, oturma odasinda ve arka bahgede
goriindiigiini* soylemektedir. (Rutherford 1996, s. 41). “Giiniimiiziin kadinlar1 artik

calisan, lireten ama ayni1 zamanda da geleneksel kadinlik rollerinden tamamen kendilerini

dislamayan diger bir ifade ile eski rollerini unutmadan yeni roller {istlenen bir kimlik

harmani halindedirler” (Babiir Tosun, 2017, s. 548-549).
CORONAVIRUS

STAY HOME. SAVE LIVES.

The new COVID-19 variant is spreading fast.
Every action counts.

Gorsel 1.9. HM Government reklami (Topping, 2021)

Ozgiiriin yayinladig1 arastirmada ise incelenen reklam filmlerinin % 17,5“inde kadinlar
ev kadi olarak gosterilmek ile birlikte; cocuk dogurmak, yetistirmek ve eve bakmak
gibi durumlarin kadmmn ugrasinin ¢ekirdegini olusturdugu belirtilmektedir (Ozgiir, 1996,
s. 237). Bu tiir reklamlar toplumda “kadin annedir”, “ kadinin yeri evidir” stereotipleri

pekistirmektedir (Duman, Yilmazel ve Bas¢i, 2014, s. 63).

Reklamcilikta “iyi kadin” 6zelliklerinin arasinda evcimenlik, duyarlilik, sakinlik,
itaatkarlik, algak goniilliiliik, rekabet¢i olmamak ve sevimlilik yer almaktadir
(Biiytikkayact Duman vd 2014, s. 61). Ev hanim rolii alan kadinlar ise genellikle
sefkatlidir, evde sicaklik ve rahatlik yaratmaktadir.
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Gorsel 1.10. Stil Vodka reklami “Rus gelini Stil Vodkayla birlikte kazan”, 2008 (Stampler, 2012)

Reklamlardaki evhanim imaj1 her zaman toplumsal beklentileri agikca takip etmektedir.
Toplum ise, bir kadinin mutlu bir anne, ideal bir es ve ¢ekici olmasini, ¢alisabilmesini
ancak evdeki sorumluluklarini ihmal etmemesini beklemektedir (Karaca ve Papatya,
2011, s.482). Boyle bir kadmin asil gorevi yemek pisirmek, yikamak, iitiilemek,
temizlemek ve kocasina destek olmaktir. Bu imajda bir kadina her konuda ailenin reisi
rehberlik etmeli ve tiim ¢abalarii evde olumlu bir atmosfer siirdiirmeye yonlendirmelidir.
“Reklamlarda kadinlarin annelik, eslik, evlatlik ve kardeslik rolleriyle karsimiza ¢iktigi
ve bunun da evle ilgili islerde kadina diisen sorumluluklar olarak islendigi ve bunun da

erkek egemen ideolojiyi besledigi de agikca goriilmektedir” (Hiilil, 2018, s. 16).

1.6.2. Reklamda cinsel obje olarak kadin

Cinsiyet ayrimciligi modern reklamcilikta biiyiik bir sorun olmaya devam etmektedir.
Reklamcilikta en sik karsilasilan sorunlardan biri kadinin cinsellestirilmesi  ve

nesnelestirilmesidir.

Cinsel nesnelestirme, bir kisinin bir dizi cinsel viicut parcasina veya islevine
parcalandigi, sessiz dekorasyon olarak muamele gordiigli ve yalnizca goriiniisiine gore
yargilandi1 durumlarda ortaya ¢ikan bir viicut indirgeme bi¢imidir (Fredrickson ve

Roberts 1997, s. 173).
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NATANEH

Gorsel 1.11. Natan reklami (Sendal, 2021, 5. 82)

Temel tanim olarak reklamlarda sex, genel mesaja entegre edilmis cinsel bilgiyi iceren
cinsel c¢ekicilik olarak degerlendirilebilmektedir (Reicher ve Lambiase 2014, s. 13).
Harris (1994, s. 206) tarafindan "cinsel ilgiyi, davranisi veya motivasyonu tasvir eden
veya ima eden herhangi bir goriintii" olarak tanimlanan cinsel bilgi, genellikle reklamlara

goriintiiler, sozlii 6geler veya her ikisi olarak entegre edildigini yazmaktadir.

Reklam endiistrisi, izleyicilerini tiiketime motive etmek i¢in uzun siiredir kadin
bedeninin sembolik 6zelliklerini kullanmaktadir. Bu nedenle reklamverenler genellikle

kadinlar1 asagidaki dort bicimde nesnelestirmektedir (Jhally, 2009, s. 319):

1. Degistirelebilir nesne olarak.

2. Bir kimlik olusturacak sekilde birbirine tutarl bir sekilde baglanmayan bilesen
parcalarindan olusan, par¢alanmis bir nesne olarak.

3. lIzlenecek bir nesne olarak.

4. Kullanilacak bir nesne olarak.
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Figure 5 Woman as Component Parts

Figure 4 Woman as Symbol for Object

Figure 6 Woman as Object to be Viewed Figure 7 Woman as Object to be Used

Gorsel 1.12. Kadin neslestirilmenin dért bigimi (Patterson, Malley ve Story 2009, s.11-12)

Feministlerin sosyal, politik ve ekonomik alanlarda esit cinsiyet haklar1 i¢in aktif
miicadelesine ragmen, reklamlarda kadinlar erkeklerden daha fazla cinsellestirilmeye ve
nesnelestirilmeye devam etmektedir. Plous ve Neptune (1997, s. 638), basili reklamlarda
sunulan erkek ve kadinlarin viicut maruziyetlerini dogrudan karsilastirmis ve kadin
bedenlerine maruz kalmanin, erkeklerin bedenlerine maruz kalmadan yaklasik dort kat

daha sik meydana geldigini bulmuslardir.

Ayn1 zamanda kadinlar1 nesnelestiren reklamlarin miktarinin da artis gostermektedir.
Sullivan ve O'Connor (1988, s. 186) yaptig1 calismada 1983'teki dergi reklamlarini 1958
ve 1970'deki reklamlarla karsilastirmistir. Calisma kadinlar1 dekoratif ve cinsellestirilmis
rollerde tasvir eden gorsellerin sayisinda %60'lik artisin1 gostermistir. Kang (1997, s. 994)
1979 ve 1991 yillar1 arasinda kadin viicudunun ¢iplaklik ve agik kiyafetlerle one ¢iktig
dergi reklamlarinin yiizdesinde énemli bir artis oldugunu bulmustur. Arastirma 1990’11
yillarin ortalarindan 2000’11 yillara kadar reklamcilikta kadin bedenin cinsel objesi olarak
gosterilmesi yogun bir sekilde devam etmektedir (Zimmerman ve Dahlberg, 2008, s. 72).

2006 yilinda yapilan bir aragtirma ise, ii¢ popiiler ABD kadin moda dergisindeki
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reklamlarin yaklasik %30'unun ¢iplak veya az giyimli kadinlara yer verdigini ortaya

cikarmistir (Millard ve Grant 20006, s. 663).

Reklamcilik, cinsel c¢ekiciligi yalnizca dikkat ¢ekmek icin degil aym1 zamanda
markasini “seksi” olarak konumlandirmak i¢in de kullanmaktadir (Reicher ve Lambiase,
2002, s. 33). Ancak reklamcilikta cinsellestirme, bedenin siirekli gozetim altinda
tutulmasina yol acabilmektedir. Bu da kadinlarin utang ve endise yasama firsatlarini
artirabilir, motivasyonel durumlarin zirvesine ulagsma firsatlarini azaltabilir ve bedenin
i¢csel durumlarina iligkin farkindalig1 azaltabilmektedir (Fredrickson ve Roberts, 1997, s.

173-174).

Gorsel 1.13. Calvin Klein “takinti” reklami, (Valdesolo, 2008)

Bazi iirtin kategorilerinin reklamlarinda stereotip kadin imaj1 varligini siirdiirmektedir.
Bu durum, kadinlarin erkekler tarafindan zevk icin tiiketilen, zevk amagh cinsel objeler

olarak goriilebilecegi yoniinde hatali bir sonuca yol agmaktadir (Capella vd., 2010, s. 37).

Kadinlar siklikla gogiis, bacak ve kasik bolgesi ¢cekimleri de dahil olmak tizere viicut
parcalarmin goriintiileri kullanilarak, ev kiyafeti ya da mayo giyerek dekoratif objeler

olarak gosterilmektedir (Hall & Crum, 1994, 330).

Reklamlarda kadin cinselligi hem erkeklere hem de kadinlara yonelik mesajlarda
kullanilmaktadir. Boylece kadin ¢ift tarafli siddete maruz kalmaktadir (Kalafat, 1994, s.
70). Kadinlari, amaglar1 erkeklerin cinsel uyarilmasi ve tatmini olan yalnizca cinsel
varliklar olarak gérmek, kadinlarin cinsel agidan saldirgan davraniglar i¢in uygun hedefler

oldugu algisinin gelismesine katkida bulunabilir” (Lanis ve Covell, 1995, s. 647).
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1.6.3. Reklamda giiclii kadin

Feminizmin gelismesiyle birlikte reklamlarda kadinin tasviri ve konumlandirilmasi da
onemli degisikliklere ugramistir. Gliniimiizde reklamlarda kadin imaji, toplumdaki

cinsiyet rollerine iligkin dar kaliplarin 6tesine gegmektedir.

Onceki zamaninda kadin zayif, savunmasiz ve erkefe bagimli olarak tasvir
edilmekteydi. Bugiin ise tam tersi, reklamcilikta kadin giiclii, bagimsiz ve 6zgiir bir kisi

olarak gosterilmektedir.

Simdiki zamaninda medya, feministlerin ugruna miicadele ettigi “giliclendirme, faillik,
kendini gergeklestirme ve kadin basarisinin desteklenmesi” kavramlar1 yaymlamaktadir

(Kauppinen, 2013, s. 135).

Gill, reklamcilikta degisen durumu “nesnellestirmeden 6znelestirmeye” (Gill, 2007a,
s. 147) veya baska bir deyisle kadinlarin “erkek bakisinin pasif nesneleri” olarak tasvir
edilmesinden, "gii¢lii, bagimsiz ve cinsel a¢idan aktif" yonelik belirgin bir degisim olarak

nitelendirmistir (Gill, 2008a, s. 35).

Toplumdaki kiiltiirel degisimler kadinlara yonelik yeni bir reklam tiiriini

sekillendirmistir. Bu tiir reklamlar “femvertising” olarak adlandirilmistir.

“Femvertising kadinlar1 ve kizlar1 gli¢clendirmek i¢in kadin yeteneklerini, mesajlarini
ve gorsellerini kullanan reklam” olarak tanimlanmaktadir (Becker-Herby, 2016, s.6).
Femuvertising stereotiplerin 6tesine gecip, cinsiyet esitligi, kadin bagimsizligi ve beden
pozitifligi fikirlerini yayimlamaktadir. Bu reklamlar kadinlar1 rekabet¢i, ekonomik agidan

bagimsiz ve giiclii olarak tasvir etme egilimindedir.

Ilk Femvertising reklam kampanyasinin, Dove'un 2004 yilinda baslatt181 “Real beauty”
kampanyasi oldugu kabul edilmektedir (Becker-Herby, 2016, s.6). Reklam kampanyasi
Femvertising biiylimesine ve ardindan stratejilerinin diger kiiresel markalar tarafindan

benimsenmesine katkida bulunmustur.

29



All this talk about fashion models and extreme dieting.
How did our idea of beauty
become so distorted?

evolution

Gorsel 1.14. Dove “Gergek Giizellik” Kampanyasi (The Fashionable Housewife, 2006)

Femvertising basarili 6rnekleri arasinda P&G/Always’in “Like a Girl”, P&G'nin
“Touch the Pickle”, Pantene'nin “Labels Against Women”, Under Armour'un “I will the
want” ve Sport England'in “This Girl Can” yer almaktadir. (Akestam, Rosengren, Dahlen,
2017, 795).

Gorsel 1.15. Always “Kiz Gibi”, 2015 (http-1)

Markalar i¢in feminizm, tiiketicilerin dikkatini c¢ekebilecek ve kadin izleyicinin
sadakatini saglayabilecek fikirlerden biridir. Goldman (1993, s. 130) bu olguyu ticari

feminizm olarak adlandirmaktadir.
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Bu teoride feminizm “bir meta haline geliyor ve kadin tiiketicileri hedef almak icin
kullaniliyor. Ustelik meta feminizmi politik feminizmden farklidir ve “kim oldugunuzu
sOyleyen gorsel isaretlerden olusan™ bir yasam bigimi haline” gelmektedir (Goldman

1993, 133).

Femvertising kadmlar1  giicli ve bagimsiz gosterirken, ayni zamanda
cinsellestirmektedir. Bunu Crouse-Dick (2002, s. 22) su sekilde agiklamaktadir: “"Emtia
feminizmi, cinsellik imgeleriyle kaynasmis bagimsiz bir se¢im 6zgiirliigli imgesidir.
Kadinlara, liberal ¢ikarlarina uygun oldugu i¢in kendilerini seks nesneleri olarak gérmeyi

ogretir".

Femvertising, feminizm fikirlerini popiilerlestirmesine ragmen siddet, kadin-erkek
arasindaki ticret esitsizligi, cinsel yOnelim, toplumsal cinsiyet ve cinsiyete dayali

ayrimcilik gibi konulara deginmedigi i¢in elestirilmektedir.

Hoad-Reddick (2018, s. 53), kadin reklamciliginin feminist eylemin diiriist bir sekilde
desteklenmesinden ziyade ataerkil tiiketim kiiltiirii tarafindan yonlendirildigini 6ne
sirmektedir. Ustelik femvertising feminizmi depolitize etmekte ve feminist siyasi

giindeme zarar vermektedir (Varghese ve Kumar, 2022, 442).

Femvertising elestirenler, baz1 durumlarda kadmlarin esitligine iliskin mesajlarin
yaniltict olduguna ve feminizmin {irlin satin alma davranisina indirgendigine

inanmaktadir (Lima ve Casais 2021, s. 608).
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IKINCI BOLUM
2. REKLAM, KADINLAR VE KIRGIZISTAN
2.1. Eski Kirgizistan Toplumundaki Kadin

Kirgizistan’da 19.ylizyilin ortalarina kadar kadinin toplumdaki rolii halkin gelenek ve

normlari tarafindan belirlenmekteydi.

Kirgiz toplumunun i¢inde kadin rolii erken Orta Cag Tirklerinin maddi ve yazili
kiiltiirtine de yansimistir (CepuxoBa, 2020, s. 89). Sozli edebiyatta kirgiz kadin bilgeligi,
heybeti ve kahramanligi temsil etmektedir (bextypranosa, 2009, s. 9).

Sozlii ve maddi yaraticilik, kadinin birincil roliinlin annelik oldugunu gdstermektedir.
Kirgizlarda annelik kutsaldir. Bunun bir 6rnegi, kadinlar1 ve ¢ocuklar1 koruyan
dogurganlik tanrigas1 “Umai” imajidir (Mycab6ekosa, 2016, s. 36). Kadinin toplumdaki
annelik rolli, kadin imgelerine biiylikk 6nem verilen Kirgiz destant “Manas”ta da
yansitilmaktadir. Destanda kadin giizelligi cesaret, el becerisi ve annelikle, sonradan ise
dis ¢ekicilikle 6zdeslestirilir. (KeiapipoaeBa, 1996). Eserdeki ana kadin figiirii, kahraman
Manas'in eslerinden biri olan Kanykey'dir. Cesur bir savas¢i olan Kanykei, zor
zamanlarda zincir zirh giyer, migferinin altina siki orgiiler koyar ve diismana dogru giden
bir ata biner (KeigsipbaeBa, 1996). Fakat, fiziksel giiciine ve liderlik niteliklerine ragmen,
Kanykey'e hala bilge ve sadik bir es ve ayn1 zamanda "halkin annesi" (Myp3axmenoBa,

2014, s. 134) rolii atanmaktadir .

Kadmlarin toplumdaki cinsiyet rolii Kirgiz dilinin dilbilimsel analizlerine de
yansimaktadir. Kirgiz kadininin evi temiz tutmasi, yemek pisirmesi, kocasina destek
olmasi ve gelirini iki katina ¢ikarmasi gerektigi “Kei3nyy yitne xeun sxarnaiit” (Kiz olan
evde kila bile yer yoktur) ve “Asin kumunu ambiHad Taansl” (“Kadin yemeklerine gore
taninir”) gibi atasozleriyle belirtilir (AnumbexoB ve KoiimyGaesa, 2022, s. 490). Bir
kadmin annelik roliinii ise “ba3 TyymaiipiHua OaiiTan atbl KanOaiT, KaTbIH TyyMailblHYa
kenuH arel kanbaiT” (Kisrak, dogum yapana kadar kisrak degildir; kadin, dogum yapana
kadar gelin ad1 kalmaz), “Tyy0aran katbiHIaH yiakTyy 34ku apThik” (Cocuklu bir kegi
bile ¢ocuksuz bir kegiden iyidir) atasdzleri yanisitmaktadir. (AnumOexoB ve Koiiny6aesa,

2022, s.491).
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Kirgiz halkinin ulusal gelenekleri, kadinlara ikincil bir rol atanan ataerkil bir temele
dayanmaktadir. Bu, Kirgiz toplumunda kadinin ekonomik, hukuki ve sosyal yerini

inceleyen bir¢ok kaynakta belirtilmektedir.

Ornegin kirgiz bir kadin “dogumdan itibaren aile reisinin emrindeydi, evlilikle birlikte
kocasinin yetkisine gecerdi, cogu durumda ekonomik, siyasi ve medeni haklardan, kendi
miilkiyet hakkindan mahrum birakilirdi ve miilkiyet konusunda ayrimciliga maruz

kalirdr” (Ommypanosa, 2017, s. 183).

Kadinlar i¢in, evlendikten sonra erkege bir kadina sahip olma hakki veren bir fidye
olan “xaneim” (baslik parasi) 6denirdi. Bu nedenle ebeveynler genellikle kizlar i¢in
zengin kocalar bulmaya calisirlardi, bu da kadmin karsiliginda 6diil alabilecekleri bir
meta gibi goriildigiini gostermektedir (Tunexosa, 2020, s. 58). Bununla birlikte,
“parastyla satin alinan” bir kadin1 dévmek Kirgiz ailelerinde yaygin bir olayd: ve kanunen

cezalandirilmazdi (Ycy6anuera, 2017, s. 166).

Kirgiz toplumunda bosanma siireci, kimin basvurduguna bagli olarak ¢ok farkliydi.
Ornegin, bir kadin ancak erkek vasi yardimiyla ve zorlayici nedenlerin varligiyla
bosanma davasi agabiliyorken, erkek i¢in yalnizca “ramakx” (bos ol) kelimesini sdylemek

yeterliydi (Qmmypanosa, 2017, s. 186).

Kirgiz toplumu, islam'in gelisinden 6nce de var olan ¢ok esliligi tesvik etmekteydi. Din
yalnizca bir erkegin sahip olabilecegi es sayisina kisitlamalar getirmis oldu. “Kirgizlar
arasinda ¢okeslilik Islam'in kabuliiyle baglantili olarak ortaya ¢ikmadi, kirgizlar arasinda
var olan genis ataerkil ailenin unsurlarindan biri olarak vardi. Bu, levirate ve sororate gibi
orf ve adet hukuku kurumlarinin varligiyla kanitlanmaktadir” (Teruz6exona, 2015, s.

146).

Cokeslilik yalnizca baslik parasini  Odeyebilen zengin erkekler tarafindan
karsilanabiliyordu, bu da “erkegin kadin {lizerindeki hakimiyetini ve kadinin kayitsiz

sartsiz tabi kilinmasin1” zorunlu kiliyordu (Tunexosa 2020:59).

Kirgiz kadin1 ekonomik olarak erkege bagimliyd: ve orf ve adet hukuku normlarina
gore miilk ilizerinde haklarina sahip degildi (Mansrmes, 1902, s. 104). Kadin ancak dul
kaldiginda ogullarin rest olana kadar miilkiin iizerinde bir sesi vardi (bopyb6aros, 2008,
s. 358). Ayrica kadinlar biiyiik bir mirastan da mahrum birakilird: (Tunexosa, 2020, s.

59).
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Gelenek hukukuna gore bir kadinin hayat: erkeginkinden daha az degerliydi. Ornegin,
bir kadin icin «xyn» (Oldiiriilen kisinin yakinlarina verilen cinayet fidyesi), bir erkegin
oldiiriilmesi i¢cin 6denmesi gereken kun'un yarist kadardi (bopy6amos 2008, s. 284).
Kozhonaliev'e gore Ekim Devriminden once Kirgiz kadini, erkegin alinabilecek,
satilabilecek veya takas edilebilecek "mali" olarak goriiliiyordu (Koxonanuesa, 1963, s.

48).

Toplumun temellerine ragmen kirgiz kadin1 diger miisliiman kadinlara gére daha fazla
haklara sahipti. Kirgiz kadin1 giyim konusunda sinirli degildi ve 6zgiirce erkeklerin
oldugu yerde bulunabilirdi; istisnai durumlarda ise kadinlarin oy kullanma hakki vardi

(Dmmypanosa, 2017, s. 184).

Ingiliz seyyah Earl Dunmore (1893, s. 118), eserlerinde Kirgiz kadimnlarinin higbir
zaman Ortlinmedigini, diger Miisliiman kabilelerden farkli olarak kocalarin hanimlarina
cok 1y1 davrandiklarini yazmistir. Fakat kadinlarin yalnizca Miisliiman dininin zayif etkisi
nedeniyle ortiinmistir ve bunun da Kirgiz kadinin bagimsiz konumu hakkinda bir kalip
yargtya yol actmistir (Typmammera, 2008, s. 100). “Maddi zenginlik ve degerlerin
yaratilmasinda esit statiiye sahip olan kadinlar hala canli hayvan ve toprak miilkiyetine
sahip degildi ve toplumsal ve aile i¢i siddete maruz kaliyorlardi” (Typnanuesa, 2008, s.
102)

2.2. Sovyet Birligi Doneminde Kirgiz Kadinlarinin Toplumdaki Rolii

Kirgizistan'da toplumsal cinsiyete iligkin giincel sorunlar1 anlayabilmek i¢in iilkenin
20. yiizyilin basinda Cumhuriyet'in parc¢asi oldugu Sovyetler Birligi donemindeki tarihsel

gelisimine dikkat etmek gerekir.

Sovyetler Birligi'nde kadinlar toplumun siyasi ve sosyal yasaminda 6nemli bir rol
oynamaktaydi. Ekim Devrimi'nden sonra kadinlar oy kullanma haklarinin yani sira

ekonomik ve iireme bagimsizliklarini elde ettiler.

[k bakista Sovyet kadinmin bati kadinlara gore daha fazla haklari vardi. Sovyet
iilkelerde kadinlar erkeklerle esit maas1 aliyordu ve siyasi gorevlerde bulunabiliyorlardi.
Ancak Sovyet kadmlarin durumu iki yanliydi. Joseph Stalin'in iktidara gelmesiyle birlikte
kadinlarin omuzlarma c¢ifte sorumluluk diismiis oldu. Artik bir kadinin hem devlet
yararina ¢alismasi, hem de ev isleriyle ilgilenmesi ve ¢ocuk yetistirmesi, "siiper kadin"

rolii oynamasi gerekiyordu.
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2.2.1. EKim devrimi sonrasinda kadinlarin durumu

Toplumdaki kadinlarin rolii Ekim devriminden sonra biiylik degisime ugradi.
Kadinlarin kurtulus ideolojisi sosyalist siyasi partinin programinin bir parcasiydi, bu
nedenle kadinlar icin esit haklar miicadelesi devlet diizeyinde gerceklesti (Kuprm, 2020,
s. 11). Sovyetler Birligi'nin ilk yillar1 feminizmin safagi olarak kabul edilebilir, ¢iinkii bu

donemde kadinlar daha 6nce sahip olmadiklari haklara kavustu.

Boylece 1917'de kiirtaj yasallastirildi ve evlilige girme ve evliligi bitirme siireci
basitlestirildi (bo6posckas, 2020, s. 134). Lenin, eserlerinde, ezilen cinsiyetin ekonomik
olarak bastirilmasi ve kadmin her demokraside “ev kolesi” olarak kalmasi nedeniyle,
kapitalizm altinda bogsanma hakkinin ¢ogu durumda gercgeklestirilemeyecegini yazar.

(JIeamn, 1950, s. 30).

1918'de Sovyet kadinlari serbestce meslek, ikamet yeri secebiliyor, egitim alabiliyor ve

ayrica erkeklerle esit ticretli calisma hakkina sahip oluyordu (Makcumog, 2016, s. 132).

Ayni yi1l, Rusya'nin ¢alisan kadinlar1 ve koylii kadinlariin ilk kongresi toplandi ve bu
kongrede kadinlara esit haklar getirildi. Kirgizistan'da ilk kadin kongresi 1925 yilinda
yapilmigtir (Sultanova, 2017, s.30).

1919 yilinda, “calisan kadinlar1 ve koylii kadinlart komiinizm ruhuyla egitmek” igin
kadin boliimleri olusturuldu (Crapym, 1997, s. 62). Lenin, kendisine "bir kadin1 genel
iiretken emege getirmek, onu "ev koleliginden kurtarmak", onu mutfak ve ¢ocuk odasi
gibi sonsuz ve ayricalikli ortamin aptallastirici ve asagilayici tabiiyetinden kurtarmak"

amacini ortaya koydu (Jleaun 1950, s. 8).

Kadinlar boliimii bagkan1 Alexandra Kollontai devletin kadinlarin emegini korumasi,
dogum iznini O6demesi ve anaokulu agimi genisletmesi gerekti§ine inaniyordu
(Komnonraid, 1916, s. 15),. Eserlerinde komiinizmde kadinin ev sorumluluklarindan ve
cocuk yetistirme islerinden kurtulacagini ve bu islerin devlet kurumlar1 tarafindan
halledilecegini de yazmistir (KomnonTait, 1918, s. 19). Boylece Kollontai, kadin ve erkek
arasinda tam esitligi saglamaya calisti. Kollontai'nin ¢alismasinin ana fikri kadinlari

sozde "ikinci vardiyadan" kurtarmakt.

Kadin departmanlarinin ana goérevi, dini bir diinya goriisiinden uzak olan, okuryazar,

aktif ve 6zgiirlesmis bir Sovyet kadin1 yaratmay1 amaglayan ajitasyon ve propagandaydi
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(Kupim, 2020, s. 12). Siyasi bir kariyer inga etmenin ve parti orgiitlerine aktif katilimin

onilindeki ana engel cehaletti.

Kadin departmanlar1 sayesinde niifus arasinda okuryazarlik artt1 ve kadinlar tilkenin

sosyal, politik ve kiiltiirel yasamina aktif olarak katilmaya baslad1 (Kasm, 2020, s.12).

Kadin departmanlar1 toplumsal cinsiyet esitsizligi, kadinlarin emegi ve anneligin
korunmasi sorunlarin1 ¢dzmeye ¢alist1 (SIkosnesa, 2000, s. 29). Orgiit {iyeleri hasta ve
yaralit askeri personele yardim etmek, tahliye noktalar1 agmak, halka acik kantinler
acmak, yetimlere yardim etmek, a¢lik ve yikimla miicadeleye katilmak ve ayrica temizlik

giinleri diizenlemek gibi faaliyetlerde bulunuyordu (Kusmm, 2020, s. 11).

Kadilarin 6zgiirlesme ideolojisinin yayilmasi, ayn1 zamanda Sovyetler Birligi iiyesi
olan Orta Asya iilkeleri lizerinde de giiclii bir etki yaratti. Orta Asya'da yasa, gelin i¢in
baslik parasi 6denmesini, kadin1 zorla evlendirmeyi, ¢ok esliligi, yetiskinlikten 6nce
evlenmeyi ve ayrica “ana-kaayy” (gelin kagirmay1) yasakladi (Tyrens6aeBa vd., 2018, s.
8), (baitnazapoBa, 1989, s. 20) . Yerel Orta Asya gelenekleri ise “uzlagsmaz bir sekilde
miicadele edilmesi gereken ataerkil kabile yasaminin kalintilar1” olarak ilan edildi

(Tyrenwb6aera vd., 2018, s.8).

Tim Sovyet vatandaslari, 6zellikle de erkekler, cinsiyet esitligi fikrini kabul edemedi.
Kadmlarin o6zgiirlesmesi zemininde aile i¢i siddetin olaylar1 artmis oldu. Kocalar,
eslerinin toplantilara katilmasini veya topluluk 6niinde konusmasini yasakladi (Stites
1978). Aktif siyasi faaliyetin kadinlarin ev ve aile "sorumluluklarini" yerine getirmesini
engelledigine inantyorlardi. Boylece bazi koylii ataerkil ailelerde kadinlarin kendileri
devrimci biling i¢cin gayret gostermeden geleneksel degerlere bagli kalarak ocagin

koruyucusu roliinii istlenmeye devam etmekteydi (Cenos, 2018, s.141).

2.2.2. Kadinlar, savas ve Stalin

Sovyet kadinlarinin toplumdaki rolii, Joseph Stalin'in 1930'larda iktidara gelmesiyle
birlikte degismis oldu. Kadin 6rnek bir anne ve es rolii iistiilendi fakat ayni1 zamanda
devletin ugruna da calismaya devam ediyordu. Boylece Stalin déneminde kadinlarin
omuzlarina ¢ift sorumluluk yiiklendi. Bunun genel nedeni, ekonomik olarak Sovyet

ailesinin gec¢imini tek bir kisinin saglayamamasiydi.

1936'da kiirtaj yasaklandi ve resmi olmayan evliliklerde aileler devlet destegi alamaz
hale geldiler. Bu kararin nedeni kiirtaj sayisindaki artig, tecaviiz vakalar1 ve cinsel yolla
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bulasan hastaliklarin yayilmasiyd: (Bobrovskaya, 2020, s.135). Kiirtajlarin sayisinin

artmas1 demografik krize neden olabilme ihtimali Soviyet iktidar1 korkutmaktaydi.

“Tpyn” gazetesi bir Sovyet politikacisinin yazdig: bir makaleyi yaymnladi: “Insanlara
ihtiyacimiz var. Hayat1 yok eden kiirtaj iilkemizde kabul edilemez. Sovyet kadini bir
erkekle ayni haklara sahiptir, ancak bu onu doganin kendisine emanet ettigi biiylik ve
onurlu gérevden kurtarmaz: o bir annedir, hayat verir. Ve bu kesinlikle kisisel bir mesele

degil, biiyiik sosyal 6neme sahip bir mesele" (ITuBoBapos ve Illok, 2019, s. 164).

Bu makaledeki satirlar kadinin 6zgiirlesmesine iliskin politikanin nasil degistigini
acikca ortaya koymaktadir. Boylece annelik yeniden kadinin toplumdaki kilit rolii haline

gelmis oldu.

1940'larin sonlarinda yetkililer bosanma prosediiriinii karmasik hale getirdi ve
bosanmanin kendisi ahlaka aykir1 olarak goériilmeye baslandi. Bosanma, kisinin kariyeri
icin olumsuz sonuglara yol acabilir hale geldi (Makcumos, 2016, s. 135). Boylece
toplumsal cinsiyet esitligine iliskin sosyalist fikirler unutuldu. Kadinlarin haklari
simnirlandirildi  ancak ¢alisma zorunlulugundan kurtarilmadi. Dolayisiyla Sovyetler
Birligi'nde ¢alismak kadinlarin ekonomik bagimsizligin1 kazanmasi igin bir ayricalik

degil, bir gérevdi.

Kadinlar hem ¢alisan hem annelik rollerini II Diinya savasi doneminde de ilistlenmeye
devam ettiler. Sovyet iilkelerden bir milyondan fazla kadin savasa gonderildi
(Mypmanresa, 1979, s.272). Onlar pilot, keskin nisanci, makineli tiifek¢i, tank
mirettebati ve bagska mesleklerde yer aldilar (bapcykosa, 2012, s. 203).

Ruslarin “Savagin ylizii kadinsal degildir” deyimi Sovyetler Birligi déneminde
anlamin1 yitirmistir. Sovyet kadinlar1 yalnizca arka planda degil, ayn1 zamanda dogrudan
askeri operasyonlarda da gorev yapti. Ornegin Kirgiz kadin Zeinat Kiigizbaeva kocasinin

arkasinda cehpeye gitti ve orada keskin nisanci oldu (3ynmyesa, 2020, s. 255).

2.2.3. Savas sonrasi donemde kadinlar

Sovyetler Birligi'nde savas sonrast doneme bir degisim donemi damgasini vurdu.
Savastan sonra Sovyet yetkilileri, lilke ekonomisini giiclendirme, altyapiy: iyilestirme ve
ayni zamanda teknolojinin gelismesinde ¢aga ayak uydurma gorevini istlendiler.

Kapitalist iilkelerle siirekli rekabet, Sovyet vatandaslarinin rahatlamasina izin vermedi.
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Savastan sonra kadinlar ekonomik toparlanmada onemli bir rol oynamaktaydi.
Vasilyeva calismasinda sunlart soyler: “Savas sonrast yirmi yilda “kadin” politikasinin
ana yonii, kadinlarin endiistriyel ve tarimsal tiretime dahil edilmesiydi(Bacunsesa, 2002,
s. 24). Bu, kadin sorununun ¢6ziimiine yonelik mevcut ideolojik anlayisla degil, 6zellikle
savagin bitiminden sonra kadinlarin ekonomik ve politik seferberliginin devlet i¢in acil

bir zorunluluk haline gelmesiyle agiklaniyordu.”

“Stiper kadin™in pekistirilmis imaj1 da toplumda varligim siirdiirmeye devam etti.
Kadmlar erkeklerle esit calismaya ve ayni zamanda ¢ocuk dogurmaya ve biiylitmeye
devam etmekteydi. Kadmin rolii hem ailenin ge¢imini saglayan, hem de ocagin
koruyucusu seklindeydi. Sovyet yetkilileri, kadinlara devletin yeniden insasinda biiyiik

sorumluluklar ytiklemis oldu.

Devlet, savas sirasinda 6nemli 6l¢lide azalan niifusu artirmak i¢in dogumlar tesvik
edecek politikalar uygulamis ancak kadinlar ikinci cocuk sahibi olmay1 reddederek yasa
dis1 ve giivenli olmayan kiirtajlara bagvurmus ve bunun ardindan kanunen zulme maruz

kalmislardir (Mue, 2022, s. 52).

Kadmlarin devletin siyasi yasamindaki konumu da iki yonliiydi. Medvedkina,
kadinlarin liderlik pozisyonlarini isgal etme olasiliginin erkeklere gére daha az oldugunu
ve eger Oyleyse bile ¢ogunun yonetimin alt kademelerinde calistigindan bahsetmektedir
(MenBenkuna, 2011, s.156). Analizi, bunun nedenlerinden birinin, kadinlar1 aileye, gocuk
yetistirmeye ve ¢ok daha az Olglide siyasete katilmaya yonlendiren sosyokiiltiirel

stereotipler oldugunu gostermektedir.

Genel olarak, sosyalizmin asil amaci kadinlarin “ev i¢i kdle emeginden” kurtarilmasi
ve cinsiyetler arasinda esit haklarin tesisi olmasina ragmen, Sovyetler Birligi iilkelerinde
ayrimcilik devam etmekteydi. Ryabkova, kadin haklarina iligkin makalesinde, Sovyetler
Birligi genelinde {icretlerde cinsiyet esitsizliginin devam ettigini, tiiketici hizmetleri ve

okul 6ncesi kurumlarin gelismemis kaldigina deginmektedir (Psi6xoBa, 2017, s. 675).
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2.2.4. Sovyet reklamlarindaki kadin imajx

Sovyetler Birligi'nde reklamcilik bugiin gormeye alistigimizdan farklidir. Sovyet
reklamlari sinirltydi ve devlet tarafindan kontrol ediliyordu. Yetkililer reklamlar partinin
ideolojisini tanitmak icin bir arag olarak kullaniyordu. Reklamlarda partinin faaliyetlerini

ve degerlerini 6ven posterler, reklam panolar1 ve televizyon spotlar1 yer aliyordu.

Sovyet iktidari, vatandaglarin diislincelerini sekillendirmeyi amagladigi igin
reklamcilig1 siyasallastirdi. Ayn1 zamanda reklamcilik, yeni bir “Sovyet kadin1” imaji

yaratmak icin de aktif olarak kullanilmaktaydi.

1920-1940 yillarindaki posterler; kadinlari partiye katilmaya, aktif yurttaghk
pozisyonuna sahip olmaya, egitim almaya, spor yapmaya ve savas zamaninda diismana
kars1 miicadelede devlete yardim etmeye ¢agirtyordu (Makyn6ekoBa, 2021, s. 178). Savas
onceki donemlerde posterler iizerinde kadinlarin “mutfak kéleliginden” kurtarilmasinin
ve sosyal, siyasal hayata dahil edilmesinin propogandasi yapilmaktayd: (MaptsiHoB,

2017, s. 138).

1920l yillarin basinda reklam afislerinde ve dergi kapaklarinda kadinlar isci olarak
tasvir ediliyor ve goriintiiler ideolojik sloganlarla destekleniyordu. Goriintiilerdeki kadin
bedeni, fedakarli§i vurgularken kadin kahramanlarin yiizleri yeni bir hayat kurma

ithtiyacini yansitarak ciddiyeti vurgulamaktadir (ITporacoBa ve Komaposa, 2009, s. 294).

3HAHHUE U TPY] HOBBLIY BbBIT HAM JALVT.

B AEPEBHSIX, FOPOZIAX, Y CTAHKOB W MNOMEW EYZIEM CTPOUTh Mbl CHACTBE AETEN.

[ ————— g e i g e s 1

Gorsel 2.1. Yemilyanov, L. “Bilgi ve ¢alisma bize yeni bir yasam tarzi kazandiracak™, 71106 cm,
Tipopolitografi , 1924, Moskova (http-2)

Kadinlar ¢ogunlukla is kiyafetleri icinde, baslarinda bir esarpla tasvir ediliyor ve

genelde belden iistii gosteriliyordu (ITerpos, 2010, s. 136).
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Gorsel 2.2. Goryunov A., “En ¢aliskan kadinlar ve koylii kadinlar - Leninist partiye katilin!”, 67 %98 cm,
Tipopolitografi, 1925, Leningrad, (http-3)

1930'Tu yillarda dergi kapaklarinda hala elinde kova, onliik, galos ve basinda esarp
bulunan koylii kadin imaj1 hakimdi (ITerpos, 2010, s. 136). Reklam posterleri kadinlar
fabrikalarda caligmaya ve erkeklerle esit sartlarda olmak i¢in erkek egemen mesleklerde

ustalagsmaya tesvik etmekteydi (ITporacoBa ve Komapogsa, 2009, s. 294).

Gorsel 2.3. Shegal,G. “Kahrolsun mutfak koleligi! Gelsin yeni bir yasam tarzi",103x70,5 cm,
Kromolitografi, 1931, Moskova (http-4)

1930'ara ait posterlerde kadinlar, sosyalizmin ingasina aktif olarak katilan toplumun

bir pargasi olarak gosterilmektedir.
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Gorsel 2.4. Daineka, A. "Calig, insa et ve sizlanma!: Yeni bir hayata giden yol gosteriliyor bize. Atlet
olmayabilirsin ama sporcu olmalisin” 100x73,7 cm, Kromolitograf, 1933, Moskova (http-5)

Ayn1 dénemde Sovyet iilkelerde spor popiiler olmaya baslamistir. Tktidar partisi sporu
tim Sovyet vatandaslarina benimsetmeye calismistir (Makynb6exosa, 2021, s. 178).
“Calis, insa et ve sizlanma” posteri, Sovyet kadininin ideal imajin1: giiclii, giizel ve enerjik

olarak gostermistir. (ITporacoBa ve Komaponra 2009, s. 295).

Yavag yavas sosyalizmin insasinda aktif olarak yer alan ¢alisan kadin imaj1 arka plana
itildi. Joseph Stalin'in iktidara gelmesiyle birlikte kadinlarin "mutfak koleliginden"
kurtulus miicadelesi sona erdi ve Sovyet kadini1 fikri yeni bir bigime biiriindii. Artik kadin
esas olarak Anavatan, Kahraman Ana, Toprak Ana gibi ¢agrisimlarla anne roliinii temsil

ediyordu (Anpuyk, 1998, s. 54).
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Gorsel 2.5. Toidze,I., «Ana Vatanin ¢cagiryor», 104 x 71 cm, Tipopolitografi, 1941, Moskova (http-6)

Ikinci Diinya Savasi sirasinda kadinlar sadece anne olarak degil, ayn1 zamanda
ellerinde silahlarla askeri saflara katilmaya hazir savascilar olarak da tasvir edilmistir
(Anuesa ve @wmmnosa, 2015, s. 23). Savas donemindeki kadin imaj1 erkeksidir. Posterler

capkinlig1 veya cinselligi icermemektedir (bapuroBa ve 3a6omorckas, 2019, s. 64).
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Gorsel 2.6. Shmarinov, «Devlete kazang getir, askery, 30x40 cm, Renkli Tipopolitografi, 1943, Moskova
(Anuesa ve Qununosa, 2015, s. 36).

Kadinlarin her zaman giiclii ve cesur olarak tasvir edilmedigini belirtmekte fayda var.
Bazi posterlerde kadin imaj1, kurtarilmasi gereken veya intikami alinmasi gereken bir

kurban olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir gorsellerin yer aldigi posterler izleyicide
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acima ve liziintii duygusu uyandirmakta olup, insanlari iilkeyi diismandan korumaya ve

kurtarmaya yonelik bazi eylemlerde bulunmaya tesvik etmelidir (’KyiikoBa, 2023, s. 26).

Gorsel 2.7. Nestorova M., “Baba, Alman't 6ldiir! ", 40 x 29, Renkli Litografi, 1944, Moskova (?Kyiixosa,
2023, 5. 55)

Savas sonrast donemde dergi kapaklarindaki kadin gorselleri ¢cok degisti. “Sovyet
kadininin” dergi versiyonu yumusatildi ve daha geleneksel kadinsi 6zellikler icermeye

baslad1 (KupesroBa, 2007, s. 137).

Daha onceki posterlerde kadinlar erkeklerden neredeyse ayirt edilemeyecek sekilde

tasvir ediliyor olsa da savas sonras1 ddonemde bu imaj degisti.

1950'li yillarin sonunda kadin imaj1 egitimli, sehirli, ev hanimi, giizel ve modaya uygun

kiyafetler giyen sifatlariyla degisime ugramistir (Jlenuesuy, 2017, s. 150).
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Gorsel 2.8. Golikova N., Kadin dergisi “Pabomnuya”, Tipopolitografi, 1968, Moskova (Jlenyesuy, 2017,
s. 150).

Petrov analizinde kadinlarin artik erkeksi olmaktan ¢ok kadinsi ve zarif olarak tasvir

edildigini, artik basortiisli yerine modaya uygun bir sa¢g modeli giydiklerini yazmaktadir

(ITetpos, 2009, s. 137).
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Gorsel 2.9. Matorina, Kadin dergisi "Pabomnuya"min kapagi, Renkli Tipopolitografi, 1988, Moskova
(http-7)
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Sovyetler Birligi'nde reklamciligin gelisimi ve degisimi devletin siyasi ideolojisine
ayak uydurmaktadir. Afisler ve dergi kapaklari, kadinlarin yaymlandigi dénemdeki

konumunu agikca yansitmaktadir.

13

Devrimden sonraki ilk yillarda sosyalistlerin ideolojisi, kadinlar1 “ev ig¢i kole
emeginden” kurtarmay1 ve onlari siyasi faaliyete dahil etmeyi amagliyordu. Ayrica devlet,
kadinlarin ekonomik ve sosyal bagimsizligina giden yolda egitim almasini tesvik

etmekteydi.

Bu durum o dénemin posterlerinde de goriilmektedir. Posterlerdeki sloganlar kadinlari
kendilerini egitmeye cagirmaktadir. Kadinlarin kendileri ise kaba yiiz hatlar1 ve is
kiyafetleriyle tasvir edilmektedir. Bu imaj, kadinlarin cinsellestirildigi ve nesnelestirildigi
kaliplagsmis algidan uzaktir. Sovyet kadin imaj1 erkekten farksiz bir sekilde tasvir edilerek

cinsiyet esitligi yansitilmaya ¢alisidigi gortilmektedir.

Stalin'in iktidara gelisiyle birlikte Sovyet kadininin imaj1 kii¢iik degisikliklere ugramis
oldu. Artik kadinlar sadece is¢i olarak degil ayn1 zamanda anne olarak da tasvir edilmeye
basladi. ikinci Diinya Savasi sirasinda sovyetlere ruh kazandirmak amaciyla kadinlar

savasci olarak gosterilmistir.

Savas sonrasi donemde sanayilesmeyle birlikte dergi kapaklarindaki kadin gorselleri
de degisti. Artik kadinin olagan erkek goriiniimii, o donemin devletin ideolojisini de
yansitan geleneksel bir goriinlime doniisii gériilmektedir. O siralarda Sovyet yetkililerinin
dogurganligin tesvik edilmesine ve kadinlarin anne olarak rollerine biiylik 6nem verdigini

yansimaktadir.

2.3. Modern Kirgizistan Toplumundaki Kadinin Rolii

Kirgizistan, Agustos 1991'de Sovyetler Birligi'nden ayrilarak bagimsizligini ilan etti.
O zamandan beri Kirgiz Cumhuriyeti bir anayasa kabul etti ve bdylece kendi yasalarina
sahip oldu. Bagimsizligim1 kazandiktan sonra diger bir¢ok iilke gibi Kirgizistan da

toplumsal cinsiyet konular lizerinde ¢caligmaktaydi.

Sovyetler Birligi'nin ¢okiisii ve ayn1 zamanda planli ekonomiden piyasa ekonomisine
gecisi, modern Kirgizistan'da kadinlarin durumunu biiyiik 6lciide etkilemis oldu. iki
cinsiyetin sosyal konumu farklilagmis oldu. Kadinlar ikincil isgiicii piyasasinda daha ¢ok

yer aliyorlardi ve daha az kazaniyorlardi; erkekler ise daha fazla liderlik pozisyonuna
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sahip olurken issizlige ve yoksulluga daha az maruz kaliyorlard: (ActanoBa, 2013, s.

106).

Kirgizistan 5 Mayis 1993'te cinsiyet, din ve etnik ayrimciligin yasaklandigi bir
anayasa'y1 kabul etmistir (CynranoBa 2017, s. 31). Boylece cumhuriyet topraklarinda

hukukun diizenlendigi ana kanun cinsiyet esitligini garanti altina aldu.

Kirgizistan'da bagimsizliginm1 kazandigindan beri esit haklar i¢cin miicadele eden
orgiitler olusturuldu. Bunlar arasinda: “Kadin Yardim Merkezi”, “Sosyal Teknolojiler
Ajans1”, “Kadin Girisimciler Dernegi”, “Alga”, “Kriz Merkezleri Dernegi”, “Kriz
Merkezi Sezim”, “Toplumsal Cinsiyet Arastirmalart Merkezi” ve “Cinsiyet Arastirmalari
Merkezi” gibi kuruluslar yer almaktadir. (Cynranoa, 2017, s. 33). Kirgizistan'daki kadin
hareketi, diger bir¢ok iilkede oldugu gibi toplumsal cinsiyet esitligi ve kadinin toplumdaki

konumunun iyilestirilmesi i¢in miicadele etmektedir.

Kadin orgiitleri sayesinde Kirgizistan'da kadinlarin haklarini koruyan ve giivence altina

alan ¢ok sayida yasa ve sézlesme kabul edilmistir.

Kirgizistan 1995 yilinda kadin ve erkekler i¢in esit haklar saglayan uluslararasi bir
orgiit olan Pekin Eylem Platformu'na katilmistir (CyntanoBa, 2017, s. 31). 1996 yilinda
ise kadinlara karsi ayrimciligin ortadan kaldirilmasina yonelik bir dizi uluslararasi
sOzlesmeyi onaylamistir. Bunlar arasinda (Illapmenosa, 2016, s. 316) Kadinlara Karsi
Her Tiir Ayrmmciligin Onlenmesi Sézlesmesi, Kadinlarm Siyasi Haklarina liskin
Sozlesmesi, Anneligin Korunmasi Sozlesmesi, Evlenmeye Riza, Evlenme Yas1 ve
Evliligin Tesciline iliskin Sézlesmesi bulunmaktadir. Bugiin Kirgizistan, Pekin Eylem
Platformu kapsamindaki yiikiimliiliikklerini basariyla yerine getiren 10 {ilke arasinda

birinci sirada yer almaktadir (Mcupanun ve Metus, 2018, s. 166).

Bugiin parlamentodaki yilizde 30 zorunlu kadin kotasi sayesinde kadinlarin siyasi hak
ve dzgiirliikleri, Kadnlarmn Siyasi Haklarma Iliskin S6zlesmesi'nin ilkelerine uymaktadir
(Koituymanosa, 2017, s. 44). Boyle bir kararin ortaya c¢ikmasi Kirgizistan
parlamentosunda 2005 yilinda hi¢ kadin olmamasindan kaynaklanmaktayidi. Sultanova
“kadin gruplarinin lobicilik baskisiyla parlamentonun reddettigi ¢okeslilik ve kiirtajin sug
sayllmasi ilkesinin uygulamaya konulmasinin bu parlamentonun ¢aligmalar1 sirasinda

yapildigin1” sdylemektedir (CynranoBa, 2017, s.33).
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Kirgizistan bagimsizligin1 kazandigindan bu yana toplumsal cinsiyet esitligini
saglayan, kadinlar1 siddetten koruyan ve siyasette kadini destekleyen cok sayida
uluslararas1 sozlesme ve yasayi onayladi. Kirgizistan'da aile, kadin ve cocuklarin
sorunlariyla ilgilenen devlet kurumlar1 da bulunmaktadir (Illapmenosa 2016, s. 317).
Boylece Kirgizistan'da cinsiyet esitligini garanti altina alan saglam bir yasama temeli

olusturulmustur (Mcupamuu ve Metun, 2018, s. 166).

Ancak kadinlar1 koruma amaciyla kabul edilen sdzlesmelere ragmen iilkede kadinlarin
durumu icler acisi olmaya devam etmektedir. Asil istatistikler kadinlarin esit haklara ve
firsatlara sahip olmadigini, dolayisiyla siddete maruz kalma ve daha diisiik maas alma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Kadinlar toplumda siklikla

nesnelestirilmekte ve cinsel amaclara yonelik bir ara¢ olarak algilanmaktadir.

Bugiin Kirgizistan, Kiiresel Kadin Barisi ve Giivenligi Endeksi'nde 95. sirada yer
alarak Orta Asya'daki kadinlar icin en tehlikeli iilkelerden biri haline gelmektedir
(Georgetown Institute for Women, 2023, s. 84).

Amanova ve Shatmanaliev yaptiklar ¢alismada Kirgiz toplumunda geleneksel ataerkil
sistemin, cinsiyet stereotiplerinin ve cinsiyet ayrimciligiin hala varligim stirdiirdiigiint

yazmaktadir (Amanoa ve [llarmananues, 2020, s.18).

Bu ayn1 zamanda devlet kurumlarinin sagladigi verilerle de kanitlanmaktadir. Ornegin
Kirgizistan Ulusal Istatistik Komitesi (2022), Kirgizistan'da kadinlarin erkeklerden daha
az kazandigin1 ve ev islerine daha fazla zaman harcadigini yazmaktadir. Boylece kadinlar

ev islerine ortalama 4 saat ayirirken erkekler sadece bir saat harcamaktadir.

Aym zamanda kadinlar liderlik pozisyonlarinda daha az temsil edilmektedir. Universite
egtimini tamamlayan 16 kadindan yalnizca biri iist pozisyonlarda yer alirken her iki
erkekten biri ise lider olmaktadir. (AiirGaeBa, 2017, s. 12). Sebeplerden bir tanesi lilkede
var olan toplumsal cinsiyet stereotipleri nedeniyle kadinlarin kariyer yapmak ve igyerinde
haklarin1 savunmak i¢in yeterli zamani olmayisidir (KoituykynoBa ve AIMMKy/oBa,

2020, s. 94).

Yapilan analizler, Kirgizistan'daki ailelerde baskin roliin hala erkegin elinde oldugunu
ve egitim sisteminin erkek cocuklar1 desteklemeyi amagladigini, kiz ¢cocuklarina ise ev
islerini 6greterek onlari evlilige hazirlamaya calistiklarini gostermektedir (Tyrenan0aeBa

vd, 2018, 5. 9).
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Ulusal Istatistik Komitesi tarafindan 2022 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, erkek
ve kadinlarin yaklasik %80'1 ailede kadinin evin ve ¢ocuklarin bakimiyla ilgilenmesi,

erkegin ise para kazanmasi gerektigine inanmaktadir.

Kirgizistan'da 2021 yilinda 604 cinsel siddet vakasi kaydedilmistir. Bunlarin %53"
delil yetersizliginden durdurulmustur (Ixanaposa, 2022). Cinsel siddete maruz kalan
kadmlarin 6nemli bir kismi kendilerine karst uygulanan siddeti; utang duygusu,
kamuoyuna agiklanma, kamu tarafindan kinanma korkusu ve kolluk kuvvetlerine duyulan

giivensizlik nedenleriyle polise bildirmemektedir (A#imapoexosa vd., 2017, s. 8).

Ulkedeki durum, ¢ogunlukla kadimlarin yasadig aile i¢i siddet konusunda da vahim.
Icisleri Bakanligi'na gore 2023'te resmi olarak 8.512 aile ici siddet vakasi kaydedildi. Bu
rakamin 2022'dekinden daha fazla oldugu belirtilmektedir (Macanuesa, 2023).

Her yil binlerce Kirgiz kadini; cinsiyet ayrimciligina, siddete ve insan kagakciligina
maruz kalmaktadir. Her yil yaklasik 4 bin kadin, yiiksek kazang¢ bahanesiyle yasa dis1

olarak cinsel istismar amaciyla yurt disina kagirilmaktadir (PeokkoB, 2013, s. 208).

Sharshenova kadinlarin esitlige giden yolunun 6niindeki engellerin arasinda artan
yoksulluk ve issizlik, diisiik sosyal giivenlik diizeyleri ve yliksek hastalik oranlarinin yer
aldigim1 sdylemektedir (Illapmenosa, 2016, s.317). Aym1 zamanda cinsiyet ayrimciligi

konusunda sessiz kalinmasi esitsizlige yol agmaktadir (Aiinap6exosa vd., 2017, s. 8).

2.3.1. Kirgizistan’da kiz kacirma “gelenegi”

Kadin haklarinin en bariz ihlallerinden biri kiz ¢ocuklarinin zorla evlendirilmek tizere
kacirilmasidir. Bu fenomene halk arasinda "Ala Kachuu" (Kiz kagirma) denir. Kirgizistan
Bagsavciligi'nin verilerine gére 2021 yilinda 560 kadin kagirma ve zorla evlendirme

vakasi kaydedilmistir (Kansikos, 2022).

Gelin kagirma, “Kirgiz kadinlarinin avlanmasi, yakalanmasi ve evlilige fiziksel olarak
zorlanmas1” olarak tanimlanabilir (Handrahan, 2004, s. 208). Kirgizistan'da 24 yasin

altindaki kadinlarin %13,8'i zorla evlendirilmektedir (Bamenko, 2018).

Sharshenova kizlar1 kagirmada iki tlir oldugunu yazmaktadir: Birincisi, bunun karsilikl
riza ile gergeklesmesi, ikincisi ise bir erkegin tamamen yabanci bir kizi kagirmasidir

(IJapmenosa, 2011, s. 150),.
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Ik durumda, erkek ve kadin birbirini tanir ve gelinin kagirilmasi konusunda énceden
anlagirlar. Bu cesitli nedenlerle yapilir. Bunlarin baslicalar1 baglik parasi ve diigiin
masraflarin1 6dememek, evlilik siirecini kisaltmak veya evliligi kabul etmeyen ebeveyne
kars1 ¢ikmaktir. Kural olarak bu durumda aileler arasinda kacirilma nedeniyle ortaya
cikan catismalar erkek tarafindan oziir dilenerek ve hediyelerle ¢oziilebilmektedir

(Ilapmenosa, 2011, s. 151).

Ikinci durumda ise bir kadinin kagirilmasi, fiziksel gii¢ kullanarak kiz1 kagiranin evine
getiren bir grup erkegi icermektedir. Kagiran kisinin akrabalar1 ve yakinlari, evlilige
rizay1 simgeleyen beyaz bas ortiisiinii kiza zorla giydirmeye ¢alismakla birlikte kacirilan
kiza fiziksel gii¢, korkutma ve psikolojik baski uygulamaktadir (Kim ve Karioris, 2020,
s.1632).

Kagirilan kiz evlenmeyi reddedebilir fakat bu onun itibarin1 zedeleyebilmekle birlikte
ailesine utang getirebilir (Bazarkulova ve Compton, 2021, s.149). Bunun nedeni, Kirgiz
kiiltiirlinde esin bakire olarak alinmasinin gelenek olmasidir. Kiz kagirilma durumunda
onu kagiran kisiyle cinsel iligkiye girmemis olsa bile namusunun lekelendigi ima
edilmektedir. Yan1 sira kiz cocugunun kagirilmasinin cinsel siddet ile sonuglanmasi ve
dolayisiyla kizin evlenmeyi reddedememesi de miimkiindiir (Kim ve Karioris, 2020,

5.1633).

Evlenme konusundaki son karar1 kizin ebeveynleri vermektedir. Genellikle aile, utang

korkusundan kizini kaciran kisiyle evlendirmeyi kabul etmektedir.

Sovyet 6ncesi donemlerde Kirgizistan'da “Ala kachuu” olaylar1 nadir goriiliirdii ve bir
gelenek olarak kabul edilmezdi ayrica cezalandirilirdi (Kieitnbax ve CanumxaHoBa,
2011, s. 101). Bu durum Kirgiz toplumunun aileleri ve asiretleri arasinda da biiyiik

catigmalara neden olabilmekteydi.

Sovyet doneminde ise “ala kachuu” kanunen yasaklanmis olmasina ragmen artti
(Kneitnb6ax, CamumkanoBa, 2011, s. 101). Bu durum giiniimiizde insanlarin gelin
kagirmanin Kirgiz kiiltiirlinlin bir pargasi olduguna inanmasina yol agmistir. Her ne kadar
daha once belirtilen veriler tam tersini one siirse de gelin kagirma ¢ogu durumda gelenek

ve yasalarca yasaklanir ve cezalandirilirdu.

Kim ve Karioris (2020, s.1643) “Ala kachuu” geng erkeklerin gii¢, statii ve taninma

talep etmelerine olanak tantyan bir ara¢ oldugunu iddia etmektedir.

49



Kirgizistan'da kadinlarin evlenmek icin kagirilmasi bugiin hala biiyiik bir problemdir.
Haber yaymi Kloop, "kagirmalarin siklikla tecaviizle sonuglandigini ve toplumun
baskistyla kars1 karsiya kalan kizlarin, kagiranin ailesinde kaldigini ve siklikla sistematik

aile i¢i siddete maruz kaldigin1" yazmaktadir (Kansikos, 2021).

2013 yilinda “Ala-Kachuu”nun cezasi agirlastirilarak 5 yildan 7 yila kadar hapis cezasi
olarak kanunlastirildi (Cyntanosa 2017, s. 32). Ancak bu, kadinlarin kagirilmasiyla ilgili

sorunu ¢ozmedi.

Kiz kagirma uygulamasinin kiiltiirel olarak kabul gormesi yasay1 biiyiik 6l¢giide etkisiz
hale getirmistir (Bazarkulova ve Compton, 2021, s. 149). Ayrica hiikiimette erkeklerin
agirlikli olmasi, devlet diizeyindeki kadinlar1 zorla evlendirme sorununun ciddiyetini
anlasilmasina engel olmaktadir. Ornegin, Jogorku Kenesh'in bir toplantisinda milletvekili
Meikinbek Abdaliev, hayvan hirsizliginin cezasiin gelin kagirma sucundan daha agir
olmas1 gerektigini dile getirmistir. Bunun sebebinin de "ala-kachuu’nun kirgizlarin eski
bir gelenegi" olmasiyla iliskilendirmistir(Makan0Oaii, 2023). Bir¢cok ¢alisma ala
kachuu'nun bir gelenek olmadigini, tarihi mirasin siyasi ¢ikarlar ugruna manipiile

edildigini gostermistir. (Bagirova, 2021, s. 45)

“Ala kachuu” Kirgizistan'da kadina yonelik uygulanan ve magdurun oSliimiiyle
sonuglanabilecek bir siddet tiiriidiir. Bu, Aizada Kanatbekova ve Burulai Turdaly isimli
geng kizlarin  evlenmek i¢in kacirilmalar1 sirasinda  dlduriildigii  vakalarla

kanitlanmaktadir.

Zoraki evlilik ayni zamanda kadinlarin saghgimi ve egitimini de olumsuz
etkilemektedir. Ayrica aile i¢i siddete yol agmaktadir (Bazarkulova ve Compton, 2021, s.
163). Kiz kagirma, bazi kirgiz gen¢ kadinlar i¢in zihinsel travmaya neden olmaktadir

(Zhao, 2017, s. 22).
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UCUNCU BOLUM
3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Reklam, belirli bir toplumdaki kiiltiirel normlar1 ve sosyal degerleri yansitan bir ayna
gorevi gormektedir. Bu sayede reklam hayatta kalan toplumsal cinsiyet stereotiplerini
tespit etmek ve kadinin toplumdaki yeri hakkinda ilerici fikirlere dogru bir degisimi tespit

etmeyi miimkiin kilmaktadir.

Kirgizistan'daki modern reklamcilikta kadin tasvirinin analizi, arastirmacilarin
giinlimiiz Kirgiz toplumunda kadinin konumunu belirtmesine yardimci olabilmektedir.
Ayrica elde edilen bilgiler, lilkenin medya ve reklamcilik sektoriinde toplumsal cinsiyet

esitligini tesvik edecek politikalarin temelini olusturabilmektedir.

Literatiir incelendiginde Tiirkiye’de Kirgizistan reklam alanindaki arastirmalarin sinirlt
oldugunu gostermektedir. Aym1 zamanda Kirgizistan reklamlarin toplumsal cinsiyet
alanindaki arastirmalarin olmadigi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle ¢alismanin genel reklam

literatiirtine katki saglayabilmektedir.

Bu calismanin amaci, Kirgizistan'da yerel medyada elestiri uyandiran reklamlar
inceleyip, bu reklamlarda kadin imaj1 nasil sunuldugu ve toplumdaki mevcut kadin rolii
bu reklamlarda nasil yansitildigi ortaya koymaktir.

3.2. Arastirmanin sorusu

Bu tez calismasinda Kirgizistan reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerin nasil
ortildiigiinii ve kliselerin nasil sunuldugunu incelenmektektedir. Bu arastirma iki sorusuna

cevaplamay1 amaglamaktadir. Bunlar:
a) Kirgizistan reklamlarinda toplumsal cinsiyet rollerin nasil sunulmaktadir?
A 1. Kirgizistan reklamlarinda kadinlar nasil sunulmaktadir?
A 2. Kirgizistan reklamlarinda erkekler nasil sunulmaktadir?
b) Kirgizistan toplumda reklamlar kadin rolii nasil yansitmaktadir?

B 1. Reklamcilik Kirgiz toplumunun ataerkil temellerini yansitmaktadir?
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3.3. Arastirmanin varsayimi

Kirgizistan toplumdaki kadin hareketi Bat1 {ilkelerle kiyaslandiginda daha zayif kaldig:

ve bu durumu reklamlar yansittig1 arastirmanin varsayimi olarak kabul edilmektedir.

3.4. Arastirmanin evreni ve éorneklemi

Gostergebilimsel analizin yapilmasi dogrultusunda arastirma kapsaminda Kirgizistan

medyada elestiri uyandiran kadin simgelerin bulundugu reklamlar evreni olusturmaktadir.

Calismanin giivenilirligi i¢in ise amagsal 6rnekleme yontemiyle Kirgizistan'in 3 biiytik

cevrimi¢i medya kurulusu “24.kg”, “Kloop.kg”, “Kaktus media” ve ayrica yalnizca

sosyal aglarda konumlanan “Bashta” yayini secilmistir.

Amaca yonelik ornekleme tiirii arastirmacinin evren ile ilgili kendi bilgilerine veya
caligmanin amacina bagli olarak secilmektedir. (Marczyk vd., 2005). "Bu 6rnekleme
yonteminde arastirmaci  Oncelikle evrendeki ¢esitlilik icinden arastirmanin
varyasyonlardan ilgilendigi bir tanesini belirler, sonra ise bu ¢esitliligi en iyi temsil

edecegini diisiindiigii bir 6rneklem belirler". (Baltaci 2018, s. 245).

Bu oOrneklemin ¢ergevesinde c¢alismada nitel arastirma yontemlerinden dokiiman

incelemesi veri toplama araci olarak kullanilmstir.

3.5. Arastirmanin yontemi

Bir medya araci olarak reklam, toplumun mevcut temellerini yansitmaktadir, ayrica
onlar1 yeniden lretmekte ve pekistirmektedir. Bunlar temeller arasinda toplumsal
cinsiyetde yer almaktadir. Bu ¢alismanin temel sorusu, cinsiyetin reklam stratejisinde

nasil temsil edildigidir.

Calismada, Kirgizistan medyada elestiri uyandiran kadin simgelerin bulundugu
reklamlar secilmistir ve Barthes’in gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir.

3.5.1. Gostergebilimsel Coziimleme

Gostergebilim gostergelerin toplum yasami i¢indeki durumunu inceleyen bir bilim
dalidir (Saussure, 1985, s. 18). Gostergebilim dilsel yada dildis1 tiim iletisim gosterge
dizgelerinin bilimidir. Gostergebilim, sadece dilsel gostergeleri degil, temsili olan ve

anlamlt bir biitlin olusturan her seyi incelemektedir (Karaman, 2017, s.27).
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Gostergebilim, “insan eylemleri ve nesneleri anlama sahip olduguna gore, bu anlami
iireten bilingli ya da bilingsiz bir ayrimlar ve toreler dizgesinin var olmasi gerektigi

varsayimina dayanir” (Culler, 2008, s. 82).

Gostergebilimin temelini olusturan gosterge’yi anlamak gostergebilimi ¢ézmek i¢in
temel baslangictir (Vardar, 1988, s. 111). Genis bir tanimiyla gdsterge, insanlarin bir
topluluk yasamui i¢inde birbirleriyle anlasmak amaciyla yarattiklar1 ve kullandiklari diller,
cesitli, sagir-dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, baz1 meslek gruplarinda kullanilan flamalar,
reklam afisleri, moda, mimarlik diizenlemeleri, yazin, resim, miizik gibi c¢esitli
birimlerden olusan ve ses, yazi, goriintli, hareket gibi gerecler vasitasiyla gerceklesen
dizgelerin olusturdugu anlamli biitlintin birimleridir (Rifat, 2000, s.113). Gdostergelerin
hangi yasalar tarafindan kontrol edildigini ve nelerden meydana geldigini gdstergebilim
gostermektedir (Derrida, 1994, s. 40). Gostergebilim, yapisallastirilmig bir biitiin olarak
metinleri ¢dziimlemeye c¢alismakta ve gizli yan anlamlar1 da arastirmaktadir (Atabek ve

Atabek, 2007, s. 75).

Gostergebilim reklamcilik arastirmalarda biiyiik bir rol oynamaktadir. Reklam bir mala
ya da hizmete iligkin bir iletiyi sozlii ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak
icin yapilan eylemler olarak tanimlanmaktadir (Kocabas ve Elden, 2002, s. 15). Reklam,
mesajin derinlerinde saklandigi, ¢cok katki anlam yapi olarak kabul edilmektedir (Blumer
ve Buchanan Oliver, 2010: 1). Gostergebilim reklamlarin arkasinda sakli olan mesajsari
coziimleyerek ortaya ¢ikarilmasinda Onemli bir islev gérmektedir. Cagdas
gostergebilimin temel Onciileri Charles Sanders Peirce ve Ferdinand de Saussure

say1lmaktadir.

Ferdinand de Sassure Course de linguistique generale (Genel Dilbilim Dersleri)
kitabinda dogal dillerin disindaki gosterge dizgilerinin isleyisini arastiracak Fransizca
semiologie (gdstergebilim) bilim dalinin kurulmasini 6ngériir (Rifat, 2000, s. 120). Bu
calismada Saussure (1990, s. 56) dilin diisiinceleri ifade eden bir gostergeler dizgesi
oldugunu ve diger gosterge sistemlerinden (alfabe, yazi, vb.) en 6nemlisi oldugunu

vurgulamaistir.

“Gostergebilim, gostergelerin 6z niteligini, hangi yasalara bagli oldugunu 6gretecek
bize. Heniiz yok bdyle bir bilim. Onun i¢in, gostergebilimin nasil bir sey olacagin

sOyleyemeyiz. Ama kurulmasi gerekli; yeri dnceden belli. Dilbilim, bu genel nitelikli
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bilimin bir bdliimiinden bagka bir sey degil. Onun i¢in, gostergebilimin bulacag: yasalar

dilbilime de uygulanabilecek™. (Saussure, 1998, s.33)

Saussure, dildeki kavramlari gosterilen ve kavramlari olusturan sesleri gosteren,
bunlarin biitiiniinii de gosterge olarak goriir ve dilsel ¢oziimlemeyi bunlara ait kod ¢6zme
olarak kabul etmektedir (Bircan 2015, s. 47). Gosteren gostergenin somut olarak varligini
ifade ederken gosterilen ise gostergenin soyut zihindeki varligimi ifade etmektedir

(Baykara, 2022, s. 28).

Gosterge

Kavram

isitim imgesi

Sekil 3.1. Saussure ’iin Gosterge Semasi (Bircan, 2015, s. 18)

Charles Sanders Peirce gostergebilimin bagimsiz bir bilim dalina donlismesini
saglamistir. Peirce’in gdstergebilim kuramiyla ilgili yazilar1 Collected Papers of Charles
Sanders Peirce (Charles Sanders Peirs’iin Toplu yazilar1) adili yaymda bilimcinin
O0lmiinden sonra toplanmistir (Rifat, 2000, s. 116). Peirce’in ¢alismalarinin en belirgin
ozelligi gosterge kavrami i¢in yaptig1 tanim ve siniflandirma big¢imidir. Peirce’e gore
gosterge: “Bir gosterge kendinden baska bir seye nesneye gondermede bulunur ve birisi
tarafindan anlasilir” (Fiske, 2019: 125). Peirce ise gostergeyi lice ayirmaktadir, bunlar:

temel, nesne ve yorumlayan.
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Gosterge

Yorumlavici &———p Nesne

Sekil 3.2. Peirce 'iin Gostergebilim Semast (Fiske, 1996, s. 125)

"Bir gdsterge ya da representamen, bir kisi i¢in, herhangi bir seyini yerini, herhangi bir
bakimdan ya da herhangi bir sifatla tutan bir seydir. Birine yoneliktir, bir baska deyisle
bu kisinin zihninde esdegerli bir gosterge ya da belki daha gelismis bir gosterge yaratir.
Yaratt1ig1 bu gdstergeyi ben birinci gdstergenin yorumlayan olarak adlandirtyorum. Bu
gosterge bir seyin yerini tutar: yani nesnesinin. S6z konusu gosterge, bu nesnenin yerini,
her bakimdan degil de, benim, kimi kez, representamen'in temeli diye adlandirdigim bir
cesit diislinceye iletme bakimindan tutar. Buradaki "Diisiince" s6zcligiinii, giindelik dilde

yaygin olan, bir tiir Platon'cu anlamda ele almak gerekir" (Peirce, 1978, s.121).

Peirce sonunda tigliiklere dayal1 bir gostergeler olusturur: son asamada 10 ti¢liik ve 66
smif igeren bir gmstergeler dizgesi tasarlar (Rifat, 2000, s. 117). Saussure ve Peirce
tarafindan kurulan gostergebilim, 1960'lardan sonra bagimsiz bir bilim dali haline
gelmistir.

3.5.2. Roland Barthes ve gostergebilim yaklasim

Fransiz edebiyat teorisyeni ve filozofu Roland Barthes, gostergebilimin gelisimine,
isaret ve sembollerin incelenmesine ve bunlarin yorumlanmasina 6nemli katkilarda
bulunmustur. Roland Barthes c¢alismalarim1 daha ¢ok anlam ve anlamdirma {izerine

yogunlagmustir.

Barthes, etkileyici eseri Mitolojiler'de (1957), gostergebilimsel analizi modern
kiiltiiriin ¢esitli yonlerine uygulamistir ve giindelik isaretler ve kiiltiirel olgulardaki gizli
anlamlart ortaya cikarmigti. "Mit" kavramini, diinyayr nasil algiladigimizi ve

anladigimiz1 etkileyen kiiltiirel ideolojileri yansitan ve siirdiiren bir isaretler sistemi
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olarak tanitmistir. Barthes’e gore bu mitler kapitalist sistemin temel degerlerini

mesrulagtirmak iizere islev goriir ve degerlerini dogalastirir (Dagtas, 2003, s. 64).

Barthes caligmalarinda, miti analiz ederken {ic boyutlu bir goriingiiden
bahsetmektedir. Bunlar; gdsteren, gosterilen ve gostergedir. Barthes’a (1990, s. 123) gore
mit semiyolojik sistemin ikinci diizenidir. Birincil semiyolojik diizeni ise dilin objesi
olusturmaktadir. Mitsel diizeyde, dil diizeyinin gdstergesi yeni bir gosterene doniiserek

mitin gostereni haline gelmektedir (Unalan, Sesen, 2020, s. 1461).

Dil
1. gbsteren 2. gosterilen
Mit 3. gosterge . )
. , [1. GOSTERILEN
I. GOSTEREN
I1I. GOSTERGE

Sekil 3.3. Mitin (séylen) ¢oziimlenmesi (Barthes, 2014, s. 184)

Barthes’in gostergebilim kuramini diiz anlam ve yan anlam olmak {izere
anlamlandirmanin iki diizeyi olusturmaktadir. (Unalan, Sesen, 2020, s. 1461). Diiz anlam,

anlamlandirmanin ilk dizgesinde, yan anlam ise ikinci dizgesinde yer almaktadir.

Diiz-anlamsal diizleme dogal anlami ifade ederken, yan-anlamsal diizleme ise ideolojik
anlamu iletirler. “Burada ikincil anlamin mit olarak islev goérmesi, onun iletilmek istenen
ideolojik anlam1 dogallastirmasi, masumlastirict rol oynamasidir” (N6th, 1990, s. 311).
Barthes ideolojiyi hakim sinifin, burjuva sinifin degerlerini genelleyen ve mesrulastiran

yanlis biling olarak tanimlamaktadir (Dagtas, 2003, s. 69).

Barthes (2016, s. 18) diiz anlamin, aslinda ilk anlam olmadigini ve yan anlamin sonucu
oldugunu vurgulamkatadir. Yan anlam ve diiz anlam ayr1 bi¢imlerde ele alinamaz ¢iinkii
yan anlami miimkiin kilan diiz anlamdir (inal, 1996, s. 19). Yan anlamin gdstereni, ilk

gostergeden, yani diiz anlamdan olugmaktadir.
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Oznel duygular, diisiinceler, sosyokiiltiirel degerleri iceren yan-anlam mit ve ¢agirisim
boyutlarina sahiptir (Ataman Yengin, 2012, s. 15). Mit bir kiiltiiriin, gercekligin yada
doganin baz1 goriiniimlerini agiklamasini saglayan bir oykidiir (Dagtas, 2003, s. 72).
Barthes’a (1973, s. 158) gore mitler kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulagtirmak
iizere islev gorlir. Aym1 zamanda mit ideolojik iletiyi saklayarak onu dogulastirir ve

mesrulastirir.

"Kadmlarin bakip biiyiitme ve koruma isini erkeklerden 'dogal olarak’ daha iyi
yaptiklarina ve bu yiizden onlarin dogal mekanlarimin ev olduguna, evde ¢ocuk
yetistirmek ve kocalarina bakmak isini iistlendiklerine ve erkegin de yine 'dogal olarak’
ekmek parasi kazanma roliinii {listlendigine iliskin bir mit s6z konusudur. Bu roller,
boylece en 'dogal' toplumsal birimi -aileyi- yapilandir. Mit bu anlamlar1 doganin bir
parcast gibi sunarak tarisel kokenlerini gizler ve bdylece bu anlamlar1 evrensellestirir,
bunlarin yalnizca degismez degil, ayn1 zamanda adil goriinmelerini de saglar: bu
anlamlarin esit diizeyde, hem erkeklerin hem de kadinlarin ¢ikarlarina hizmet eder

goriinmelerini saglar ve boylece siyasal etkilerini gizler" (Fiske, 1996, s. 120).

Barthers’a gore mit bir mesajdir. Mit tastyicilardan arasinda mektup, resim, fotograf,
sinema, reklamlar olabilmektedir. Mit, ideolojileri iceren mesajlarin kitle iletisim araglari
yoluyla yayilir ve dogallastirilmaktadir (Kiikrer, 2010, s. 30). Kitle iletisim araglardan

birisi de reklamdir.

Reklam kiiltiirel 6gelerden biri olan mitler araciligiyla erillik, disilik, aile, basari, bilim,

teknoloji mitleriyle egemen ideolojileri yeniden iiretmektedir (Fiske, 1996, s. 119)

Barthes “Gostergevilimsel Seriiven” (Barthes, 1993: 159-160) ¢alismasinda reklamin
iki bildiri icerdigini vurgulamaktadir. Reklamdaki birinci bildiri diizanlam, dogal anlam1
ifade eden bildirisidir. Reklamdaki ikinci bildirisi ise yanlam, ideolojiyi ileten bildirisidir.
Barthes’a gore insanlar televizyon izlerken, gazete okurken veya satin alinan bir {irliniin

ambalaj1 incelerken her zaman sadece yananlam bildireli almakta ve algilamaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. “Kozu Grill” Reklammin Gostergebilimsel incelemesi

“Kozu Grill” restoran zinciri Haziran 2020'de kendi sosyal medya sayfalarinda bir
reklam yaymlamistir (baiimyparoBa, 2020). Reklam yaklasik 4 dakika stirmektedir. Bu
reklam kizlarin zorla evlendirilmek iizere kagirilmasini tesvik ettigi i¢in yerel medya
tarafindan elestirilmistir. “Medya Politikas1 Enstitiisii” avukat1 Altynai Isaeva, reklamin
"etik dis1" oldugunu vurgulamistir. Avukat, “Reklamin Kirgiz Cumhuriyeti mevzuatini
thlal eden eylemleri tesvik etmemesi gerektigine” inanmaktadir (Kaktus, 2020).

Elestirilerin ardindan “Kozu Grill” reklam1 sosyal medya sayfalarindan kaldirmisti.

Video, baba ve ogul arasinda, yanlarinda oturan ve onlara kimiz (Kigiz geleneksel

icecegi) doken kacirilan kiz hakkinda gegen diyalogla baglamaktadir.

Baba, {inlii bir kisinin kiz1 kacirdigi i¢in oglunu kinar. Buna karsilik ogul, bir zamanlar
babasininda annesini kagirdigimi hatirlatir. Buna ek erkek babasini kacirdigr kizi

kendisine asik ettirmesi i¢in iki giine ihtiyaci olduguna ikna etmeye calisir.

Babasi, kendisinin ve karisinin agk icin evlendigini, oglunun ise neredeyse hig
tanimadig1 bir kiz1 kagirdigini syleyerek buna karsi ¢ikar. Ancak daha sonra baba ogluna

giivence veriyor ve gelecekteki “diirtinleri” bir sekilde ikna edecegine dair giivence verir.

Konusmanin ortasinda kizin 6fkeli babasi eve kap1 calmaksizin giriyor ve kizini evine
gotlirmek icin aliyor. Fakat baslangicta kizin1 almay1 diislinen baba “Kozu Grill” etini

denedikten sonra kizinin itirazina ragmen fikrini degistiriyor ve kagiran erkege birakiyor.

Daha sonra kizin kiiciik kiz kardesinin de Issik-Kul boélgesinde kagirildigi ortaya
cikiyor. Bunu 6grenen kiz babasi kaciranlarin pesine diiser. Erkegin babasi ise oglunu

yeni kayingo ile tebrik eder, ¢iinkii Issik-Kul’de de “Kozu Grill” agilmis.
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4.1.1.“Kozu Grill” reklaminin gorsel ileti diizeyi

Kesit 1:

Gorsel 4.1. Kagiranlarin ¢adirda kiz

Reklam sofra basinda oturan iki erkek ve bir geng kizin goriintiisiiyle baslar. Reklam
karakterleri gogebe konutunun en eski bi¢cimi olan c¢adirda oturduklar1 gériilmektedir.
Erkekler, tor (taht) adi verilen yurt girisinin karst ucunda bulunduklar dikkat
cekmektedir. Kizgizlarda tor ¢adirdaki en onurlu yeridir ve bu yer yash nesillere aittir.

Cadirin girisinde ise daha geng nesiller yer almaktadir.

Fakat kendi geng¢ yasina ragmen kiz1 kagiran erkek babasiyla birlikte evin en onurlu
yeri almaktadir. K1z ise sofranin basinda erkelere gore daha asagada oturmaktadir. Kizin
sofranin basinda oturmasi sofrada oturanlara yiyecek ve igecek servisi yapmaya hazir
oldugu anlamina gelmektedir. Kirgiz kiiltiiriine gore sofra “servisinden” evin en geng kiz1
veya gelini sorumludur. Dolaysiyla reklam kizgiz geleneklerine vurgu yapmakdatir.
Erkelerin evin en onurlu yer almasi kizin ise sofradakilere hizmet etmesi kadinin

ekleklere gore hierarside daha diisiik yer aldig1 sdylemek miimkiindiir.

Evin erkekleri rahat bir pozlarda yer alirken, kizin pozu ise daha toplu oldugu

gosterilmektedir. Kizin yere bakan gozleri ise onun itaatkarligini vurgulamaktadir.

Kizin baghiginin yerini beyaz bir esarpla degistirilmemesi dikkat ¢gekmektedir. Kirgiz
geleneklerinde kizin basindaki beyaz esarp, statiisiiniin  “gelin”e doniistiiglini
gostermektedir. Boylelikle kiz evin gelini degil misafiri olmaktadir. Fakat buna ragmen

kiz sofra servisi yapmaktadir.
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Kesit 2.

Gorsel 4.2. Sinirli Baba

Ikinci karede kizin 6fkeli babasinin iki askerle birlikte ¢adira kap1 ¢almaksizin girer.
Yanindaki askerler kiz babasinin giiciine ve yliksek konumuna tanik etmektedir. Askerler
kiliglarint tutarak saldirtya hazir olduklarini belirtmektedir. Boylece kizi kagirilanin
babanin saldirgan tutumu oldugu vurgulanmaktadir. Baba kizin1 kurtarmaya gelen bir

kahraman, bir kurtarici olarak ortaya ¢iktigini sdylemek miimkiindiir.

Kesit 3.

Gorsel 4.3. Babanin Arkasinda Saklanan Kiz

Bu karede kacirilan kiz babanin yanina kosar. Kiz babasinin elini tutuyor ve sanki
kurtulus ve korunma umuduyla babasimin arkasina saklaniyor gibi gosterilmektedir.
Boylece kizin tanimadigi bir erkekle evlenmeye karsi oldugu ve damadin evinden
ayrilmaya hazir oldugu vurgulanmaktadir. Kiz kurtarilmasi gereken, gligsiiz bir kurban

olarak gosterildigi soylemek miimkiindiir.
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Kesit 4.

Gorsel 4.4. Kaciran Erkegin Tutuklanmast

Sonraki karede kiz babasinin askerleri kaciran erkegi tutukladiklar1 goriilmektedir.
Erkegin kiz1 kacgirdigr icin cezalandirilacagi vurgulanmaktadir. Erkek babasi dizlerin
iizerinde durdugu ve kiz babasini sakin bir konugmaya c¢agirdigi gosterilmektedir. Kizin
babasi ise ayaklarin iistlinde durarak kagiranlara yiikardan bakmatadir. Kiz ise babasinin
ayn1 yerde degil bir az arkasinda yer alir ve kagiranlara babasiyla birlikte yukaridan bakar.
Boylece kizin sadece bir erkek olan babasi sayesinde giice sahip oldugu sdylemek
mimkiindiir. Erkegi affetme kararini kiz verdigine ragmen askerlere emri babasi verir.

Bu da kizin soz giicii erkeklerinden daha az 6nemli oldugu s6ylemek miimkiindiir.

Kesit 5:

Gorsel 4.5. Babanin ve Kizin Kagiranlarin Cadwrt Terk Etmesi

Bu karede kiz babasiyla kagiranlarin evi terketmeyi niyet olduklarini gostermektedir.

K1z babasinin arkasinda yer almaktadir. Boylece kizin savunmasizligi vurgulanmaktadir.
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Babasi ise kizini kurtaran ve kendi evinde gotiiren kahraman olarak ortaya c¢iktigini

sOylemek miimkiindiir.

Kesit 6:

Gorsel 4.6. Yemek Daveti

Sonraki karede erkegin babasi misafirlerini evini terk etmeden 6nce sofradan yemek
denemeye davet eder. Kirgiz geleneklerine gore ev sahibi, acelesi olsa bile misafirlere
ikramda bulunmakla yiikiimliidiir. Ikram, misafirin mutlaka yemesi gereken ekmek de
olabilir. Bu sekilde evsahibi, Kirgiz halkinin temel 6zelligi olan misafirperverligini ifade

etmektedir. Boylece bu karede kizgiz gelenkelere vurgu yapilmaktadir.

Kesit 7: Kesit 8:

Gorsel 4.7. Et Denemesi
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Gorsel 4.8. Tor

Yedinci karede, ev sahibinin istegi lizerine kizin babasi sofradan et aldig1 ve sonra
1sirdigr gosterilmektedir. Bir sonraki karede ise, kizin babasi, ev sahibinin yaninda onurlu
yerde oturdugu goriilmektedir. Bu, kizin babasinin saldirgan ruh halinden arkadas
canlisina doniistiigli soylemek miimkiindiir. Kiz babasinin ruh halini doniistiiren “Kozu

Grill”in etin tad1 oldug1 vurgu yapilmaktadir.

Kesit 9:

Gorsel 4.9. Kizin Sofra Hizmeti

Bu karede kagirilan kiz ¢cadirda yine erkeklerin altindaki yerini aldig1 gosterilmektedir.
Kiz sofranin basinda yer alir ve babasina kimiz (at siitiinden yapilan bir Kirgiz igecegi)
verdigi gosterilmektedir. Boylece kadin yeri erkeklerden daha asagida bir konumda
oldugu sodylemek miimkiindiir. Ayni1 zamanda kizin erkeklere onun itaatkarligim

vurgulanmaktadir.
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Kesit 10: Kesit 11:

Gorsel 4.11. Kizin Itaatkarligi

Bu karede kizin ofkeli yiiz ifadesi gosterilmektedir. Bu kare baba, kizinm1 kagiran
kisiyle evlendirmeye hazir oldugunu ifade ettikten sonra ortaya ¢ikmaktadir. Boylece
kizin kacinla evlenmek istemedigi soylemek miimkiindiir. Fakat sonraki kareden karede
kizin indirilgen gozleri babasinin kararina boyun egittigini ifade etmektedir. Burada kizin

itaatkarlig1 vurgulanmaktadir.
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Kesit 12:

Gorsel 4.12. Kiz Kagirilma Haberi

Sonraki karede kizin babasi dis kiyafetlerini ¢ikardigi halde gosterilmektedir. Adamin
dis gbriiniis hali yeni “diiriiniin” yaninda rahat oldugunu belirtmektedir. Burada ev sahibi
kizin babasini reklam edilen et sayesinde bdyle bir konuma gelmeyi basardigi
vurgulanmakatdir. Kizin babasina haber vermek i¢in asker yaklastigi goriilmektedir.

Asker adamin bu sefer kii¢iik kiz1 kagiriligini sdylemistir.

Kesit 13:

Gorsel 4.13. Yeni Diintir

Bu karede kiz babasi iist kiyafet giymeden yeni diirlingn evini terk etmektedir. Boylece
adam kii¢lik kizin1 “kurtarmaya” acele ettigi vurgu yapilmaktadir. Evi terk etmeden ¢nce
kizin babas elleriyle bir telefon tavsir etmektedir. Yeni diiriinler iyi anlastig1 ve ilerde

iletisimde kalacaklar1 sdylemek miimkiindiir.
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Kesit 14:

Gorsel 4.14. Minnetar ogul

Son karede kacgiran erke§in babasi sapkasiz oturdugu gosterilmektedir. Boylece
dikkat, basarili “miizakerelerin” ardindan rahatlamasina odaklandig1 sdylemek
mimkiindiir. Bu karede ogul babasini 6per. Durum erkegin leyhine ¢oziildiigii i¢in

babasina minnettarligini1 gosterdigi sdylenebilir.

Kesit 15:

Gorsel 4.15. Misafir Gelirse, Kozu Soy

Video, reklama katilanlarin bir fotografiyla bitiyor. Onlerinde bir tabak et var, bu
sayede reklamda adam kizini ogluyla evlendirmeye ikna ediliyor. Reklam “misafir gelirse
kuzu soy” yazsiyla sonuglanmaktadir. Bu karede reklamin tiim karakterleri
gosterilmektedir. Kizin babasinin yaninda degil kagiran erkegin yaninda yer almasi dikkat

cekmektedir. Boylece kizin erkekle evlenmesiyle sonuglandigi vurgu yapilmaktadir.
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Onlerinde et tabag yer almaktadir. Béylece kagirilan kiz “Kozu Grill” sayesinde zorla

evlendirildigi sdylemek miimkiindiir.

4.1.2. “Kozu Grill” reklaminin dilsel ileti diizeyi

“Kozu Grill” videosu sadece reklam karakterlerinin diyaloglarint igermektedir.
Reklamda konusmalarin biiylik bir kismi erkekler tarafindan yapilmaktadir. Kiz dort
dakika boyunca sadece iki kez “baba” kelimesini kullanarak sesini ¢ikartmis oldu.
Reklam kiz1 yalmizca karar verme hakkindan degil, ayni zamanda sesini ¢ikartma

hakkindan da mahrum birakan bir konumda gostermektedir.

Reklamin basinda baba, tinlii bir kisinin kiz1 ka¢irdigi icin oglunu kinar. “Ah oglum,
bosuna yapmigsm. Unlii bir adamin giizel kizin1 kagirmak ne demek” ciimlesiyle erkek
babasi kadinlara yonelik muamelesi sosyal statiilerine bagli olduguna vurgu yapmaktadir.
Kirgizlarda kizi kagiran kisi, kizin sinif bagliligina ve ebeveynlerin giiciine bagl olarak
para cezasina carptirilmaktaydi. Onurlu bir kisiden kagirilan kiz i¢in 1 deve ve 40 bas
sig1r, orta siniftan kiz i¢in 1 deve ve 20 bas sigir, alt sinftan kiz i¢in ise 15 bag sigir ceza

O0denmesi gerektirmekteydi (Shareshnova, 2011, s. 151).

“Baba siz de annemi kacirmamis miydiniz?” climlesiyle cevap veren ogul kiz kagirma
olaylar eskiden geldigi, ve kizgiz gelenek olduguna ima yapmaktadir. Fakat yapilan

arastirmalara kiz kagirma kirgiz gelenek olmadigimi gostermektedir.

“Ben asik olup kagidim. Sen ise 68len gorlip aksam kagirip getimissin” climlesiyle
erkek babasi kizgizlarda rizali ve rizaya karsi kiz kagirma ikiye ayirdigini gostermistir.
Bununla birlikte erkek babasi karisini inun rizasiyla kacirmigken, oglu ise tanimadigi bir

kiz1 kagirdigini vurgulamistir.

“Baba iki giin verirseniz, ben de sevdiririm biliyorsunuz. Sever” climlesiyle ogul kizi
onun rizasina karst kacirdigina vurgu yapilmaktadir. Ayn1 zamanda kiz secenek hakkina

sahip olmadig1 sOylenebilir.

“Kizima tesekkiir edin. Eger altin kizim olmasaydi bu cocugun kellesi giderdi”,
cimlesiyle kizin babasmin saldirgan bir tavri vurgulanmaktadir. Babanin kizini

kurtarmak ve kacirilmasinin intikamini almak i¢in geldigini sdylemek miimkiindiir.
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Kirgizlarda kiz kagirma olaylar1 genellikle kabileler arasi catigmalarla ve kagiranlarin
kabilesine yonelik saldirilarla sonuglanmaktaydi. Kagirma sirasinda erkek yakalndig:

durumlarda ise agir bir sekilde kizin akrabalar1 tarafinda déviilmekteydi.

“Bugdayin degirmende olmasi, kizin ise evlenmesi kaginilmazdir” Atasdziiniin
reklamlarda kullanilmasi yine kadmin toplumdaki rolii evlilik ve annelik oldugu

vurgulanmaktadir.

“Issyk-Gol’e gidiyorum mu dedi? Issyk-Gol de de “Kozu Grill” agilmis. O zaman yeni
kayingon kutlu olsun”, climlesiyle et sayesinde yine kiz zorla evlendirecegi

vurgulanmaktadir.

Tablo 4.1 “Kozu Grill” Reklaminin Gériintii ve Dilsel Diizlemi

Kesit Dilsel ileti

Erkek babasi: Ah oglum, bosuna yapmissin. Unlii
bir adamin giizel kizim kagirmak ne demek.

Oglu: Baba siz de annemi kagirmamis miydiniz?
Erkek babasi: Ben asik olup kacidim. Sen ise
6glen goriip aksam kacirip getimissin

Erkek babasi: Arasinda daglar kadar farki var
Oglu: Baba iki giin verirseniz, ben de sevdiririm
biliyorsunuz. Sever.

Erkek babasi: Yeter. Demek ki olacagi varmis.
Boyle olacagini hi¢ diisinmemistim. Korkma
oglum, ben yanindayim. Bir yol buluruz. Gel

kizim, koy kimizdan.

Kiz babasi: Bak su salaklarin oturmasina.
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Tablo 4.1. (Devam) “Kozu Grill” Reklaminin Gériintii ve Dilsel Diizlemi

Kiz babasi: Kizim iyi misin?

Erkek babasi: Selamiin Aleykiim, diiniir.

Kiz babasi: Aleykiim selam. Tutun sunu.
Erkek babasi: Diiniir, sakinlesip konusalim mi1?
Kiz: Baba

Kiz babasi: Birakin sunu.

Kiz babasi: Kizima tesekkiir edin. Eger altin
kizim olmasaydi bu cocugun kellesi giderdi.

Hadi, gidiyoruz.

Erkek babasi: Iyi evde kavga ¢ikmaz. Gel,
soframizdan dene

Kiz babasi: Atasozleriyle konusmasina bak
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Tablo 4.1. (Devam) “Kozu Grill” Reklaminin Gériintii ve Dilsel Diizlemi

Kiz babasi: Cekil

Oglu: Buyur baba

Erkek babasi: Gel diiriin

Kiz babas: iki giin pesinizi kovaladim

Erkek babasi: icinizdeki sinirinizi hissediyorum,
diirlin. Bu iki gen¢ aramadan bulmuslar. Kendiniz
bilirsiniz.

Kiz babasi: Bu kozu mu?

Erkek babasi: Kozu

Kiz babasi: Farkli olmus. Kizim, gel otur.

Aciktim

Kiz babasi: Ben basinda sinirlenmisim

Erkek babasi: Biz isteyen tarafiz. Siz ne
derseniz, hepsine variz.

Kiz babasi: Bu cok giizelmis. Boyle kozu hig
yememistim. Kizim. Kizmn evlenmesi
kaginilmaz. ..

Erkek babasi: Bugdayin degirmende olmasi

kaginilmazdir. Dogru diyorsunuz.

Kiz: Baba
Kiz babasi: Diiriin iyiymis. Baksana nasil

kaympederin var.
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Tablo 4.1. (Devam) “Kozu Grill” Reklaminin Gériintii ve Dilsel Diizlemi

Asker: Kiiciik kiznizi Issyk-Gol’e kagirmuslar.

Kiz babasi: Kiigiik kizmi mi? Issyk-Gol’e

gidiyoruz.

Kiz babasi: Diiriin, arasiriz. Kusura bakma

Ogul: Issyk-Gol’e gidiyorum mu dedi? Issyk-
Gol'de de Kozu Grill agilmas.

Erkek Babasi: O zaman yeni kayingon kutlu

olsun. Tyiki Kozu Grill siparis etmisim

“Misafir gelirse kozu soy”

v,. ‘ o . 4

4.1.3.“Kozu Grill” reklaminin ses diizlemi

Reklamda eski Kirgiz ulusal yayli ¢algist komuz'un sesleri yer almaktadir. Ancak
reklam filimde miizigin kim tarafindan yapildig1 belirtilmemektedir. Miizigin temposu ii¢

kez degiserek reklamdaki atmosferi yansitmaktadir. Reklamin baslangicindaki miizigin
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sakin ve ol¢iilii temposu, izleyicilerin ana karakterlerin ciddi diyaloglarina odaklanmasini
saglamaktadir. Reklamin baglangicindaki miizik bir gerilim duygusu uyandirmaktadir.
Baba etin tadina bakinca miizigin temposu daha haraketli bir hal almaktadir. Boylece
miizik, kizin babasinin ruh halinin olumlu yonde degistigini agik¢a ortaya koymaktadir.
Kizin babasinin baska bir kizinin kagirildigi haberini almasiyla miizigin temposu ilk
haline donmektedir. Dolayisiyla miizik yeni ortaya ¢ikan bir sorunu yansitip yeniden

gelirim duygusunu uyandirmaktadir.

4.1.4. “Kozu Grill” reklaminin miti

Kokleri uzak ge¢miste olsun ya da olmasin mitoloji zorunlu olarak tarihsel bir temele
dayanmaktadir (Barth, 2014, s. 266). Reklam, kadinlarin toplumdaki yeri ve roliiyle ilgili
cesitli mitleri icermektedir. Kirgiz geleneklerini ve atasozlerini iceren reklam, kadinin
toplumdaki ¢ok eski zamanlardan beri isgal ettigi “dogal” yerini gostererek tarihi dogaya

doniistiirmektedir.

Reklam boyunca kadinin "dogal" ortaminin evi oldugu, amacinin ise evlenip kocasina
bakmak oldugu gosterilmektedir. Reklamda sdylenen "Bugdayin degirmene gitmesi ve
kizin evlenmesi kaginilmaz" ataszii durumu agiklamaktadir. Kullanilan atasozii, kadinin

toplumdaki tek amacinin evlilik olduguna dair eski Kirgiz inancini vurgulamaktadir.

Bir kadmin "dogal" gorevinin erkeklere bakmak oldugu, kizin reklamdaki
davraniglariyla kanitlanmaktadir. Reklam boyunca kiz sofrada erkeklere hizmet
etmektedir. Cadirda erkeklerin altindaki konumu aymi zamanda kadinin toplumdaki

kosullu yerini de gostermektedir.

Reklamciliktaki bagka bir miti ise kadin cinsiyetinin zayiflig1 ve savunmasizligidir.
Reklam, kizin kendi ayaklari1 ilizerinde duramadigini ve onu "kurtaracak" bir erkege,
(babasina) ihtiyacit oldugunu gostermektedir. Kizin evliligiyle ilgili kararlar1 kendi

vermemesi, kadinlarin erkeklere “dogal” bagimlilig1 hakkindaki mitleri de beslemektedir.

Reklamciliktaki ana miti kiz kacirma “gelenegidir”. Reklamda zorla evlendirilmek
iizere kacirilan farkli nesillerden ti¢ kadindan bahsedilmektedir. Dolayistyla tarihi takilar
ve geleneksel kostiimler baglamindaki reklamlar, kizlarin kagirilmasinin yaygin bir olay
oldugu ve bir Kirgiz gelenegi oldugu mitini empoze etmektedir. Mitin ilkesi tarihin

dogaya doniistiiriilmesidir.
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Reklam, kizlarin evlenmek i¢in kagirilmasini normallestirmektedir. Bu, kagiranin kizin
kagirilmastyla ilgili herhangi bir sorumluluk tasimadigi reklamin sonu ile

kanitlanmaktadir.

4.1.5. “Kozu Grill” reklaminin genel degerlendirmesi

Kozu Grill reklam1 bir¢ok mesaj igermektedir. Bu mesajlardan biri gelin kagirmanin
normallesmesidir. En az {i¢ farkli nesillerden gelinin kagirilmasinin belirtilmesi bu tiir
vakalarin eskide sikligina isaret etmekte ve Kirgiz halkinin geleneklerine génderme
yapmaktadir. Fakat kirgizlarda kiz kacirma evlenme tiirii olarak Soviyet donemden 6nce
az rastlanmaktadir. Abramzon (1990, s. 245) ise kiz kacirma kizgiz gelenegi olmadiginm
vurgulamaktadir. Reklamin sonunda kaciran erkegin herhangi bir cezaya maruz
kalmadig1 gosterilmektedir. Ancak kirgiz toplumlarda kiz kagirma olaylar1 genellikle
kabileler arasi c¢atigsmalarla ve kaciran erkegin doviilmesiyle sonuglanmaktadi.
Gilinlimiizde ise Kirgizistan kanunlara gore zorla evlilik i¢in kiz kaciran1 5 yildan 7 yila
kadar hapis cezasi uygulanmaktadir. Kiz kagirma "gelenegi" goOsteren mit patriarhal

ideolojik iletiyi saklayarak normallestirmekte ve mesrulastirmaktadir.

Bu reklamda kadin ikincil bir rol oynamaktadir. Kiz, bir erkekten, yani babasindan
kurtulusa muhtag, zayif ve savunmasiz olarak tasvir edilmektedir. Reklamdaki kiz
erkeklere karsi itaatkardir. Erkeklerden altta oturur ve onlara sofrada hizmet eder. Kiz,
iradesi disinda kacirilmasina ragmen itaatkar bir sekilde kaciranlara kymyz verir,
evlendiginde ise karsi ¢ikmaz. Reklamin tamami boyunca kiz iki kez konusma yapar. Her
ikisinde da, onun erkek cinsiyetine bagimhiligi vurgulayan ‘“baba” kelimesi

kullanmaktadr.

Reklamin bir diger mesaj1 da kadinin nesnelestirilmesidir. Nesnelerin ilgileri, duygulari

ve arzular1 yoktur. Ayrica nesneler de degistirilebilir (Jhally, 2009, s. 319).

Reklamdaki kiz, tipki herhangi bir nesnenin kacirilabilecegi gibi, evlilik amaciyla
kagirilmaktadir. Kendine agik ettirmeyi planlayan erkek, kizin kendi tercihleri ve ilgi
alanlar1 olmadigina vurguyapmaktadir. Her nesnenin kaderi gibi onun kaderini de
“sahibi” yani babasi belirtmektedir. Reklamda kizin kaderinin babasinin ruh haline bagl

oldugu soylemek miimkiindiir. Babasi ise et sayesinde degisen ruh hali her nesne
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degistirildigi gibi kizin1 kagiran evinde birakmaktadir. Boylece kiz reklamda tamamen

nesnestirildigi sdylemek miimkiindiir.

4.2.“NaTV.kg” Reklaminin Gostergebilimsel Incelemesi

Kirgizistan'da televizyona serit bant yerlestirme hizmeti veren NaTV.kg, Haziran
2018'de YouTube kanalinda bir reklam yaymlamistir (Banentuna ke13b1, 2018). Reklam
37 saniye siirmektedir. Video yerel medya tarafindan kadinlari nesnelestirmesiyle

suclanarak elistiriye ugramis oldu.

Reklam, kirsal kesimde evde yasayan yash bir ¢iftin goriintiisiiyle baslar. Ev isi yapan
kadin kocasindan para ister. Buna tepki olarak adam ofkelenir, ancak ¢ok gecmeden
sigirlar televizyonda reklam vererek satma fikri ortaya ¢ikar. Paray1 alan adam daha sonra
tekrar reklam yapmay1 planlar. Fakat bu sefer sigirlarin1 degil karisin1 ama “bedavaya”

satmay1 hayal eder.

4.2.1. “NaTV.kg” reklammnin gorsel ileti diizeyi

Kesit 1:

Gorsel 4.16. Yasli Adam

Reklam, evinin bahgesinde sakince yliriiyen yash bir adamin goriintiisiiyle baslar.
Adamin basindaki sapka Orta Asya Kkiiltiirlerde aidiyet sembolii oldugu sdylemek
miimkiindiir. Kesitte evin kirsal bir bolgede yer almaktadir. Bu, adamin arkasinda bulunan
ahirla ve yaninda kurutulan kiyafetler gostermektedir. Adamin yasina gore emekli oldugu

ve dolayisiyla sabit bir isi olmadig1 varsayilabilmektedir.
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Kesit 2:

Gorsel 4.17. Para Isteyen Kadin

Ikinci karede Orta Asyali kadinlara 6zgii kiyafetler giyen bir kadin gériilmektedir.
Reklamda kadinin ev isleriyle mesgul oldugu vurgulanmaktadir. Elindeki tuttugi ¢arsafa
gore evin bahgesinde esyalar1 kadin astig1r sdylemek miimkiindiir. Kadin kol jestiyle
kocasinda para istemektedir. Boylece ailenin geg¢inimi erkek, ev isleri kadin sagladigi

sOylenebilmektedir.

Kesit 3: Kesit 4:

Gorsel 4.18. Fiyat Etiketli Sigirlar
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Gorsel 4.19. Giizel Fikir

Ucgiincii karede bahgede otlayan sigirlar goriilmektedir. Her hayvanin iizerinde hayali
bir fiyat etiketi asilmaktadir. Sonraki karede adam gosterilmektedir. Yiiziindeki ifadeden
bir fikir geldigi ve hayvanlarin iizerindeki olan etiketleri onun hayali oldugu séylemek
mimkiindiir. Fikrin mevcut hayvanlarin satilmasi ve karsiliginda paza kazanilmasi

oldugu varsayilabilmektedir.

Kesit 5: Kesit 6:

Gorsel 4.20. Bilgisayar

Gorsel 4.21. “Sanld:” Isareti
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Sonraki karede masa iizerinde olan bir bilgisayar goriilmektedir. Bilgisayarin basinda
adam oturdugu karenin kosedeki elden anlasilabilmektedir. Satim alim ile ilgili ilan
verilebilecek NaTV.kg platformu bilgisayarin ekraninda yansitilmaktadir. Altinci karede
ic adet “satild1” isareti gosterilmektedir. Adamin NaTVkg platformunda reklami

yayinlayarak sigirlart sattig1 sdylemek miimkiindiir.

Kesit 7:

Gorsel 4.22. Para

Bu karede adam yiiziinde giilimseme ile gosterilmektedir. Elinde sigir satarak
kazandig1 parayr tutmaktadir. Adam evden ¢ikmadan para kazandigina mutlu oldugu
sOylemek miimkiindiir. Oturdugu masada bilgisayar yer almaktadir. Bu da isi erkek

yaptig1 ve onun sayesinde para kazandig1 gostermektedir.

Kesit 8:

Gorsel 4.23. Bedavaya Satilan Kadin

Son karede hem erkek hem kadin birlikte gosterilmektedir. Kadin bu karede yine ev
isleriyle ugrastigi goriilmektedir. Kadin {izerinde hayvanlarin {izerinde oldugu gibi etiket

fiyat1 asilmaktadir. Fiyat etiketinde ise “Bedavaya veririm” yazi1 yer almaktadir. Boylece
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kadin tipki bir sahip olundugu nesne gibi satilabildigi sdylemek miimkiindiir. Ayni
zamanda ise kadinin hayat: hayvan hayatindan daha degersiz oldugu goriilmektedir. On
planda bilgisayrinda baginda oturan adam yer almaktadir. Bu karede kadin ev isleriyle
ilgilendigi, adam ise isin baginda oldugu vurgulanmaktadir. Adamin daha 6nce sigirlarini
satt1g1 gibi karisin1 da satmaya karar verdigi sdylenebilmektedir. Boylece kadinin sahibi

erkek olduguna vurgu yapilmaktadir.

4.2.2. “NaTV.kg” reklammnin dil diizlemi

Reklamda ana karakterlerin kendilerine ait replikleri yer almamaktadir. Reklam
videoyu seslendirme eslik etmektedir. Bir biiyiik cogunlugu gibi bu reklami da bir erkek
seslendirmektedir. Milner ve Collins (2000, s. 67—75) yaptig1 arastirmanin sonucunda dis
sesin erkek olarak kullanilmasinda maskiilen toplumlarda gorece agirlik gostermistir.
Reklamda dis sesin cinsiyetin erkek olarak secilmesi tiiketicinin beklentisini
karsilamaktan oOtiirli, reklam verenlerin bilingli ve geleneksel bir tercihi olarak
degerlendirilebilmektedir(Rodero vd., 2013, s. 349). Boylece reklamda dis sesin

cinsiyetin erkek olarak se¢ilmesi Kirgizistan’daki patrirhal diizeni beslmektedir.

Tablo 4.2. “NaTV.kg” reklaminin Gériintii ve Dilsel Diizlemi

Kesitler Dil diizlemi

Benim evim, benim kalemdir.
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Tablo 4.2. (Devam) “NaTV.kg” reklaminin Gériintii ve Dilsel Diizlemi

Ve higbir yere ¢ikmak istenmiyor.

“NaTV”; satin almak, degistirmek ve

satmaktir.
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4.2.3. “NaTV.kg” reklaminin ses diizlemi

Reklam filminde seslendirmenin kime ayit oldugu ve miizigin kimin tarafindan
yapildig1 belirlilmemektedir. Miizigin temposunun haraketli olmasi izleyicilere positif
duygu uyandirmaktadir. Miizik ve seslendirme goriintii akist ile uyum igerisinde

verilmistir.

4.2.4. “NaTV.kg” reklaminin miti

Reklamda asil mit toplumsal cinsiyet yansitmasinda yer almakatadir. Orta Asya
geleneksel kiyafetleri reklamdaki karakterlerinin aidiyet sembolu olarak ortaya

cikmaktadir. Boylece reklam kirgiz geleneklere ve tarihe atifta bulunmaktadir.

Bu reklamda kadin pasif bir rol iistlenmis ve erkege b4gimli bir pozisyonda
gosterilmektedir. Kadin reklam boyunca ev isleriyle ilgilenmektedir. Her steriyotip
kadinin gibi reklamin karakterin “dogal” gdrevi evi temiz tutmak, yemek pisirmek ve
kocasina bakmaktir. Kocasindan para istemesi onun ev hanimi oldugunu

vurgulamaktadr.

Ayni1 zamanda reklamdaki erkek ise, yasina ragmen hala ailenin ge¢imini saglayan kisi
olarak gosterilmektedir. Aileye ait oldugu hayvanlarin satisina iliskin karar1 erkek
vermektedir. Bu onun ailedeki ana rolii oynadigini vurgulamaktadir. Adamin karisini

bedavaya satmaya karar vermesi ise kadinin erkege ait oldugunu gostermektedir.

4.2.5. “NaTV.kg” reklaminin genel degerlendirmesi

NaTV.kg yayinladigi reklam stereotip toplumsal cinsiyet ile ilgili bir ¢ok mesaj
icermektedir. Toplumsal cinsiyet toplum tarafindan belirlenen kadin ve erkek rolleridir.
Toplumsal cinsiyet stereotipleri, kadin ve erkegin sahip olmasi gereken oOzellikleri

atfetmektedir.

Reklamda kadin toplumun belli bir stereotip kaliplarinda gosterilmistir. Calisan
kadinlarin sayis1 yillar gectikge artmasina ragmen kadinlar evin duvarlari i¢inde tasvir
edilmeye devam etmektedir. Reklamlarda kadinlar daha ¢ok mutfakta, banyoda, oturma

odasinda veya arka bahgede yer almaktadir.
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Bu reklamda ev islerini kadin yapmaktadir. Reklam boyunca kadin evin bahgesine
carsaflar1 kurutmaya asmaktadir. Kadin reklamda pasif bir rol onamaktadir ve herhangi
bir karar vermemektedir. Kadin ekonomik ve medeni olarak erkege bagimli bir ev hanimi

olarak tasvir edilmektedir.

Kadinin reklamdaki yerinin toplumdaki var olan temelleri yansittigini sdylemek
miimkiindiir. Boylelikle istatistiklere gore Kirgizistan'da bir kadin ev islerine erkege gore

4 kat daha fazla zaman harcmaktadir.

Reklamdaki erkek, stereotip roliinli yerine getirerek evin gecimini saglamaktadir.
Ailenin hayvanlarin1 satma kararini1 erkek vermektedir. Bu, erkegin evde baskin rol
oynadigin1 gostermektedir. Karisin1 bedavaya satma karar1 ayn1 zamanda kadinin erkege
bagli ve ona ait oldugunu gostermektedir. Eski kirgiz toplumunda evlilikten sonra kadin

tamamen kocasinin yetkisi altindaydi.

Reklamda kadin nesnelestirilmektedir. Reklamda diger nesneler gibi kadin
satilabilmektedir. Herhangi bir nesne gibi reklamda kadin sahibine yani kocasina ait
olarak gosterilmektedir. Kadini bedavaya satmak isteyen koca kadinin degersiz oldugunu
gostermektedir. Boylece reklamda kadin degeri bir sigir degerinden daha diistik oldugu

sOylemek miimkiindiir.

Reklamda dis seslendirmegi bir erkek yapmaktadir. Strach vd., (2015, s. 189)
tarafindan yapilan arastirma erkek sesi markaya duyulan giiveni arttirdigini géstermistir.
Fakat Rodero vd., (2013, s. 349) yaptig1 calismada dis sesi olarak erkeklerin segilmesi
daha ¢ok geleneksel bir tercih oldugunu vurgu yapmistir. James Cook’a gore ise (2001,
s. 87) reklamlarda cinsiyetgilik artik dis ses dahil farkli sekillerde siirdiiriilmektedir.
Erkek dis sesin asinda maskiilen toplumlarda daha agir bir sekilde kullanilmaktadir
(Milner ve Collins, 2000, s. 67—75). Son olarak reklamin dis sesin erkek olarak se¢ilmesi

sesi de toplumdaki ataerkil yapiya isaret etmettigi soylemek miimkiindiir.

4.3. “Altyn” Reklaminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

“Altyn” kuyumcu magzasinin Instagram sayfasinda 2021 yilinda bir reklam filmi
yayimlamistir. Reklam filmi elestiri nedeniyle kisa siire sonra sayfadan kaldirilmistir.
Yerel medya reklami ¢okeslilik propogandasi olarak deperlendirmis ve Kirgizistan Kiiltiir

Bakanligi'nin reklama iligkin eylemsizligini elestirmistir (OKansi6exoBa, 2021).
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"Altyn" reklami bir dakika siirmektedir. Reklam filmi ii¢ kadinin “ortak kocas1”
tarafindan verilen hediyelerle ilgili diyaloglariyla baslar. Yeni altin takilarin1 gosteren ilk
esi, kocasinin onu herkesten ¢ok sevdigini iddia etmektedir. Diger iki esi ise onun bu

aciklamasina itiraz etmemektedir.

Daha sonra eslerinin her biri hediye edilen yeni altinlarin1 gostermektedir. Reklamin
sonunda eslerden biri, kocasinin sehrin her yerini dolastigini, ancak “en iy1 altin1 yalnizca

“Altyn'de buldugunu” soyler.

4.3.1. “Altyn” reklamimnin gorsel ileti diizeyi

Kesit 1:

Gorsel 4.24. “Altyn” Logosu

Reklam, “Altyn” kuyumcu magazasinin logosunun gorseliyle baslamaktadir. Reklam
filminin birinci kesitte Kirgiz ulusal kiyafeti giymis {i¢ kadin goriilmektedir. Her birinin
basina "kelin" statlislinii belirten beyaz bir esarp takilmaktadir. Gorilintiideki
dekorasyonlarindan kadinlarin eski bir gogebe evi olan ¢adirda oturduklar1 sdylemek
miimkiindiir. Cadirin en onurlu “t6r” denilen yerinde kadinlardan biri oturmkatadir.
Bundan kadinin diger kadinlara gore statiisii daha yiiksek oldugu varsayilanabilmektedir.
Aym kesitte kirgiz milli kiyafetleri giyen bir erkek de goriilmektedir. Adamin elinde
kadinlara getirdigi bir meyve tabagr vardir. Erkek evin hizmet¢i oldugu
soylenebilmektedir. Eski Kirgizlarin hizmetkar sisteminde hem kadinlar hem de erkekler
yer almaktaydi. Hizmetgiler ev cocuklarin bakimi ve ev isleri ile ilgelenmekteydi
(Asakanov, 2020, s. 13).
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Kesit 2:

Gorsel 4.25.11k Kadimin Takilar

Ikinci kesitte ortadaki kadin yeni altin takilarini ilk gdstermektedir. Bu yine kadmnin
hiyerarsiyedeki yiiksek konumu vurgulamaktadir. Bu kesitte yeni altin kiipelere
parmaklariyla dokunan bir kadin goriilmektedir. Diger kadinlar ise onun yeni takilarini
dikkatle incelemektedir. Kesitte ‘“kadinst dokunus” unsuru kullanildigin1 séylemek
miimkiindiir. Reklamlarda kadinlar erkeklerden daha sik parmaklarini veya ellerini

kullanarak bir nesneye dokunmaktadir (Goffman, 2020, s. 121).

Kesit 3:

Gorsel 4.26. Alun Bileklik

Sonraki kesitte sol tarafinda yer alan kadin altin bilekigini gostermektedir. Bilezigin
iizerinde kirgiz motifleri goriilmektedir. Bileklik aidiyet unsuru olarak ortaya c¢iktigi
soylemek miimkiindiir. Bu kesitte kadin eline hafifce dokunmaktadir. Boylelikle kadin

viiclidii hassas ve kiymetli olduguna vurgu yapilmaktadir. (Goffman, 2020, s.125).
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Kesit 4:

Gorsel 4.27. [kinci Karmmn Takilar

Sonraki kesitte sag tarafinda yer alan kadin kendi miicevherlerini gosterdigi
goriilmektedir. Kadin hafif¢e iki kulagimma dokunmaktadir. Boylece kadin kiipeleri ve
ellerindeki altin takilarimi sergiledigi sdylemek miimkiindiir. Bu kesitte yine “kadinsi

dokunus” unsuru dikkat ¢ekmektedir.

Kesit 5:

Gorsel 4.28. Mutlu Kadinlar

Reklam filmin son kesitte {i¢ kadin giiliimsedikleri goriilmektedir. Kadinlarin
duygulari, nesesi ve sevinci acik¢a gosterilmektedir. Boylelikle kadinlar yeni takilari

konusunda mutlu ve heyecanli olduklarini s6ylemek miimkiindiir.

84



4.3.2. “Altyn” reklamimnin dilsel ileti diizeyi

“Altyn” reklam filmi sadece ana karakterlerin diyaloglar1 igermektedir. Reklamda
konugmalarin biiylik ¢ogunlugu ortadaki kadin yapmaktadir. Bu bir kez daha kadinin

hiyerarsideki yiiksek konumunda olduguna vurgu yapmaktadir.

Reklam “tor’de oturan kadimin: “Bizim bayimiz, size gore beni daha ¢ok seviyor.
Bakin, nasil giizel takilar1 hediye etti” sozleriyle baslamaktadir. Bu ciimlesi {i¢ kadinin
aynt erkegin karist oldugunu vurgulamaktadir. Kadinin kocasina ismiyle degil
kirgizcadan “efendi” anlamina gelen “bay” diye hitap etmesi dikkat cekmektedir. Boylece
kadinin toplumdaki konumunun erkeklere gore daha diisiik olduguna vurgu yapildigini
sOylemek miimkiindiir. Bay aym1 zamanda erkegin toplumdaki statiisiinii de ifade
etmektedir. Bay ¢ok sayida sigira ve topraga sahip olan erkeklere denmekteydi. Bay iki
veya li¢ karisina ve hizmetgilere sahip olabilmekteydi (Asankanov, 2020, 12-13).

Sag tarafinda yer alan kadinin cevabi1 “Ciinkii siz ilk karisiniz ya” ortadaki kadinin ilk
karist olduguna vurgu yapmaktadir. Eski kirgiz toplumlda ilk ese — baybiche’ye — 6zel
saygl duyulmaktaydi. “Baybiche tiim evi ve tiim kadinlarin islerini yonetiyordu. Diger
kadinlara is dagitirdi, onlara islerin son tarihlerini sdylerdi, tavsiyelerde bulunurdu ve
azarlardi" (Tengizbekova, 2012, 200). Kisacasi elk esi evin bas kadiniydi ve ailenin i¢inde

agir etkiye sahipti.

“Bizim bayimiz her zamanki gibi sasirtmay1 sever” ciimlesi kadinlarin ¢ok esli bir

ailedeki konumlarindan memnun olduklarina vurgu yapmaktadir.

Tablo 4.3. “Altyn”” Reklaminin Gériintii ve Dilsel Diizlemi

Kesitler Dilsel Diizlemi
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Tablo 4.3. (Devam) “Altyn” Reklamimin Goriintii ve Dilsel Diizlemi

Ortadaki kadin: Bizim bayimiz, size gore
beni daha ¢ok seviyor. Bakin, nasil giizel
takilar1 hediye etti

Sagdaki kadin: Ciinkii siz ilk karisiniz ya
Ortadaki kadin: A sana ne hediye etti

Ortadaki kadin: Layik bir hediye. Seni ise

neyle sevindirdi, bizim bayimiz?

Sagdaki kadin: Bana bu liiks taki seti hediye
etti

Ortadaki kadin: Bizim bayimiz her zamanki

gibi sasirtmay1 sever

4.3.3. “Altyn” reklaminin ses diizlemi

Reklam filminde miizigin kimin tarafindan yapildig: belirtilmemektedir. Fakat miizigin
temposu ayn1 kalis1 reklam mesajina odaklanmasina yardimer olmaktadir. Miizik goriintii

akisi ile uyum igeresinde verilmektedir.
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4.3.4. “Altyn” reklammin miti

“Altyn” reklamindaki esas miti, cok esli bir Kirgiz ailesinin “dogalliligina”
dayanmaktadir. Mit, nesneleri inkar etmez; aksine, onun islevi, nesneleri anlatmaktir. Mit

nesneleri arindirip, onlart masum ve dogal olarak gostermektedir (Barthes, 2014, s. 305).

Reklamda ii¢ kadinin ayni zengin adamin karist oldugu goriilmektedir. Reklam
filminde kadinlar mutlu, halinden memnun ve erkege bagh olarak gosterilmektedir. i1k
esin daha ¢ok sevildiginin kabul edilmesi, kadinlarin hi¢birinin sadece toplumdaki degil,

cokesli ailedeki esitsiz konuma da razi olduklarini gostermektedir.

Kirgiz milli dekorasyonlar1 ve geleneklerini barindiran reklam filmi, tarihi dogaya
doniistiirerek kadinin ¢ok eski ¢aglardan bu yana toplumda isgal ettigi “dogal” yeri
gostermektedir. Boylikle reklam, kadinlarin yalmizca erkeklerle iliskili olarak
degerlendigi ataerkil bir sistemin i¢inde gostermektedir. Nasimiyu’ Wasilte (2005, s. 104)
cok eslilik, kadmi erkegin yararma somiiren bir sistem olarak tanimlamaktadir. Bu
sistemde kadin hayati getiren ve erkegin yararina hayatini siirdiiren bir nesne olarak

algilanmaktadir.

Reklam filminde kadinlar stereotip kaliplarda tasvir edilmektedir. Boylece reklamda
kadinlar evin duvarlar1 i¢inde mutlu es roliinde gosterilmektedir. Kadinlarin poligamy bir
ailede yer almasi erkege teslimiyeti ve itaatkarligi vurgulamktadir. Ayn1 zamanda reklam
satin alma giicii erkekte oldugu ve kadinlar ve ekonomik olarak erkege bagimli oldugunu

gostermektedir.

4.3.5. “Altyn” reklammnin genel degerlendirmesi

“Altyn” reklam1 birgok mesaji icermektedir. Mesajlardan biri ¢okesliligin
normallestirilmesidir. Reklamda eski Kirgizlarin tarihine ve geleneklerine gondermeler

yapilarak ¢okesliligin “dogalli1” vurgulanmaktadir.

Kirgizistan topraklarinda Sovyet iktidarinin kurulmasindan once ¢ogulculuk
uygulanmaktaydi. Reklamda ii¢ kadin ayni erkegin karisi olarak gosterilmektedir.
Kocanin zengin olmasi, onun “bay” statiisiiyle belirtilmektedir. Eski kirgiz toplumda
birden fazla es almaya sadece zengin erkeklerin giicli yetmekteydi. Bunun nedeni, evlilik

icin kadin basma baglik parasinin 6denmesi zorunlulugudur. "Ceyiz miktar1 es sayisi
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arttikca arttirmaktaydi. Bdylece ikincisi birincisinden, {giinciisii ikincisinden ve

dordiinciisii tiglincilisiinden daha pahaliydi" (Malyshev, 1904, 44).

Reklam filminde tarihe yapilan bir baska gonderme eslerin aile igindeki esitsiz
konumudur. Reklamda ilk esi evin en onurlu yerini alir ve en ¢ok replige sahip olmaktadir.
Diger kadinlar ise ilk esin daha ¢ok sevildigi ifadesine itiraz etmemektedir. Eski kirgiz
poligam ailelerde esler arasinda bir hiyerarsi s6z konusudur. Erkegin ilk karis1 daha ¢ok

etkiye ve saygiya sahip olarak ¢ikmaktaydi.

Reklamda kadinlarin mutlu ve durumlarindan memnun oldugu goriilmektedir.
Boylelikle reklam, cok esli bir ailede hiikiim siiren huzuru vurgulamaktadir. Ancak
Kirgizlar arasinda ¢ogulculuk kabul edilebilir olmasina ragmen pek sik
uygulanmamaktaydi. Kirgiz toplumda cok esliligin aileye mutluluk getirmeyecegine
inanilmaktaydi. Bunu “iki es almissin, felakete ugramisin” anlamina gelen «»ku KaTbiH

aJbITICBIH OMp Ganere kanbincbin» kirgizlarin eski atasozii gdstermektedir.

Kirgizistan'da Sovyet iktidarinin kurulmasindan sonra ¢ok esliligi yasaklayan kanunlar
kabul edilmistir. Modern Kirgizistan'da ise ¢ok eslilik ceza gerektiren bir sugtur ve iki

yila kadar hapis cezasiyla cezalandirmaktadir (Osmonova 2019, s.108).

“Altyn” reklami kadinlar1 kaliplasmis cerceveler i¢inde gostermektedir. Reklam
filminde kadin ekonomik ve sosyal olarak erkege bagmli ve itaatkar olan mutlu bir es

roliinu ustelenmektedir.

4.4. “Taksi 180” Reklaminin Gostergebilimsel Degerlendirmesi

Haziran 2020 yilinda Instagram sosyal medyasinda “Taksi 180 reklam1 yayinlanmigtir
(KyBaroga, 2020). Yerel medya, reklami kizlarin zorla evlendirilmek tizere kagirilmasin
tesvik ettigi icin elestirilmistir. Elestirinin hemen ardindan reklam instagram sayfasindan
kaldirmistir. Taksi sirketin yonetimi ise “reklam” yasasini ihlal ettigi gerekgesiyle para

cezasina ¢arptirilmistir (Muctutytr Meaua IMonucu, 2020).

Reklam filmi bir dakika stirmektedir. Video kizin bir grup erkek tarafindan zorla
kacirilmasiyla baglamaktadir. Kiz direnirken arabaya zorla bindirilmektedir. Kagiranlarin

li”

arabasi ¢aligmadiktan sonra, direnmeyi birakan kiz, erkekleri “Taksi 180'1” aramay1 teklif
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etmektedir. Goniilli olarak gelen taksiye binen kiz, arabada yeniden direnmeye devam

etmektedir.

4.4.1. “Taksi 180” reklaminin gorsel ileti diizeyi

Kesit 1:

Gorsel 4.29. Kiz Kacirmast

Reklam, geng kizin bir grup erkek tarafindan kacirilmasiyla baslar. ilk karede kizin
cighik attigr ve direndigi goriilmektedir. Boylelikle kizin rizasi olmadan kagirildigina
vurgu yapilmaktadir. Bu karede iki erkegin kiz1 tuttugu, ligiincii erkegin arabanin yaninda
durdugu gériilmektedir. Ugiincii erkek direnen kizi arabaya bindirmek igin kapty1 agmasi

gerektigi soylemek miimkiindiir.
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Kesit 2:

Gorsel 4.30. Arabada Direnen Kiz

Ikinci karede bir erkek kizin ellini tuttugu dikkat gekmektedir. Kizin yiiziindeki
ifadeden ve elinin tutuldugundan kizin direnmeye devam ettigi vurgulanmaktadir. Bu
karede bagka bir erkek — siiriicii - goriilmektedir. Kiz kacirma siirecine en az dort erkek

katildig1 sdylemek miimkiindiir.

Kesit 3:

Gorsel 4.31. “Taksi 180" Cagirma Teklifi

Bu karede kacgirillan kiz direnmeyi birakmaktadir. Kiz elinde tlizerinde “Taksi 180”
logosu bulunan kartviziti tutmaktadir. Reklam filminde kiz1 kacirmaya erkeklerigin

geldigi arabasi ¢caligmamaktadir. Kizin kendi kagirilmasi icin taksi cagirmaya teklif ettigi
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sOylemek miimkiindiir. Boylece kiz direnmesine ragmen kacirilmaya karsi olmadigi

vurgulanmaktadir.

Kesit 4:

Gorsel 4.32. Araba Degisimi

Bu kesitte erkeler ve kacirilan kiz gelen arabaya binmektedir. Kizin kendi kapisin1 tutup
kendi iradeyle taksite bindigi dikkat ¢cekmektedir. Boylelikle kizin kagiran erkeklerle
birlikte direnmeden taksi bekledigi sOylemek miimkiinfiir. Reklam kizin kendi

kacirilmasina katkida bulundugu gercegine vurgu yapmaktadir.

Kesit 5:

Gorsel 4.33. Direnen Kiz
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Son kesitte, arabay bindikten sonra kiz direnmeye devam etmektedir. Bu karede yine
dort erkek goriilmektedir. Fakat bu karede dordiincii erkek ¢agirilan taksi soforiidiir.
So6foriin sakin bir sekilde arabada oturmaya devma etmekte ve kiza herhangi bir yardimda
bulunmamaktadir. Boylelikle reklam “Taksi 180” kizlarin kagirilmasina yardimeci

olabilecekleri mesajini icermektedir.

4.4.2. “Taksi 180” reklamnin dilsel ileti diizeyi

Reklam filmi sadece ana karakterlerin diyaloglarini icermektedir. Repliklerin ¢ogu
erkeklere aittir. Kiz reklam filminde ¢ogu zaman yardim istemektedir. Diyaloglar
sirasinda kizin erkeklerden higbirine hitap etmemesi dikkat cekmektedir. Boylelikle kizin
kaciranlar1 tanimadigin1 vurgulanmaktadir. Reklam filminde kizin tanimadigi biriyle

evlendirmek i¢in kacirildigi sdylemek miimkiindiir.

Tablo 4.4. “Taksi 180" reklamin goriintii ve dilsel diizlemi

Kesitler Dilsel ileti

Kiz: Litfen birakin beni. Liitfen birakin beni

Sar1 Tsorlii erkek: Arabay1 ¢alistir

Sofor: Araba caligmiyor

Yesil tsortlii erkek: Biz kizi Kagirdik, calistir
arasbay1. Benzin doldurdun mu?

Sofor: Benzin dolu

Yesil tsortlu erkek: O zaman ittirelim arabayi
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Tablo 4.4. (Devam) “Taksi 180" reklamin goriintii ve dilsel diizlemi

Kiz: Ey, 180 Taksiyi arayiniz. Gidelim onunla.

Yesil Tsortlii erkek: Araba gercekten giizelmis

Kiz: Dedim ya. Beni birakir misiniz liitfen

4.4.3. “Taksi 180” reklaminin ses diizlemi

Reklam filminde rus sarkicicin Serega "siyah BMW" (Cepera "Uepnsiii bymep")
miizigi kullanilmaktadir. Reklamda miizik sadece araba haraketlerinde seslendirmektedir.

Miizikte yer alan haraketli tonlar reklam filmin senaryosunu desteklemmektedir.
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4.4.4. “Taksi 180” reklaminin miti

“Taksi 180 reklamin miti kiz kagirmay1 normallestirmeye dayanmaktadir. Reklam
filminde geng kiz bir grup erkek tarafindan kacirilmaktadir. Kizin reklamdaki davraniglar
kaciranlarindan higbirini tanimadigint ve evlilik igin kacirildigmma karst ¢ikrigini
gostermektedir. Fakat buna ragmen reklamin ortasinda geng kiz kendisi kagirilmasina
yardimc1 olmaktadir. Boylelikle reklam, kadinlarin evlilik i¢in kagirilmaya karsi
olmadigmm1 vurgulamaktadir. Aym1 zamanda reklam kagirma siirecini kimse
durdurmadigim1  gostermekle, toplumda kiz kag¢irma olaylar1 “normal” olarak

gostermektedir.

Kizin mit imaji onun "dogal" savunmasizliginda ve bir kurtariciya ihtiyacinda
yatmaktadir. Kiz kurtarilmasi gereken bir zayif ve pasif kurban olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Reklamda erkekler ise karar almada aktif rol alarak kadinlara gore fiziksel iistiinliiklerini
olarak gosterilmektedir. Kizin imaj1 ayn1 zamanda toplumda “es” roliiyle giiclenmektedir.
Reklamda kadinlarin hepsi potansiyel es olduklari ve evliligi amacladiklarini

gostermektedir.

4.4.5. ”Taksi 180” reklaminin genel degerlendirmesi

"Taksi 180" reklam filminde geng kiz grup erkek tarafindan zorla evlendirilmek iizere
kacirilmaktadir. Erkekler kizi direnmesine ragmen zorla arabaya bindirmektedir.
Boylelikle reklam filminde kiz kacirilmasina karsi ¢iktigi goriilmektedir. Kizin arabada
kimseye ismiyle hitap etmemesi, onu kacgiranlar1 tanimadigin1 gostermektedir. Bundan
kizin tanimadig1 bir adamla zorla evlendirilmek iizere kacirildig1 sdylemek miimkiindiir.

Kiz direnmesine ragmen kendini kacirilmasina yardimeir olmaktadir.

Reklam, kizlarin zorla evlendirmek iizere kagirilmasini normallestirmektedir. Kiz
direnmesine ragmen erkeklere kendini kagirmasina yardimci olmaktadir. Boylelikle
reklam filmi kadinlarin kagirilmasina karst olmadiklarina vurgu yapmaktadir. Ayrica
reklamda kacirma siirecine kimse engel olmamaktadir. Boylelikle reklam toplumda “kiz
kagirma” olaylar1 “dogal” oldugu ve bu ylizden dikkat c¢ekmedigini izlenim

birakmaktadir.

“Taxi 180” reklami1 kadini stereotip kaliplarda gostermektedir. Reklam filminde kadin

kurtarilmaya ihtiya¢ olan kurban olarak goriilmektedir. Evlilik i¢in zorla kagirilmasi
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kadin1 karar verme giicii olmadigina vurgu yapilmaktadir. Reklamda erkekler ise fiziksel

olarak giiclii ve karar verici kisiler olarak tasvir edilmektedir.

Kizlarin zorla evlendirmek iizere kagirilmasi kadma yonelik bir siddettir. Reklamda
kadinlarin magdur oldugu goriintiileri bir tiir sosyal kontrol islevi gormektedir. Boylelikle
“savunmasiz” kadin miti, kadinlar1 kendi baslarina giivende olamayacaklar1 bir diinyada

korunmak i¢in erkeklere bagimli kilmaktadir (Dee, 1985, s. 4).

4.5. “MebelinKG” Reklaminin Géstergebilimsel Incelemesi

2021 yilin Mart aymda “MebelinKG” mobilya magazasinin YouTube kanalinda bir
dakikalik reklam filmi yaymlanmistir. Reklam yerel medya tarafindan kadinlarin “cinsel
nesnelestirilmesi” nedeniyle elestirilmistir (Kaktus, 2021). Fakat elestiriye ragmen video

kaldirilamamustir.

Reklam, evli bir ¢iftin yatak odasi takimini yenilemek isteyen bir mobilya magazasina
gelmesiyle baglar. Kadin uygun mobilyay1 bulduktan sonra yataklardan birine uzanir.
Ancak bunun hemen ardindan geng bir kiza dontistir. Reklam kocasi hemen bu yatagi

almaya karar verirmesiyle sonuglanir.

4.5.1. “MebelinKG” reklaminin gorsel ileti diizeyi

Kesit 1:

Gorsel 4.34. Mobilya Magazisinda Evli Bir Cift

Reklam, mobilya magazasina evli bir ¢iftin gelisiyle baglamaktadir. Adamin basindaki
Kirgiz ulusal bashigi “Akkalpak” aidiyet sembolii olarak goriilmektedir. Evli ¢iftin
yaninda gogsiinde ‘“MebelinKG” logosu bulunan turuncu yelekli gen¢ bir erkek yer

almaktadir. Erkegin magazanin calisant oldugunu sdylemek miimkiindiir. Magaza
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calisanin dikkati adama yonelik oldugu goriilmektedir. Boylelikle reklam, ailede asil

otoritenin erkek oldugunu ve satin alma kararini erkegin verecegini vurgulamaktadir.

Kesit 2:

Gorsel 4.35. Yatakta Orta Yaslarinda Kadin

Ikinci kesitte yatakta yatan orta yashi bir kadin goriilmektedir. Reklam filmininde
kadinin kocasi ondan yataga uzanip ona bakmasini istemektedir. Cergevedeki erkeklerin
ayakta dururken tasvir edilmesi dikkat ¢ekmektedir. Yatakta yatan bir kadinin goriintiisii,
onun pozisyonunu ayakta duranlara gore daha asagida konumlandirmaktadir.
Reklamlarda erkeklerin kadinlardan daha yiiksekte olma egilimi yiiksek konumun
tanimlayici bir arag¢ olarak kullanilmasina olanak tanmaktadir (Goffman, 2020, s. 153).

Boylelikle reklam, erkeklerin kadina gore yliksek sosyal konumunu gostermektedir.

Kesit 3:

Gorsel 4.36. Yatakta Geng Kadin

Bu kesitte yataktaki orta yash kadin, geng, zayif ve narin bir kiza doniigmektedir.

Reklamda, kizin dar kiyafetler giydigi ve bdylece viicut kisimlarinin vurgulandig
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goriilmektedir. Gen¢ kizin yatakta yatmasi cinsel a¢idan miisait oldugunu
vurgulanmaktadir (Goffman, 2020, s. 150). Reklam filmi kadin1 dikkat ¢eken dekoratif
bir obje olarak gostermektedir. Dolayisiyla reklamin, kadin imajmni, “liriin kategorisiyle
neredeyse hicbir alakasi olmayan dekoratif bir obje” olarak kullanarak, kadini cinsel

acidan nesnelestirdigi sdylemek miimkiindiir (Shimp, 2008, s. 308)

Kesit 4:

Gorsel 4.37. Satin Alma Karar

Reklamin son kesitte iki adam goriilmektedir. Magaza calisan1 dikkati adama yonelik
oldugu séylemek miimkiindiir. Karisin1 geng halinde géren adam magaza calisana yatak
siparisi vermektedir. Boylelikle kadinin geng ve cekici hali adamin satin alma kararmi
etkiledigi sdylemek miimkiindiir. Reklam satin alma karar1 erkek verdigi

vurgulamaktadir.

Kesit 5:

MEBELINKG

MHTEPHeT-MarasnH mebenn

Gorsel 4.38. MebeilKG Logosu

Son kesit “MebelinKG” mobilya magazasinin logosunu gostermektedir.
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4.5.2. “MebelinKG” reklaminin dilsel diizlemi

Reklam sadece ana karakterlerin diyaloglari icermektedir. Repliklerin ¢ogu erkeklere
aittir. Kadin reklamin tamami boyunca yalnizca {i¢ satir sdylemektedir. Reklam filminde
kadin magaza calisanini selamliyor ve kocasini yersiz bir saka yaptig1 i¢in uyarmaktadir.

Kocas1 onun geng¢ goriiniimiine sasirinca kadin da kocasina “Ne oldu?” diye sorar.

Adamin “Mayras, sen kalkmadan ayni yerde kal. Ben bulasiklar1 yikarim evi kendim
temizlerim” ciimlesi ev islerini kadin yaptigin1 gostermektedir. Dolaysiyla reklam evi

temiz tutmak kadinin sorumlulugu oldugunu vurgulamaktadir.

Tablo 4.5. “MebelinKG” Reklaminin Goriintii ve Dilsel Diizlemi

Kesitler Dilsel Diizlemi

Satici: Sleamun Aleykiim, abi, Hos geldiniz
abla

Erkek: Aleykiim Selam

Mayras: Hos bulduk

Erkek: Biz Soviyet doneminde, yatak odasi
mobilyasini almistik. O eskidi, bir siirii gordii
ya.

Mayras: Salak olma, gen¢ cocuga bunu
diyorsun

Erkek: Bunda ne ayibi var. Bize yenileri
gosterir misin

Satici: Bizim seceneklerimiz biiyiik

Erkek: Mayras yatip bakar misin. Bizim
hosumuza gitti. Goriiniisii de glizel. Mayras da
begenmis galiba, kalkmak istemiyor.

Satici: Giizel segenek abi,
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Tablo 4.5. (Devam) “MebelinKG” Reklamunin Gériintii ve Dilsel Diizlemi

Erkek: Oha, Mayras nerede.
Mayras: Noluyor

Erkek: Mayras1 kaldirip,aynen bu sekilde
eve getirir misiniz

Satici: Tamamdir abi, o zaman siparisiniz
olusturuyorum

Erkek: Mayras, sen kalkmadan ayni yerde

kal. Ben bulasiklar1 yikarim evi kendim

temizlerim

MEBELINKG

NHTEPHET-Malra3nH mebenm

4.5.3. “MebelinKG” reklaminin ses diizlemi

Reklam filminde kirgiz sarkilarin Ulukmanapo ve Ramzan Abitov “Plotno” (IlnotHo)
miizigi kullanilmaktadir. Reklamda miizik mobilya arayis siirecinde ve “MebilinKG”
logosu gosterildiginde seslendirmektedir. Miizikte yer alan haraketli tonlar reklam filmin

senaryosunu desteklemmektedir.

4.5.4. “MebelinKG” reklaminin miti

“MebelinKG” reklami “gekici” kadin mitini igermektedir. Reklamda yatakta yatan orta
yaslt bir kadin, geng¢ ve ince bir kiza donlismektedir. Kocanin mutlu tepkisi geng ve ince
imajinin ¢ekiciligine vurgu yapmaktadir. Boylelikle reklam kadinin ¢ekiciligi genglik,

giizellik, incelik ve narin smirlarda ¢izmektedir. “Medyada yansitilan imgeler erkek
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egemen toplumun kiiltiiriinii temsil etmektedir. Erkek egemen sdylem altinda, “ince,
geng, giizel...” gibi belirlenmis kadin tiplemeleri olusturulmustur. Bu tipler okuyucuda
0zdeslesme etkisi yaratarak, onlart bu tiplemelerin sinirlar1 igine davet etmektedir.
Reklam imgeleri kadinlara geng, gilizel ve bakimli goriinmeyi basarilt bir sekilde
dayatmaktadir” (Hasekioglu, 2008:55). Boylelikle egemen sdyleme uyumayan kadin

“cekici” toplumda olmaktan ¢ikmaktadir

Reklam filmi ayn1 zamanda kadin bir “nesne” mitini icermektedir. Reklamda geng kiza
doniisen kadin yataga dekoratif obre olarak gosterilmekle birlikte erkegin satin alma
kararim1 etkilemektedir. Boylelikle reklam kadinin yatagu satin alindigr gibi

almabilindigini gostermektedirg

Reklamda ayrica “kadinin ev hanimi” miti de yer almaktadir. Kocanin "Ben bulasiklari
yikarim evi kendim temizlerim " ciimlesinden, ev sorumluluklarinin kadinlara ait oldugu
vurgulanmaktadir. Boylece ev hanimi kadin efsanesi, giizel ve geng bir kizin ayricaligina

dair bir mite doniismektedir.

Sonug olarak reklam, yalnizca geng ve zayif kizlarin erkeklerin dikkatini ¢ekebilecegi

ve evdeki "sorumluluklardan" kurtulabilecegi mitini igermektedir.

4.5.5. “MebelinKG” reklaminin genel degerlendirmesi

“MebelinKG” reklam1 kadinlarin cinsellestirilmesine iligkin bir mesaj icermektedir.
Reklamda orta yash bir kadin geng, giizel, ince ve ¢ekici bir kiza doniismektedir. Yatakta
bakimli, gen¢ bir kiz kiligina giren kadin, hemen kocasinin dikkatini ¢ekmektedir.
Dolayisiyla kiz bedeninin erkeklerin dikkatini ¢ekmek icin dekoratif bir obje olarak

kullanildigini sdylemek miimkiindiir.

Reklamda yatak almakla birlikte “geng, gilizel bir kiza sahip olacaksiniz" mesaji
icermektedir. Dolayisiyla reklamdaki kadin satin alma yoluyla elde edilebilecek bir nesne
olarak gosterilmektedir. Kadin geng bir kiza doniistiigiinii anlamamaktadir. Boylelikle

reklam, kadin bedeninin erkeklerin bakisina yonelik oldugunu vurgulamaktadir.

Ayn1 zamanda reklam, gencligin ve ince bir viicudun temel ihtiyaglar tasidigi “cekici

bir kadin” hakkindaki mitleri de icermektedir.
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Reklam kadini stereotip kaliplarda gostermektedir. Reklam filminde kadin, erkeklerin
dikkatini ¢eken bir cinsel objesi olarak tasvir etmektedir. Ayni zamanda reklamda
reklamcilikta kadin pasif bir rol iistlenmekte ve karar alma siireclerine katilmamaktadir.

Reklam erkekleri kadina gore daha iistlin gdstererek onlarin giiciine vurgu yapmakatadir.

4.6.“Almurut” Reklaminin Gostergebilimsel incelemesi

Elektronik satis magazasi “Almurut” reklami Instagram sayfasinda 2022 yilin ekim
ayinda yaymnlanmistir. Reklam filimi aktivist haraket “Bashta” tarafindan kadinri
cinsellestirme gercesyle elestirilmisti (Djanibekova, 2022). Fakat elestiriye ragmen

reklam Instagram sayfasinda kaldirilmamistir.

“Almurut” reklami 24 saniye siirmektedir. Reklam filmi asansordeki iki kiz ve bir erkek
gorseliyle baglamaktadir. Kizlardan bir tanesi asansorden ¢ikarken relefonunu diistiriip
onu kaldirmak i¢in egilmektedir. Bu sirada asansorden cikmayan erkek egilen kizi
telefona ¢ekmektedir. Reklam, erkegin telefonunun asansérde duran baska bir kiz

tarafindan kapatilmasiyla bitmektedir.

4.6.1. “Almurut” reklaminin gorsel ileti diizeyi

Kesit 1:

Gorsel 4.39. Asansorde Iki Kiz ve Erkek

Reklam, asansérde iki kiz ve bir erkek kesitiyle baslamaktadur. On planda sar1 sach kiz

yer almaktadir. Kiz i¢ ¢amisirinin dis hatlarini gésteren beyaz dar bir {iste giyilmektedir.
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Kizin arkasinda bol bir sweatshirt giyen erkek durmaktadir. Erkegin kizin kiyafetleri
aksine viiclidiin siluetini gostermemektedir. Erkegin bakislar1 6nde duran kizin kalcasina
yoneldigi sdylemek miimkiindiir. Boylelilke erkek kizin viiclidiinli degerlendirmektedir.

Reklam kiz bedeni erkek icin “bakilan” bir nesne olarak gostermektedir.

Kesit 2:

Gorsel 4.40. Telefonu Diisiiren Kiz

4

Bu kesitte kiz asansorden ¢ikip telefonu diisiirdiigii goriilmektedir. Kiz telefonu almak
icin egilmektedir. Kesitte kizin sadece bacaklar1 ve kalcalar1 gosterilmektedir. Bu kesitte
reklamin kizi bir nevi parcaladigini ve sadece alt kismini gosterdigini sdylemek
mimkiindiir. Siyah deri kot pantolon, kizin kalgalarin1 vurgulamaktadir. Reklam kizin
tam degil viiclidiin baz1 kisimlar1 gostermektedir. Bu kesitte yalnizca kizin bacaklar1 ve
poposu goriilmektedir. Boylelikle reklam kadini bagimsiz, iradeli bir insan olmaktan

yalnizca bedenin cansiz bir parcasina doniistiirmektedir.

Kesit 3:
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Gorsel 4.41. Asansorde Erkek

Bu kesitte gozleri asaga dogru yonelen erkek gériilmektedir. Onceki kesitten erkek
telefonu diisiiren kizin kalgasina baktig1 sdylemek miimkiindiir. Asansor kapisi aralarinda
duran bir nesneden dolay1 kapanmamaktadir. Reklam erkegin asansoriin kapanmasini
engelleyen fiziksel sehvetini ima ettigini s0ylemek miimkiindiir. Bu kesitte erkek cinsel

olarak nesnelestirilen kadin bedeninine “bakan” oldugu vurgulanmaktadir.

Kesit 4:

Gorsel 4.42. Iphone

Sonraki ¢ekimde erkegin elindeki telefon gosterilmektedir. Asansor kapilarin

kapanmasina aslaninda telefon engel oldugu belli olmaktadir. Erkek kizin kalgasim
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telefona ¢ektigi sdylemek miimkiindiir. Dolaysiyla erkegin eylemleri cinsel taciz olarak
degerlendirilebilmektedir. Kisacasi cinsel taciz agik veya ortiilii cinsel ¢agrisimlar iceren

bir taciz tiiridir.

Kesit 5:

Gorsel 4.43. Cekim Engellemesi

Bu kesitte asansordeki erkegin yaninda duran kizin eliyle telefonu kapattigini
goriilmektedir. Reklam kizin erkegin fotograf ¢ekmesine engel oldugu vurgulamaktadir
Boylelikle reklamda sar1 sacli kiz kurtarilmasi gereken bir kurban olarak gosterilmektedir.
Ancak bu durumda kurtarici rolii bir erkek tarafindan degil bir kadin tarafindan

ustlenmektedir.

Kesit 6:
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Son kesitte “Almurut” elektronik satis magazasinin logosu yer almaktadir. Logotipin

almurut“*

B HY)KHbIA MOMEHT. B HY)XKHOM MECTE

Gorsel 4.44. “Almurut” Logosu

altinda “Dogru zamanda, dogru yerde” yazis1 goriilmektedir.

4.6.2. “Almurut” reklaminin dilsel diizeyi

Reklamda ana karakterlerin diyaloglar1 ve seslendirmeleri yer almamaktadir. Bu

reklamin baglamindaki "Dogru zamanda, dogru yerde" climlesi kadinlara yonelik cinsel

tacizin tesvik edildigini sdylemek miimkiindjir.

Tablo 4.6. “Almurut” Reklaminin Goriintii ve Dilsel Diizlemi

Kesitler

Dilsel Diizeyi

Tablo 4.6. (Devam) “Almurut” Reklaminin Goriintii ve Dilsel Diizlemi
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Tablo 4.6. (Devam) “Almurut” Reklaminin Gériintii ve Dilsel Diizlemi
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“Almurut black”. “Dogru zamanda, dogru

yerde”.

&)
almurut“*

B HYXXHBIA MOMEHT. B HY)XHOM MECTE

4.6.3. “Almurut” reklaminin ses diizlemi

Reklam filminde miizigin kimin tarafindan yapildig1 belirtilmemektedir. Reklamda
miizik bir kere degiserek reklamdaki atmosferi yansitmaktadir. Reklamin bagindaki sakin
tempolu miizigi kizin telefonu diisirmekle degismektedir. Hizli temposuna degisen
miizik erkegin heyecanlanmasini yansitmaktadir. Miizik goriintii akis1 ile uyum iceresinde

verilmektedir.
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4.6.4. “Almurut” reklamimnin miti

“Almurut” reklam1 “kadin cinsel bir obje” oldugu mite dayanmaktadir. Reklam filmi
kizin sadece viicudunun bazi kisimlarini tasvir ederek, onu bagimsizligindan ve iradeli
kisiliginden yoksun birakarak cansiz bir viicut parcasina doniistiirmektedir. Reklamda kiz
pasif “bakilan” nesne olarak gosterilirken, erkek aktif “bakan” O6zne olarak ortaya

cikmaktdir

Reklam filmi boyunca erkek kizin viiciidiinii degerlendirmektedir. Ayn1 zamanda

reklam erkegin cinsel arzusunu ederek kizi1 erotik bir nesnesi olarak tasvir etmektedir.

4.6.5. “Almurut” reklaminin genel degerlendirmesi

“Almurut” reklami kadini, erkegin “baktigi” pasif bir cinsel obje olarak tasvir
etmektedir. Reklam filminde kizlardan biri asansérden c¢ikarken telefonunu diistiriip
egilerek almakatdir. Bu sirada asansdrden ¢ikmayan erkek telefonuyla egilen kiz1 telefona

cekmektedir.

Reklamda, viicudunun siliietini vurgulayan dar kiyafetler giyen geng, ince bir kiz tasvir
edilmektedir. Ayn1 zamanda erkek ise adam bol ve rahat kiyafetlerle gosterilmektedir.

Erkegin kiyafetleri viiciidii belli etmemektedir ve bdylece cinsellestirmemektedir.

Reklamdaki kiz bir cinsel arzu nesnesidir. Reklamda kizin viicudu bir erkegin “baktigi1”

bir nesne olarak gdsterilmektedir.

Reklam ayni zamanda cinsel tacizi normallestirmektedir. Reklamda kiz cinsel tacize
direnmedigi i¢in farkinda olmadan magdur roliinii tistlenmektedir. Ancak bu reklamda
kurtarict bir erkek degil baska bir kiz olarak ortaya c¢ikmaktafdir. Reklamda yer alan
adamin bu davranisindan dolay1 herhangi bir ceza almamasi dikkat ¢cekmektedir. Bu
sekilde reklam, kadinlara yonelik cinsel tacizin cezasiz kalacagini aktarmaktadir ve bunu
normallestirmektedir. Reklamin sonunda yer alan “Dogru zaman, dogru yer” bashig: da

cinsel tacizi tesvik etmektedir.

108



5. SONUC

Semiyotik analizi, Kirgizistan'daki reklamlarda kadinlarin geleneksel cinsiyet rolleri ve
kaliplagsmis ¢ercevelerle tasvir edildigine vurgu yapmaktadir. Reklam filmlerinde
kadinlar oncelikle erkeklere itaat eden ev hanimlar1 olarak gosterilmektedir. Kadin imaji
genellikle zayifligi, savunmasizli§i ve kirilganligi yansitmaktadir. Reklamlar siklikla
kadinlar1 erkeklerin kurtarilmasina ihtiyag duyan kurbanlar olarak yer almaktadir.
Erkekler ise reklamlarda baskin, ailenin reisi ve kurtarict kahraman olarak

gosterilmektedir.

Reklamcilik 6nceden var olan bir inan¢ sistemi ve egemen ideoloji lizerine
kurulmaktadir. Reklam bir toplumun yasamini, degerlerini, inan¢larini, geleneklerini ve
kiiltiriinii yansitabilmektedir. Reklamlarin geleneksel cinsiyet rollerine uygunlugu,

Kirgizistan toplumunda kadinin konumunu yansitigini sdylenebilmektedir

Arastirma, Kirgiziztsan reklamlarinin kiz kagirmayi, ¢ok esliligi, ayrica kadina yonelik
siddeti ve nesnelestirmeyi normallestirdigini gostermektedir. Dolayisiyla reklam, kadinin
erkekten daha diisiik bir seviyede yer aldigi toplumda var olan ataerkil ideolojiyi aktarip

pekistirmektedir.

“Kozu Grill” ve “Taksi 180 reklamlarinda kizlarin zorla evlendirilmek {iizere
kacirilmasi gosterilmektedir. Her iki durumda da kagiranlar cezadan kagmaktadir ve
itirazlara ragmen kizlar kacgiranlarin yaninda kalmaktadir. Bu tiir reklamlar yalnizca
kadinlara kars1t mevcut ayrimciligi yansitmakla kalmayip, ayni1 zamanda ala kachuu'yu ve

kadinlara karsi siddeti de normallestirmektedir.

Kirgizistan'da her yil yaklasik 10 bin kadin zorla evlendirilmek {izere kacirilmaktadir.
Bu, Kirgizistan'daki evliliklerin yaklasik yiizde 20'sinin gelin kagirma yoluyla
gerceklestigi anlamina gelmektedir (Apommyk ve JKeturenona, 2018). Kadinlarin ¢ogu
"utangtan" kaginmak i¢in onlar1 kagiranlarla kalmaktadir. Kiz kagirma olaylar1 kadina
yonelik fiziksel, psikolojik ve cinsel siddetle bitmektedir. Kaciran erkekler ise ¢ogu

zamanda kanunlara ragmen cezasiz kalmaktadir ([)xymamiosa, 2023).

“Altyn” reklaminda, ii¢ kadinin ayn1 erkekle "mutlu" bir evlilik i¢cinde oldugu ¢ok esli

bir ailenin cennetini tasvir edilmektedir. Bu tiir reklamlar Kirgizistan'da yasalca
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yasaklanan cok esliligi tesvik etmektedir. Ancak yasaya ragmen Kirgizistan'da ¢ok esli
evliliklerin sayisinda bir artis gostermektedir (Ryskulova, 2021). Cokeslilik, kadinlarin
hayat veren nesneler olarak goriildiigii ve erkeklerin yararina somiiriildiigii bir sistemdir.

Dolayisiyla ¢okeslilik toplumsal cinsiyet esitligiyle miicadeleye engel olmaktadir.

“MebelinKG” ve “Almurut” reklamlarda kadin neslestirilmekte ve cinsel tacize
ugramaktadir. Reklamlarda kadin, erkegin arzu nesnesi olarak sunulmaktadir.
Istatistiklere gore Kirgizistan'da her dort kadindan biri cinsel tacize ugramaktadir (Toma,
2019). Bu tiir reklamlar kadinlarin degersizlestirilmesine ve toplumsal cinsiyete dayali

siddetin cezasiz kalmasina katkida bulunmaktadir.

Alt1 reklamdan dordiinde kadin, sorumlulugu evdeki diizeni saglamak ve erkeklere
hizmet etmek olan bir ev kadii olarak tasvir edilmektedir. Reklamda Kirgizistan'da
kadinlarin ev isleri ile ilgili durumu yansitig1 soylebilir. Verilere gore Kirgizistan'da bir
kadin ev islerine erkege oranla 4 kat daha fazla zaman ayirmaktadir. Bu durum kadinlarin

tam anlamiyla egitim almasini ve kariyer basamaklarini yilikselmesini engellemektedir.

Sonug olarak Kirgizistan reklamlardaki kadin ikincil veya pasif bir rol uynamaktadir.
Reklamlarda kadin onemli kararlar almazlar ve kurtarilmaya ihtiya¢c duyarlar. Ayni
zamanda reklamlarda kadinlar kacirilabilir, cinsel tacize ugrayabilir, mal karsiliginda
takas edilebilir ve hatta satilabilir bir nesne olarak ortaya c¢ikmaktadir. Kirgizistan

reklamcilikta kadinlarin temel gorevi erkeklere hizmet etmek ve onlart memnun etmektir.

Kirgizistan'da reklamlar kadinlar1 zayif, bagimli ve savunmasiz olarak gostermektedir.

Kirgiz kadininin reklamlardaki rolleri - anne, es, ev hanimi veya seks objesi olmaktadir.

Sadece Kirgiz kadinlar1 degil, Orta Asya'daki kadinlar da genel olarak reklamlarda
cinsiyet¢ilik sorunuyla karsi karsiya kalmaktadir. Yapilan arastirmalar, Kazakistan
reklamlarinin ¢ogunun erkekleri ge¢imini saglayan, koca ve hane reisi olarak, kadinlar1
ise es, anne ve ev kadin olarak tasvir ettigini gostermistir (beiicenoBa u Mmambaena,
2016, s. 33). Bir diger arastirma ise Kazak kadinlarina reklamcilikta anne ve es, ev hanimi
ve model olmak iizere ii¢ rol bicildigi vurgulanmaktadir (Makyn6ekoBa, 2022, s. 27).
Ozbekistan’daki televizyon reklamlarinda ise kadinlar genellikle temizlik yapar, gamasir

yikar veya yemek pisirir (Conoz, 2019).
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Reklamcilikta ¢ok esliligin tesvik edilmesi sorunu Kazakistan ve Ozbekistan'da da
mevcuttur. Ornegin 2023 yilinda Ozbekistan'daki otomobil aksesuarlart magazas1 Mobile
Retail (Elmakon), "Ikinci esinize iyi bakmn" adli bir reklam kampanyasi baslatmustir
(Hacrosmmee Bpems, 2023). Ayni zamanda Ozbekistan’da “Ellissimo pizza” bir adamin
dort karis1 igin pizza sectigi bir reklam yaymlamistir (Pr.uz, 2023). Kazakistan'da ise ugak
bileti satig hizmeti Aviasales'in baybise (ilk esi) ve tokal (ikinci esi) ile dinlenebilecekleri

mekanlarin segkisini anlatan reklam toplumun dikkatini ¢ekmistir (?)Kazetosa 2023).

Gelin kacirma vakalar1 Kazakistan'da da biiyiik bir sorun. Bu, kadinlarin evlilik i¢in

kacirilmasini normallestiren skandal reklamlarla kanitlanmaktadir (Ibraeva, 2023)

~ 199

Kiz kagirma “gelenegi” bugiin Kazakistan toplumda da biiyiik bir sorun olmaktadir. Bu
kizlarin zorla evlendirilmek iizere i¢in kagirilmasmi normallestiren skandal reklamlarla

kanitlanmaktadir (6paeBa, 2023).

Feminizmin daha gelismis oldugu iilkelerde reklamlarda cinsiyet esitliginin
desteklenmesine daha fazla vurgu yapilmaktadir. Bu tiir iilkelerde kadinlar reklamlarda
liderler, profesyoneller ve bagimsiz bireyler olarak daha genis bir rol yelpazesinde tasvir
edilmektedir. Reklamlar genellikle farkli gegmislere, viicut tiplerine ve yeteneklere sahip

kadinlar1 sergileyerek gesitliligi ve katilimi1 6vmektedir

Reklam sadece mevcut ideolojiyi yansitmaz, aynt zamanda onu yeniden liretme
egilimindedir. “Ornegin; televizyon reklamlarinda kadmin seks objesi olarak
gosterilmesi, toplumun bireyleri tizerindeki degerde kadini bu bigimde gérmeye, ya da
boyle diisiinmeye iter. Kadin devamli ev ilerinde ve mutfakta gosterilirse, toplumdaki
diisiince bu defa kadin1 bu gozle diisiiniir.” (Barokas, 1996. s.126). Dolayisiyla reklamin
Kirgizistan'daki mevcut cinsiyet esitsizligini yansittigi ve bunun korunmasina katki

sagladig1 sonucuna varilabilmektedir.
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