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TURCU VE CINSIYETCI BAGLAMDA “TERBIYELI TAVUK” REKLAMLARI"

Oz

Ozlem GOK*

Guntimiizde artan bir sekilde maruz birakildigimiz gorsel-isitsel iletisim
araclarinda yer alan reklamlar, {irtin tanmitmanin yanisira, toplumun insa
stirecindeki sdylemler agim ve dolayisiyla kiltiirel yapiyr olusturmada
kiictimsenemeyecek kadar onemli bir yere sahiptir. Bu arastirma reklamlarda
tirlin olarak pazarlanan hayvan bedenlerinin, tiircii, cinsiyetci sdylemler dahilinde
mantipiilatif kurgularla olusturuldugu iddasmi, vegan ve feminist elestiri
baglaminda yapilan c¢oztiimlemelerle tartismaya acar. Bu kapsamda
insanbicimsellik tizerinden hayvanin simgesel olarak temsil edildigi Popeyes
markasinin Terbiyeli Tavuk reklam filmleri arastirmanin bulgularini olusturur. Bu
rekalamlar tiircti ve cinsiyetci baglamda gostergebilim tizerinden diizanlam ve
yananlam anlamlandirma ditizeylerinde ¢ozlimlenmistir. Sonug¢ olarak
insanbicimsellik tizerinden, insanin toplumsal kurallarini anlatmak icin olumsuz
davranislarin  gostereni olarak hayvanin sembole dontsturtuldiigii  bu
reklamlarda, kiilttirel olarak hayvanin Onemsizlestirildigi gorulmistir.
Reklamlarda kullanilan insanbigimsel hayvan temsili tizerinden, siddetin mizah
unsuru yapilarak sunulmasi ve karakterin genelde erkek cinsiyetinde
tanimlanmasz, eril siddeti onaylayan, cinsiyetci soylemi acik eden bir gostergedir.
Hayvanin  “et” olarak simgesel anlamiyla tanimlanis1 gercek anlamini gizler
niteliktedir. Gergek anlamiyla hayvan beden parcalarimi pazarlayan bu tiirci
reklamlarin, et yemeyi dogallastiran mitlerle olan iliskisinin strduruldugi
kilttirtin de tiircti ve cinsiyetci yapilarin kesisimselliginden beslendigini séylemek
mimkin.

Anahtar Kelimeler: Tiircii, Cinsiyetgi, Reklam, Terbiyeli Tavuk, Veganizm.

“SEASONED CHICKEN” COMMERCIALS WITHIN SPECIESIST AND SEXIST

Abstract

CONTEXT

Tv commercials to which we are increasingly exposed in audiovisual media have a
crucial place in creation of discourse network in building society and accordingly
the cultural structure as well as the description of the products. This study argues
that animal bodies that are marketed as the products in commercials are created
through manipulative setups involving speciesist and sexist discourse and
discusses it through the analyses within the vegan and feminist criticism. Within
this scope, Seasoned Chicken commercials of Popeyes which represent the animals
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symbolically through anthropomorphism constitute the findings of this study.
These commercials were analyzed at denotation and connotation levels through
semiology within the speciesist and sexist context. In conclusion, it was observed
that the animal was made insignificant culturally in these commercials in which the
animal was symbolized as the conductor of misbehaviors to express the social rules
of people through anthropomorphism. Presentation of violence as an element of
humor and the definition of the character as a male in these commercials are the
indicators of the sexist discourse approving masculine violence. Describing the
animal as a “meat” hides its real meaning. It is possible to state that the culture
maintaining the relationship between the myths that naturalize eating meat and
speciesist commercials that market the animal body pieces literally is cultivated the
interaction of speciesist and sexist structures.

Key Words: Speciesist, Sexist, Commercial, Seasoned Chicken, Veganism.
GIRIS
Her giin sayisiz reklam imgesi goriiriiz. Bu denli karsimiza ¢ikan bagska bir imge
yoktur. Her giin goziimiize dayatilan bu imgeler yigini bizleri yogun bir mesaj
yagmuruna tutar. Bu dayatilan mesajlardan bizlerin aklinda ne kadarmim kaldig:
bilinmez. Ama kesin olarak bilinen bir sey varsa o da bizlerin bu mesajlar1 okumaktan,
gormekten kacamiyor olusumuzdur. Bu mesajlarla zihnimiz anlikta olsa imgeleme,
animsama ya da beklentiler yoluyla uyarilarak mesgul edilir. Bu imgelerin mesajlarin
istemsizce almaya o kadar alismis oluruz ki, cogu zaman tizerimizde yapmis oldugu
etkinin derecesini pek fark etmeyiz. Caddelerde, is yerlerimizde gordugiimiiz
reklamlar hi¢ durmadan yenilenerek evlerimizde de televizyonlar araciligiyla
karsimiza cikar (Berger, 1999: 129-130). “Her reklam bir bildiridir: Gergekten de
reklamin bir ¢ikis kaynag (piyasaya siiriilen tirtintin ait oldugu firma), bir alis noktast
(halk) ve bir aktarma kanali (yani reklam iletme araci denilen sey) vardir” (Barthes,
2014: 188). Reklamlar, firma (tiretici) ve halk (tiiketici) arasinda aktarimi kuran
araglariyla bir iletisimdir aym zamanda. “Iletisim sdzciigiiniin dziinde, yalin bir ileti
alisverisinden ¢ok toplumsal nitelikli bir etkilesimi, degis tokusu ve paylasimi
icerdigini soyleyebiliriz” (Zillioglu, 2018: 22). Ticari anlamda trtinti pazarlamanin
yaninda reklamlar kitle iletisim araclarinda yer alisiyla toplumsal ve kiilttirel
sistemlerin siirdiirtilmesi, yeniden iiretilmesi anlaminda da oldukga kapsayic bir alana
sahiptir. Bu yontiyle, “Reklam bugiin yasamimiz: sekillendiren ve yansitan en énemli
kilturel faktorlerden biridir” (Williamson, 2001: 11). Bir anlam yaratma siireci olan
kiltur, sadece dissal dogay1 ya da gercekligi anlamlandirmakla kalmaz ayni zamanda,
onun parcast olan toplumsal sistemi ve bu sisteme dahil olan insanlarin toplumsal
kimliklerini, gtindelik etkinliklerini de anlamlandirir (Fiske, 2017:229). Reklamlar,
tiketiciye sundugu tiriintin ne ifade edecegine dair anlami olusturma siirecinde
toplumsal ve kiilttirel sistemlerin olusturdurdugu kodlar1 kullanirlar. Birbirinin
devamliligini saglayan hatta yeniden var eden yoniiyle reklam ve kiiltur iliskisi i¢ ice
gecmis bir haldedir.
“Reklamlar, gittikce daha cok bizi yorumlanmasi gereken bir diinyanin icine
| 434

| Social Sciences Researches Journal



Tiircii ve Cinsiyetci Baglamda “Terbiyeli Tavuk” Reklamlar:

cekerler: bir anlamlilik diinyasi” (Williamson, 2001: 73). Bir goriintiiye bakmak,
algilamak ve okumak karmasik bir stirectir. Ciinkii gostergeye bakan kisinin sadece
gorme duyusu degil ayn1 zamanda beynide kiiltiirel kodlar1 ve teknik ozellikleri
cozmek i¢in devrede olur. Dahasi bu stirecin bilingalt: ile diisleri de harekete gegiriyor
olusu isi buisbiitiin karmasiklastirir. Fakat yalin olan sey, gercekte gorseller ya da her
tir gortntiiniin, gorsel birer gosterge oldugudur (Kiigtikerdogan, 2011:129).
Gostergenin nasil anlamlandirildigina dair Roland Barthes'mm diizanlam,
yananlam ve yine yananlamla beraber ele aldigi mit kavramlarindan bahsetmek
gerekir. Barthes'in diizanlam olarak adlandirdigi anlamlandirma diizeyi, gosterenin
ortak duyusal, herkesce acikca goriilen anlamima gonderme yapar. Diizanlama gore
daha karmasik olan yananlam ise daha ©znel anlamlarmn ortaya ciktig1 bir
anlamlandirma diizeyidir. Gostergenin, kullanicilarin duygulari, heyecanlar1 ve
kilturel degerleriyle olusan etkilesimden dogan betimlemesi yananlamdir. Barthes'in
anlamlandirma dtizeyleri birbiriyle i¢ ige ge¢mis birinci ve ikinci diizeydeki
anlamlandirmalardan olusur. Barthes'in 6rnekledigi sekliyle diizanlam ve yananlamin
farklarimi fotografcilikta belirgin bir sekilde gormek miimkiin. Iki fotograf¢cinin aym
anda ayn1 nesneye dogrulttuklar1 fotograf makinelerinde elde ettikleri goriintt, film
tizerinde mekanik bir yeniden tiretim halidir. Fotograf makinasimin mekanik olarak bu
yeniden {iretimi her iki fotograf¢ida da aymi olacaktir. Dolayisiyla bu iki fotografin
diizanlamsal anlami da aymi olacaktir. Yananlam ise bu siireci mekanik olmaktan
cikararak insani boyuta tasir. Iste farklilig1 yaratan da tam da bu yoniiyle yananlamdir.
Yananlam, ditizanlamda oldugu gibi neyin fotograflandigindan c¢ok nasil
fotograflandig1 tizerine anlam duretir. Yani kadraja nelerin dahil edildigi, fotografin
odag1, 1s1k, kamera agisi, film kalitesi ve bunun gibi segimleri anlamin belirleyicisi
olarak dahil eder. Bu unsurlarin bireye 6zgti se¢imi fotograf¢inin fotografa coklu anlam
aktariminin araglarim1 saglar (Fiske, 2017:182-183). Dolayisiyla bu segimler ©6znel
ifadenin aktarim araclaridir. Yananlam diizeyinden gostergeyi ¢oziimleyen kisi de
oznel anlamlandirma stirecini baglatir. Bu durumda yananlamin yapisinda bulunan bir
cok unsur devreye girer. Mit de bunlardandir. “Yananlam ve mit, gostergelerin,
anlamlandirmalarmin ikinci diizeyinde isleyisinin temel yollaridir. Gosterge ve
kullanic1/kultiir arasindaki etkilesimin en etkin oldugu dtizey ikinci diizeydir” (Fiske,
2017:190). Dolayisiyla, “Reklam mit iliskisi, reklam kiilttir iliskisinin bir parcasidir.
Reklam kiiltuirel 6geleri kullandig: stirece, kiiltiirel degerleri yansitti1 siirece, mitleri
de kullanacaktir” (Dagtas, 2012: 91). Reklamlar tizerinden yapilan bu arstirmanin
arsimet noktasini da bir anlamda iste bu anlamlandirma stirecine yananlam diizeyinde
dahil olan mit kavrami olusturmaktadir. Mit, Barthes'm ikinci diizeyde gostergelerin
isleyisine bagl olarak onerdigi ti¢ yoldan ikincisine aracilik eder. Kiiltiir, gercekligi ya
da doganin bazi goriintimlerini agiklamay1 ve anlamay1 saglamak icin 6ykii kurar, bu
oykii mittir. Barthes’a gore, bir sey iizerinde diistiinmenin, kavramlastirmanin veya
anlamm kiilttirel yolu mittir (Fiske, 2017:185). Barthes gibi Levi-Strauss da miti 6ykii
olarak gortir. Bu iki kuramcinin mit tizerine ortak olan diger bir goriisti de mitin
‘dogallastiric1” etkisinin her ikisi tarafindan da kabul edilmis olmasidir. Levi-Strauss’a
gore, doga ve kiiltiir iligkisi tiim toplumlarda anlaml hale getirilmeye ugrasilan en
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onemli sinirdir.

Mitler yardimiyla olusturulan anlamlandirma sistemi olim/yasam,
aydinlik/karanlik gibi, temel ikili karsitliklardan dogan temel celiskileri, kiilttirel olani
dogallastirarak giderir. Isin 6zii kendilerini dogadan farklilastirarrak kiilttirti olusturan
toplumlar, daha sonra kendilerini doga ile karsilastirarak olusturduklari mitlerle
kilturel olan1 dogalastirirlar (Dagtas, 2012:91-92; Fiske, 2017:231). Kiltiirel olanin
dogallastirilmasma katki tireten mit, yarattig1 anlamlarin tarihsel kokenlerini gizler. Bu
tarihsel kokeninden azade, yeni mitik anlamlar doganin bir parcasi olarak
konumlandirilir. Bu anlamlarin adil gortinmesini ve degismez algilanmasini saglayan
sey, tarihsel kokenlerinin gizlenmis olmasinin yarattig1 evrensellestirmedir. Oysa hicbir
kilturdeki mit evrensel degildir. Mit bu anlamlarin siyasal yoniunti gizlemek icin, bu
anlamlarin esit diizeyde hem kadinlarin hem de erkeklerin ¢ikarina hizmet ediyor gibi
gorinmesini saglar. Bu duruma o©rnek olarak; bakip biiylitme ve koruma isini
kadmlarmn ‘dogal olarak’ erkeklerden daha iyi yaptiklar1 mitinin, kadinlarin eve
hapsedilisiyle sonuglanmas: gosterilebilir. Bu mitle beraber kadinlarin “dogal olarak” isi
evde cocuklara ve kocalarmna bakmak olarak gosterilmistir. Dolayisiyla bu durmda
erkegin roltiniin de ‘dogal olarak” ekmek parasimi kazanmak olduguna dair bir mit
olusturulmstur (Fiske, 2017:186-188).

Aslinda  toplumlarin  kiilttirel —anlamlandirmada  kullandigr  mitlerin,
‘dogallastirma’ stireciyle toplumlarin kiiltiirel geleneginin temelini de olusturdugunu
soylemek miimkiin. Yukarida verilen 6rnege tekrar doniildiigtinde, kadin ve erkek
arasinda ‘dogallastirma’ ile baslatilan bu cinsiyet hiyerarsisi, kadinlarin geleneksel
olarak erkeklere tabi oldugu mitinin mesrulastirilmasiyla cinsiyetci bakist olusturur.
Mesrulastirilan bu mitlerin ‘geleneksel” ya da ‘“dogal’ olduklar1 gerekgesiyle, insanlik
tarinindeki ayrimcilik bigimleri uzun yillar savunulmustur. Ornegin insanlarin kéle
olarak gortldiigu kiltiirlerde bu uygulama ‘dogal’ gortilmiis ve donem boyunca
gelenek olmustur. Toplumlarin kiilttirlerinde bir davranisin geleneksel olarak
gortilmesi, o gelenegi olusturan davranisin ahlaki agidan mesru olup olmamasiyla
iliskilendirilmez (Francione, 2008:306). Bu giinden bakildiginda irkgilik, cinsiyetcilik
tizerinden olusturulan kiiltiirel mitlerin ayrimci soylemine dahil olan diger bir kavram
da turctliiktiir. Tirct bakista insanlar, hayvanlar: kullanimlarini ‘geleneksel” ya da
‘dogal’ oldugu gerekcesiyle mesrulastirirlar. Bu arastirma kiltirtimiizde genellikle
gorinmez olan seyi, hayvanlarin insan ttiketimi i¢in ete donistiiriilmesini goriiniir
kilmak i¢in tavuk reklamlarmi yorumlamayi amaglamistir. Bu baglamda yapilan
arastirmada, kiiltuirel olarak hayvanin onemsizlestirilmesinin bir gostereni olarak
reklamlarda insanbigimsellik tizerinden en abartili sekliyle coklu okumaya firsat veren
bulgu olarak “Terbiyeli Tavuk” reklam serisiyle karsilasilmistir.

Arastirmanin ilerleyen bolimiinde tiirciiliik ve cinsiyetcilik kavramlar1 vegan ve
feminist yaklasimlar baglaminda ele alinmistir. Reklamlar ve hayvan iligkisi tizerinden
olusturulan boliimde hayvanin reklamlarda kullanimina y6nelik var olan yontemler ve
arastirmalara deginilmistir. Tiircii ve cinsiyet¢i baglamda ele alinan reklam serisinin
okumalar1 gostergebilim tizerinden yapilmis ve diizanlam, yananlam anlamlandirma
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diizeyleri kullanilarak yorumlanmuistir.
Tiirciilitk ve Cinsiyetcilik

Insan ve hayvan iliskisindeki temel sorunu olustruran sey tiirciiliiktiir. Hayvanm
insandan daha degersiz gortilmesine dayanan yaklasimla ortaya cikan tiirctiliik, insan
ve hayvan arasindaki hiyerarsiyi insanmerkezci bakisla olusturur (Kalkandelen,
2018:12). Ttirctiliik (speciesism), bir kisinin kendi biyolojik ttirtintin ¢ikarlar: lehine ve
diger biyolojik ttirlerin ¢ikarlari aleyhine, 6n yargili ya da yanli davranmasidir.
Turciiliik kelimesi ilk olarak 1970’de Richard Ryder tarafindan, diger tiirlere karsi
onyargili tutumu tanimlamak ve kavramin, wrkcilik, cinsiyetcilik ile benzerligini ortaya
koymak icin kullanilmistir (Singer, 2005: 43-44).

Irkcilik ve cinsiyetgilik kavramlarinin benzerliginin temellerini erken dénem
anatomi bilimi sdyleminde aramak miimkiindiir, ¢linkii insanlik asag: tiirlerinin
ornekleri olarak hem kadinlar, hem de “ilkeller” gosterilmistir. Boylece cinsiyetcilik ve
irkeilik ataerkil toplumda kadinlarin asagr konumuyla, somiirgeci girisimde beyaz
olmayanlarin asag1 konumunu birbirini takviye etmistir. Dolayisiyla bu durumda her
biri otekini aciklamak ve kiiclimsemek icin bir model ve egretileme kaynag:
saglamistir. Ciinktu otekilikcilikler birbirlerine indirgenemesede, stirekli olarak
birbiriyle kesisirler, dahasi birbirlerini kurucudurlar. Bu yaklasimi olusturan sey beyaz
erkek bilim adamalarmin bakis agilarinin sorgulamayan dontisliiltigtinden [reflexivity]
kaynaklanmustir. Yani burada arastirmayi yapanlar kendilerini 6lgtit olarak almus,
kendilerinden baska olanlar1 asagr olarak gormuslerdir (Schick, 2000:149-150).
Irk¢iligin iginde var olan otekine bakistaki bu olumsuzlama somiirgecilik sonrasmin
ortaya cikardigi merkeze yerlesen ve bilgiyi tekeline alan batili beyaz adam
kaynaklhdir.

Cinsiyetcilik, bireylerin cinsiyeti ya da cinsel yonelimi sebebiyle baski ve
ayrimciliga ugratilmasidir (Darroch, 2007). Bir cinsiyetin digerine gore daha tistiin
oldugunu savunan cinsiyetci diistincenin karsisinda feminizm yer alir. “(...) feminizm,
cinsiyetciligi ve cinsiyete dayanan somiiriiyi ve baskiy1 bitirmeyi amaglayan bir
harekettir” (Bell Hooks'dan akt. Gaag, 2019; 19). Feminizm eril bakisin olusturdugu
tahakktim sistemlerinin karsisinda durur. “(...) feministlerin var olan diizene karsi
elestirileri, yalnizca haklar1 ve esitlik talepleriyle ilgili programlar1 kapsayan bir sey
olmakla kalmayip iliskileri, kimlikleri, orgtitlenme bi¢mlerini vb. degistirmeyi
hedefleyen biittinsel bir politikay1 iceriyor” (Berktay, 2006:122).

Ttirciilitk karsit1 bir yaklasim olan “Veganizm, hayvanlarin da duyarl canlilar
oldugu gerceginden hareketle, onlara uygulanan meta statiisiinii reddederek,
somiiriiye maruz kalmadan yasam haklarin1 savunan bir 6zgiirlestirme hareketidir”
(Kalkandelen, 2018: 23). Feminist bir bireyin ayn1 zamanda vegan olmasi1 beklentisini
olusturan seyin altinda yatan argiiman, her iki diisticenin de somdiiriiye karst ¢ikan
yaniyla toplumsal adalet miicadelesini savunuyor olusundandir. Fakat feminist
diistinceye sahip bir birey vegan diistinceyi reddediyorsa, tiir feminizminin tuzagina
dusmistiir. Erkek egemen eril soylemin yarattig ataerkillik, insan1 erkekinsan olarak
tanimlar ve elbette onu da hayvanlardan ayri, ondan {istiin bir yere koyar. “Kadnlar
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ve hayvanlar arasinda olumsuz bir 6zdeslestirme, bati uygarliginin en azindan her
ikisinin de ahlaki varliklar olarak ciddiye alinamayacagini soyleyen Aristo’ya kadar
geri gotiiriilebilecek derin konulardan biridir” (Donovan, 2010:386). insanmerkezci eril
bakista olumsuzlanan kadinlar ve hayvanlar tizerine en carpict 6rnek 1792 yilina ait
feminist bir kitabin ortaya cikisina yonelik tepkilerdir. Feminist diistincenin ilk somut
trtinti olan Vindication of the Rights of Woman adli kitabin yazar1t Mary Wollstonecraft
glintimiiz feministlerinin onctilerindendir. Ttirkcesi, Kadin Haklarinin Gerekgelendirilmesi
olan bu kitabmn 6ne stirdiigii gortisler olumlu ve olumsuz elestriler alirken o dénem
cok kisi tarafindan sagma bulunmustur. Bu kitabin yaymnlandig1 yil, yazari belirsiz
baska bir kitap Vindication of the Rights of Brutes (Yaban Hayvanlarmmn Haklarimin
Gerekgelendirilmesi) adiyla yayimnlanmistir. Wollstonecraft'mn kitabina hiciv niteliginde
yazilan bu kitap Wollstonecraft'in fikirlerini ¢tirtitmeyi amacliyordu. Giintimiizde bu
kitabin yazarmimn Thomas Taylor oldugu biliniyor. Neo-Platoncular’dan muhafazakar
bir aristokrat Cambridge’li seckin bir filozof olan Taylor, kadinlara esitlik hakkinin,
tipki erkekler gibi ikna edici bir bigcimde savunulmasinin miimkiin olmadigini idda
eder ve bu durumun imkansizligini “o zaman hayvanlara da haklarini verelim”
seklinde bir karsilastirma yaparak alayci ve kiictimseyici bir dille elestirmistir (Demir,
2013:14; Singer, 2005:38). Taylor’un bu tiircii ve cinsiyetci yaklasimi insanmerkezci eril
bakisin, kadin ve hayvani olumsuzlayan yanin acik eden literatiire gecmis bir kanitdir.

Mary Wollstonecraft, Kadin Haklarimin Gerekgelendirilmesi kitabinin birinci
boliimiinde ti¢ soru yoneltir. Ik soru insanin hayvandan iistiin olmasmin nedeni
nedir? Ikinci soru, Bir varlig1, baska bir varliktan isttin kilan hangi edinilmis 6zelliktir?
Ve dciincii soru ise, insanlara tutkular bahsedilmis olmasmin nedeni nedir?
Wollstonecraft’in sorularmin cevaplary; insanin hayvandan {istiin olmasinin nedenini
akil, bir varligin baska bir varliktan tistiin kilan 6zelligin erdem ve insanlara tutkularin
bahsedilmis olmasini da insanin bu tutkularla savasirken bir bilgi seviyesine deneyimle
ulastig1, bu deneyime sahip olamayan hayvanlarin ve vahsilerin bilgi seviyesine
ulasamayacaklar1 seklindedir (Wollstonecraft, 2015:17-18). Wollstonecraft'in bu
yaklasimi elbetteki 17. ytizyilin sonundan, 18. ytizyilin sonuna kadar olan Aydimnlanma
ya da Akililcilik ¢ag1 olarak adlandirilan dénemin ruhu ile ilintilidir. Feminist diistince
kendi icinde gerceklestirdigi diistinsel evrimle bugiin ¢ok farkli noktalardadir ve
diistinsel evrimini siirdiirerek miicadelesine devam etmektedir.

19. ytizyildan 21. ytizyilin ikinci yarisina kadar feminizm sosyal bir hareket
haline gelirken, ttircti bir yaklasimi benimsemistir (Kalkandelen, 2018:106). Tiirculuk
karsit1 vegan diistince elbetteki dogrudan feminizme ickin bir sey degildir. Fakat,
“Cinsler arasinda iktidar kavramini sorgulayan feministlerin, reddettikleri olguyu
turler arasinda stirdiirmesi mantiga aykiridir” (Kalkandelen, 2018:113). Feminist
bireylere yapilan veganlik cagrisi, somiiriiye karsi duran, yasam hakkini savunan
kisacas1 toplumsal adalet miicadelesi icinde yer alan her diistince icin ortaklik
kurularak tekrarlanabilir.

Insan olmayan hayvana karst yapilan soémiirii, baski ve zulme Kkarst sesiz
kalmak, tiim ozgitirliik ve adalet isteyenler gibi feministlerin de sorgulamas: gereken
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bir durumdur. Feminizm teorisinin aydinlatic1 bakis agisin1 hayvanlarmn ezilmisligine
tutmaktan ¢ok, hakim bakis acisin1 kabul etmistir (Adams, 2013:137-151).

Reklamlar ve Hayvan

“Bir Hayvan olmeksizin kimse et yiyemez” (Adams, 2013:100). Reklamlar ve
hayvan arasindaki iliskinin gizli olarak basladigi an hayvanin trtin olarak et’e
dontstitirildiigt andir. “Hayvanlar, tiiketiciler onlarin 6lii bedenlerini yemeden 6nce
dil tarafindan yok edilir. Kilttirtimiiz Gastronomik bir dille “et” kelimesini daha da
anlasilmaz hale getirir. Boylece “et” denildiginde aklimiza kesilmis, oldurtilmiis
hayvanlar degil mutfak gelir. Dil, hayvanlarin yokluguna bu sekilde katkida bulunur”
(Adams, 2013:100). Kesildikten sonra, ayrilan viicut parcalari, bunlarin daha ©nce
yasayan bir hayvan oldugu gercegini saklamak icin genellikle yeniden adlandirilir.
Oliimden sonra, hayvanlar; biftek, pirzola, hamburger, pastirma ve sosise doniistir.
Nesnelere dontisen hayvan bedeninin pargalar1 baskalarimin miilkii olduklarindan
aidiyet kipleride yeniden sekillenir. Ciinkii birilerinin miilkti olan bu parcalar, ait
olduklar1 hayvanlarin miilkiyeti olamazlar. Dolayisiyla kuzunun kolu yerine kuzu
kolu, tavugun kanatlar1 yerine tavuk kanadi olarak yeniden isimlendirilir. Ayrica
pisirerek, terbiyeleyerek ve soslarla kaplayarak dogalarini saklayarak hayvanlar: daha
fazla gizlemis oluruz (Adams, 2013:111).

Insanin tiiketimi icin et pazarlanmasina yonelik reklamlarda, pazarlamacilarin
pazarladiklar1 et'i daha makul hale getirme cabasiyla etin gortintisinii degistirerek
(gizleyerek) daha giizel gosterme yollar1 iretilmistir. Etin gortintstiini degistirmek
(gizlemek) etin herhangi bir hayvana benzemeyecek sekilde sunulmasini igerir
(Grauerholz, 2007:338). Ciinkii tiiketim ancak bu sekilde gerceklesebilir. Olii hayvanin
bizatihi kendisinin tiiketiminin et teriminin mecazi tiiketimi ile ortiilen yani,
tiiketicinin algisinda olusturdugu manipiilasyonla, akla 6lii hayvanlar1 degilde gida
maddelerini getirir (Adams, 2013:111). Reklamlar ticari amagclara ulasmak hedefiyle
pazarladig1 (trtin) nesnelestirilmis hayvan ile tuiketici arasinda iliski kurmak
durumundadir. Bu iliskiyi kurmak amaciyla yararlandigi yontemlerden biri de
nesneye, nesnel degerinin Otesinde, simgesel degerler yiiklemekten gecer.
Insanbicimsellik ile nesnelere insana 6zgii nitelikler atfedilerek (iirtinle) nesneyle,
(tiiketici) kullanic1 arasinda duygusal bir bag kurma yolu kolayca saglanir.
Reklamlarda karsimiza ¢ikan insanbicimsellestirme, nesnenin bir insan imgesinde
yansitilmasi, dolayisiyla da ondan bir insanmiscasina s6z etmek, konusturmak vb.
yoluyla gerceklesir. Nesnebigimsellestirme de insanbicimsellestirmenin karsitidir;
nesnede oldugu diuisiiniilen niteliklerin insana aktarilmasidir. (Yticel Altinel, 2003: 108-
110). “Kapitalizmle el ele giden nesnelestirmede hayvanlar birer cansiz nesne ya da
bitkiyle esdeger tutulmaktadir” (Ergin Zengin, 2017: 214). Hayvanin {iriin olarak
pazarlandig1 reklamlarda, insanbicimsel hayvan nesnesi, yani tiriine dontsttiriilmiis
canli, nesnelestirilmis hayvan tizerinden pazarlanir. “Nesnelestirme bir ezenin baska
bir varlig1 nesneye indirgemesini miimkiin kilar. Ardindan ezen, bu varlg1 ona nesne
muamelesi yaparak istismar eder” (Adams, 2013:109). Hayvanin nesnelestirilmesi,
insan ve hayvan arasinda, insanin hiikmiine dayal siirecin basladig1 anin gosterenidir.
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Insanbicimsellik konusuna, reklamlarda hayvanin temsili {izerinden
arastirmasini yapan Liz Grauerholz’'in makalesinde de deginilmistir. Grauerholz, et
tiiketimini daha cekici hale getirmek icin hayvanlarin hangi yollarla temsil edildigini
arastirdig1 makalesinde; buradaki stiregin “gtiizellestirmeden” ¢ok “sevimlilestirme”,
yani bir nesnenin normal haline gore daha sevimli hale getirilmesi ile ilgili oldugunu
belirtir. Grauerholz, hayvan temsilleri ile ilgili olarak, hayvanlarmn sevimlilestirildigi {i¢
ana yoldan bahseder. Bunlar, insanbicimsellik (anthropomorphism), c¢ocukluk
ozelliklerinin yetiskinlige tasinmasi (neoteni) ve hayvanin akil yoksunu olarak sunumu
(disnification) olarak siralanir. Insanbigimsellik hayvanlarmn insan olarak diistiniilmesi
egilimini ifade etmektedir ve kiiltiirel metinlerde, kisilestirme araciligiyla (hayvanlara
kiyafet giydirme gibi) veya motiflerin hayvanlara ytiklenmesi araciligiyla
gerceklestirilen temsillerdir. Grauerholz, hayvanlari sevimli hale getirmenin ikinci yolu
olan neoteni, cocukluk ozelliklerinin 6n plana c¢ikmas: yontemini Elizabeth
Lowrence’in izini takip ederek aciklar. Neoteni ¢zellikleri karikattirize edilmis ¢ocuk
gortinttisi ile yaratilmis karakterleri icerir. Pazarlamacilarin yatirim yaptig: bir diger
neoteni temsilleri ise tirtinleri satmak icin gercekten yenidogan veya yavru hayvanlarin
kullanilmasidir. Son olarak Grauerholz, hayvanlarin sevimlilestirildigi tictincii siireci
aciklamak icin Steve Baker'in disnification terimini ddiing alir. Bu terim hayvanlar:
aptal olarak sunma egilimi i¢in kullanilir. Dolayisiyla hayvanlari neotenize etmek ve insan
olarak duistinmek hayvanlar1 aptal olarak sunmakla (disnification) sonugclanir (Grauerholz,
2007:338-340). Tiirkiye’de reklamlarda hayvan kullanimi {izerine yapilan arasirma;
“Reklamlarda kullanilan hayvanlarin insanbigcimsel olup olmadigina bakildiginda %75,
6’sinin insan Ozellikleri gosterdigi, %24, 4'tinde hayvanin kendisi olarak sunuldugu
goriilmektedir” (Cekic Akyol, 2016:344) seklinde tespitini ortaya koyar. Dolayisiyla bu
veri 1s1ginda reklamlarda hayvanlarin nesne olarak insanbigimsellik {izerinden
sunulmasi tilkemizde olduk¢a yaygin olarak kullanilan bir yontemdir denilebilir. Yine
ayn1 arastirmanin verilerilerine gore, “Reklamlarda anlatim biciminde ana karakter ya
da yardimci karakter olarak kullanilan hayvanlarin en fazla gida (43, 3%) sektoriinde
kullanildig1 dikkat cekmektedir” (Cekic Akyol, 2016:341). Arastirmanin diger bir verisi
olan, “Reklamlarin %15, 6’sinda yer alan hayvanlar ise tirtinle dogal olarak iliskilidir”
(Cekic Akyol, 2016:348). Ve “Bu tiir reklamlarda hayvan ya {irtintin kendisidir ya da
trtnin tretilmesinde hammaddeyi saglayandir” (Ceki¢ Akyol, 2016:348) seklindedir.
Reklamlarda hayvanlarin yer alis sekilleri insan ve hayvan arasindaki parametrelerin
insanmerkezci tiirci yaninin bir uzantisidir.

Bulgular ve Yorum

Hayvanlarm fiziksel bakimdan oOnemsizlestirilmelerindense kiiltiirel olarak
onemsizlestirilmeleri ¢ok daha karmask bir strectir. Ciinkii hayvanlara iliskin
zihnimizde yer eden sey, deyimler, diisler, oyunlar, ¢ykiiler, batil inanglar ve dil
yardimiyla onlar silinmez hatirlanir. Fakat zihnimizi terketmeyen hayvan, hayvan
katagorisinde merkezi Onemini yitirerek farklh katagorilere dahil olur. Bu yeni
katagorilerde hayvan aile ve gosteri diiyasinda muglak bir yer alir. Onu ttimiiyle insan
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kuklalarma doniistiiren sey de bu muglakliktir. Kilttirel olarak hayvanin
onemsizlestirilerek, yeni katagorilerle yeniden yapilandirildigr bu insan kuklalarinin
ilk orneklerini Beatrix Potter'in kitaplarinda goérmek miimkundir. Hatta bu 6rnege
daha sonraki asir1 6rnekler olarak hayvanlarla ilgili Disney endistrisinin biittin
tirtinlerini de eklemek miimkiin. Hayvanlar diinyasma yansitilan toplumun giincel
bayagiliklar1 da bir anlamda bu islerle evrensellestirilmistir (Berger, 2017:36-37).
Kilttirel olarak hayvanin 6nemsizlestirilmesi ve John Berger'in deyimiyle hayvanlar
diinyasima yansitilan toplumun bayagiliklarma saglam bir 6rnek olabilecek nitelikte bir
reklam filmi olan Terbiyeli Tavuk reklamlar1 gosterilebilir. Terbiyeli Tavuk reklam filmi
serisi, tavuk restoran zinciri olan Popeyes markasinin tirtinlerini tanitmak amaciyla
hazirlanmistir. Youtube {izerinden yapilan arastirmada bu seride yer alan dokuz adet
reklam filmine rastlanilmistir. Bu reklam serisinin her biri kendi icinde iki boliimden
olusur. Bu iki bolimii olusturan sey, terbiye kelimesinin iki farkli anlammin da
kullanilmis olmasindandir. 1k boliim terbiye kelimesinin, egitim, gorgii anlamimin
olumsuzu olan terbiyesiz anlaminmn kullanimiyla olusturulur. Dolayisiyla bu boliim
egitimsiz, gorgusiiz anlaminda terbiyesizlik igeren insan davranislarinin konu
edinildigi 6ykiilerle olusturulmustur. ikinci boliim terbiye kelimesinin diger bir anlami
olan, eti pisirmeden once cesitli baharatlar ve soslarla bir siire bekletme islemine
gonderme yapar. Kelimenin olumsuz anlami olan terbiyesiz ifadesiyle kurulan mizahi
anlatimin ardindan gelen ikinci bolim, terbiye kelimesinin diger anlaminin igerdigi
olumlamay1 {irtin {izerinden gostererek anlam kaymasindan olusan boslugu tirtintin
dilsel diizeyde olumlanmasinda kullanir. Ik bolim tavuk kostiimiiyle
insanbi¢imsellestirilmis tavuk temsilinin kurmaca 6yki icerisinde sunumundan olusur.
Bu oykiiler insana ait toplumsal nezaket kurallarmin ¢ignendigi durumlari, Stekini
olumsuzlama ile anlatarak hayvan olan tavuga ytiikler. Dolayisiyla reklamlarda insana
Ozgl tum egitimsiz, gorglisiiz ve nezaketsiz davranislarin gerceklestireni tavuktur. Bu
kurgular insanin topluluk kurallarma aykir1 davranislarim1 konu edinildigi gercek
hayatta karsilasabilecegimiz kiictik hikayelerden olusturulmustur. Jean Baudrillard
(2018:160) “Reklam sozde olayin tam saltanatidir” der ve reklamin nesneden olay
yarattigini soyler, burada da durum farkli degildir. Nesnelestirilen ve insanbigimsellik
tizerinden olusturulan karakter, otobiis duraginda bekleme sirasina, parkta salincak
kullanma sirasina, AVM girisinde giivenlik kontrolii sirasina uymaz sekilde gosterilir.
Ayrica ayni karakter tavla oynarken ve hali sahada futbol oynarken centilmen
davranislarin tersine olumsuz davranislariyla gosterilir. Diger bir reklamda klasik bir
masalin iginde yer alan tavuk, kadin kiyafetleri giymis ve peruklu haliyle prensin
elindeki camdan ayakkabiya yine sirasini beklemeden ayagini uzatmaktadir. Baska bir
reklamda ayni karakter sahilde denize girmek {izere olan bir cifti, tavuk arkadaslariyla
beraber taskinlik yaparak islatir ve rahatsiz eder, burada da tavuk erkek mayosu
giymistir. Futbol yorumcularinin televizyonda tartisma programi yaptiklar1 an tavuk
yine insanlar1 dinlemez ve onlara saldirir. Son olarak dokuzuncu reklamda tilkemizde
geleneksel olan gelin arabasinin oniinti kesme ritiielini arkadaslariyla beraber yapan
tavuk, abartili tavirlariyla ve gelinin elinden zorla cicegini almaya calisir durumda
gosterilir.
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Tim bu durumlar reklamlarda mizah kullannmindan yararlanilarak
kurgulanmustir. Insana ait olumsuz davraniglar, insanbigimsel yontemle simgesel deger
atfedilmis nesnelestirilen tavuk tizerinden yansitilmistir. Boylece tavuk mizah
unsuruna dontsturtilmisttir. Hatta burada bu gostergeye bakarak, Berger’in
deyimiyle, hayvanin yeniden gosteri diinyasindaki muglak yerini aldigi ve insan
kuklalarma doniisttigtinii soylemek miimkiin. “Mizah ya da giilmece reklam
iletilerinde sik¢a basvurulan bir yontemdir” (Kiictikerdogan, 2011:130). Reklamlarda
mizahin kullanimi, mizahin olumlu duygular olusturmasimndan kaynaklanir. Kendini,
gercek yasamin kisa kesitlerinde gosteren mizah, izleyicide giinliik yasamdan tanidik
gortintiileri animsatmasindan dolayzi iletilerin daha kolay anlasilmasin saglar. Mizahin
teknik olarak reklamlarda kullaniminin izleyicide; ilgi ¢cekme, begenme ve hoslanma
duygularini aciga ¢ikardig: arastirmalarda goriilmiistiir. Reklamlarda mizah kullanimi
izleyiciyi eglendirsede, kullanilan teknik, tirtin grubu, hedef kitle ve reklam nesnesine
baglh olarak reklamin etkililigini degistirebilir. [Ik olarak hedef kitlesinin dikkatini
cekebilmeyi amaglayan mizah kullanimi, tanmitilan {rtine bagli olarak izleyicinin
reklami ¢oztimlemek amaciyla izlemedigini onceleyerek olusturulmalidir. Icinde
karsitliklar barindiran yaniyla reklamlarda mizah kullanimi, insanlar1 en kolay bi¢cimde
duygusal olarak yakalayan egilimdir (Bati, 2010:201-204). Kisaca mizah; eglendirir,
yanlislari, zayifliklar1 ortaya koyar, kimi zaman uygunsuz ve abartiidir ve iletisim
kurulmasin saglar (Kiigtikerdogan, 2011:132-133). Bu yoniiyle mizahin dozu oldukca
onem kazanir. Terbiyeli Tavuk reklam filimlerinde kullanilan mizah yarattig1 gercekiistii
karakterle tiirci ve cinsiyetci yananlamlara isaret eder. Insanlarin ahlaki yapilarmin,
insana ait nezaketsizlik ve kabalik gibi davranislarinin, hayvanlar {izerinden
anlatilmasi kiiltiirel olarak Onemsizlestirilen hayvanin gostereni olarak okunabilir.
Yukarida anlatildig: gibi Terbiyeli Tavuk reklamlarinda yer alan insanbi¢imsellestirilmis
tavuk karakterinin cinsiyetlendirilmesi degiskenlik gostersede, genel anlamda erkek
cinsiyetine bir gonderme yaptigimi soylemek miimkiin. Hatta bu karakterin, iri bir
erkek gortinttisiine benzer sekilde, kaba hareketler yapmasi tilkemiz popiiler
kilturtinden bir karakter olan Recep fvedik’in kliselesen 6zelliklerini hatirlatir. Bu
yontiyle de baska bir mizah karakterine tamidiklik olusturmasi bakimindan bu
reklamin mizahi yanini énceden saglama aldig1 soylenebilir. Tiirkiye’de reklamlarda
hayvan kullanimia yo6nelik yapilan arastirma gostermistir ki: “Hayvanlar reklamlarda
cogunlukla cinsiyetlendirilerek kullaniliyor ve en ¢ok erkek cinsiyete biirtindurulmiis
hayvanlarin kullanilmasi dikkat ¢ekiyor. Bunun erkek egemen bir toplum olmamizdan
kaynaklandigmi duistinebiliriz” (Ceki¢ Akyol, 2016: 350). Bu arastirmada ele alinan
Terbiyeli Tavuk reklami, tavugun disi bir hayvan oldugu gercegini gozardi eder.
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Gorsel 1. Popeyes Terbiyeli Tavuk Reklami- Otobtis, Kaynak:
https:/ /www.youtube.com/watch?v=kM0Ogclaqcé6s (Erisim Tarihi: 21 kasim 2018)

Bu dokuz reklamda da insanbigimsellik tizerinden olusturulan karakterin kaba
davraniglarinin reklamda yer alan diger insan ya da insanlar tarafindan terbiyesiz
diyerek azarlandig1 anda, dis ses (erkek sesi), “Popeyes’ta boyle terbiyesiz tavuklara
asla yer yok” derken hikayede yer alan insanbicimsellestirilmis tavuk gortintiisii
tizerine kirmizi renkte bir miihiir gibi “Terbiyesiz Tavuklara Asla Yer Yok” yazisi
bindirilir (Gorsel 1). Buradan sonra reklamin ikinci kismu devreye girer, bir onceki
kurgusal anlatimla olusturulan oykiiyle tek baglantisim1 terbiye kelimesinin cift
anlamliligiyla kuran reklam, dis sesin anlatimiyla tavuk parcalarmin baharatlarla
terbiyelenme goriintiilerini yakin ¢ekimde gosterir (Gorsel 2). Dis ses, “Popeyes’ta
oniki saat boyunca 6zel baharatlarla terbiye edilmis tap taze hazirlanmis lezzetli mi
lezzetli terbiyeli tavuklar var” der ve tirtiniin pisirilmis yemeye hazir halde gosterildigi
goriintiistiyle dis ses urtin fiyat bilgisi ve kampanyalar1 soyler. Bazi reklamlarda
kemiksiz terbiyeli tavuk parcalar1 ifadesi yer alir.
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Gorsel 2. Popeyes Terbiyeli Tavuk Reklami- Otobiis, Kaynak:
https:/ /www.youtube.com/watch?v=kM0Ogclaqc6s (Erisim Tarihi: 21 kasim 2018)
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Reklamin ikinci bolimiintin terbiye kelimesinin ikinci anlamina olan
gondermesi tizerine; “Eti terbiye etme, pisirme ve baharatla stisleme bi¢cimimiz, onu
hayvan kokenine mesafelendirir. Bu her daim kiiltiirel olarak degiskenlik gosteren bir
stire¢ olsa da hayvanlarin 6ldiirtilmesini ve yenmesini dogalastiririz” (Ryan, 2019:206)
seklinde yorumlamak miumkiin. Bu da akla daha ¢nce bahsedilen mit kavraminin
‘dogallastirici’” yaninin getirir. Ayrica burada deginildigi gibi, hayvan kokenine
mesafelendiren yap1 Carol J. Adams’'m kayip gonderge kavramini hatirlatir. Adams,
hayvanlarin kayip géndergelere déniismesinin ii¢ yolu oldugundan bahseder. ilki et
yenirken &lii olmalarindan dolay1 hayvanin yokluguyla olusur. Ikincisi ise hayvanlari
yerken onlardan bahsetme sekillerimizde olusan degisimdir. Hayvan yeme kiilttiriine
dahil olan bu tanimlamalarla ortaya cikan et kelimesinin kayip gondergesi oli
hayvandir. Ugiincii yol insanlarin deneyimlerinden s6z etmek igin metaforlara
dontisen hayvanlarin mecazi anlamda kullanimlaridir. Adams bu mecazi anlami erkek
siddeti tarafindan magdur edilen tecaviiz magduru kadinlarin kendilerini et pargasi
gibi hissetmelerine yonelik mecazlariyla ornekler. Et tanimi geregi tiim hislerden
siddetle mahrum birakilmis olmasindan dolay1 Adams, kisinin kendisini gercekten bir
et parcast olarak hissetmesinin imkansizligindan bahseder. Dolayisiyla burada et’in
kayip gondergesi olan hayvanin 6liim tecriibesi bagka birinin yasarken deneyimledigi
siddetin metaforlarma dontstir (Adams, 2013:100-101). Meseleye tiircii ve cinsiyetci
baglamda bakildiginda; “Et yemek, vahsi bir erillikle baglantilandirilir ve insan
kilttirlerine yonelik, insan kiiltiirleri tarafindan yaratilan bir tehdit olarak algilanir”
(Ryan, 2019:207). Fransiz diistntir Jacques Derrida’nin ingilizce Eating Well adinda
yaymlanan kitabinda (carno-phallogocentrism) etcil-ermerkezcilik fikri tanitilmustir.
Kita Avrupasi Felsefesi ve hayvan haklar1 teorisi uzmani Matthew Calarco, Derrida’nin
bu tanimlamasmin, Carol J. Adams’'in Etin Cinsel Politikasi, kitabiyla kesistigi noktayz;
her iki ¢alismada da et yiyen biri olmanin, 6zne olmanin merkezinde algilandig:
tespitiyle aciklar (Adams, 2013:26). Calarco’ya gore Derrida'nin hayvan meselesi
tizerine yaptig1 calismalar erkeklik ve etgillik arasinda Adams’in acik ettigi baglantilara
deginme yollarin ar1yor, oysa Adams, “...et yemenin basit ve dogal bir olgu olmadigy;
aksine kiilttirmiizde erkeklikle cesitli maddesel, ideolojik ve sembolik diizlemlerle
indirgenemez bicimde baglantili oldugu fikrini oldukca giicli bir sekilde dile
getiriyor” (Adams, 2013:27). Tim bu kurulan baglantilarin ardindan Terbiyeli Tavuk
reklamlar1 diizanlam ve yananlam diizeyinde degerlendirildiginde, insanbicimsellik
tizerinden temsil edilen yaniyla “terbiyeli tavuk’ ya da “terbiyeli et parcalari’nin, kayip
gondergesi olan tavuk, cifte anlamiyla insanmerkezci eril bakisin tiircii ve cinsiyetgi
yanini agik eder.
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SONUC

“(...) tavuklarin ¢ok karmasik durtiilerden ve
davranigsal ihtiyaclardan olusan bir diinyasi vardir.
Cevrelerini kesfetmek, yiyecek toplamak, sagi solu
kurcalamak, sosyal hiyerarsilerini belirlemek, yuva
yapmak ve kendilerini timarlamak gibi gticlii istekleri
vardir (...)” (Harari, 2016:337).

Carol ]J. Adams (2013: 154), “Yanlis adlandirma meselesi, gercek anlamda
diistinme ile simgesel anlamda diistinme arasindaki ikili yapmin ardinda gizlidir” der.
Et kelimesinin gercek anlaminin, 6lti hayvanlarin dogranmis parcalar1 oldugunu
soyler, hatta Adams bu gercek anlami1 daha yalin bir hal olarak “Et cinayettir” seklinde
de ifade eder. Adams bu gercek anlami dile getirmenin, insan1 simgesel diistinmekten
alikoydugunu beliritir. Adams, simgesel diistinmeyi tercih eden bir toplumda gergek
anlamin sesini yiikseltmeyi bir miicadele sekli olarak yapar. Bu arastirmanin da amaci
gercek anlamin sesini yiikseltmektir. Ciinkti insan ve hayvan iliskisinde: “Endiistri
devriminin ilk evrelerinde hayvanlar makine olarak kullanildilar. (...) Daha sonra,
soziimona endiistri sonrasi toplumlarda hammadde olarak kullanildilar. Yiyecek icin
gerekli hayvanlar, imal edilen mallar gibi islemden gecirildiler” (Berger, 2017: 33).
Fiziksel olarak onemsizlestirilen hayvanlarin kiiltiirel olarak da onemsizlestirilmeleri
hayvani simgesel anlamda diistinmenin getirdigi yanlis adlandirmalarla miimkiin
oldu. Gercek anlamindan uzaklastirllan hayvan insanmerkezci bakisin yeni
temsilleriyle birer “insan kuklalarma” dontistiirtildiiler. Kiltiirel metinlerde de
kisilestirme araciligtyla hayvana insana 6zgii nitelikler atfedilmesinin bir 6rneginin ele
alindigr bu arastirmada, gercek anlamiyla dustinme tzerinden Terbiyeli Tavuk
reklamlar1 ele almmistir. Gostergebilim tizerinden dtizanlam ve yananlam
anlamlandirma diizeyinde yorumlanan bulgular hayvanlarin gosteri diinyasindaki
muglak yerini actk eden durumda goriilmiistiir. Ciinkii bu reklam serisinde terbiye
kelimesinin ~ anlamlar1 simgesel olarak hayvana yiiklenerek anlatilmistir.
Insanbicimsellik iizerinden olusturulan tavuk karakteri insana ozgli toplumsal
kurallar1 bozmasiyla terbiyesiz olarak tanimlanir. Insanin kendisini 6lctit almast ve
kendinden baska olan1 asag1 gormesinin 6teki tiirlere yansitildig: tiircti yan1 hayvanla
hi¢ bir ilgisi olamdig1 halde simgesel boyutuyla insanbicimsel hayvan karakterin
olumsuzlamasiyla anlatilir. Buradaki cinsiyet¢i yan reklamin yananlaminda gizlidir.
Tavuk disi bir hayvandir fakat reklam anlatisinda kaba bir insana denk gelen sekilde
tarif edilen karakter cogunlukla erkek olarak cinsiyetlendirilmistir. Erkegi kaba saba,
diistincesiz, siddet uygulayan sekilde tamimlayan bu reklamlar geleneksellesmis
toplumsal cinsiyet rollerini destekler bicimdedir. Dolayisiyla izleyicinin bilicaltina,
yarattig1 klise karakterle cinsiyetgi soylemi yerlestirir. Bu reklamlar, toplum kurallarina
uymama ve olumsuz davranislar: da insanbicimsellestirilmis hayvan tizerinden mizah
Ogesi olarak sunmasiyla da bir anlamda onaylar. Tavugun yiyecek olarak sunuldugu
bolimde terbiye edilmis et pargalar1 kayip gonderge olan hayvan gizler. Et yemenin
dogallastirilmasina katki saglayan mitlerin bir uzantis1 olarak sunulan bu gortintt, et
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yemenin eril tahakkiimle ortak yoniinii cinsiyetci anlamda onaylarken, terbiyeli tavuk
olarak gercek anlamindan uzaklastirdigi hayvanin yoklugunu da tiircti bakista
saglamis olur.
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