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REKLAMDA CINSEL CEKICILIKLERE ELESTIREL BIR YAKLASIM

Nihan AYTEKIN!
0z
Cinsel cekicilikler reklam stratejisinin bir parcasi olarak
tiiketicinin ilgisini cekmek ve liriinii satin almaya yéneltmek gorevini
listlenirler. Bu ¢alismada; hayvan etinin lriin olarak sunuldugu iki
reklamdaki cinsel cekicilikler; insan-hayvan iliskisi ddhilinde ve
6zellikle de ‘etin cinsel politikasina’ odaklanan ekofeminist bakis agisi
lizerinden degerlendirilmektedir. Calisma bu baglamda, reklama
yonelik iki farkli bakis agisini bir araya getirmeyi de amaglamaktadir:
Reklami tiiketici ve isletme i¢cin yararl bir arag olarak géren bakis agisi
ve reklami elestirel olarak ele alarak ardindaki ideolojiye odaklanan
bakis acisi. Elestirel soylem analizi yontemi ile irdelemek lizere bu
calismada drnek olarak, Tiirk TV reklamlarindan Saba Tiimer ve Zuhal
Topal’in oynadigi Sen Pili¢ reklami ile Esra ve Ceyda Ersoy’un rol aldigi
Burger King reklami secilmistir. Bu reklamlar metin analizi teknigiyle;
Reklamin Yiizeyindeki Anlam, Reklamcinin Hedefledigi Anlam, Ideolojik
veya Kiiltiirel Anlam katmanlarina ayrilmistir. Goértilmektedir ki,
reklamda toplumsal cinsiyet stereotipleri cinsel cekicilikler ile i¢ ice
gecmekte; kadin etinin ¢ekici kilinmasina, hayvan etinin ‘kayip
gonderge’ olarak arka plana atilmasina ve kadinin - hayvanin
(tiiketicinin zihninde ve giindelik hayatta) cinselliginin sémiirtistintin
sessiz kabuliine zemin saglamaktadir.
Anahtar Kelimeler: Reklam, Cinsel Cekicilikler, Insan-Hayvan
[ligkisi, Ekofeminizm.

A CRITICAL APPROACH TO SEXUAL APPEALS IN
ADVERTISEMENT
ABSTRACT

As part of the advertising strategy, sexual appeals attract
consumers’ attention and lead them to buy the product. In this paper,
the sexual appeals in two poultry product advertisements have been
analyzed in the context of human-animal relationship and particularly
from an ecofeminist perspective which focuses on “the sexual politics of
meat”. This paper also aims to bring together two different points of
view, one of which defines advertisement as a handy tool for customer
and company whereas the other critically analyzes advertisement texts,
and focuses on the ideology behind the advertisement. Adopting critical
discourse analysis method, this study focuses on two Turkish TV ads, i.e.
Senpili¢ advertisement feauturing Saba Tiimer and Zuhal Topal, and
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Burger King advertisement featuring Esra and Ceyda Ersoy. These ads
are interpreted via textual analysis technique which divides the
meaning into three layers: Surface Meaning, Intended Meaning and
Cultural or Ideological Meaning. The findings reveal that gender
stereotypes combine with sexual appeals in these advertisements. These
appeals seem to become the basis for making woman's body more
appealing, and turn the animal'’s body into an ‘absent referent’. Finally,
these ads contribute to and lay the ground for the silent approval of
sexual exploitation of woman and animal in consumers’ minds and
everyday life.

Keywords: Advertisement, Sexual Appeals, Human-Animal
Relations, Ecofeminism.

Giris

Insan niifusunun artis1 ve teknolojinin giicii karsisinda, su
kaynaklarinin, ormanlik alanlarin gittikce azalmasi, pek ¢ok hayvan
tiiriiniin diinya tarihinde goriilmemis bir hizla yok olmasi, mevcut
tirler arasinda da insanin isine yarayanlarin mekanik bir sistem
dahilinde “liretimi’ gibi 6rneklerde doganin yasadig tahribat, basta
gelismis tlkeler olmak tuzere cevre duyarliligini da beraberinde
getirmistir.  Dogaya  bakis  agilarinin  insanmerkezcilikten
cevremerkezcilige cesitlendigi giiniimiizde ekofeminist goriis genel
olarak; insan-hayvan iliskisinde, insanin erkek olarak tasvirinden
yola cikan ataerkil dusiincenin kiiltiirel ve politik olarak hayvani da
kadini da erkegin-insanin ardindan ikinci plana attigl ve bedeni,
cinselligi lizerinden somiurdiigii diisiincesine odaklanir. Bu calisma,
hayvan eti ve hayvan etinden fretilen iriinlerin reklamlarinda
stratejik olarak cinsel c¢ekiciliklerin kullanimiyla kadin-hayvan
bedeninin somiiriisiiniin es zamanli olarak isleyisi tizerinedir.

1. Reklamda Toplumsal Cinsiyet Stereotipleri ve Cinsel
Cekicilikler

Reklamcilik, bugiin diinya iizerinde milyon dolarlarla ifade
edilen biyiikliikte, insanlari, kurumlari, yapilar etkileyen bir alandir.
Reklamin insana, pazara, isletmeye, topluma etkileri hakkinda
temelde iki farkli bakis acisinin mevcut oldugu soylenebilir.
Bunlardan ilki, reklamin kapitalist sistem icerisindeki varlifinin
kutsandig1 yoniindedir. Reklam, toplum icindeki kadin erkek rollerini
ortaya koyarak sosyallesmeyi saglaylp toplumsal normlar
belirginlestirir (Clemmow, 2001: 75-77; Russell ve Lane, 2002: 662).
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Diger acidan ise reklamin var olmayan ihtiyaclar yaratip
gereksiz tliketime, gerceklik ile sahte arasindaki sinir cizgisinin
silinmesine, bireysellesmeye, kaliplasmaya, topluluk i¢inde olup
yalnizlasmaya sebep oldugu (Pollay ve Gallagher, 1990’dan aktaran
Yeshin 2006: 14); insani, toplumsal, Kkiiltiirel, evrensel degerleri
asindirdig1 seklinde elestirel bir bakis ac¢is1 da mevcuttur.

Reklamda kadin ve erkegin temsili, toplumsal cinsiyet
kavrami 1s18inda aciklanabilir. Cinsellik ve cinsiyet, Abbott'a gore
(2004: 82), dogal siiregler olmaktan oOte, yasamin sosyal ac¢idan
organize edilen yonleridir. Bireysel kimligimizi belirleyen de bunlar
hakkinda edindigimiz kiiltiirel norm ve degerlerimizdir. Jhally (1987:
138) de toplumsal cinsiyetin, insan bireyselliginin ¢cok boyutlu bir
yoni oldugunu belirtmistir.

1.1. Reklamda Toplumsal Cinsiyet ve Stereotiplestirme

Medyada ve oOzellikle reklamda toplumsal cinsiyetin
ifadesinde stereotipler siklikla karsimiza c¢ikar. Reklamda mesajin
iletilmesini ve alinmasini kolaylastiran bir unsur, mesajdaki 6gelerin
izlerkitlenin zihnindeki kaliplara uygun olmasidir ki Marchbank ve
Letherby’a gore (2007: 303), stereotipler (kalipyargilar) basit,
hatirlanmasi1 kolay, bir fikir birligini ifade eder olmas1 dolayisiyla
yararhdir. Sosyalizasyonun gii¢lii araglaridir. Insan gruplarini
ozellikle dis goriintimleri dolayisiyla belirli 6zelliklere indirgeyerek
tanimlanmalarin kolaylastirir. Seiter’a gore de stereotiplerin giici,
degisebilmesi veya adapte edilebilmesinden gelir ki medyanin
egemen ideolojiyi desteklemesi de bu yeniden tanimlama ile
olmaktadir (1986: 17). Stereotipi “birka¢ anahtar 6zellik yardimiyla
tim topluluk icindeki insanlar1 tanimlamak i¢in kullanilan radikal
indirgemeci bir yontem” olarak ifade ederek konuya elestirel acidan
yaklasan Cranny-Francis ve digerleri (2003: 141), Hall'un izinden
giderek stereotiplestirmenin; bir grubu kiiltiirel 06zellikler ile
kaynasmis gorsel ipuglarindan yararlanarak diger gruplardan
ayirmaya, normal olani anormalden, kabul edilebilir olam edilemez
olandan ayirmaya da yardimcr oldugunu ifade etmislerdir.
Tanimladigi alan disinda kalan herseyi dislayan stereotipler, kiiltiirel
iiretim mekanizmalari saglayarak sembolik sinirlari korurlar.

Cranny-Francis ve digerleri'ne gore (2003: 142-143) bir
baska gruba iligskin stereotipler olusturup bunu insanlar arasinda
dolasima sokan bir grup; giicii, 6ncelikle de adlandirma giiciinii elde
eder. Stereotipler giiciin dagilimindaki esitsizliklerin islemesini
gizler. Sadece kadinlar, zenciler, escinseller gibi toplumsal
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kategorilerle ilgili degil tim toplumsal Kkategorilere iliskin
stereotipler olusturulabilir ki giiclii kategorilere iliskin olumlu
stereotipler zamanla norm halini alir.

Stereotiplestirmenin bir bicimi olarak toplumsal cinsiyet
stereotipleri 6zelinde bakildiginda, Jhally’'nin (1987: 135-136) de
ifade ettigi lizere, cinsellik ve cinsiyet reklamcilik sektorii icin biiyiik
onem arz eder. Bunun sebebi; cinsiyetin insan i¢in en derin ve en
temel 6zelliklerden biri, bireysel kimligin en 6nemli unsuru olmasi;
toplumsal cinsiyet goriintiilerinin adet haline gelmis kodlarina dair
bilgi ve bu kodlarin kullanimi dolayisiyla bir bakista toplumsal
cinsiyet hakkinda iletisim kurulabilmesidir.

Medya ve reklamda kadin - erkek stereotiplerine, kadin ile
erkegin nasil temsil edildigine iliskin pek ¢ok arastirma soz
konusudur (Wells ve digerleri, 2003: 36-37; Yilmaz, 2007: 151;
Marchbank ve Letherby, 2007: 303; Ferguson, 1985'ten aktaran
Marchbank ve Letherby, 2007: 304; Karaca ve Papatya, 2011: 480-
482, 493; Mamay ve Simpson 1981'den aktaran Karaca ve Papatya,
2011: 483). Bunlarin yanisira Ott ve Mack’in arastirmasi (2010: 182-
188), Amerikan medyasindaki toplumsal cinsiyet stereotiplerinden
belli bashlarin1 (birbiri ile iliskili dort stereotipik ikiligi)
gostermektedir:

- AKtif - Pasif: Reklamlarda erkekler enerji dolu veya fiziki
anlamda yapilidirlar ve erkeklik; gii¢, aktiflik, spor, alet kullanarak is
yapma vb. ile eslestirilir. Kadin karakterler ise iiriiniin reklamini
yapmak i¢in oturan, glizel bir bigimde duran, fiziki anlamda kimi
zaman tehlikeli bir bicimde zayif, kisaca pasif ve glicten
yoksundurlar.

- Kamusal - Ozel: Erkekler aktif giicli, aileyi
gecindirenlerdir; dolayisiyla kamusal alanda bulunanlardir. Kadinlar
ise aile {lyelerini besleyenler, cocuklar1 biiyiitenlerdir. Pasif ve
zayiftirlar. Dolayisiyla 6zel alanda yani evde, temizlik, cocuk bakimi,
yemek yapma gibi sorumluluklar onlara aittir.

- Mantikli - Duygusal: Kamusal alana yerlestirilen aktif
erkek figiir, politika ve karar verme ile dolayisiyla da mantiksal
diisiinmeyle iliskilidir. Aile ve bakim goérevinin siirdiigli 6zel alanda
da disilik, irrasyonel veya duygusal olan gecerlidir. Bu stereotipik
ikiciligin klasik bicimi; erkekleri zihinsel stireglerle kadinlariysa
viicutla ilgili siireclerle eslestirme seklinde karsimiza cikar.

- Cinsel 6zne - Cinsel nesne: Giic, zeka ve yetenegi tasiyan
erkeklik stereotipleri; cinsel davranisi amaglayan, bu siireci isleten ve
gerceklestiren olmay1 diger deyisle cinsel 6zne olmayi igerir. Zayif,
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duygusal, disi stereotipler ise erkegin cinsel yodnlendirmesine,
hamlesine acik, miisait, hazir olandir. Yani cinsel nesnedir.

Medyadaki kadin temsilleri ayrica ‘iyi kadin’ - ‘kétii kadin’
olarak ikiye ayrilabilir. Iyi kadinlar evcimen, duyarli, itaatkar iken
kotii kadinlar bagimsiz, bencil, asidir. Kotii kadin, kadin-erkek
rollerini tersine cevirir, geleneksel beklentileri yerine getirmez
(Karaca ve Papatya, 2011: 480). lyi-kotii kadin'in disinda bir de
kadina ait, medyada hi¢ goriinmeyen roller s6z konusudur. Medyanin
iktidar sahibi, bagimsiz kadin imgelerini reddettigi, geleneksel ve
erkek tarafindan belirlenmis kadinlik imgesine ters diisen yonlerini
yok saydigr ve marjinallestirdigi seklinde bir goriis mevcuttur.
(Coppock ve digerleri, 1995: 110).

Anlam zerindeki kiiltiirel ve ideolojik savaslarin izleri
medyada hem kadinin hem erkegin rollerine iliskin temsillerde
karsimiza c¢ikmakta; erkek kimligi glicin yanisira rekabet
edebilirlige, saldirganliga ve siddete dayanmakta; erkekler de bunu
bilingli veya bilingsiz olarak popiiler kiltiir araciligiyla
ozliimsemektedirler. Bir popiiler kiiltiir iirtinii olarak reklamlarda da
erkek, dogay1 ve kadinlar1 kontrol altinda tutan ve heterosekstieldir
(Easthope, 1986: 167).

Kadinin ve erkegin toplumsal olarak belirlenmis rollerinin
disinda cinsellikle ilgili tutum, duygu ve davranislarinin temsili de bu
toplumsal cinsiyet rolleri diizleminde ilerler. Medya kadinlar igin
cinselligi tanimlar, bu sayede de kadinlarin davranislarin1 kontrol
eder (Winship, 1983’ten aktaran Marchbank ve Letherby, 2007: 304).
Bunun icin de, kadin viicudu ¢iplak olarak medyada erkek
viicudundan daha yaygin olarak karsimiza cikar (Karaca ve Papatya,
2011: 481-482). Yuvarlak, piiriizsiiz hatlariyla ‘giizel bir obje’ olarak
dokunma duyusuna yoneliktir ve iirtine sahip olmak bu dokunma
duyusunu tatmin edecek gibi sunulur (Simsek, 2006: 82-86).

Reklamda tiiketicinin karsisina acgikca veya ima yoluyla
cinselligi cikartmak ve duygusal anlamda cinsel tatmini {rintin
tiiketilmesi ile eslestirmek; elestirel literatiirden farkli olarak isletme
literatiirlinde stratejik yonetimin olumlu yaklastigi bir yaratici
stratejiye donisebilir. Cinsellik; tipki yemek yeme su i¢cme gibi,
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinde ilk basamagi olusturan, hem
psikolojik hem de fizyolojik yonleriyle, temel bir ihtiyactir. Bu temel
ihtiyaca dair tiiketicinin arzularina, isteklerine, beklentilerine hitap
ediyor goriinen bir mal, hizmet, marka ile kurum; pazarda ytzlerce
iriin, marka arasindan siyrilip bu irini veya markay: tiiketici
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zihnine yerlestirmeye ve pazardaki rekabete karsi ayakta kalmaya
calisir.

1.2. Reklamda Cinsel Cekicilikler ve Kadin Figiirii

Reklamda cinsellige yonelik, tiiketiciyi cinsel ac¢idan
cezbedecek, iiriine markaya cekecek imgelerin neler olduguna
bakmak icin, oOncelikle ¢ekicilik kavramini tanimlamak dogru
olacaktir. Cekicilik basitce tiriiniin yararlarindan bahsetmek yerine
tiiketicinin ilgisini ve dikkatini, onun ihtiyaclarini psikolojik ve
sosyolojik olarak motive ederek cekmeye; yaratici departmanin
vermek istedigi mesaji benimsetmeye ve iriine yonelik tutumlari
degistirmeye, satis aninda reklam mesajinin hatirlanmasini
saglamaya yonelik; rasyonel veya duygusal bir temel, bir yaklasimdir
(Appelbaum ve Halliburton 1993'ten aktaran Yeshin, 2006: 289-290;
Yeshin, 2006: 287; Gelb, Hong ve Zinkhan, 1985’ten aktaran Sener ve
Uztug, 2012: 154).

Duygusal cekicilikler satin almayr giidiileyecek olumlu-
olumsuz duygular1 (nese, umut, mutluluk, heyecan, korku, kizginlik,
utanma, reddetme, nostalji gibi) harekete gecirmeyi, mizah, cinsellik,
sevgi gibi duygusal faydalar1 sunmay1 hedefler (Yilmaz, 2007: 148;
Yilmaz 1999’dan aktaran Sener ve Uztug, 2012: 155).

Arens, tilketicilerin ihtiyaclar ile baglantili olarak duygusal
cekicilik tiirlerini soOyle siralamaktadir: Fizyolojik ihtiyac s0z
konusuysa istah ve kisisel konfor; giivenlik ihtiyact s6z konusuysa
korku, saglik, giivenlik; sosyal ihtiyaglar varsa romantizm, cinsel
cekicilik, digerlerinin sempatisini kazanma, mizah; itibar ihtiyacinda,
kisisel cekiciligin gururu, stil ve giizellik; kendini gerceklestirme
ihtiyacina karsiik da tutku, merak, spor ve fiziksel aktiviteler,
kullanilan duygusal gekicilikler arasindadir (Arens, 2006'dan aktaran
Kutlu, 2009: 125).

Tulketici bir Urinii satin alirken akh kadar duygularinin
soylediklerini de dinlemekte, reklam yaraticis1 da duygulara hitap
ederken cinsel ¢ekicilikleri zaman zaman kullanmaktadir. Reichert ve
Ramirez (2000), reklamda kullanilan cinsel cekiciliklerin 6zelliklerini
su sekilde ifade ederler:

- Fiziksel o6zellikler: Modelin viicudu veya giysileridir.
Modelin bedeninin goriiniisii (gogsiin dekolteden goriinen kismi,
gogis, heybetli ve gliclii olmak), ne giydigi veya nasil giyindigi (yar1
ciplak, viicuda yapisan giysiler), modellerin cazibesinin genel dogasi
(vakisikly, ¢ekici) bu kapsamdadir.
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- Hareket: Modelin davranisi, tavirlari, sesidir. Modelin
davranisi (flort etme, dans etme, tiras olma), modelin tutumunun
dogasi (kiskirticilik, simariklik, eglence diiskiinliigii), reklamda neyin
nasil soylendigi (sarki sdyleme, inleme) gibi unsurlar hareket ile
cinsel gekiciligi saglar.

- Baglam: Model(ler)den ¢ok reklamin 6zellikleridir. Kamera
efektleri veya reklamin tasarimi (hizli tempo, modelin g¢evresinde
dolanan kamera) gibi video teknigi ile ilgili etkiler; hikayenin
atmosferi, gectigi yer (romantik bir mekan, okyanus); insan sesinin
disindaki diger sesler (yumusak veya romantik miizik); 1siklandirma
efektinin yarattigt imgeler (pus, golgeler); reklamda renk
kullanilmamasi (siyah beyaz olarak ¢ekilmesi) baglami olusturur.

- Mesafe Kullanimi: Modeller arasinda fiziksel mesafe veya
goreceli etkilesim (birbirine sarilan bir ¢ift) cinsel gekicilige vurgu
yapabilir.

- Rontgencilik ve Fantezi: Rontgencilik, fantezi veya
yansitmadir (projection). Yansitma, mesajin alicisinin, modeller ile
birlikte olmak istemesi tlizerine kuruludur (“Onu istiyorum.”). Ayrica
izleyen ile cinsel iliskiye girmek istiyorlarmis gibi goériinen modeller
veya fanteziye herhangi bir atif (“Fantezi gibiydi”) kullanilabilir.

Reklamda toplumsal cinsiyet stereotipleri ve isletme
literatiiriinde cinsellikle ilgili ¢ekiciliklere dair yukarida verilen
ozelliklere genel olarak bakildiginda, reklam friinlerinde metnin
ideolojik olarak ikicilikler iizerine kuruldugu sdylenebilir. Biyolojik
acidan kadinin ve erkegin ayni tiirti temsil etmesinden ¢ok farklarina
odaklanmak, biyolojik cinsiyet ile toplumsal cinsiyeti birbirine es
gormek, kadinin beden ile erkegin ise akil, zihin ile eslestirilmesi
seklinde  genellemeler, toplumsal cinsiyet alan1 icinde
degerlendirilebilir. Kadin veya erkek arasinda, toplumsal ve kiiltiirel
acidan insa edilen ikicilikler, farkl ticari sektorlerde, toplumda farkh
algilamalar1 da beraberinde getirecek sekilde iiretilmekte ve
medyadan giindelik hayatimiza sizmaktadir.

Moda, glzellik, beslenme sektorleri reklam ve tanitim
calismalarinda kadin-erkek, beden-akil ikiciligini vurgulayan
sektorlerdendir. Marchbank ve Letherby (2007: 308) bu {i¢ ana
sektoriin, kadin - erkek arasindaki farkliliklar1 giiclendirmeye,
kadinlar gizlice kontrol etmeye, sinirlamaya yardim eden, kapitalist
sistem igindeki bilyiik sektorler olduklarini ifade etmislerdir.
Turkiye’den Karaca ve Papatya'nin (2011: 492), 1990 - 2009
arasinda Kristal Elma 6diilti almis ve kadin imgesinin kullanildig 218
TV reklami ilizerinde gergeklestirdikleri icerik analizinde, kadin
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imgesinin en c¢ok (% 17,4) gida sektoriinden mal ve hizmet
reklamlarinda kullanildigina dair tespiti de bu goriisii destekler
niteliktedir.

Erkek bakisi’'ndan (male gaze) cinselligi ile nesnelestirilen
kadin, 6zellikle medyada belirlenen ‘ideal kadin’ imajina ulagsmak i¢in
belirli yiyecekleri tiiketme-tiiketmeme, toplumdaki kabullere goére
ideal kiloda olma cabasindadir. Erkek ve Kkadinin fiziksel ve
dolayisiyla toplumsal ‘farkliliklarinin’ kiltiirel a¢idan beslenme
bicimlerini de etkiledigi goriisiinden hareket edildiginde karsimiza
insanin yiyecek ile olan iliskisi ¢ikar ki ylizyillar boyunca insan
beslenmesinde yer bulmus olmasi agisindan et, kadin olmak - erkek
olmak kavramlariyla farkli boyutlarda iliskilendirilmis bir yiyecektir.
Bu noktaya yogunlasmadan o6nce insanin etin kaynagi ile hayvan ile
iliskisine kisaca deginmek dogru olacaktir.

2. Insan-Hayvan Iliskisi Baglaminda ‘Etin Cinsel
Politikasr’

2.1. insan - Hayvan - Et iliskisi

Glinlimiizde insanin ve insan disindaki diger hayvanlarin
diinyalari, siireklilik arzeden ve yaygin bir bicimde i¢ ice gecmis
durumdadir (Shapiro, 1993; Flynn, 2008: XIII; DeMello, 2012: 4).
Hayvanlarin et olarak pazara sunulmak tlzere endiistriyel iiretim
slirecinde yer almasi; hayvan-insan iligskisinde etik sorunlarin, felsefi
temelde ve ‘yararcilik’ anlayisinin da étesinde ‘Hayvan nedir - insan
nedir?’ sorusunun tartisilmasina kapr agmistir. Yiyecek olarak etin
modern toplumda ‘retimine’ iliskin su noktalar1 vurgulamak
gerekir:

Tarihsel acidan o6zellikle Avrupa'da zenginlik ve statiiniin
gostergesi olarak tiiketilen etin tiretimi, 20. ylizyilda modernlesme ile
birlikte, ekonomik ve sosyal gelismenin de bir gostergesi olmustur. Et
artik herkes i¢in ulasilabilen bir yiyecektir. Avustralya ve ABD basta
olmak tlizere gelismis tilkelerdeki ciftlik hayvani endiistrisi ucuz et
tretimini de miimkiin kilmaktadir (Franklin, 1999: 148).

Bugiin kesilmek iizere beslenen ciftlik hayvanlari, hava, kir,
giines 1s181ndan arindirilmis, timar, oyun, yardim almadan tireme gibi
aktivitelerden uzak, birbirlerine zarar vermesinler diye gagalarinin
uclarinin  (tavuklar), kuyruklarinin (domuzlar), boynuzlarinin
(sigirlar) kesildigi biiylik endtstriyel yapilar iginde tutulurlar.
Bulunduklar1 alanlar hayvanlar 6ldiiglinde temizlenir, erkek kuslar
dogar dogmaz oldiiriiliir. Hayvan viicuduna antibiyotikler, hormonlar
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enjekte edilir. Modern hayvancilik bu sekilde maliyetleri diisiiriip
verimliligi yukari ¢eker (DeMello, 2012: 133-135).

Etin iretimine iliskin bu somut gerceklerin otesinde, ete
yonelik talebin ve dolayisiyla arzin olabilmesi i¢in insan-hayvan
iliskisinin sosyal ve kiiltiirel anlamda insa edildigi gortliir. Heinz ve
Lee (1998) ile DeMello (2012: 129-131) insan-hayvan iliskisinin bu
olusumunu soyle ifade ederler:

- Oncelikle insan et yiyen bir canli olarak tespit edilmektedir.
Et, baslibasina bir yemektir. Saglikli beslenme icin et, gerekli bir
besindir. Et yiyen bir canli olarak insan, sembol sistemlerinden
yararlanarak bazi hayvanlar1 evcil hayvan ve arkadas olarak
bazilarini da eti yenilecek hayvan olarak kategorize eder. Kiiltiirtin
liretim sisteminde ve sembolik diizlemde hayvanin ‘yenilebilir’ kabul
edilmesi ile hayvanin bedeni tiiketilecek bir nesneye, ete
doniistiiriilebilir.

- Hayvan endiistriyel Bat1 toplumlarinda et olmak i¢in dogar
ve blyir, ekonomik degeri kadar oOnemlidir. Bununla birlikte,
insanlar tiiketsin diye hayvanlarin dogup biyttiilldigiinden ve
oldiruldiklerinden pek c¢ok metinde bahsedilmez, insan-hayvan
iliskisindeki biyolojik ve etik iliski gizli kalir. Siddet karartilarak et
driinleri damaga ve zihne uygun birer iirtin haline getirilir.

- Dil, et {ranini canli hayvandan wuzak kilmaya,
baglamsizlastirmaya yardimci olur. Hayvanin 6znelligi, yenilen
hayvanlarin isimlendirilmemesi, kisisel iliski kurulan hayvanlarin
yenmemesi vb. yontemlerle elinden alindigindan, hayvanin duygu ve
biling 2 sahibi bir canlidan yenilebilir bir objeye ¢evrilmesi kolaylasir.

Hayvanin ete donistiriilmesi bir anlamda kapitalist
toplumlarda pazardaki aligveris siirecinde, Uriiniin (etin) tUretim
stirecinden kaynaklanan orijinal anlami yok edilerek yerine
uireticilerin markaya iliskin belirledikleri yeni, kiiltiirel agidan olumlu
anlamlar konmas ile iliskilidir. Taniim ¢alismalar: ile de bu yeni
degerler iriiniin fiziksel varlig1 ile ayrilmaz i¢sel anlamlar olarak
sunulmaktadir (Jhally, 1987'den aktaran Heinz ve Lee, 1998). Meta
(et), kiilttirel ve ticari olarak olumlu deger ytiklii sembollerle gevrilip
olumsuz sembollerden uzaklastirilir (Burke, 1973’den aktaran Heinz
ve Lee, 1998).

Siipermarketten satin alinan et, kopiikten sar1 tabagin icinde,
naylon kaply, 6lii bir hayvani goriiniis itibariyle ya ¢cok az andiran ya

2 Burada zihinsel islem ve soyutlama yapabilme manasinda bir bilingten ziyade, algi,
yonelim ve gldusel tepkiler anlaminda bir bilingten bahsedilebilecegi ifade edilebilir.
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da hi¢ andirmayan, canl olmakla baglantisiz bir ettir (DeMello, 2012:
126). Et, insan yiyecegine donistiriilmiis hayvan viicudu
oldugundan, Levi-Strauss'un 1964’te “Cig ve Pismis” kavramlariyla
ortaya koyduguna benzer sekilde, sosyal olarak kabul edilebilir bir
gidaya donistiiriilmekte, bir dizi temsili icermektedir (Franklin,
1999: 153). ileri modernitede eti temsilen kullanilan gorseller artik
dananin viicudundan eklemler, pargalar degil, hamburger, hotdog ve
sosislerdir. Ayrica etin icindeki hayvan, goriis alanimizdan
uzaklastirllmaktadir. Hayvan mezbahalar1 'modernlestirilerek’
gozden uzaklastirilmistir. Geg¢miste kasaplarda etin hayvandan
cikarilisini - géormek isteyen miisteri buglin artitk gdrmek
istememektedir (Franklin, 1999: 148).

Et ayrica erkeklik, fiziksel glic ve iktidar sembolleri ile de
eslestirilir. Et yemek hem giiclii, geleneksel ve erkeksi hem de dogru,
normal ve akillica bir aktivitedir (Heinz ve Lee, 1998). Etin giic ile
eslestirildigi fikrini, Franklin de (1999: 154) destekler. Hayvanlarin
da insanlar ile ayn1 maddeden yapilmis olmasi, etin bedensel olarak
insana benzemesi; Bati'da ve daha bir¢cok yerde yaygin olarak,
hayvanin etinin sindirilmesi ile hayvanin giiciintin, yasamsallifinin
insan tarafindan o6ziimsenecegi, insan viicudunun devamliligini
saglayacagi inancini da beraberinde getirir.

Et tiketmek ve gii¢ iliskisi, yiyeceklerin o6zellikle de et
yemeklerinin toplumsal cinsiyete bagli olarak hazirlanmasi ve
tiiketilmesi ile de alakalidir. Abbott'un (2004: 92) belirttigi lzere,
geleneksel olarak, yemegi hazirlamak kadina ait bir roldiir. Isinin
fiziksel dogas1 geregi de genellikle en iyi yiyecek, cogu zaman et,
erkegin Oniine konur. Etsiz, sebze iceren bir 6glin yemek, bir ¢esit
zayifliktir, erkeklikten uzakliktir, kiiltiirel degerlere ve normlara bas
kaldirmaktir.

2.2. Ekofeminist Bakis Ac¢isindan Kadin - Et - Hayvan ile
Erkek - Insan iliskisi

Insanin hayvanla iliskisi goriildiigii ilizere toplumsal ve
kiiltlirel pratikler baglaminda, erkegin ve kadinin hayvanla, etle
iliskisine dogru cesitlenen alt katmanlara sahiptir. Kadinm1 bedene,
duygulara, sezgilere odakli, isbirligi, deger verme ve sempati ile
iliskili gorerek hafife alirken erkegi rasyonellik, zeka, rekabet,
hakimiyet ve duygusuzluk ile tanimlayarak yiiceltmek (Plumwood,
1992’den aktaran Tiengo ve Andreozzi, 2012: 6) suretiyle cinsiyet
ayrimciligl feminist teorisyenlerin ilgi alanina girmektedir. Buna ek
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olarak kimi feminist diisiintirler ataerkil sistem ve onun uzantisi olan
kapitalizm tarafindan kadina uygulanan siddetin ve sOmiirliniin
(Demir, 2013: 11), benzer bir bicimde dogaya ve hayvanlara da
uygulandigini  ifade ederek ekofeminist diisiinceyi giindeme
tasimislardir. Plumvood’a gore (2004: 10-13), Bat1 kiiltiiriinde baski
bicimleri, bir ikicilikler ag1 seklinde varolur ki bunlardan koca-kari,
efendi-kole ikiliginin benzeri akilinsan-doga ikiligidir. Akil;
efendiden ayri, hayatin devamini ve disil olani iceren kadin veya tabi
durumdaki oteki tarafindan tasarlanan dogay: siirekli olarak alt etme
arayisindadir ki bu da Batinin ilerleme ve gelisme anlayisinin
ifadesidir. Irkeiligin, somiirgeciligin ve cinsiyetciligin beslendigi
cinsel, irksal ve etnik farkliliklar, asagi bir insanlik bicimi, hayvanlara
yakinlik olarak goriilmektedir. Doga; edilgen, 6zne olmayan, aklin
(genelde beyaz, Batili, erkek, uzman veya girisimcinin eseri)
kazanimlarinin bulundugu '6n plan'in ‘¢evre'si ya da goériinmez 'arka
plan'idir.

Tim kiiltlirlerde kadin; dogum yapma, ¢ocuk bakimi, adet
gorme, emzirme gibi biyolojik faaliyetleri dolayisiyla dogaya yakin
yani ast konumdadir. Bu durum, kadinlarin erkeklerden daha fazla
duygusal, daha az rasyonel oldugu goriisii ile birleserek kadinlarin
roliinli degersizlestirmektedir (Ortner’dan aktaran Abbott, 2004: 82).
Benzer bir a¢idan, kadinlari cinsellikle ilgili kavramlarla tanimlamak
ve kadinlar icin énemli olanin onlarin cinsel davranislari oldugunu
savunmak (tipki pornografide oldugu gibi) kadinlara daha az insan
gibi davranmak ile sonuglanabilir (Jhally, 1987: 138). Kadinin ‘daha
az insan’ veya ‘insan disr’ olusu, ‘Insan nerede biter? - Hayvan nerede
baslar?’ sorusunu ekofeminizm alani icine tasir.

Kadin ve dogay1 biyolojik, o6zsel bir iliski dolayisiyla
birlestiren kimi ekofeminist diisiiniirlere karsin, Shiva, Merchant,
Adams, Warren gibi diistniirler tarihsel, toplumsal, kultiirel
faktorlerin, kadinin dogaya yakin konumlandirilmasina sebep
oldugunu o6ne siirmiislerdir (Demir, 2013: 24). Bu disitniirlerden
Carol J. Adams’'in, ekofeminist akim icinde degerlendirilebilecek
vegan-feminist elestirel teori ekseninde genel hatlariyla etin cinsel
politikasina dair goriisleri su sekilde 6zetlenebilir (Franklin, 1999:
145-146; Ogﬁt, 2006; Potts, 2010: 13; Adams, 2010: 100-101; Tiengo
ve Andreozzi, 2012: 8; Adams, 2013):

- Et yemek cogu zaman, erkeklik, (cinsel) giic ve statii ile
iliskilendirilir. Eti Giretmek, etin kaynag1 olan hayvani avlamak diger
deyisle siddeti lUretmek, ete sahip olmak, eti yemek, ezenin ezilen
tizerinde kontrol saglamasidir. Etin insana gii¢c verdigi, erkeklerin de
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giiclii olmak icin et yemesi gerektigi seklindeki mitler, etin cinsel
politikasinin isleyisinde karsimiza cikar. Ayrica ‘et yiyen erkekler
cinsel anlamda tatmin olan, olacak erkeklerdir’ diisiincesi de s6z
konusudur.

- Hayvan, etin tiiketiminde kayip gondergedir. Etin kaynagi
olan canlinin, hayvanin 6ldiriilmesi, parcalara ayrilmasi ve et olarak
sunulmasi, onun fiziksel ve kavramsal olarak goriinmez hale
gelmesidir. Hayvanlar, tiiketiciler onlar1 yemeden ¢ok once dil
araciligiyla kayip hale getirilmis, besine dontistiiriilmuistiir.

- Kadinin ve hayvanin yasadigi baski ve siddeti analiz etmede
‘et’ metaforu kullanilabilir. Siddet; nefes alip veren, can c¢ekisen bir
canliy1 nesne olarak gormek, bu varligin butiinligiinii, onu kesip
pargalara bolerek ortadan kaldirmak, dolayisiyla insan disinda kalan
hayvani tiiketerek yok etmek seklinde karsimiza c¢ikar. Bu goriise
gore ayni durum, kadin bedeninin (ruhu ile birlikte) bir biitiin olarak
gorilmedigi, bedenin farkl pargalarinin 'tiiketildigi' pornografi veya
(her ne kadar farkl kdltiirel dinamikler olarak adlandirilsa da)
kadina yonelik (cinsel) siddet -dayak, tecaviiz- i¢cin de gecerlidir.
Ataerkil kiiltiirde kadin ve hayvan (6zne); gorsel, metinsel ve
soylemsel yapilarda nesnelestirilmekte, parcalanmakta ve neyi temsil
ediyorsa sadece onun aracilifiyla var olarak tiiketilmektedir. Kadin
ve hayvan, gecmisi ve gelecegi olan canli bir varlik, bir birey degil;
erkeklerin zevkine sunulmus tiiketilebilir bedenler, i¢ ice gecen kayip
gondergelerdir artik.

- Disi hayvanlar et, siit ve yumurta tiketiminde kayip
gondergelerdir. Hayvanlarin tireme fonksiyonlarinin sémiiriilmesi ile
etin cinsel politikasi islemeye baslar. Et yememizi miimkiin kilan, disi
hayvanlarin siirekli hamile birakilmalaridir. Disi hayvanlar disil
protein (siit ve yumurta gibi, hayvanlarin lireme dongiilerinin
somiurilmesiyle elde edilen bitkisel protein) {lretmeye
zorlanmaktadirlar.

Tim bu literatiir degerlendirmesi bize; kadinin (ve erkegin)
stereotipler araciligiyla belirli toplumsal roller ile eslestirildigini,
kadin icin bu rollerden birinin de cinsel obje olarak belirlendigini,
reklamda cinsel cekiciliklerin, bu roliin  sergilenmesini
kolaylastirdigini, ekofeminist bakis acisina gore de arka planinda
ataerkil ideolojinin hiikiim siirdiigii kadin-erkek, doga-kiiltir
ikiciliginde kadinin ve doganin ikinci plana atildigin1 géstermektedir.
Bu veriler 1s18inda bu c¢alismada iki reklam metin analiziyle
degerlendirilerek, reklamda alt katmanlarda yer alan s6ylem yapilari
ortaya konmaya calisilacaktir.
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3. Sen Pili¢ ve Burger King Reklamlar1 S6ylem Analizi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢alismada, reklamdaki cinsel gekiciliklerin insan-hayvan,
erkek-kadin iliskisi baglaminda nasil kullanildigini elestirel olarak
ortaya koymak amaciyla; tavuk eti ve tavuk etini iceren fast-food
yiyecegin satisina yonelik reklamlar analiz edilmektedir. Hayvan
etinin tiiketimi Uzerine gergeklestirilen arastirmalar; kirmizi etin,
ozellikle de si181r etinin kadinlardansa erkekler icin en ¢ok tiiketilmek
istenen et tiirii oldugunu (Kubbergd ve digerleri, 2002: 292)
gostermekte, bununla birlikte beyaz etin (tavuk eti gibi), beyaz
goriinimiinden dolay1 6zellikle kadinlar tarafindan c¢ok tercih
edildigini, kan veya canli bir hayvanla daha az baglantilandirildiginm
(Gregory, 1997; Guzman & Kjeernes 1998’den aktaran Kubbergd ve
digerleri, 2002: 292), memeliler ile karsilastirildiginda tavugun daha
az sey hissettigi disiincesiyle ve daha az insanilestirilmis,
kisilestirilmis bir hayvan olmasi1 dolayisiyla daha kolay ve daha
popiiler olarak tiiketildigini (Worsley & Skrzypiec, 1998’den aktaran
Kubbergd ve digerleri, 2002: 292) ortaya koymaktadir.

Tavuk eti sektori; tiretimin kisa stirede (yaklasik 45 giinde)
gerceklesmesi, kiiciik bir alanda ¢ok sayida hayvanin iiretilebilmesi,
yemin et haline gelme oraninin yiiksekligi (1,7 kg yem 1 kilo tavuk
etinin iliretimini saghyor), kirmizi ete kiyasla tavuk etinin ucuz fiyat,
kolestrol, yag oranlarinin dustik, protein kaynag olarak zengin
olmas1 gibi sebeplerle avantajli bir sektor olarak goriilmektedir.
Tiirkiye'de fert basina yillik pili¢ eti tiketimi 2010’da 19 kg'dir
(Kanath Hayvancilik Sektér Raporu, 2014).

Fast-food sektorii ise, hayvan yetistiriciligi ve dolayli olarak
gida sektdrii agisindan bakildiginda; ABD’de yetistirilen sigirlarin %
40'imin  kiymaya donustirildigi, tllkede tiliketilen etin yaklasik
yarisinin hamburger koftesi oldugu goriilmektedir (Ceylan, 2014).
2011 itibariyle Tiirkiye’de 1,5 milyar dolarlik ciroya ulasan fast-food
sektoriide (Ergu, 2011), yine 2011 yilinda Tiirkiye’de 160 milyon
kisinin yemek yedigi Tab Gida, Tirkiye’de kesilen 475 bin tonluk
biiytikbas hayvanin % 7'sini almaktadir (Yavuz, 2012).

1980’li yillardan itibaren, hizli kentlesme, biiyiik sehirlerde
ev-is arasindaki mesafenin artmasi, tiiketicilerin demografik
ozelliklerindeki degisim, yasam tarzlarinin, sosyal trendlerin
degismesi, calisma hayatinin yogunlugu, kadinlarin is hayatinda daha
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fazla yer almasi gibi ekonomik, sosyal ve kiltiirel degisimlerle
birlikte evde yemek hazirlamak ve yemek icin ayrilan zaman
azalirken disarida o6zellikle de fast-food (ayakiistii) yemek yeme
aliskanlig1 artmistir (Fastfood’da Neler Oluyor, 2002).

Evde yemek yapacak zamanin azalmasi, aile gelirinin artmasi
gibi sebeplerle de birlesince fast-food’a yonelmenin ve fast-food
sektoriindeki biliyiimenin itici giiciinii kadinlarin olusturdugu (Ergu,
2011) seklinde yorumlar bulunmaktadir. Bununla birlikte, Tab
Gida'nin ‘franchise’ olarak satisa sundugu Burger King markasinin
uzun yillardir Birlesik Devletler basta olmak iizere pek cok iilkede
hedef kitlesi 6ncelikle gen¢ erkek tiiketici, 18-34 yas arasi olarak
ortaya konmaktadir (Russell, 2012; Essay About Media Strategy
Burger King., http://www.studymode.com/essays/Media-Strategy-
Burger-King-167258.html,2014; Morrison, 2012).

3.2. Arastirmanin Problemi

Tavuk eti sektori ve fast-food sektorii o6zelinde
gerceklestirilen bu calismanin temel 6nermesi, tavuk eti reklami ve
tavuk etinin sunuldugu fast-food iiriine yonelik reklamda, tiiketicinin
ilgisini ¢cekmek ve satisa yoOneltmek icin reklam stratejisinin bir
parcasi olarak yer verilen cinsel ¢ekiciliklerin; kadina yiiklenen roller
dogrultusunda kadin etinin, bedeninin c¢ekici kilinmasina, hayvan
etinin kayip gonderge olarak arka plana atilmasina ve kadin - hayvan
benzerliginin kurulmasina olanak sagladigidir. Bu zemin, cinsel
cekiciliklerin sunuldugu gorsel, yazili ve sozlii 6geler araciligiyla
kurulmakta, kadinin-hayvanin (tiiketicinin zihninde ve giinliik
hayatta) bedensel somiiriisiinii kolaylastirmaktadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi ve Kisitlar

Reklam analizi ¢calismalarinda pek ¢ok yontem kullanilmakla
birlikte, yiizeyde ve derindeki sosyal, kiiltiirel anlamlar elestirel
olarak yapi¢oziime ugratmak yani sdylemi su yiiziine ¢ikarabilmek
icin metin analizi tekniginden yararlanilabilir. Bu teknikte metinde
verili anlami ortaya c¢ikarmak icin bir gruplandirma sistemi
gelistirilebilir ki Scholes’ten (1985) yola cikarak Frith (1998: 5) bu
gruplamayi soyle ifade eder:

- Reklamda Yiizeydeki Anlam: Reklamdaki objeler, insanlar
neler? i1k bakista okuyucu reklamda ne goriiyor?

- Reklamcinin Hedefledigi Anlam: Reklamin satisa yonelik
mesaji, tliketicinin reklamdan almasi istenen mesaj, reklamin
ardindaki strateji nedir? Reklamin hedef kitlesi kimdir? Satis mesaji
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dogrudan iriinle ilgili olabilecegi gibi yasam bicimiyle de ilgili
olabilir.

- Kiiltiirel veya Ideolojik Anlam: Okuyucunun Kkiiltiirel
bilgisi ve entelektiiel arka plam ile ilgilidir. Kiltiiriimiiz ve ortak
inang sistemlerimiz ile iliskilendirerek reklama anlam katariz.

Bu, reklam f{izerine olasi tek yorum olmamakla beraber, amag
reklamin bu yorumu Kkiiltiirel mitler ve ideolojilere gonderme
yaparak nasil insa ettigini ortaya ¢ikartmaktir.

Reklamdaki ideolojiyi veya Kkiiltiirel inanclar1 analiz etmek
icin ayrica, reklamda temsil edilen sosyal iliskileri belirlemek,
insanlarin toplumdaki rolleri, iktidar ve kontrol ile ilgili sorular
sormak da mimkiindiir: Hikdyede iktidar, kontrol, sorumluluk
kimde? Baskin olan ve zayif olan kim? Iktidar nasil ifade ediliyor?
(O’Barr, 1994’den aktaran Frith, 1998: 9-10).

Reklamda (ve dolayisiyla toplumdaki) iktidar iliskilerinin ve
soylemin analiz edilmesi, s6ylemin yapicéziime ugratilmasi ile ic¢ ice
gecer. SOylem analizi ile ilgili olarak Kress'ten (1985) yola ¢ikarak
Cranny-Francis ve digerleri (2003: 94-95) su 1li¢ sorunun
sorulabilecegini ifade etmislerdir: Neden bu konudan bahsediliyor?
(belirli bir sdylemin olusturulmasinda kullanilan strateji); Bu konu
nasil ele aliniyor? (soylemin kullandig1 retorik); Bu konu alternatif
bir bi¢cimde anlatilabilir mi? (sdylemin ikinci plana ittigi
alternatifler).

Uciincii soru, reklamda iktidarin nasil sunuldugunu analiz
etmede, karakterler arasindaki iliskinin reklamdaki ana karakterlerin
yerleri degistirilerek ortaya konmasi ile benzerlik tasir. Feminist
akademisyenler reklamdaki gizli erkeksi kabulleri, cinsiyet rollerini
tersyiiz etme metoduyla ortaya cikarirlar (Stern, 1992’den aktaran
Frith, 1998: 9). Hikayede erkek yerine kadin1 koydugumuzda ve
hikayeyi yeniden yazdigimizda hikaye anlaminmi koruyor mu yoksa
sacma hale mi geliyor? Mesaj nasil degisiyor? Reklamdaki roller ve
stereotipler bize ne soyliiyor? (Frith, 1998: 9-10).

Reklamdaki cinsel c¢ekicilikler Uzerinden etin cinsel
politikasinin nasil insa edildigine dair bu calismada Frith’in ifade
ettigi lic anlam diizeyi; bir yandan cinsel c¢ekicilikleri (stratejik
reklam yonetimi agisindan) diger yandan da insan hayvan iliskisinde
kadina, hayvana bakisin nasil benzestigini (elestirel acgidan)
gosterebilmek acisindan yararhdir. Bu lg¢ anlam diizeyinde analize
yoOnelirken ayni zamanda reklamdaki iktidar iliskileri Cranny-Francis
ve digerlerinin sorular1 da dahil edilerek ortaya c¢ikarilmaya
calisilacaktir.
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Tiirkiye’de son donemde et ve et triinleri ile ilgili yayinlanan
reklamlar disiiniildiiglinde Pinar sucuk reklamlarinda Kadir
Copdemir’in canlandirdigi, biyikl,, ¢izgili pijamali, ekmegi sucuklu
yumurtaya batirarak elleriyle yiyen aile babasi Tiirk erkegi roli, Sen
Pili¢ reklamlarinda Sebnem Bozoklu'nun canlandirdig: farkli cografi
bolgelerden farkli agizlarla konusan ev kadini rolii, Aytag¢ Pilic ve
Sucuk reklamlarinda Hasan Kagan'in canlandirdigl Tiirk erkegi rolii
gibi oOrnekler; toplumsal cinsiyet stereotiplerinin vurgulandig
ornekler olarak akilda kalicidir.

Et lirtinleri ile ilgili reklamlar evreninden, kadin figiiriiniin hal
ve davranislarina cinsel anlamlar yiikleyen son dénemde yayilanmis
iki reklam bu arastirmada metin analizi ile degerlendirilmek tlzere
belirlenmistir: Sen Pili¢’in iinlii kadin sanatgilara - Ebru
Ciindiibeyoglu, Zuhal Topal, Saba Tiimer, Aslithan Giirbiiz, Sebnem
Bozoklu gibi - yer verilen reklamlar1 arasindan Saba Tiimer - Zuhal
Topal ikilisinin yer aldigi reklam ve Burger King'in Esra ve Ceyda
Ersoy kardeslerin (medyadaki bilindik adiyla ‘Cicisler’in) rol aldiklar1
reklam kampanyasini temsilen bir reklam.

Arastirma kadin - doga, erkek - insan ikilikleri iizerinden
kadina ve dogaya odaklanmaktadir. Her ne kadar 6zellikle fast-food
reklamlarinda hikdyenin ¢ogu zaman genglerin, 6zellikle de geng
erkeklerin iizerinden ilerledigi goriilse de erkek figiirlerin yer aldig1
reklamlar erkeklik, giic konularina odaklanacagindan baslibasina bir
arastirma konusudur. Ayrica arastirmada metin analizi teknigi
kullanildigindan arastirma sadece iki reklami (tiim detaylariyla) ele
almaktadir.

4. Arastirmanin Bulgulan

4.1. Burger King Esra - Ceyda Ersoy Reklami Analizi

Reklam ve tamitim faaliyetleri Reklam Ussii Reklam Ajansi
tarafindan gercgeklestirilen Burger King (Tab Gida) Esra ve Ceyda
Ersoy’a basrolde yer verilen, “Her yasa her cebe” mesajini iletmek
lizere “Bitiin diinya anladi” sloganiyla 2009 yilinda gosterime giren,
alti1 reklamdan olusan reklam kampanyasiyla izleyicinin karsisina
cikmistir. Alt1 reklamdan bir tanesi Vodafone-Burger King ortak
kampanyas1 i¢in hazirlanmis ve Safak Sezer oyuncu olarak yer
almistir.

Ornek olarak secilen Burger King reklaminda yiizeydeki
anlam, reklamcinin hedefledigi anlam ve kiiltiirel veya ideolojik
anlam su sekilde degerlendirilebilir:
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- Yiizeydeki Anlam:

Esra ve Ceyda kardesler (Cicisler), herhangi bir Burger King
restoraninda kameraya bakarak hayali bir karakter olan Cilineyt ile
konusmakta, reklamin sonunda da siparis verdikleri mentileri alip
uzaklasmaktadirlar. Reklam metninde Esra - Ceyda kardesler su
climleleri soylerler: “Bu fiyatlara bu kadar eti tavugu nerden
buluyorsunuz?”, “Arkalarda bir yerlerde biiyiik bir kiimes mi var
yoksa?”, “Aaa kiimes mi, inekler falan?” Reklamin sonunda tavuk
menii resmi esliinde bir erkek sesinden su ifadeler duyulur: “E
biitiin diinya anladi. Gercek kalite gercek fiyat Burger King'de. ki
King boy tavuk burger menii 8,75, tek menii sadece 6,75. Her yasa
her cebe”.

- Reklamcinin Hedefledigi Anlam:

Reklamin satisa yonelik mesaji, yliksek kalitenin diisiik fiyat
ile eslestirilebilecegidir. Bu, fast-food {riinler sunan baska
isletmelerden, rakiplerden daha ekonomik olma 6zelligini 6n plana
cikararak yapilmaktadir. Bu yonelim bizi reklamcinin orta ve
olabildigince alt sosyo-ekonomik siniftan tiiketiciyi -6zellikle de fast-
food yiyen gencleri- hedef aldig1 fikrine gotiirtr.

Reklamda Cicisler; ‘bu fiyatlar ile bu kalitenin’ kars:1 karsiya
gelebileceginin farkina varamazlar. Cicisler disindaki “biitiin diinya”,
Burger King iirlinleri tiiketmektedir. Cicisler'in reklamda ("aptal
sarisin stereotipi” olarak) kullanimi da, bu hedef kitle igerisinde daha
da spesifik bir bicimde gen¢ erkeklere yonelindigi izlenimi
yaratmaktadir. Burger King'i, tavuk burger meniiyi tercih etmesi
istenen bu kitle icin Cicisler'in TV ve internet ge¢mislerinin yarattigi
algidan yararlanmak gayet mantikl bir strateji olarak goriilebilir.

Cicislerin Twitter, www.cicisler.tv, magazin sayfalar1 gibi
kaynaklarda cinsellige vurgu yapan goriintiilerini yay(inla)malari, TV
programlarina konuk olmalar vs. aracihigiyla kazandiklar tn, fast-
food iirtinleri tercih eden erkek izleyici kitlesinin - ki Ciineyt isimli
hi¢ goriinmeyen karakter ile sembolize edilir - dikkatini reklam
mesajina ve dolayisiyla da iriine (burgere - ete) cekmelerini
kolaylastirmaktadir. Bu noktada cinsel cekiciliklerden s6z edilebilir
ki bu reklam icin kadin (cinsel nesne), cinsel ilgiyi ayni1 anda ii¢ olasi
erkege (cinsel 6zneye) yoneltir: Kasiyer, Kameraman, izleyici.

Reklamda stereotiplere yonelik ikicilikler konusundaysa,
Ciineyt'in ve dis sesin aktif, Esra - Ceyda kardeslerin (ve insan
karsisinda tavugun) pasif oldugu sdylenebilir. Aynm1 sebepten
reklamdaki kadinlar kadar c¢ekici olmayan ‘diger’ kadinlar (kadin
izleyiciler) ve burger goriintiisiiniin arkasinda kaybolan tavuk 6zel
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alanda kalir. Reklamda arka planda goriinen restoranda yemek yiyen,
cogunlugunu erkeklerin olusturdugu miisteriler kamusal alandadir.
“Biitlin diinya anlad1” iken anlamayan iki kadin duygusal, Burger
King'i temsil eden dis ses ise mantiklidir.

Cinsel cekiciliklere baktigimizda; fiziksel 6zellikler agisindan,
her iki kadin da yazlik, dekoltesi olan kirmizi, pembe elbiseleri, uzun
sari-kumral dalgali saclari, pembe-kirmizi aksesuarlar1 (eldivenler,
biiyiik ve siislii sa¢ tokalar1) ve makyajlari ile bakimly, ilgi ¢ekici bir
goriiniime sahiptirler. Hareketlerine bakildiginda; bakislar, (ilgiyle
dinliyor izlenimi vermek i¢in) kasi kaldirip géz kirparak giillimseme,
dudaklar1 6ne dogru biizerek cocukca bir aglamakli ifadeyle
konusma, ellerin durusu ve hareketleri (sa¢i omzun arkasina atma,
cantay1 koluna asip eldivenli eliyle hareketler yaparak konusma),
viicudun kismen karsisindaki kadina kismen de goriinmeyen erkege
dontik olmasi gibi jest ve mimikler, Ciineyt'e yonelik (izleyici,
kameraman veya kasiyer) kiskirtici, cezbedici davranislar olarak
degerlendirilebilir.

Baglam’a bakildiginda da goriilmektedir ki tiim bu cinselligi
cagristiran Ozelliklerin ve davranislarin yoneltildigi kisi kameranin
cekim agisina girmez. Erkegin kayip varligi, hedef kitlenin
belirginlestirilmesini zorlastirir ki bu da reklamin “her yasa her cebe
uygun”luk mesajina paralel diisiiniilebilir. Ayrica kamera, yan yana
duran iki kadinin belden yukarisini ¢eker. Reklam miizigi, kadinlara
iliskin cinsel cagrisimlara ve ‘aptal sarisin’ roliine mizah katma
gorevini gorir. Mesafe kullanimi a¢isindan iki kadinin yan yana
durmasi, birbirlerine benzerliklerini gostermeyi, birbirleriyle
iletisimlerini kolaylastirmay1 ve ‘Cicisler markasi’nin hatirlanmasim
saglar. Ayrica her iki kadin, izleyici, kameraman veya kasiyer ile de
kisisel alan icinden konusmaktadirlar. Rontgencilik veya fantezi
reklamda goriinmeyen erkekten kadina ayni zamanda burgere (tavuk
etine) yonelmektedir. Cekici goriintiisiiyle kadin-burger i¢in “Bunu
istiyorum!” denilebilir.

- Kiiltiirel veya ideolojik Anlam:

Cinsel cekiciliklerin bu reklamda hedef Kitlenin, iilkenin
sosyal ve kiiltiirel agcidan ‘kirmizi cizgileri’ agilmaksizin kullanildigi
soylenebilir. Fast-food markasi Carl’s Jr.in ABD’de yayinlanan Padma
Lakshmi’li reklami gibi yurt disindaki 6rneklerden farkli olarak
mizahin da yardimiyla - ki reklam miizigi de bunu destekler - cinsel
iliskiyi cagristiran hareketlerin, ¢iplaklik gibi unsurlarin Tiirk kiltiiri
acisindan kismen torpiilendigi goriilmektedir. Kiltiirler arasinda
farkliliklar olsa da, burada asil nokta kapitalizmin is yapma bigiminin
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ve modernizmin beraberinde, Bati sisteminin degerler silsilesinin
Tirk kiiltiiri izerinde yarattig1 etkidir denilebilir.

Bu reklam, yukarida bahsettigimiz kayip gonderge kavramina
bir 6rnek teskil eder. Zira “Arkalarda bir yerlerde biiyiik bir kiimes
mi var yoksa?”, Burger King mentisii icinde sunulan etin kaynagina
dair naif bir sorudur. Reklamda canli hayvanlar ile hi¢bir sekilde
baglanti kurulmamaktadir. Izleyici; doganin ve hayvanlarin
endiistriyel olarak tiiketilmesinden, hisleri olan sosyal bir canl
olarak hayvanin fast-food iiretimi icin hangi kosullarda yasamak
zorunda birakildigi, 6ldiiriildiigli, viicudunun bir meta (et) haline
getirildigi, tim bu islemlerin de yemek masasinda baharatlar ve
soslarla nasil gizlendiginden habersizdir. Tipki, saciyla, makyajiyla,
kiyafetiyle, aksesuarlariyla giizel, bakimli, ideal kiloda ve belki de
zengin goriinmesi, hal ve davranislarina incelik, kirillganlik katmasi
icin isletmelerin bir kadindan hayati boyunca ne kadar cok ve ¢esitli
iiriin ve hizmeti tiiketmesini istediginin bilincinde olunmamasi gibi.

Kampanya kapsaminda yer alan diger reklamlardakine
benzer bir tarzla Cicisler bu reklamda “Aaa, kiimes mi? inekler falan.”
climlesiyle modern insanin endiistriyel olarak turetilen hayvanin
yasamina, dogaya dair bilgisizligini ironik bir bicimde tescil ederler.
Reklamda Cicisler’in ‘bilgisiz’ gériiniimii karsisinda, bilgi sahibi bir
tiiketici konumlandirilir ki bu tiiketicinin bilgiyi edindigi kaynak da
fast-food sirketidir. Reklamda iktidar, kontrol, sorumluluk Burger
King'tedir, dis sestedir, Ciineyt'tedir, ‘anlayan’ biitiin diinyadadir.
Glizel, ¢ekici gériinme ¢abasinda olan, zayif olan kadindir, hayvan da
goriinmeyendir. Iktidar bir akil oyunu olarak da karsimizdadur. Bilgi,
akil, iktidar anlamina gelir. Konu, aptallik - akillilik, bedene kars: akil
karsithg lizerinden aktarilir. Iktidarin beraberinde getirdigi bu
bilginin de (fast-food'un cinsel c¢ekicilikler ile taglandirilmis
cekiciligine ait bilginin) aslinda hayvan etinin endiistriyel olarak
iretiminde ortaya cikan hayvan haklar ihlalleri gibi bir arka plandan
arindirilmis bilgi olup olmadigi sorusu da karsimizdadir.

‘Kiimes’ kelimesi, hayvan etinin biiytlik endiistriyel ciftliklerde
‘Uretildigi’ gercegini gizler. Reklamda fast-food yiyen bakimli kadin
imaji, vegan ve giizellik-saghk sektorlerinin reklam, tanitim
cabalarindaki ideal kadina benzemeye c¢alismayan, feminist goriise
sahip giiclii kadin imaji ile tamamen tezattir. Fiziksel goriiniisleriyle,
hareketleriyle, icinde bulunduklar1 baglam ve erkekle, birbirleriyle
aralarindaki mesafeyle, fantezi diinyasina dair imalariyla, viicudunu,
etini on plana c¢ikararak erkegin sahip olmak isteyecegi,
tiiketebilecegi birer ‘meta’ olarak kadinlar karsimizdadir. Erkegi
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yucelten bakis, kadim1 komiklestirerek asagilar. Kadin, erkek ve
burger arasindaki iliski hayvana dair sorularin hi¢ sorulmamasina,
unutulmasina sebep olur.

Reklamda kadin-erkek rolleri yer degistirirse, Cicisler yerine
erkek oyuncular, Ciineyt yerine bir kadin oyuncu kullanilirsa;
kasiyer, kameranin arkasinda degil 6niinde, fast-food yese de formda
ve bakimli viicuduyla giiliimseyerek yer alan bir kadin oyuncu
olabilir. Kadinin kadina bicilen rollerden herhangi birini
listlenmeden (anne, ev hanimi vb.) et igeren bir {iriinii bizzat kamera
ontlinde tiiketmesinin reklamlarda pek sik karsimiza ¢ikmadigi; erkek
oyuncularin ise (bu irin icin) kendini begendirme, cinselligi
cagristiran davranislarla karsisindakini cezbetme, iiriiniin sunacagi
tatminle cinselligi eslestirme gibi bir ihtiya¢ hissetmeyecekleri
soylenebilir. Berger'in (1999: 47) “Erkekler kadinlar1 seyrederler.
Kadinlarsa seyredilislerini seyrederler. Bu durum, yalniz erkeklerle
kadinlar arasindaki iligkileri degil, kadinlarin kendileriyle iliskilerini
de belirler.” ifadesi bu durumu agiklar niteliktedir. Reklamda
kadinlar izlendiklerini bilerek konusmaktadirlar. Oysa Selim
karakterinin yer aldigi reklamda da goriildigii tizere erkek, cekici
goriinmeye calismaz.

4.2. Senpili¢ Saba Tiimer - Zuhal Topal Reklami1 Analizi

Senpilic reklami, 2010 yilinda Propaganda Istanbul reklam
ajansi tarafindan iretilmis, “Star TV’de haftanin bes giinii canli yayin
yapmis Zuhal Topal ile CNN Tiirk'te hafta i¢ci her gece program
yapmis olan Saba Timer”in (Eytboglu, 2010) oyuncu olarak
katildiklar1 ve bir yil boyunca gdsterimde olan bir reklamdir. Bu
reklamda yilizeydeki anlam, reklamcinin hedefledigi anlam ve
kiiltirel veya ideolojik anlam su sekilde degerlendirilebilir:

- Yiizeydeki Anlam:

Z. Topal ve S. Timer’in birlikte rol aldig1 reklam filmi bir
mutfakta gecer. Mutfak bankosunun iki tarafinda yer alan oyuncular
sirasiyla tavuk eti ile pisirdikleri yemeklerin tabaklarini bir iistiinliik
gostergesi olarak bankonun iizerine koyarlar. Sirayla, Giizide
Kasaci’nin “Benim Adim Calikusu” sarkisindan “Hahaha-hay”
nakaratini seslendirirler ve son olarak da “Benim Adim Sen Pili¢”
climlesini birlikte sdyleyerek kahkahalarla giilerler. Kapanista bir
erkek sesi, “Sen Pilic, maharet onda” der ve son sahnede irtiniin
logosu ile birlikte “Yiyelim Senlenelim” slogani goziikiir.

- Reklamcinin Hedefledigi Anlam:
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Reklamda firiin tavuk etidir ve iriiniin alicis1 (¢ogunlukla)
kadin miisterilerdir. Tavuk etinin lezzetli olmasi, dogru tavuk eti
markasinin se¢imi kadinin yemege lezzet katmasini saglar. Bu da
maharet isteyen bir istir. Bu baglamda reklam hedef kitleye iki ayri
mesaj sunar: Yemek yapan iki kadin da hem ¢alisan hem de ev hanimi
olan iki kadindir. Unlii ve (cinsellik acisindan da) gekicidirler. Bu da
irlinii satin alan, alacak olan kadinin hem is sahibi, hem ev hanimi
hem de ¢ekici olabileceginin kanitidir. Bir baska a¢idan bakildiginda,
S. Timer ve Z. Topal Unli kadin imajiyla ev kadinligina uzak
gorilebilir. Mutfaktaki basari, marifet onlara degil Sen Pili¢’e aittir.
Insaniistii davranislar sergilemeleri (tek parmag) iizerinde biiyiik bir
tabagi cevirmek gibi) de bunun kaniti olarak goriilebilir. Reklamdaki
unli kisi se¢imi, reklamin hedef Kkitlesi acisindan anlamhdir. S.
Tlimer, yaptigt gece programi ve sen-suh kahkahalarn ile
taninmaktadir. Z. Topal da kadin hedef kitlenin dikkatini cekmeyi
saglayacak, giindiiz kadin programi yapan giizel, bakimh bir kadin
sunucudur. Her iki iinlii arasindaki rekabet, iiriiniin miisterisinin,
kendisinden daha hamarat oldugunu diisiindiigii ev hanimlariyla
rekabeti kadar, pilic markalar1 arasindaki rekabettir de bir anlamda.

Ott ve Mack'in (2010: 182-188) kadin ve erkek icin
belirledigi, stereotiplere yonelik ikiciliklerden aktif-pasif ayrimi "gli¢"
konusuna odaklanir. Gliciin ve so6ziin sahibi olmak, karar verici,
degerlendirici konumda bulunmak tizerinden bu aktif-pasif ayrimini,
reklamda insan-hayvan, erkek-kadin olmak iizere diger karakterlere
dogru genisletirsek sunu goririiz: Reklamda hayvan; bir tabagin
iizerinde tiiylerinden, basindan arindirilmis, giizel gériinmesi igin
derisi yaglanmis bir bicimde durur. Insan tarafindan yenilmeyi
bekler, pasif konumdadir. Onu sofraya tasiyan kadin da giizel
giyinmis, belirli kiiltiirel kodlar icinde hamaratlik kriterlerini yerine
getirdigi icin izleyici tarafindan begenilmeyi bekler, o da pasif
konumdadir. Kendisine yemegin sunulacagi, aksam eve gelip yemegi
begenecek veya begenmeyecek olan erkek, ekranda ataerkil
ideolojinin bakis acisiyla bu iki kadini degerlendiren kadin izleyici,
reklamin sonunda duydugumuz dis ses (erkek), hepsi karar verici
konumundadir yani aktiftir. Kadinlar 6zel alanda yani evde -
mutfakta resmedilmistir. Kadinlar ve tavuk ‘sen’ yani duygusal, neseli
vs. olarak cizilirken reklamin sonunda duyulan dis sesin duygudan
cok diisiinceye hitap ettigi soylenebilir. Kadinlarin suh
kahkahalariyla ayni zamanda cinsel nesne olarak
konumlandirildiklari, dis sesin onlar1 ‘sen’ olarak tanimlayarak bu
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konumlandirmay1 yapmaya yardimci oldugu, bir anlamda cinsel
0zneye doniistiikleri de ifade edilebilir.

‘Sen’ pilic’te kadinlar ve tavuklar hem mutlu, sen, hem de
giizel, kalitelidir. Bizi bu anlama yonlendiren ise, pili¢ kelimesinin
Tiirkce’deki “tavugun kii¢ligli, erginlesmemis tavuk veya horoz” ve
argoda “geng, giizel ve alimh kiz veya kadin” anlamlaridir (“Pili¢”,
Tirk Dil Kurumu Giincel Tirkge Sozlik, 2014). S. Tiimer'in ve Z.
Topal'in kendilerini neden, nasil Sen Pili¢ olarak tamimladiklarini
disliindiiglimiizde karsimiza reklamda cinsel cekicilikler c¢ikar.
Fiziksel 6zellikler acisindan kadinin ideal kilodaki, saglikli, yuvarlak
kivrimlara sahip viicudu, giyimi (hafif dekolteli, omzu agikta birakan
elbise), makyaji, sac1; hareket acisindan durusu, kadinsiligin ifadesi
olabilecek jest ve mimikleri (eliyle sagini omzunun tizerinden arkaya
atma, tek goziinl kirparak giiliimseme, bel kirarak tepsiyi masanin
lizerine koyma), konusmasi, kahkahalar;; kadim1 c¢ekici kilan
davranislardir. Diger yandan da Sen Pilic markasinin, kaliteli ve
lezzetli kisaca sen bir marka kimligi kazanmasini kolaylastirir. Her iki
kadinin tizerindeki onliik ve igcinde bulunduklari mekan - mutfak ise,
onlarin ev kadini, anne roliine biirtinmelerini saglar. Onliik, kadin
vicudunun 6n kismini Orterek kadinin goégiislerini ve dolayisiyla
reklamda istenmeyecek cinsel imalar1 gizler, kiiltiirel agidan
cinselligin kirmizi ¢izgilerini cizer.

Baglam acisindan bakildiginda, kamera her iki kadin
karakteri de, jestleri ve mimikleriyle, sirasiyla gormemizi miimkin
kilar. Miizik, kadin kahkahalariyla birlikte neseli fakat ayn1 zamanda
fettan bir hava yaratir. Mutfakta yumusak bir giin 15181, rahat bir ev
ortami her iki kadinin rahat davranmasin saglar. Ayrica mutfak, orta
sosyo ekonomik seviyedeki bir ev hamimi i¢in liks diye
nitelenebilecek alet ve cihazlarla donanmistir. Kadinlarin ekonomik
diizeyine dair bir veri olusturur. Mesafe kullaniminda aradaki
uzakligin az olmasi, her iki kadin arasindaki zithiklarin (sarisin -
kumral, siyah 6nliik ve beyaz kiyafet - beyaz 6nliik ve siyah kiyafet,
giindiiz programlari sunmak - gece programlari sunmak gibi) ortaya
konmasini ve kadinlarin birbirlerine siddet uygulamalarini (tavayla
kafasina vurmaya ¢alismak gibi) kolaylastirir.

McCormick isimli baharat markasinin 2009 tarihli "tavuk"
reklami (McCormick: Chicken.
https://www.adsoftheworld.com/media/print/mccormick_chicken ,
08.03.2009) ve Rachachuros Seasoning isimli Taylandli baharat
markasinin 2008 tarihli "tavuk" reklami (Rachachuros: Chicken.
https://www.adsoftheworld.com/media/print/rachachuros_chicken
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, 11.03.2008) gibi 6rneklerde hayvan etinin insan eti ile cinsellik
baglaminda gorsel olarak eslestirildigi goze c¢arpmaktadir. Bu
reklama da, rontgencilik ve fantezi acisindan bakildiginda, kendisini
pilic olarak tanimlayan bakiml, c¢ekici iki kadinin yanisira
tiiylerinden arindirilmis, ¢iplak, yenmeye hazir bir bedenin (tavuk
etinin) gorildiigi soylenebilir. ‘Onu istiyorum!” dedigimiz seyin de,
hem bu kariyer sahibi, hamarat, gilizel kisaca mucizevi kadin, hem de
- yukaridaki iki ornekten yola cikarsak- onun pisirdigi tavugun
kizarmis eti oldugu ifade edilebilir.

- Kiiltiirel veya Ideolojik Anlam:

Reklamda; maydanozlar1 karsisindaki Kkisinin, gozlerine
tehditkdrca bakarak mutfak makasiyla kesme, Kkarsisindaki
egildiginde ona vurmak icin tavay1 sallama, icinde yemek olan tepsiyi
tek parmagi iizerinde déndiirme, arkasinda sakladigi bir elinde uzun
saph bir bicagi sikica kavrama gibi giic gosterilerine, siddet
uygulamaya, o6ldlirmeye yonelik davranislar sergilenmektedir. Bu
davranislar yiizeyinde goriinen; kadinlar arasindaki rekabet, kadinin
kadina Ustiin olma istegi, aslina bakilirsa insanin insana, insanin
hayvana siddetidir. iktidara sahip olanin siddeti uygulama hakki da
so6z konusudur ki burada tam tersi de gecerlidir: Kadin, ailede
hiyerarsik diizende, erkegin iktidarinin erkekten sonraki temsilcisi
olarak bulundugu saygin konumu korumak, ispatlamak igin
kendisinden asagida, gii¢siiz olana - bir baska kadina veya bir
hayvana - siddet uygulayabilir.

Kadin; kocasi, ¢ocuklari ve gevresinin goziinde iyi bir anne, iyi
bir ev kadini olabilmek icin ailesinin sofradan tok kalkmasini
saglayan, en lezzetli yemegi yapan, en hamarat olmak zorundadir. S.
Timer ve Z. Topal'in yaptiklar1 tiim yemekler etlidir. Et, pek ¢ok
kiiltirde, genel kabul olarak kadinin besledigi aile fertlerinin
doymas1 demektir, yenilen seyin yemek olarak adlandirilabilmesini
saglar. Aym iktidarin geregi olarak da bu kriterleri yerine
getirmediginde dislanmaya, ac1 c¢ekmeye razi olmalidir, tipki
hayvanin kendini insanin saglikli bir bedenin varligini devam
ettirebilmesi i¢in feda etmeye razi olmasi gibi. Reklamda kizarmis
etiyle karsimiza gelen biitiin pilig; sikisik, kirli alanlarda yasamak
zorunda birakilan yiizlerce hayvani, bu hayvanlarin fabrika
ortaminda 6ldiiriiliip seri liretim olacak sekilde tliylerinin yolunmasi,
viicudunun Kkesilmesi, i¢ organlarinin ¢ikartilmasi, pargalara
ayrilmasi, etinin kandan arindirilmasi gibi stregleri, bir kayip
gonderge olarak arka plana iter.
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Kaynag bilincaltinda yer alan ve siirekli bir doyum arayan
cinsellik ve siddete yonelik ilkel giidiiler (Ayhan, 2014), bu reklamda
her iki kadinin, davranislarinda ifade bulur. Cinsellik, reklamda
stereotip olarak sunulan evli ve muhtemelen ¢ocuklu genc bir
kadinin hayatinda, kiiltiirel ve sosyal agidan normlarin, degerlerin
izin verdigi oOl¢lide yasanabilir. Kadinin kadin kimligini ortaya
koyacak sekilde kamusal alanda yiiksek sesle kahkaha atmasi
kiiltlirel olarak hos karsilanmayabilir ancak bu unsur reklamda
rahatlikla bir tiir cinsel gekicilige, Sen Pilic Markasinin “sen” marka
kisiliginin yansimasina doniiserek tiiketicinin satin alma aninda
markaya olumlu duygularla yaklasmasini saglayabilir.

Tartisma ve Sonug¢

Reklam stereotiplerden de yararlanarak ve {riinii, markayzi,
kurumu, fikri rasyonel veya duygusal acidan c¢ekici kilarak,
tiiketicilerin marka tercihi yapmasi icin pazarlama uzmanlarinca
sunulan enformasyon parcasidir. Bununla birlikte {iriiniin toplumsal,
kiiltlirel olarak ne anlama geldigini, neye isaret ettigini sdyler ve bu
driinlerin kullanimiyla giinlilk yasantimiza sizan rolleri, degerleri,
normlari da ¢izer. Bu ¢alismada ‘¢ig et’ ve ‘fast-food bileseni olarak et’
driinlerine yonelik hazirlanmis iki TV reklam filmi, reklami yiizeydeki
anlam, reklamcinin hedefledigi anlam ve kiiltiirel veya ideolojik
anlam olmak ilizere katmanlara ayirmak suretiyle metin analizi
teknigiyle analiz edilmistir.

Bu degerlendirmeyle reklamda aktif-pasif, kamusal-6zel,
mantikli-duygusal, cinsel 6zne-cinsel nesne gibi dort stereotipik
ikiligin kuruldugu, reklamda cinsel cekiciliklerin fiziksel 6zellikler,
hareket, baglam, mesafe kullanimi ve fantezi unsurlari ile izleyiciye
yansitildigi goriilmektedir. Tiim bu unsurlar tlzerinden Kkiiltiirel-
ideolojik anlama bakildiginda ise sunulan cinsel ¢ekiciliklerin kadinin
ve hayvanin cinsel yoniiniin sémiirisiiniin bir ifadesi olduguy,
iktidarin-kontroliin erkegin-insanin elinde oldugunun altinin ¢izildigi
goriilmektedir. Hayal edilen, ideal kadinin sundugu cinsel
cekiciliklerle; goriinmese de varlif1 hissedilen erkege, kadinin eti,
viicudu ve hayvanin eti, cesedi parlak, canli, tiim duyu organlari ile
hissedilmek istenecek bicimde sunulur. Reklam bize hayvanin da
yasayan, hisseden bir canli olduguna, hayvan ciftliklerindeki yasama,
mezbahalardaki 6liime dair hicbir sey hissettirmez, hayvan kayip
gonderge olarak arka planda kalir.
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