m Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi www.esosder.org

&\( ‘\itOLI | Electronic Journal of Social Sciences ISSN:1304-0278
L\
= Bahar-2016 Cilt:15 Sayi:57 (332-351) Spring-2016 Volume:15 Issue:57

TURK TELEVIZYON REKLAMLARINDA HAYVAN KULLANIMI

ANIMAL USE IN TURKISH TELEVISION ADVERTISING
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Ayca CEKiC AKYOL'
Oz
Pazarlama amacl iletisim bigimi olarak reklamin en 6nemli islevlerinden biri tiiketicileri bilgilendirmek ve bir digeri
de onerilen davranis dogrultusunda ikna etmektir. Bu bilgilendirme ve ikna etme siirecinde aktarilan mesajlar tiiketici
zihninde bir anlamlar ve imgeler diinyasi yaratir. S6z konusu anlamlar ¢esitli kiiltiirel kodlar, insanlar ve nesneler ile
aktarilabilecegi gibi hayvanlar araciligl ile de aktarilabilmektedir. Reklamda hayvan kullammu ait oldugu kiiltiir

hakkinda ¢esitli ipuglar1 sunarken bir yandan da yeni yan anlamlar iireterek reklam mesajlarinin alicilarimi da
etkilemektedir.

Reklamlarda hayvanlarin temsilini ve kiiltiirel gonderme/anlam aktarimimi degerlendirmeyi amaglayan bu ¢alismada
Tiirkiye’de yayinlanan ve icinde baskin olarak gercek ya da animasyon hayvan karakter kullanilan televizyon
reklamlarindan yargisal 6rnekleme yoluyla 6rneklem olusturulmustur. Ornekleme dahil olan reklamlar, Lerner ve
Kalof (1999); Spears, Mowen ve Chakraborti (1996) ve Grauerholz’un (2007) caligmalarindan faydalanilarak
incelenmistir. Caligmada s6z konusu reklamlar igerik analizine tabi tutularak Tirkiye’de yayinlanan televizyon
reklamlarinda hayvan kullanim bigimleri, amaglar1 ve mesaj boyutunun gergevesi ¢izilmeye ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklamda Hayvan, Sembol olarak Hayvan, Reklamda insan Bicimsellik, Reklamda Neoteni,
Reklamda Akil Yoksunu Hayvan.

Abstract

As a marketing communication form, one of the most important functions of advertising is to inform consumers and
persuade them in the direction of proposed behavior. The messages which are transferred in this informing and
persuasion processes create a world of meaning and images in the consumer’s mind. These meanings can be
transferred by cultural codes, people, objects and also via animals. On one hand, the animals that take part in
advertisements provide various clues about culture, on the other hand, animals affect the receiver of the advertising
messages by generating the new connotations.

The purpose of this study is to review the representation and cultural reference/ meaning transfer of the animals in
advertisements. The samples were selected by researchers- purposive sampling- of television advertisements that are
broadcast in Turkey, which are used by real or animated animals as a dominant character and then analysed by using
the content analysis method with reference to Lerner and Kalof (1999); Spears, Mowen and Chakraborti (1996) and
Grauerholz’s (2007) studies. To that end, the forms and aims of animal use in Turkish television advertisements and
framework of the message dimension have been discussed.

Keywords: Animals in Advertising, Animals as Symbol, Anthropomorphism in Advertising, Neoteny in
Advertising, Disnification in Advertising
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1. Giris

Williamson’a gore (2001: 11) reklam, bugiin yasamimizi sekillendiren ve yansitan en
onemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Modern reklamcilik simgelere dayanmakta ve simgeler de
sozel semboller gibi mesaj1 etkin bir sekilde iletmektedir. Tipki kelimeler gibi birer sembol islevi
goren ve c¢oklu anlamlar yaratan gorsel simgelerin de anlasilmasi igcin ¢dziimlenmesi
gerekmektedir (Kang, 1997: 980).

Genel olarak anlam; bir nesneyi, bir duyguyu, bir iliskiyi simgeleyen bir sozciigiin ya da
bir gosterenin ¢agristirdigi kavram ya da diistincedir, diger bir deyisle gosterilen igeriktir (Rifat,
2013: 5).

Jhally (1987) anlamlarin c¢esitli asamalardan hareketle olustugunu belirtmektedir. Bu
asamalarin en Onemlisi ise “aktarim” olarak adlandirilan agamadir. Aktarim, reklam izleyicisinin
aktif katilimin1 gerektirmektedir. Diger bir deyisle izleyici, sadece reklamdaki anlami almaz,
anlamu siirekli yeniden sekillendirir. Dolayisiyla, reklamlara yonelik anlam sekillendirilmesinde
kitle iletisim araglarinin “araci” bir rolii bulunmaktadir. Hall (1980) ise, reklamlarda kod
¢Oziimlemesinin (anlam aktarimi) gergeklestirilmesi icin reklamcilarin, reklamin igerigini
kodlarken izleyicilerin sosyal bilgilerinden hareket etmeleri gerektigini vurgulamaktadir (akt:
Kang, 1997: 981).

Phillips’e gore (1996: 354-359) hayvan karakterleri iiriinlere yonelik ortak bir kiiltiirel
anlam aktariminda etkili birer ara¢ olduklarindan birgok reklamci, ortak anlam yaratmak
amactyla uygun hayvan karakterleri reklamlarda kullanmaktadirlar. Ortak anlam {iretiminde
kiiltiirel ve sosyal pratiklerin énemli oldugunu vurgulayan Hall (1997: 2-3) aym kiiltiire sahip
olan iki insanin diinyayr yorumlama, diinya hakkindaki duygu ve diisiincelerini dile getirme
bicimlerinin hemen hemen ayni sekilde gergeklestigini belirtmektedir. Her ne kadar bu diisiince
kiltiir kavramini tek ve fazlasiyla biligsel bir sekilde ifade etse de her kiiltiir ayn1 zamanda kendi
icerisinde birgok farkli yorumlamayir ve anlami barindirmaktadir. Dolayisiyla, insanlara,
nesnelere ve olaylara, nesneleri kullanarak, soz soyleyerek, diistinerek, hissederek, anlam
verenler bir kiiltiiriin katilimcilaridir.

Pateman, reklami1 yorumlamak i¢in, iginde yer aldigi kiiltiiriin bilgisine sahip olmak
gerektigini savunarak, reklamin kiiltiirle olan bagini belirtirken; Pollay (1986) reklamin toplumda
var olan kiiltlirel davraniglar1 ve degerleri yansittigini vurgulamaktadir (akt: Dagtas, 2012: 87).

Hayvanlar araciligiyla aktarilan anlamin kiiltiirden kiiltiire degisecegi varsayimi kabul
edilse de hayvanlarin reklamlarda ya da genel olarak kitle iletisim araglarindaki temsilinin
kismen daha evrensel bir sekilde insa edildigi one siiriilebilir. Temsile dair s6z konusu ii¢ insa
bi¢iminin ise insan bigimsellik (antropomorphism), ¢cocukluk 6zelliklerinin yetiskinlige taginmasi
(neoteni) ve hayvanin akil yoksunu olarak sunumu (disnification) oldugu diistiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Caligmanin bu bdliimiinde insan ve hayvan iligkisi ve ardindan hayvanlarin reklamlarda
nasil temsil edildikleri konuya yonelik yapilan ¢esitli c¢alismalardan yola ¢ikilarak
incelenmektedir.
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2. 1. insan ve Hayvan lliskisi

Insanlarin hayvanlarla uzun dénemli iliskisinin ii¢ nedene dayandig1 éne siiriilmektedir.
[lki, hayvanlarin, gida ve giyim agisindan gesitli kaynaklar sunmast; ikincisi, hayvanlarm fiziksel
ve duygusal bir arkadaslik imkani1 vermesi; iciinciisii ise hayvanlar ¢ok boyutlu semboller
sundugundan onlar araciligiyla kiiltiirel anlamlarin aktarilabilmesidir (Spears, Mowen ve
Chakraborty, 1996: 87).

Uretici evcil hayvanlarla dogrudan iliskinin kismen insanlarin onlar1 insanlastirma gibi
giiclii bir arzusundan ileri geldigini 6ne siiren Bulliet (2005) insan-hayvan iliskisinin “ayrilik,
evcillik oncesi, evcillik ve post-evcillik” olmak tlizere dort asamadan olustugunu belirtmektedir
(akt: Xiang, 2008: 18).

Tirk toplumunda da benzer sekilde evcillestirilmis hayvanlarin insanlarin yasaminda
onemli yer edindikleri sdylenebilir. Ozellikle s6z konusu hayvan gecim kaynagi yahut cesitli
ihtiyaclar karsilayan bir konumda ise sahibi i¢in aileden biri gibi goriilebilir. Hatta ¢ogunlukla
insan isimlerinin verilerek bagin giiclendirilmeye ¢alisiimasi da bunun bir gostergesi olarak kabul
edilebilir.

Herzog ve Calvin’in (1992) ¢alismas1 ise Amerikan kiiltliriinde insan-hayvan iliskisinin,
“sevilen bir varlik olarak hayvan, kurtarict olarak hayvan, tehlike olarak hayvan, kurban olarak
hayvan, ara¢ olarak hayvan, cinsel nesne olarak hayvan, hayali hayvan, insan olarak hayvan,
merak nesnesi olarak hayvan ve cok yonli” olmak iizere dokuz kategoride ele alindigini
gostermektedir (akt: Xiang, 2008:18).

Insanlarin hayvanlarla olan yakin iliskisinin sosyal yasama yansimalari ise gozle goriiliir
bir sekilde ortadadir. Bu bazen sevgi gosterisi olarak sozciiklere yansirken bazen de insanlari
tanimlamak i¢in kullanilan tanim/ifadelerde agiga ¢ikar.

Robin (1977) uygarligin ilk donemlerinden beri hayvanlarin insan niteligine dair birgok
ozelligi sembolik olarak tasvir ettiklerini belirtmektedir. Ornegin, arilar diizenliligi, sirtlan
thaneti, timsah ikiylizliligi (timsah gozyaslart), tilki kurnazlifi, kopek sadakati, bukalemun
tutarsizligr ve tiveyik kusu ise bariscil olmayr temsil etmektedir. (akt: Spears, Mowen ve
Chakraborti, 1996: 88). Bu sembolik anlamlar kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterebildigi gibi
evrensel anlamlara da sahip olabilmektedir. Oregin ¢aliskanli1, bos durmamayi anlatmak igin
“ar1 gibi ¢aliskan™ dendigini, yine ¢aliskanligi ve bereketi cagristirmak igin karincanin tercih
edildigini gorebilirsiniz. Kegi gibi inatg1, kdpek gibi sadik, kedi gibi nankdr ifadeleri de ¢ok asina
olunan ve hayvan 6zelliklerinin insanlar1 anlatmak i¢in kullanilan yaygin 6rneklerindendir.

Asagida Tablo 1°de Dasterdi ve Haghshenas (2012) ve Spears ve arkadaslarinin (1996)
calismasinda yer alan, bati literatiirlinde ¢esitli hayvanlarin temsil ettikleri sembolik anlamlar
gosterilmektedir.
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Tablo 1. Hayvanlar ve Sembolik Anlamlar

Hayvanin Hayvanin Sembolik Anlami

Tiirii

Kopek sadakat, el¢i, arkadas, bekgi

Kedi biiyii, yalnizlik, arzu, kadinsilik

Aslan monarsi, hiz, gii¢, otorite

Fil sorumluluk, hafiza, itibar, deha, yavaslik, hosgorii

Kus Ozgiirliik, bilgelik, ruhsallik

Balik kurtarici, bilgi, verimlilik, mantik

Kaplan hiz, gii¢, otorite, zeka, giizellik, kurnaz

At iktidar, 6liim, savas, erkeksilik,

Karinca sezgi, ongori, akil, itaat, savasei, bilgi, mantik

Yarasa hirs, kara biiyil, ¢1lginlik, kizginlik

Tilki zeka

Baykus onsezi, bilgelik, 6nsezi, hissiyat, gece

Kartal heyecan,6zgiirliik, arzu, hiz

Domuz agir1 yeme, sismanlik, cehalet, hirs, sehvet

Tavus kusu rahatlik, dirilis, itibar, gurur

Glivercin baris, sogukkanlilik, dayaniklilik, itibar, haysiyet, ¢ekingenlik
Tavsan istikrarsizlik, sosyal hayat, kararsizlik, rahatlik, bekei, serseri
Fare bela, diizensizlik, korkaklik, 6liim, yoksulluk

Salyangoz akil, ihanet, kotiilik, vefasizlik

Oriimcek yaraticilik, hoggort, zafer, kurnazlik, a¢ gozliiliik, zuliim
Kurbaga ilham, ¢ift yasam, cift cinsiyetlilik

Kaplumbaga | bilgelik

Hindi gurur, bagarisizlik, hile, bilyiileyici parlaklik, sersemlik
Uveyik kusu | sogukkanlilik, ask

Kirlangig iyi sans, yer degistirme, mutluluk

http://dergipark.ulakbim.gov.tr/esosder

Kaynak: Dasterdi, Hossein Vahid & Haghshenas, Zahra (2012).A Cross- Cultural Study of Animal
Symbolism in the Persian Translations of Children's Literature, Journal of Educational and Social Research,
Vol. 2 (1) January, pp:136-137, Spears, N. E., Mowen, J. C., Chakraborty, G. (1996). Symbolic Role of
Animals in Print Advertising: Content Analysis and Conceptual Development, Journal of Business Research,
37, 87-95, s: 89.

Tabloda verilen bu anlamlar ¢esitli hayvanlar i¢in genisletilebilir. Edebiyat, sanat ve
benzeri bir¢ok alanda oldugu gibi reklamlarda da hayvanlarin sembolik anlamlar1 mesaj1 tasima
ya da mesajin etkisini artirma gibi amaglarla yaygin olarak kullanilmaktadir.

2. 2. Hayvanlarin Reklamlarda Kullanim

Hayvanlar, daha once de belirtildigi gibi g¢esitli amaglarla reklamlarda sik¢a kullanilan
reklam unsurlarindandir. Magdoff ve Barnett’e gore (1989) reklamlarda hem animasyon hem de
gercek hayvan karakterlerinin kullanilma nedeni hayvanlarin izleyicilerde reklama yonelik giiglii
bir karsiligin olugsmasina neden olmalaridir. Reklamlarda hayvanlarin kullanilmasi standart bir
yontem olup, hayvanlar ¢cogu zaman insan bi¢imsel, {lirliniin 6zelliklerini vurgulayacak bir sekilde
kullanilmaktadirlar. Ornegin, daha cok erkekleri hedefleyen bir bira markasi olan Budweiser,
reklamlarinda giicii, canlilig1 ve erkeksiligi simgeleyen at1 kullanmaktadir (akt: Grauerholz, 2007:
337). Aym sekilde iilkemizde yayinlanan bir¢ok reklamda kadinsiligi 6n plana g¢ikarmak igin
leopar, jaguar ya da kedi gibi kedigillerin kullanildig1 goriilmektedir.
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Calismanin basinda da dikkat cekildigi gibi, hayvanlarin, kitle iletisim araglarinda,
hikayelerde, kitaplarda “sevimli” bir sekilde temsiline yonelik {i¢ yol 6ne siiriilmektedir Bunlar
insan bigimsellik (antropomorphism), cocukluk 6zelliklerinin yetiskinli§e tasinmasi (neoteni) ve
hayvanin akil yoksunu olarak sunumudur (disnification) (Grauerholz, 2007: 339-340):

- Insan bicimsellik (Antropomorphism): Insan bigimsellestirme, nesnelere ya da
hayvanlara, insana 6zgii nitelikler yakistirma egilimidir. Reklamlarda insan bigimsellestirme,
tanitilan nesne ya da hizmete simgesel degerler yiiklemenin yollarindan biridir. Insan
bigcimsellestirme reklamlarda nesneyi bir insan imgesinde yansitmak, ondan bir insanmig gibi s6z
etmek, konusturmak yoluyla gergeklestirilir (Altinel, 2003: 109-110).

Ornegin, Garanti Bankas1 reklamlarinda tavugun ekonomiden/paradan anlayan, neseli
hatta biraz etine dolgun bir ev hanimini c¢agristirdigi sdylenebilir. Tim bu ¢agrisimlar
animasyonla insan bigimsellik yiiklenen reklam karakterinin sunumundan ¢ikarilabilecek
acgikliktadir.

Brabant ve Mooney’in (1989) hayvanlarda insan bicimsellige yonelik 6ne siirdigi
Olciitler sunlardir (akt: Xiang, 2008: 16):

1. Hayvanlarin konusarak, okuyarak iletisimde bulunmalar1 (Garanti’nin Bremen
mizikacilar),

2. Hayvanlarin aglayarak ya da giilerek duygularini belirtmeleri (Alarko Kombi
reklaminda Garfield karakterinin dans etmesi, giilmesi vb. ),

3. Hayvanlarin dis goriiniis olarak kiyafetli olmalar1 ya da insanlarla iligkili 6zel esyalara
sahip olmalar1 (Kellogs reklamlarindaki tavsan gibi),

4. Hayvanlarin sadece insanlarin yapabilecegi golf oynamak, araba slirmek gibi
eylemlerde bulunmalar1 (Akbank’in Seff’inin araba slirmesi, Garanti Bankasi’nin kaplumbagaya
halay ¢ektirmesi gibi).

Tirkiye’de yaymnlanan televizyon reklamlarinda bu ozellikleri tasiyan birgok reklama
rastlamak miimkiindjir.

- Cocukluk ozelliklerinin yetiskinlige tasinmasi (neoteni): Hayvanlarin sevimli
varliklar olarak temsiline yoOnelik bir diger yol ise onlarin ¢ocukluk o6zellikleriyle temsil
edilmeleridir. Lawrance’e gore (1989) neoteni olarak adlandirilan bu temsil bigiminde hayvanlar,
yuvarlak yiizlii ya da kafali, biiyiik gozlii, kiiclik kol ya da kiigiik bacakl1 olarak sunulmaktadirlar
(Mickey Mouse, Snoopy gibi). Neoteni, oyuncak hayvanlar1 satmak amaciyla da kullanilmaktadir
(akt: Grauerholz, 2007: 340). Tiirkiye’den 6rnek olarak Dalin reklamlarinin civcivleri, 118 80
bilinmeyen numaralar hattinin civcivi ya da oyuncak animasyon ayicigr ya da Eti Petito’nun
ayicig verilebilir.
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Resim 1: Eti Petito Reklami- Ayicik

-Hayvanin akil yoksunu olarak sunumu (disnification): Insan bigimsellestirme ve
neoteni, bir sekilde hayvanlarin akil yoksunu seklinde temsil edilmelerini igerse de bazi temsil
bigimlerinde hayvanlar agik bir sekilde akil yoksunu olarak sunulmaktadirlar. Baker’a gore
(2001) oOrnegin, bazi reklamlarda hayvanlar kendilerini lezzetli birer “et nesnesi” olarak
sunmaktadirlar (akt: Grauerholz, 2007: 340). Tiirkiye’de yapilan bir reklam filminde (Erpilic)
tavugun yemek masasinda oturup tavuk/yumurta yemesi bunun en giizel 6rnegidir.

Resim 2: Erpilic Reklamm

Lancendorfer, Atkin ve Reece (2008: 390) reklamlarda hayvanlarin kullanilmasinin
yaygin bir uygulama oldugunu ve bu durumun reklama ve markaya yonelik olumlu bir tutuma
yol actigini dile getirmektedirler. Bunun sebebinin hayvanlarin reklamda yukarida bahsedilen
temsilerle sunularak, insanlarin reklama ve dolayistyla marka/iiriin ya da hizmete kars1 sempati
ve sevgi duymasini saglamasindan kaynaklandig1 sdylenebilir.

Magdoff ve Barnett (1989) hayvanlarin yer aldig1 reklamlarin neden ¢ekici bulunduguna
dair yapmis olduklar1 odak grup goriismesinde hayvanlarin reklamlarda iki ana isleve sahip
olduklar1 ve bu islevlerin kadin ve erkeklere gore farklilastig1 sonucuna ulasmuslardir. ilk islev
hayvanlarin reklamlarda, daha ¢ok erkeklere ¢ekici gelen giic ve sadakat gibi degerleri sembolize
etmesidir. Ikinci islev ise, hayvanlarin insanlarla iliskili bir sekilde sunulmasidir. Bir kedinin
sahibiyle sevecen iliskisinin gosterilmesi bu duruma 6rnek verilebilir. Arastirmacilara gore bu
igerikteki reklamlar daha ¢ok kadinlara ¢ekici gelmektedir (akt: Lerner ve Kalof, 1999: 565-586).

Tiirkiye’de televizyon kanallarinda yayinlanan bir seramik firmasmin fayans reklaminda
leopar ve kadinin birlikte sunumu ya da Eti Karam Gurme reklaminda bir jaguarin kadin
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karakterle birlikte gosterilmesi, kadinlarin karar alanma giren iirlinlerin reklam mesajlarina
hayvanlar araciligiyla ¢esitli sembolik anlamlarin yiiklenmeye calisildiginin bir gostergesidir.

Lerner ve Kalof’a gore (1999: 571) doga ve kiiltlir hakkinda bir¢ok sembolik mesaj sunan
hayvan simgeleri popiiler kiiltiir igerisinde ¢ok onemli bir yere sahiptir. Hayvanlarin giindelik
yasamdaki etkileri lizerine ¢ok sayida arastirma yapilmisken, onlarin reklamlarda o6zellikle
televizyon reklamlarinda nasil temsil edildiklerine dair arastirmalar yetersizdir.

McCracken (1986: 74) reklamciligin, belirli bir reklam {izerinden iiriinleri ve kiiltiirel
olarak olusturulmus diinyay1 bir araya getirerek anlam aktarimini gergeklestirme yollarindan biri
oldugunu belirtmektedir.

Spears, Mowen ve Chakraborty (1996) basili reklamlarda hayvanlarin sembolik rollerini
sembolik iletisim modelinden hareketle inceleyen bir g¢alismalarinda; reklamlarda en ¢ok
kullanilan hayvanlarin sirastyla kopek, at, kus ve kedi oldugunu tespit etmislerdir. Bununla
birlikte hayvanlarin insan bi¢imsel bir sekilde temsiline yonelik reklam uygulamalarinda ise en
cok kullanilan hayvanin kus ve kedi oldugu da belirtilmektedir.

Sekil 1’de sembolik iletisim modeline deginilmektedir.

Sekil 1, Sembodik lletigim Modeli
Futlivire]| Al b g o, Db (e ol Fikivley, bnonglar ve Anlindii Deposu)

(el Kooeiti

mazniar

i

Hr il

Maddi Dl

| |
regtal Yapay

; Santbalemn Bmmuermen
L8 B0 4 LR R R

I
{endma Thri 1 Havrai I
] Jmmkclim
Hebdamaler i |
M5 Tasamuedin = '—p- Tetivkn Sstead Aisdva)
drpaaricdar i B flirn i
Ot ol i i
i I
s |
I — I b

L Addiin Ba e

Pacatana Aragrmaasi Aracdiieks Gerl Bldim

Kaynak: Spears, N. E., Mowen, J. C., Chakraborty, G. (1996). Symbolic Role of Animals in Print Advertising:
Content Analysis and Conceptual Development, Journal of Business Research, 37, 87-95, s: 89.

Sekil 1’e gore kiiltiirel olarak olusturulmus diinya, bir kiiltiir i¢cerisinde insanlar tarafindan
sembolik anlamlar verilen hayvanlar da dahil olmak iizere cesitli 6geleri kapsamaktadir. Modele
gore ayn1 zamanda birer mesaj gondericileri olan reklamcilar tiriinle, kiiltiirel olarak olusturulmus
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diinyadaki semboller aracilifryla bir iliski kurarak iiriin anlam baglamini yaratmaktadirlar. Uriin
anlam baglami1 hakkindaki bilgiler tiiketicilere iletisim sistemleri araciligiyla aktarilmaktadir.
Sembolik iletisim modeline gore, kiiltiirden, iirlinlere ve tiiketicilere yonelik anlam aktarimi
tekrarlayan bir siirectir. Dolayistyla alicilardan, gondericilere yonelik pazarlama arastirmalari ile
desteklenen bir geri bildirim dongiisii ortaya ¢ikmaktadir. Sembollerin anlamlarinin da bir
toplumdaki kiiltiirel degerler, inanglar, cinsiyet rolleri ve etnik Oriintiiler gibi etmenlerden
hareketle degisebilecegi diisiiniilmektedir. Ornegin, Marlboro sigaralar1 bir kadin sigarasiyken
zaman icerisinde Ozgiirliik ve erkeksiligi temsil eder hale gelmistir (Spears, Mowen ve
Chakraborti, 1996: 88-89).

Televizyon reklamlarinda hayvanlarin temsil ettikleri anlamlar {izerine bir aragtirma ise
Lerner ve Kalof (1999) tarafindan yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore televizyon
reklamlarinda hayvanlar en fazla sirasiyla “sevilen bir varlik olarak hayvan, sembol olarak
hayvan ve ara¢ olarak hayvan™ gibi temalarla temsil edilmistir. Arastirmacilar, birgok hayvanin
insan bi¢imsel olmayan bir sekilde temsil edildiklerini ve insan bi¢imsel bir sekilde temsil edilen
hayvanlarin ise “cinsiyetlendirilmis” olma ihtimallerinin daha yiliksek oldugunu one
stirmektedirler.

Bu calismada incelenen reklamlarda da kullanilan hayvanlar eger insan bigimsel
ozelliklerle sunulmugsa mutlaka cinsiyetlendirilmis oldugu goriilmiistiir.

Spears ve Germain (2007: 21-31) 1900-2000 yillar1 arasinda Time Dergisi’nde yayinlanan
reklamlarin 1,223 tanesini segerek hayvanlarin temsilini ekonomik, siyasal ve sosyal
degisimlerden hareketle incelemislerdir. Arastirmacilar, farkli dénemlerde farkli hayvanlarin
baskin oldugunu ve meydana gelen degisimlerle beraber hayvanlarin temsilinde de cesitli
degisimlerin ortaya ¢iktigini iddia etmektedirler. Ornegin, kdpek tutarli bir tema olarak sunulmus
olsa da insanlarla yakin iliskisinden kaynakli olarak kopegin sunumunda zamanla cesitli
degisiklikler ortaya ¢ikmistir. Gozlenen bir hayvan olarak kus zaman igerisinde farkli tiirleri ile
kontrol altinda tutulan ya da serbest gibi ikili bir durumla sunulmustur. Son olarak at, begenilen
bir hayvan olma roliinii korurken zamanla ¢ok sayida farkli tema ile sunulmustur.

Bu caligsma Tiirkiye’de reklamlarda hayvan kullaniminin genel bir g¢ergevesini ¢izmek
amaciyla yapilmistir.

3. Yontem

Bu calismada Tiirkiye’de ulusal TV kanallarinda sik¢a yayimlanan ve igeriginde hayvan
karakterler bulunan reklamlar incelenmistir. Reklamlarda hayvanlarin nasil kullanildigini ve
anlam aktariminin nasil gergeklestigini incelemeyi amaclayan bu ¢alismada 6rneklem seg¢iminde
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden yargisal Ornekleme yontemi kullanilmigtir.
Reklamlar tek tek YouTube araciligiyla indirilmis ve igerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Orneklem olusturulurken icinde hayvanlarm dikkat ¢ekecek bicimde kullamildigi reklamlar
toplanmistir. Toplam 90 adet reklam elde edilmis ve incelenmistir. Icerik analizi kategorilerini
belirlemek amaciyla Lerner ve Kalof (1999); Spears, Mowen ve Chakraborti (1996) ve
Grauerholz’un (2007) calismalarindan yararlanilan bu c¢alismada asagidaki sorulara yanit
aranmaktadir:

1. Reklamlarda en fazla kullanilan hayvan tiiri hangisidir?

2. Reklamin kategorisi hangi hayvan ile temsil edilmektedir?
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. Reklamdaki hayvanin kategorisi nedir?

. Reklamdaki hayvan cinsiyetlendirilmis midir?

. Reklamda hayvan nasil sunulmaktadir?

. Reklamda hayvana yonelik temel temalar nelerdir?

. Reklamda kullanilan hayvan karakterlerde insan bi¢imsellik 6zellikleri var midir?

. Reklamda neoteni 6zelligi var midir?

O 0 3 O N h~ W

. Reklamda hayvan akil yoksunu olarak gosterilmekte midir?

10. Reklamda hayvan karakterler araciliiyla ¢agrisim yapilan degerler nelerdir?

4. Bulgular ve Yorum

Bu ¢alismada 90 adet televizyon reklam filmi analiz edilmis ve asagidaki sonuglar elde
edilmistir.

Tablo 2: Reklam kategorisi

Reklam Kategorisi Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Uriin 69 76,7 76,7
Hizmet 18 20,0 20,0
Kurumsal 3 3,3 3,3
Toplam 90 100,0 100,0

Tablo 2, calismada incelenen reklamlarin kategori dagilimini gdstermektedir. Tabloya
gore hayvan kullaniminin en fazla rastlandigi reklamlar iiriin reklamlari (76,7%)’dir. En az
rastlanan reklam kategorisi ise kurumsal (3,3%) reklamlardir.

Tablo 3: Uriin hizmet kategorisi

Uriin Hizmet

Kategorisi Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde
Akaryakait tirtinleri 3 3,3 3,3
Banka/sigorta 14 15,6 15,6
Beyaz esya 5 5,6 5,6
Elektronik 4 4.4 4.4
Gayrimenkul 1 1,1 1,1
Gida 39 43,3 43,3
Giyim 1 1,1 1,1
Hava yolu 1 1,1 1,1
Kurumsal 3 3,3 3,3
Otomotiv 6 6,7 6,7
Telekomiinikasyon 3 3,3 3,3
Temizlik 9 10,0 10,0
Yap1 malzemeleri 1 1,1 1,1
Toplam 90 100,0 100,0
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Tablo 3, mesaj igeriginde hayvan kullanilan reklamlarin sektorel dagilimini
gostermektedir. Reklamda anlatim bi¢iminde ana karakter ya da yardimci karakter olarak
kullanilan hayvanlarin en fazla Gida (43,3%) sektoriinde kullanildig: dikkat ¢ekmektedir. Gida
sektoriinii Banka/sigorta (15,6%) ve Temizlik iriinleri (10,0%) kategorisi takip etmektedir.
Reklamda hayvan kullanimini en az tercih eden sektorler ise Gayrimenkul (1,1%), Giyim (1,1%),
Havayollar1 (1,1%) ve Yap1 malzemeleri (1,1%)’dir.

Tablo 4: Hayvan kategorisi

Frekans | Yiizde Gegerli Yiizde
Evcil 40 44 4 444
Vahsi 46 51,1 51,1
Diger 4 4,4 4,4
Toplam 90 100,0 100,0

Tablo 4, ¢alismada incelenen reklamlarda biiyiik 6lciide vahsi ya da evcillestirilemeyen
hayvan (51,1%) ancak yine yakin oranda evcil hayvan (44,4%) kullanildig1 goriilmektedir. Diger
(%4.,4) olarak kategoriye alinan hayvanlar ise bakteri, mantar, fingus ya da oyuncak formunda ki
hayvanlardir.

Resim 3: Bien Banyo Seramik Reklam Filmi

Tablo 5: Reklamda kullanilan hayvan sayisi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde

Bir 74 82,2 82,2

Iki 7 7,8 7,8

Uc 2 2,2 2,2

Dort 4 4,4 4.4

Bes 1 1,1 1,1

Alt1 ve daha ) 20 22

fazla

Toplam 90 100,0 100,0

Tablo 5°te, reklamlarda birbirinden farkli hayvan karakteri kullanim sayilari
goriilmektedir. Reklamlarda biiylik oOlgiide yalnizca bir hayvan (%82,2) baskin olarak
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kullanilmaktadir. Incelen reklamlarda en c¢ok alti farkli hayvan (2,2%) birlikte kullanilmistir
ancak reklamda mutlaka bir hayvan baskin karakter olmustur.

Tablo 6: Reklamda baskin hayvan karakteri

Gegerli
Frekans | Yiizde Yiizde
Ar 1 1,1 1,1
Aslan 2 2,2 2,2
Ayl 13 14,4 14,4
Balik 1 1,1 1,1
Boga 1 1,1 1,1
Civceiv 1 1,1 1,1
Dinozor 1 1,1 1,1
Fil 3 3,3 3,3
Goril 2 2,2 2,2
Giivercin 2 2,2 2,2
Inek 8 8,9 8,9
Kaplan 1 1,1 1,1
Kaplumbaga 1 1,1 1,1
Karga 1 1,1 1,1
Kaz 1 1,1 1,1
Kegi 1 1,1 1,1
Kedi 5 5,6 5,6
Kelebek 1 1,1 1,1
Kirpi 1 1,1 1,1
Koala 1 1,1 1,1
Kog¢ 1 1,1 1,1
Koyun 1 1,1 1,1
Kopek 12 13,3 13,3
Kostebek 2 2,2 2,2
Kurbaga 1 1,1 1,1
Kuzu 1 1,1 1,1
Leopar 4 4.4 4.4
Maymun 1 1,1 1,1
Mikrop 1 1,1 1,1
Okiiz 1 1,1 1,1
Ordek 1 1,1 1,1
Panda 1 1,1 1,1
Penguen 2 2,2 2,2
Sincap 3 3,3 33
Tavsan 4 4.4 4.4
Tavuk 6 6,7 6,7
Toplam 90 100,0 100,0

Tablo 6, Tirk televizyon reklamlarinda kullanilan baskin hayvan tiirlerinin dagilimini
vermektedir. Calismaya konu olan reklamlarda 36 farkli hayvan tiirine rastlanmistir. Tabloya
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gore reklamlarda en sik rastlanan hayvanlar Ay (14,4%), Képek (13,3%), Inek (8,9%), Tavuk
(6,7%), Kedi (5,6%), Tavsan (4,4%) ve Leopar (4,4%)’dir. En ¢ok kullanimina gerek duyulan
hayvanlarin evcil olmasi dikkat ¢ekerken, vahsi hayvan kullaniminin da toplamda fazla oldugu
gortilmektedir.

Tablo 7: Reklamda kullanilan hayvanin cinsiyeti

Frekans | Yizde | Gegerli Yiizde
Erkek 56 62,2 62,2
Kadin 6 6,7 6,7
Acik degil 28 31,1 31,1
Toplam 90 100,0 100,0

Reklamlarda kullanilan hayvanlarin cinsiyetleri Tablo 7°de verilmistir. Reklamlarda en
fazla erkek (62,2%) en az kadin (6,7%) olarak cinsiyetlendirilen hayvan karakter kullanilmistir.
Reklamlarda yer alan hayvanlarin %31,1 inin ise cinsiyeti acik¢a anlagilmamaktadir.

Resim 4: Falim Sakiz Reklam Filmi

Tablo 8: Reklamlarda hayvanin sunum bi¢imi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde

Canli-gergek 26 28.9 28,9
Resimleme (illiistrasyon) 5 5,6 5,6
Fotograf 1 1,1 1,1
Oyuncak/ kukla 7 7,8 7,8
Animasyon (¢izgi/gercek) 49 54,4 54,4
Yari kukla yar1 insan 2 2,2 2,2
Toplam 90 100,0 100,0

Reklamda kullanilan hayvan karakterlerin gorsel sunum formatina bakildiginda
%54,4’inlin animasyon, %28,9’u canli/gercek oldugu goriilmektedir. Animasyon karakterlerin
baskin olmasi reklamin hedef kitlesi ya da {iriin 6zellikleri temelinde sevimlilik, sicaklik ve
sempati etkisini arttirmak amaciyla kullanildig: fikrini uyandirmaktadir.
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Tablo 9: Hayvana yonelik tema

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde

Sevilen bir varlik olarak hayvan 7 7.8 7.8
Sembol olarak hayvan (logo vb.) 37 41,1 41,1
Sikint1 olarak hayvan 3 33 33
Dogadaki hayvan 13 14,4 14,4
Hayvanin arag olarak kullanilmasi 2 2,2 2,2
Alegori olarak hayvan 28 31,1 31,1
Toplam 90 100,0 100,0

Tablo 9°a gore reklamlardaki hayvanlar, %41,1 sembol olarak, %31,1°1 insani 6zelliklerin
atfedilmesi biciminde (alegori) ve %14,4’i de dogada/dogal yasam ortaminda temsil
edilmektedir. Ayrica orani az da olsa hayvan karakterleri reklamlarda sevilen bir varlik olarak
hayvan (%7,8), sikint1 olarak hayvan (%3,3) ve ara¢ olarak kullanilan hayvan (%2,2) seklinde

gorilintiilenmektedir.

————
STLAHARTREN

HEDIYE

Resim 5: Akbank- Nuri& Sef Reklam Filmi

Tablo 10: insan bicimsellik

Frekans | Yiizde @ Gegerli Yiizde
Yok 22 24.4 244
Var 68 75,6 75,6
Toplam 90 100,0 100,0

Reklamlarda kullanilan hayvanlarin insan bigimsel olup olmadigina bakildiginda
%75,6’sinin  insan Ozellikleri gosterdigi, %24,4’tinde hayvanin kendisi olarak sunuldugu

gortilmektedir.

Tablo 11: Reklamda kullanilan insan bicimsel iletisim bi¢cimi

Frekans | Yiizde | Gegerli Yiizde
Yok 30 33,3 33,3
Konusma 53 58,9 58,9
Okuma 4 4.4 4.4
Yazma 2 2,2 2,2
Islik ¢alma 1 1,1 1,1
Toplam 9 | 100,0 100,0
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Reklamda kullanilan hayvanlarin %58,9 oraninda insan gibi konusarak iletisim kurdugu
goriilmektedir. Ayrica reklamlardaki hayvan karakterlerin okuma (%4,4), yazma (%2,2) ve 1slik
calma (%]1,1) gibi insani 6zelliklere sahip olduklar1 da goriilmiistiir. Reklamlarin %33,3’iinde ise
karakterlerde insan bigimsel iletisim 6zellikleri yoktur.

Tablo 12: Insan bicimsel duygu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Yok 24 26,7 26,7
Glulme 17 18,9 18,9
Uziilme 2 2,2 2,2
Mutluluk 10 11,1 11,1
Ask/sevgi 7 7,8 7,8
Heyecan 5 5,6 5,6
Cinsel ¢ekim 1 1,1 1,1
Utanma 1 1,1 1,1
Memnuniyet 2 2,2 2,2
Kendini begenme 5 5,6 5,6
Cosku 5 5,6 5,6
Basarma 2 2,2 2,2
Sinirlenme 3 33 3,3
Merak 5 5,6 5,6
Istah 1 1,1 1,1
Toplam 90 100,0 100,0

Reklamlarda kullanilan hayvanlarin ne tiir insan bicimsel duygular takindiklarina
bakildiginda ise en fazla giildiikleri (%18,9), mutlu olduklar1 (%11,1) ve ask/sevgi (%7,8)
duygularin1 aktardiklar1 goriilmektedir. Ayrica reklamlardaki hayvanlarin merakli (%5,6),
coskulu (%5,6), heyecanli (%5,6) ve kendini begenmis (%5,6) olduklar1 da goriilmektedir.

Tablo 13: insan bicimsel dis goriiniis

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Yok 48 53,3 53,3
Kiyafetli olmasi 16 17,8 17,8
Makyajli olmast 2 2,2 2,2
Aksesuar kullanmasi 24 26,7 26,7
Toplam 90 100,0 100,0

Reklamlarda kullanilan hayvanlarin dig goriiniisiine bakildiginda 9%53,3’iinde herhangi bir
insan bicimsel goriinlime rastlanmamistir. Bu hayvanlar dogal halleriyle (post, deri vb.)
gosterilmistir. Arastirmada insan bigimsel 6zellikleri olan hayvanlarin ise %26,7’sinin aksesuar
kullandig1 (gozlik, sapka, kravat, canta, kolye, kiipe vb.), %17,8’inin ise insan kiyafetleri
giydikleri goriilmektedir.
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Resim 6: Koalay Reklam Filmi

Tablo 14: insan bicimsel eylem

Gegerli
Frekans | Yiizde Yiizde
Yok 22 24,4 24.4
Dans etme 5 5,6 5,6
Arag kullanma 23 25,6 25,6
Sarki sOyleme 8 8,9 8,9
Oyun oynama 1 1,1 1,1
Araba siirmek 6 6,7 6,7
Sakarlik 2 2,2 2.2
Aligveris yapma 2 2,2 2,2
Bedensel faaliyetler 1 1,1 1,1
Konferans/basin toplantisi vb. 1 1,1 1,1
TV seyretme 2 2,2 2,2
Maket yapma 1 1,1 1,1
Restorana gitmek 2 2,2 2,2
Spor yapma 2 2,2 2,2
Fikrini belirtme 4 4.4 4.4
So6ze karisma 2 2,2 2,2
Kucaklasma 2 2,2 2,2
Iyilik/yardimlasma 2 2,2 2,2
Temizlik yapma 1 1,1 1,1
Eglenme 1 1,1 1,1
Toplam 9 | 1000 | 100,0

Reklamlarda insan bigimsel 6zellik tagiyan hayvanlarin %25,6’s1 ara¢ kullanabilmekte
(kalem, alet, makine vb.), %8,9’u sarki s6ylemekte, %6,7’si araba siirebilmekte ve %5,6’s1 ise
dans edebilmektedir. Reklamlarin %24,4’iin de ise insan bigimsel eylem goriilmemektedir.
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Tablo 15: Neoteni

Resim 7: Black- Br;lin Reklam Filmi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Yok 52 57,8 57,8
Yuvarlak yiiz ve kafa 7 7,8 7,8
Biiytik gozler 18 20,0 20,0
Kiigiik beden 4 4.4 4.4
Yavru hayvanlar 7 7.8 7,8
Cocuksu konusma 2 2,2 2,2
Toplam 90 100,0 100,0

Incelenen reklamlarin %57,8’inde neoteni yapilmadigi goriilmiis ancak % 42,2’sinde
Neoteni ve unsurlaria rastlanmistir. Tiirkiye’de neoteni kullanilan reklamlarda en fazla dikkat
ceken husus, hayvanlarin normalden biiylik gozlere (%20,0) sahip olmalaridir. Ayrica
reklamlarda yuvarlak yiiz ve kafanin (%7,8) yani sira yavru hayvanlar (%7,8), kii¢iik beden
(%4,4) ve ¢ocuksu konusmalarla (%2,2) da neoteni yapilmstir.

Resim 8: Banvit 40. y1l reklam filmi
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Tablo 16: Hayvamin akil yoksunu gosterilmesi (Disnification)

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Yok 76 84,4 84,4
Var 14 15,6 15,6
Toplam 90 100,0 100,0

Reklamlarin %84,4’tiinde hayvan akil yoksunu olarak gosterilmemistir. Hatta insan
bicimsel 6zelliklere sahip hayvanlar akil gerektiren davranis ve sdylemler gerceklestirmektedir.
Ancak reklamlarin %15,6’sinda reklamdaki baskin hayvan karakterin akil yoksunu olarak
sunuldugu goriilmiistiir.

Tablo 17: Reklamdaki iiriin ve hayvan arasinda dogal bir iliski var m?

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Yok 76 84,4 84,4
Var 14 15,6 15,6
Toplam 90 100,0 100,0

Tablo 17, reklamda kullanilan hayvan ile reklami yapilan {iriin arasinda dogal bir iliski
olup olmadigini gostermektedir. Arastirmaya konu olan reklamlarin %84,4’tinlin tirtinle dogal bir
bagi yoktur. Reklamlarin %15,6’sinda yer alan hayvanlar ise iriinle dogal olarak iliskilidir.
Ornegin, siit ve siit iiriinleri reklamlarinda inek, gida reklamlarinda ise tavuk, horoz, inek vb.
hayvanlarin kullanilmasi gibi. Bu tiir reklamlarda hayvan ya iiriiniin kendisidir ya da iiriiniin
tiretilmesinde gereken en 6nemli hammaddeyi saglayandir.

Tablo 18: Anlamlandirma

Gegerli Gegerli

Frekans | Yiizde | Yiizde Frekans | Yiizde | Yiizde
Faydali 8 8,9 8,9 | Daginiklik diizensizlik 2 2,2 2,2
Caliskan 4 4.4 4.4 Baglilik 1 1,1 1,1
Vabhsi 1 1,1 1,1 Dikkat ¢ekme 2 2,2 2,2
Temiz 4 4.4 4.4 Kabalik 2 2,2 2,2
Nazik/duyarlt 4 4.4 4,4 | Eglence/hareket 2 2,2 2,2
Sicak 3 33 3,3 Yumusaklik 2 2,2 2,2
Arzu/zevk 4 4.4 4.4 Kazangli/verimli 5 5,6 5,6
Cesaret 3 3,3 3,3 Rahatlik 2 2,2 2,2
Zeka 8 8,9 8,9 Korku 2 2,2 2,2
Kurnazlik 1 1,1 1,1 | lyiliksever 3 3,3 3,3
Maceraperest 5 5,6 5,6 Giig 3 3,3 3,3
Arkadaslik/dostluk 7 7,8 7,8 Dogallik 3 3,3 3,3
Otorite/onaylama 3 3,3 3,3 | Toplam 90 100,0 | 100,0
Sosyallesme 4 4.4 4,4
Kendini begenmislik 2 2,2 2,2

Tablo 18, hayvanlar aracilifiyla dogrudan ya da karsit olarak iiriine iliskin anlam
cagrisiminda hangi anlamlara gonderme yapildigini gostermektedir. Reklamlarda en fazla
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rastlanan anlamlandirma ve iiriine ya da markaya iliskin ¢agrisimlarin fayda (%8,7), zeka iiriinii
olma (%8,7), arkadag/dost olma (%?7,8), maceraperest (%5,6) ve kazancgli/verimli olma (%35,6)
oldugu goriilmektedir. Asagida incelenen reklamlarda hangi hayvanin hangi anlam ¢agrisimi igin
kullanildig1 6rneklendirilmistir: Ay1 (14,4%)= dayaniklilik, saflik, Kopek (13,3%)= sadakat, elgi,
arkadas, bekgi, Inek (8,9%)= verimlilik, Tavuk (6,7%)= fayda, Kedi (5,6%) = Biiyii, yalmzlik,
arzu, kadinsilik, Tavsan (4,4%)= dogallik, verimlilik, Leopar (4,4%) =¢eviklik, hiz, giic.

Resim 9: Anadolu Hayat Emeklilik Reklam Filmi

Yukaridaki bulgulardan da agik¢a goriildiigii gibi reklamlarda kullanilan hayvanlar kimi
zaman kendileri olarak sunulmakta ve evcil ise daha ¢ok iiriin 6zelliklerini 6n plana ¢ikaracak bir
anlam aktarimini ortaya koymaktadir. Vahsi bir hayvan ise daha c¢ok {iiriin/marka ya da hedef
tiikketici hakkinda imgesel bir anlam yaratmak iizere kullanilmaktadir. insan bicimsel 6zellikler
yiiklenerek gosterildiklerinde ise hedef tliketicinin zihninde istenilen anlami yaratmak amacl
sembol olarak kullanilmakta, kimi zaman arkadas, kimi zaman yol gosterici rollere
biirlinmektedir. Ancak hepsinde hedef tiiketici ile insani ve sicak bir iliski kurma istegi agikga
gortilmektedir.

Sonuc¢

Insanlarin hayvanlarla olan yakin iliskisi pazarlama alaninda yapilan faaliyetlerde olduk¢a
dikkat c¢ekicidir. Insanlar hayvanlar1 sadece sagladiklar1 yararlar icin degil gesitli iletisim
anlamlar1 iiretmek icin de kullanmaktadir. Pazarlama Iletisiminde dnemli bir anlam iiretme araci
olan reklamlarin da mesaj igeriklerinde gorsel olarak hayvan karakterlere sikga yer verildigi
gortilmektedir.

Tiirkiye’de yaymnlanan birbirinden farkli 90 adet reklamin incelendigi bu c¢aligmada
hayvanlarin {iriin/hizmet pazarlamasinda ¢ogunlukla ana karakter olarak kullanildig1 goriilmiistiir.
Uriin reklamlarinda hayvan kullanimi daha fazla goriilmesine karsilik hizmet reklamlarinda ve
azda olsa kurumsal reklamlarda da hayvan karakter kullanimmna yer verilmektedir. Uriin
reklamlarinda en fazla kullanilan hayvanlar ayi, kaplan, kedi, kopek ve leopar iken, hizmet
reklamlarinda kopek ve aslan tercih edilmektedir. Kurumsal reklamlarda ise fil, kuzu ve tavuk
secilmesi de dikkat ¢ekici bir noktadir. Anlam aktarimi agisindan bakilirsa iirlin reklamlarinda
arkadaglik, dostluk, eglence ve sosyallesme, hizmet reklamlarinin sadakat ve gii¢, kurumsal
reklamlarda ise zeka ve verimliligi temsil eden hayvanlar tercih etmektedirler. Reklamlarda evcil
hayvan kullaniminin yaygin oldugu ve genellikle insanlarin yakin iliski i¢inde ya da asina
olduklar1 hayvanlarin se¢ildigi goriilmektedir. Ancak incelenen reklamlarda evcil hayvandan
daha fazla oranda vahsi hayvan kullanimina rastlanmistir. insanlarin hayvanlar1 evcillestirme
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arzusunun bir yansimasi olarak degerlendirilen bu durumu hayvanlarin insan bi¢imsellestirilerek
kullanilmas1 da destekliyor. Hayvanlar reklamlarda ¢ogunlukla cinsiyetlendirilerek kullaniliyor
ve en ¢ok erkek cinsiyete biiriindiiriilmiis hayvanlarin kullanilmas1 dikkat ¢ekiyor. Bunun erkek
egemen bir toplum olmamizdan kaynaklandigini da disiinebiliriz. Reklamlarda hayvanlara
yonelik tema, biiyilk oranda sembol olarak kullanilmalarina dayali ancak insan ozellikleri
atfedilerek ve dogadaki halleriyle de sunumlar1 olduk¢a fazladir. Sembol olarak hayvan
kullanilarak kurumun, markanin ya da f{iriine ait bir karakter olusturup akilda kalmak
amaclanmaktadir. Reklamlarda kullanilan hayvanlar genellikle ya ¢izgi animasyon ya da gergek
gorlintiiniin anime edilmesiyle kullanilmistir. Ger¢ek hayvan kullanimi ise neredeyse yarisi
kadardir. Hayvanlar reklamlarda insan bigimsellestirilerek sunulurken, genellikle gergek anime
reklamlarda hayvanlara aksesuar kullandirilmakta, ¢izgi animeler de ise kiyafet giydirilmektedir.
Reklamlardaki hayvanlar genellikle insanlar gibi alet edevat, ara¢ kullanabilmekte, giilmekte
sarki sdyleyip mutlu olmakta hatta asik bile olabilmektedir. Reklamlarda neoteny ve disnification
biiyiik oranda tercih edilmemektedir. Ancak az da olsa bazi reklamlarda hayvanlar1 daha sevimli
gostermek amaciyla Ozellikle animasyon karakterlerde biiyliik gozlerin kullanimi dikkat
cekmektedir. Insan bicimsellestirilen hayvanlarin akil yoksunu olarak sunulmasi da ¢ok az
rastlanan bir stratejidir. Son olarak reklamda kullanilan hayvanin iirlinle dogal bir iliskisinin
olmadig1 yani iirlinlin iiretilmesinde herhangi bir katkisinin olmamasi da aslinda bu hayvanlarin
tagidiklar1 kiiltiirel sembolik degerlerin {iriin, marka ya da kuruma aktarilmaya calisildig1
distiniilmektedir.

Sonucta reklamlarda kullanilan hayvan karakterler mesajin alicisiyla daha yakin bir bag
kurmak ve bu bagin iiriin ve markaya da aktarilmasimi saglamak icin tercih edilmektedir.
Ozellikle gocuklara yénelik iiriinlerde hayvanlarin gocugun oyun arkadasi gibi konumlandiriimasi
da bunun en 6nemli gostergesidir.
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