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OZET

HAYVAN HAKLARI AKTiViZMI YONTEMLERININ REKLAM MESAJ
CEKICILIGI TURLERI ISIGINDA GOSTERGEBILIMSEL OLARAK
INCELENMESI

Giircan Dilek, Pinar
Reklamcilik ve Marka iletisimi Yonetimi Yiiksek Lisans Programi

Tez Danigmani: Dog. Dr. Hande Bilsel

Eyliil 2024, 138 sayfa

Aktivizm bir sdylem alanidir ve iletisimden bagimsiz olarak diisiintilemez.
Mesajin hedef kitleye iletilmesi icin ¢esitli reklam mesaj ¢ekicilikleri kullanilir.
Reklam mesaj ¢ekicilikleri tiikketicinin ilgisini ¢cekmek ve tutum olusturmak acisindan
onemlidir. Hayvan haklar1 hareketinde fikirsel olarak farklilik gosteren gruplar farkl
aktivizm yontemlerini benimsemektedirler. Bu yontemler cesitli reklam mesaj
cekiciligi tiirlerini barindirmaktadir. Hayvan hareketinde sivil toplum kuruluslarinin
yuriittiikleri reklam kampanyalar1 da mevcuttur. Cesitli aktivizm yontemleri, eylem,
etkinlik ve kampanyalardaki isaretler, semboller, ¢agrisimlar ve zithiklar; reklam
mesaj c¢ekiciligi tiirleriyle birlikte incelendiginde daha detayli ve derinlemesine
anlamlar ortaya ¢ikar. Bu anlamlarin analiz edilmesi sonucunda mesajin hedef kitleye

ulastirilmasinin etkinligi artirilabilir.

Bu tez bu baglamda, hayvan haklar1 aktivizmi iletisimindeki yontemleri
reklam c¢ekicilik tiirleri 1518inda gostergebilimsel olarak inceleyip aktivistlerin,
mesajlarini hedef kitlelerine ulastirmadaki etki alanlarini gliclendirme konusunda yol
gosterici olmay1 amaglamaktadir. Toplamda 6 adet aktivizm yontemi ve kampanya,
yargisal 6rneklem yontemiyle seg¢ilmistir. Bu yontem ve kampanyalar sirasiyla vegan
piknik, Gergeklik Kiipii, Nobet - Taniklik Etme eylemi (Vigil), Seninki Ka¢ Cm?

kampanyasi, vegan stant ve Save Ralph’tir. Aragtirmada, hayvan haklar1 hareketindeki



cesitli aktivizm yOntemlerinin, mesajlarini1 hedef kitlelerine ulastirmadaki basarilari,
kullandiklar1 yananlamlar, ikili zithklar ve reklam c¢ekicilikleri araciligiyla analiz

edilmis; yarattiklar etkinin nasil artirilabilecegi konusu tartismaya agilmastir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Mesaj Cekicilikleri, Sok Reklam, Aktivizm

[letisimi, Hayvan Haklar1 Aktivizmi, Gostergebilim



ABSTRACT

A SEMIOTIC ANALYSIS OF ANIMAL RIGHTS ACTIVISM METHODS IN
THE LIGHT OF ADVERTISING APPEALS

Giircan Dilek, Pinar
Master’s Program in Advertising and Brand Communication Management

Supervisor: Dog¢. Dr. Hande Bilsel

September 2024, 138 pages

Activism is a field of discourse, and it cannot be considered independently of
communication. Various types of advertising appeals are used to convey the message
to the target audience. Advertising appeals play a key role in attracting the target
audience's attention and influencing them to form attitudes. Ideologically varying
groups in the animal rights movement adopt different methods with regard to activism.
These methods include various types of advertising appeals. In the animal rights
movement, one can also come across advertising campaigns run by non-governmental
organizations. It is possible to extract deeper and more detailed meanings if various
activism methods in protests, social activities, and campaigns are examined in the light
of signs, symbols, connotations, binary oppositions, and advertising appeals.
Following the analysis of these meanings, the task of conveying the message to the

target audience can be performed more effectively.

This thesis analyzes various techniques in animal rights activism
communication through advertising appeals, aiming to enhance the sphere of influence
of activists' reach and impact in delivering their message to the target audience. There
are 6 campaigns and types of activism in total that have been chosen via the

judgmental sampling method. These are vegan picnic, Cube of Truth, Vigil,

Vi



How Big Is Yours (by Greenpeace), vegan stand, and Save Ralph, respectively.
The study examines various activism techniques, recognizing their effectiveness in
reaching the intended audience through the use of connotations, binary oppositions,

and advertising message appeals, and exploring strategies to improve their impact.

Anahtar Kelimeler: Advertising Appeals, Shockvertising, Activism

Communication, Animal Rights Activism, Semiotics
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TESEKKUR

Lisans egitimimde tanistiimiz ilk giinden itibaren lisansimi tamamladigim
seneye kadar kosulsuzca bana yol gosteren, bir arkadas gibi samimi, bir abla gibi
merhametli ve anlayisli, yillar sonra da yiiksek lisans egitimimin basinda tezimin fikir
asamasindayken kendisine danistigimda biiylik bir heyecanla beni dinleyip siire¢
boyunca ilgisini esirgemeden engin bilgileriyle bana sonsuz destek olan, tiim
sorularimi eksiksiz cevaplayan, goriismelerimizin tamaminda giiler yiizlini bir kere
bile eksik etmeden bana asla yalniz olmadigimi hissettiren, ¢ok degerli danismanim

Dog. Dr. Hande BILSEL e tesekkiirlerimi sunarim.

Bana olan inanglarini hi¢bir zaman yitirmemis, desteklerini daima hissettiren,
kotii  hissettigim zamanlarda konustugumuzda beni her seferinde giildiiren,
esprileriyle ve sakinlikleriyle icime huzur, diinyama renk katan, yanimda olduklari
icin ¢ok sansli oldugum, bugiin oldugum kisi olmamda en biiyiik paya sahip ¢ok
sevgili annemle babam Deniz ve Rahmi’ye tizerimdeki tiim emekleri i¢in tesekkiir

ederim.

Tanistigimiz giinden beri en yakin arkadasim olan, beraber giiliip beraber
agladigim, beraber biiyiidiigiimiizii hissettigim, bu tezin olusum siirecinde de daima
yanimda olan ve ¢ok degerli destegini bir an olsun benden esirgemeyen, zorlandigim
ve karamsarliga kapildigim anlarda beni sabirla dinleyen ve motive eden, hayvan
haklar1 ve veganlik konusunda ayni tutkuyu paylastigim, hayat yolunda el ele ytiriiyor

olmaktan biiyiik bir mutluluk duydugum canim esim Yalim’a sonsuz tesekkiirler...

Evlerini bizimle paylasan, ailemizin en geng liyeleri Ave, Regina ve Maya’ya

varliklari, sicak sevgileri ve bana 6grettikleri her sey icin kucak dolusu tesekkiirler...
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Boliim 1

Giris

Insanlik tarihi boyunca yasanan hak miicadeleleri gdz 6niinde
bulunduruldugunda, hayvan haklar1 hareketinin nispeten yeni bir miicadele alam
oldugu soylenebilir. 20. yilizy1l ve sonrasinda hayvan haklar1 hareketi konusundaki
caligmalar ivme kazanmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim araglar1 da
cogalmistir. Cesitli hayvan haklar1 aktivisti gruplar tarafindan diinyanin c¢esitli
iilkelerinde ve Tiirkiye’de hayvan haklarina yonelik eylemler, egitim caligmalari,
atolyeler diizenlenmektedir ve akademik g¢aligmalar yapilmaktadir. Sosyal medya
araciligryla da hem dijital aktivizm ¢aligmalarinin yiiriitiilmesi hem de giindelik yagam
pratiklerine yonelik bilgilerin genis kitlelerce paylasilmasi miimkiin hale gelmistir.
Biitiin bunlar, hayvan haklar1 savunucularinin sayisinin hizla artmasina sebebiyet
veren faktorlerdir. Bunun dogal bir sonucu olarak da &zellikle veganlik felsefesi

yayilmakta ve aktivizm alani1 genislemektedir.

Her ne kadar veganlik ve bagli oldugu ideoloji toplumda artis egilimi
gosteriyor olsa da hayvan haklar1 hakkinda yapilan farkindalik ¢alismalari her zaman
vegan bir yasami, yani hayvan kullanimimi tamamen ortadan kaldirmay1
hedeflememektedir. Baz1 kampanyalar tek bir konuya yonelik olup, sadece o konu
ozelinde farkindalik yaratmayi amaglamaktadir. Burada, temelde iki farkli goriisiin

ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Bir goriise gore, hayvan haklari miicadelesinde her tiirlii somiirii ve siddete
topyekiin karsi durulmalidir; bagka bir deyisle hayvan haklarinin temeli veganlik
savunusu olmalidir. Zira veganlik; yiyecek, giyecek veya baska herhangi bir amag i¢in
hayvanlara yonelik her tiirlii somiiriiyli ve zulmii miimkiin ve uygulanabilir oldugu
Olglide dislamayr amaclayan bir felsefe ve yasam bi¢imidir. Buna bagli olarak;
hayvanlarin, insanlarin ve doganin yararina hayvan sOmiiriisii igermeyen

alternatiflerin gelistirilmesini ve kullanilmasin tesvik eder. Beslenme acgisindan bu,



biitliniiyle veya kismen hayvanlardan elde edilen tim iirlinlerden tamamen
vazgegcilmesini ifade eder!.

Baska bir goriise gore ise; hayvan haklar1 s6z konusu oldugunda hayvanlarin
daha az aci1 ¢ekmesini saglayacak her adim, uzun vadeli etkilerine bakilmaksizin
hayvanlar adina bir kazang niteligindedir. Bu goriise sahip kurum, kurulus veya kisiler
hayvan somiiriisiiniin nihai olarak ortadan kaldirilmasini amagliyor veya amaglamiyor
olabilirler. Fakat her kosulda, bu kisilerin yiiriittiigii hayvan haklari kampanyalarinin
bircogu tek bir hayvan sOmiiriisii bigimine odakli olup sadece o konu &zelinde
farkindalik yaratmayr amaglamaktadir. Bunlara tek konulu kampanyalar

denmektedir?.

Aktivizm ve iletisim birbirinden ayri diisiiniilemeyecegi i¢in mesajin kime,
nasil ve ne kadar etkin bir sekilde iletilecegi konusunda iletisim c¢alismalarindan ve
reklam teorilerinden faydalanilmasi gerekmektedir. Hayvan haklarina yonelik
aktivizm yapilirken kullanilan cesitli iletisim yontemleri mevcuttur. Bu yontemleri
hem hayvan haklar1 organizasyonlari reklam kampanyalarinda hem de aktivist gruplar
aktivizm yontem ve eylemlerinde farkinda olarak ya da olmayarak kullanmaktadirlar.
Farkli reklam mesaj ¢ekiciligi tiirlerini barindiran bu yontemler hayvan haklarinin

benimsenip hareketin kitlesel olarak biiyiimesini amaclamaktadir.

Bu calisma, hayvan hareketinin toplum {iizerindeki etkisi ile toplumun
degerlerini sekillendirmedeki roliine 151k tutmayi amacglamaktadir. Bahsedilen iki
temel goriisiin etrafinda sekillenen ve hayvan haklar aktivizminde kullanilan gesitli
yontemleri incelemektedir. Bunu yaparken kavramsal ¢ergeve olarak reklam mesaj
cekicilik tiirleri, arastirma yontemi olarak da gostergebilim kullanmilmistir. Aktivist

sOylemdeki gostergeler, semboller ve isaretler incelenerek sdylemdeki yananlamlar ile

" Tanim: The Vegan Society. “Vegan” kelimesi Donald Watson ve Dorothy Morgan tarafindan 1944
yilinda vejetaryenlik kelimesinden tiiretildi ve dncelikle beslenme bi¢imi olarak vejetaryenlikten
farkini belirtme amach ortaya ¢ikti. Tanim, daha sonra 1979 yilinda Vegan Society tarafindan
“Veganlik hayvanlarin gida, giyim ya da bagka amaglar i¢in maruz kaldiklar1 somiirii ve zulmiin her
tirliistinden -uygulanabilir olan en miimkiin mertebede- kaginan ve buna ek olarak insanlarin,
hayvanlari ve ¢evrenin yararina hayvan kullanimi igermeyen alternatiflerin gelistirilmesini ve
kullanimini1 destekleyen felsefe ve yasam bigimidir. Beslenme s6z konusu oldugunda, hayvanlardan
tamamen veya kismi olarak elde edilen tirlinlerin reddedilmesini ifade eder.” olarak genisletildi.
https://www.vegansociety.com/go-vegan/definition-veganism

2 [lk olarak hayvan haklar: felsefecisi ve hukuk profesorii Gary L. Francione'un kullandigi bu tanim,
ilgili baglkta daha detayli olarak islenmistir.


https://www.vegansociety.com/go-vegan/definition-veganism

zitliklar, yani ikili karsitliklar ortaya ¢ikarilmistir. SOylem stratejilerinin incelenmesi,
mesajin dogru kitleye dogru sekilde ulagip ulasmadiginin anlasilmasia yardimci
olmaktadir. Incelemeler bu agidan, aktivistlere ve arastirmacilara yol gdsterici olma

niteligi tasiyabilir.

Hayvan haklar1 hareketinin kendi iginde ayrildig1 kollar, tizerine kuruldugu
diisiinsel cerceve ve hakkinda yapilan akademik caligmalar da detayli olarak
incelenmis ve hayvan haklar1 aktivizm yontemlerinin, stratejilerinde kullandiklart
araclar analiz edilmistir. Yapilan gostergebilimsel incelemeyle birlikte, hayvan haklari
aktivizminin toplum tlizerindeki etkisi ve konumu ile mesaj ¢ekicilik tiirlerinin bireyler
tizerindeki etkisinin daha iyi anlasilmasi ve iletisim stratejilerinin nasil daha efektif

hale getirilebilecegine dair katkida bulunmak amag¢lanmaktadir.

1. Reklamda Cekicilik

Reklamlar giindelik hayatimiz1 sekillendiren ve yansitan en 6nemli kiiltiirel
faktorlerdendir. Reklamlar her yerdedir, dolayisiyla gazete okumasak ya da televizyon
izlemesek bile disar1 ¢iktigimizda reklamlardan kagmamiz miimkiin degildir

(Williamson, 2002).

Disarida reklamlara maruz kaldigimiz gibi, evde veya ofisteyken, televizyon
veya bilgisayar basinda oldugumuzda ya da yolda siiriis halinde radyo dinlerken de
reklamlara maruz kaliriz. Bunlarin ¢ogu kar amaci giiden reklamlarken, bazilar1 ise
sosyal sorumluluk iceren kampanyalardir. iletisim mesajlar1 her zaman sadece elle
tutulan bir iiriin reklam1 formatinda degil, bazen de sosyal konularla ilgili olup bizim
diisiinsel ve his diinyamizda derinden iz birakabilir; kendimizi, fikirlerimizi ve
eylemlerimizi sorgulamamiza sebebiyet verebilir. Maruz kalinan mesajlar hem bilisgsel
olarak hem de duygu bazinda kategorize edilmis sekilde bize sunulmaktadir; kimi
mesajlar bilgi icerikli iken kimileri de bizde olumlu ya da olumsuz duygular
uyandirabilir. Bizim dikkatimizi ¢ekmek i¢in kullanilan bu unsurlara mesaj ¢ekiciligi

denmektedir.



Mesaj ¢ekiciligi, reklam verenlerin tiiketicileri {iriin veya hizmetlerine ikna
etmek veya tirlinlerini kullanmalarina yonlendirmek (Solomon, 2017, s. 1; Berger,
2015), dikkat ¢cekmek, ilgiyi canlandirmak, tutum ve davraniglar etkilemek (Perloff,
2017, s. 495) i¢in tasarlanmis stratejilerdir.

Bu calismada reklam mesaj cekicilik tiirleri agiklanarak hayvan haklari
hareketinde kullanilan ¢ekicilik tiirleri, gruplarin ve bireylerin yaptiklar1 aktivizmin
cerceveleri ve hayvan haklar1 organizasyonlarinin ve/veya topluluklarinin yaptigi
gosteri, eylem ve kampanyalar incelenip kategorize edilecektir. Hayvan haklari
aktivizmini ve onun sdylemsel dinamigini anlamak i¢in reklamecilikta kullanilan mesaj

cekicilik tiirleri, kavramsal ¢ergeve olarak kullanilacaktir.

1.1 Reklam Cekiciligi Kavrami

Reklam bir hizmeti ya da bir fikri tanitir. Reklamin amaci tiiketici davranigini
tetiklemek veya etkilemektir (Perloff, 2017, s. 495). Ikna edici bir mesaj hedef kitleyi
korkutabilir, lizebilir hatta aglatabilir ya da giildiirebilir (Solomon, 2017, s. 319).

Reklamlar, mesajlarin1 tiiketicilere ulastirmak icin ¢esitli yOntemler
kullanirlar. Tiiketiciye olumlu gorseller ile {iriin arasinda olumlu c¢agrisimlar
kurdurmay1 hedeflerler (Perloff, 2017, s. 513). Psikologlarin ¢agrisimsal hafiza ag1
diye adlandirdiklar1 ag1 olusturmaya calisirlar. Bdoylelikle, onlarin bize sundugu
markay1 diisiindiigiinliz zaman aklimiza olumlu gorseller gelir (Kimmel, 2013 akt.
Perloft, 2017, s. 513). Sadece bir marka, iirlin, ya da hizmet degil, amaca yonelik
pazarlama konularinda da belirli bir konuyu diisiindiigiimiiz zaman aklimiza en ¢ok
maruz kaldigimiz mesajlar gelebilir. Buna cagrisim yapmak denir. Cagrisim,
reklamciligin basarili olmasinin 6nemli bir nedenidir. Tiiketicilerin zihinlerinde
iirlinlerin neden ve nasil giiclii anlamlar kazandigini agiklamaktadir (Perloff, 2017, s.

515).

Reklam mesaj ¢ekicilikleri, tiiketicilerin iiriin veya hizmetler hakkinda olumlu

diisiinmelerini amaglamaktadir.



Mesaj cekicilikleri, hedef kitleye ve reklami yapilan {iriin veya hizmete bagh
olarak biligsel (rasyonel), duygusal veya ahlaki temellere dayanabilir (Berger, 2015,
s. 60-62).

Mesajin ¢ekiciligi, tiiketicinin dikkatini ve tutumunu etkileyebilecek séylem
ve Uslup bakimindan farklilik gosterebildigi gibi; kiiltiir, cinsiyet, yas, kisilik ve
medya gibi ¢esitli faktorlerden etkilenebilir (Berger, 2015, s. 61-64).

Farkli mesaj c¢ekicilikleri tiliketicilerin tutum, inan¢ ve davranislari iizerinde
farkli etkilere sahip olabilir. Ornegin bilissel gekicilik, dikkatli degerlendirme,
karsilastirma ve yliksek ilgi gerektiren iiriin veya hizmetler i¢in daha etkili olabilirken;
duygusal cekicilik, diirtli veya aliskanliga dayanan diisiik ilgilenimli iirlin veya

hizmetler i¢in daha etkili olabilmektedir (Berger, 2017, s. 60-61).

Hayvan haklar1 aktivizmi iletisiminde olumlu ¢ekicilikler kullanildig1 gibi,
olumsuz c¢ekicilikler de sik sik hedef kitlenin karsisina ¢ikarilmaktadir. Aktivistler
tarafindan yapilan protestolarda, sosyal medyada ya da eylemlerde paylasilan
gorsellerde ve hayvan refah1 ve hayvan haklarina yonelik ¢alisma yapan kurumlarin
reklam kampanyalarinda hem pozitif hem de negatif duygu cekiciliklerine
rastlanmaktadir. Bunun yanmi sira, bilgilendirici ve biligsel g¢ekicilikler de hayvan

haklar1 hareketi aktivizmi yontemlerinde sik sik kullanilmaktadir.

IfI'were Cupid, I would use
my arrows to protect animals.

Sekil 1. VeganStreet.com - If [ were cupid

Kaynak: https://www.veganstreet.com/if-i-were-cupid.html


https://www.veganstreet.com/if-i-were-cupid.html

VeganStreet.com ilk olarak 1998'de kuruldu ve uzun bir durgunluk déneminin
ardindan 2013'te yeniden hayata gecirildi. Sayfa, ¢esitli ¢ekicilikleri igeren gorseller,
yemek tarifleri, réportajlar ve bitkisel yasama dair pratik bilgileri iceren rehberler
tasarlayip paylasmaktadir. Bunu yapmaktaki amaglarinin vegan bir hayati tesvik
etmek ve daha sefkatli ve siirdiiriilebilir bir diinya insa etmeye yardimci olmak
oldugunu sdylemektedirler. Bunu da egitici, diisiindiiriicii, yararli ve erisilebilir
iceriklerle yapmaya calistiklarin1 belirtmektedirler. VeganStreet.com bu mesajda

hayvanlar1 korumaya yonelik olumlu bir ¢ekicilik 6rnegi kullanmaktadir.

Sekil 2. PETA - My life is in your hands

Kaynak: https://www.peta.org/blog/new-national-billboard-campaign/

Balik fotografinin gortildiigii Sekil 2°deki PETA reklaminda “Hayatim senin
ellerinde. Liitfen vegan olmayir dene” yazdigi goriilmektedir.® Insanlara vegan
olmalarim1 soyledikleri zaman her zaman dinlenmeyebileceklerini, ancak bunu bir
hayvan sdylerse belki insanlarin o zaman bu mesaj1 ciddiye alacagini diigiinerek
hazirladiklar1 bu kampanya, izleyicileri rahatsiz etmeye yonelik olumsuz ¢ekiciliklere

ornek olarak gosterilebilir.*

3 PETA'nin, bu 6rnekte "Try Vegan" derken gorsel olarak bir baligi kullanmasi, veganligin bir
beslenme bigimini ifade eden daha kisitli anlamin1 vurgular niteliktedir. Burada, veganligin giris
boéliimiinde belirtildigi iizere The Vegan Society'nin yaptig1 tanimindaki biitiin hayvan
kullanimlarindan kaginmayi ifade eden anlami 6n planda degildir.

4 https://www.peta.org/blog/new-national-billboard-campaign/ 2014 yilinda yapilan bu kampanya
ilgili bilgilere bu web sayfasindan ulasilabilir.



https://www.peta.org/blog/new-national-billboard-campaign/
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How much land is needed to produce your milk?
How much water? How much greenhouse gas
emissions does its production create? This chart
shows what it takes to produce one liter of milk.
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Sekil 3. VeganStreet.com - How does your choice of the milk you drink impact the

environment?

Kaynak: https://www.veganstreet.com/how-does-you-choice-in-milk.htm!

Sekil 3'teki grafik, cevresel faktorler tizerinden bitkisel siitler hakkinda bilgi
vermektedir. Tiiketiciyi ekoloji argiimani ile etkilemeyi hedeflemektedir, bunu
yaparken de biligsel mesaj ¢ekicilik unsuru kullanmaktadir.

VeganStreet.Com tarafindan hazirlanmis bu infografikte sunlar yazmaktadir:
“Igmeyi sectiginiz siit gevreyi nasil etkiliyor?

Siitiiniizii iretmek igin ne kadar araziye ihtiyaciniz var? Ne kadar su? Uretimi ne kadar
sera gazi emisyonu yaratiyor? Bu grafik bir litre siit iiretmek i¢in yukarida
bahsedilenlerin hangisinden ne kadar gerektigini gdstermektedir.

(Yesil) Uretim igin ihtiya¢ duyulan metrekare cinsinden arazi

(Kahverengi) Uretim siirecinde olusan kilogram cinsinden sera gazi

(Mavi) Uretimde ihtiyac duyulan litre cinsinden temiz su”

Mesaj ¢ekiciliginin se¢imi, iirlin veya hizmetin tiirii, hedef kitle, medya kanali,
reklam hedefi ve kiiltiirel baglam gibi ¢esitli faktorlere baghdir (Berger, 2015, s. 60-
61). Aym zamanda, insanlarin ihtiyaglarina, degerlerine, yasam tarzlarina,
kisiliklerine ve demografik 6zelliklerine gore farkli tiiketici tiirlerine uyarlanabilir.
Ornegin, baz tiiketiciler konformist bir bakis acisini, toplum ile uyumlu olmays,

poptilerligi, basariy1 veya statiiyli vurgulayan cekiciliklere daha iyi yanit verirken;


https://www.veganstreet.com/how-does-you-choice-in-milk.html
https://www.veganstreet.com/how-does-you-choice-in-milk.html
https://www.veganstreet.com/how-does-you-choice-in-milk.html

diger tiiketiciler ise bagka bir bakis acisiyla mesajlara yaklasip benzersizligi,
bagimsizlig1 veya kendini ifade etmeyi vurgulayan gekicilikleri tercih edebilir. Mesaj
cekicilikleri, tiiketicinin deger, ihtiyag ve beklentileriyle uyumuna bagli olarak

tiiketiciler lizerinde olumlu veya olumsuz etkiler yaratabilir (Berger, 2015, s. 62-63).

Reklam mesajlarinin ¢ekiciligi, pazarlama stratejilerinin kritik bir pargasidir
¢linkii tiiketici algismi ve davramisini etkiler. “Insanlarin duygularini bir markaya
yonlendirmek ve tiiketiciyi harekete ge¢irmek amaciyla kullanilmaktadir.” (Yeshin,
1998, s. 152 akt. Tosun, Uraltas, Nas, Ozkaya, Giidiim, Ertiirk, Dénmez, Cerci, Ulker,
Cesur, Varol, Kigir, 2018: s. 214; Cakar, 2018, s. 210) Reklam mesaj cekicilikleri,
pazarlamada kullanilan duygusal ve rasyonel ¢ekicilikler gibi ikna edici teknikleri
kapsamaktadir. Cekicilik tiirleri genel cerceve olarak ikiye ayrilir: Duygu Cekicilik
Tiirleri ve Bilissel (Rasyonel) Cekicilik Tiirleri (Gridaliunaite ve Pileliene, 2016;
Moriarty, 1991; Sharma ve Singh, 2006; akt. Tosun vd., 2018, s. 210). Duygusal
cekicilikler daha ¢ok hazci {irlinlerde kullanilirken biligsel ¢ekicilikler faydaci
iiriinlerde kullanilmaktadir (Armstrong, 2010 akt. Tosun vd, 2018, s. 2011)

Cekicilikler, tiiketicide ilgi ve heyecan uyandirarak tiiketici tutum ve
davraniglarini etkilemeyi, onlar1 harekete gecirmeyi amaglamaktadir. Bir miicadele
alan1 olan aktivizmde de ¢ekicilik tiirleri kullanilmaktadir. Bir aktivizm alani olan
hayvan haklar1 hareketi de belirli ¢ekicilik tiirleri tizerinden mesajlarini hedef kitleye

iletmeyi amaglamaktadir.

Bazi reklamlar veya sosyal kampanyalar birden fazla ¢ekicilik kullanabilir
veya birden fazla gekiciligi ayn1 mesajda farkli sekillerde birlestirebilir (Fowles,

1982).



1.2 Duygu Cekiciligi

Duygu, bir birey i¢in dis uyaranlarin énemine verilen bir tepkidir ve duygusal
cekicilik, izleyicide duygusal bir tepki ortaya c¢ikarmayr amaclayan iletisimdir.
Duygusal ¢ekicilikler, miisterinin benzersiz olma, 6ne ¢ikma veya trend belirleme gibi

imaj ve statiiye iliskin taleplerine odaklanir (Blakeman, 2018, s. 74).

Duygu ¢ekicilikleri duygular iizerinde etkili olurlar (Solomon, 2017, s. 2).
Duygu cekicilikleri pozitif ve negatif duygu c¢ekiciligi olarak iki kategoriye
ayrilmaktadir. Akilda kalic1 ve ilgi ¢ekici bir mesaj olusturmak i¢in (Blakeman, 2018,
s. 290) korku, mizah, ask, cinsellik ya da sugluluk gibi pozitif ve negatif duygular
uyandirarak tiiketici ile duygusal bir bag kurmayi amaglar (Solomon, 2017, s. 319).
Ayni1 zamanda, kisisel duygulara veya onay, ait olma, katilim veya saygi gibi sosyal

duygulara dayanabilir (Blakeman, 2018).

Duygusal cekiciliklerin bazi avantajlari arasinda hatirlanabilirlik ve derinden
etkileyicilik bulunurken, baz1 dezavantajlar1 da her iiriin, servis ya da tiiketici igin
uygun olmayislaridir (Solomon, 2017). Kullanilacak olan ¢ekiciliin sec¢imi iiriine

veya hizmete ve hedefe baghidir (Blakeman, 2018, s. 290).

Duygusal ¢ekicilik, rakiplerinden ¢ok az farklilasan veya hi¢ farklilasmayan
markalar veya tiiketicinin yagam tarzini giizellestiren tiriinler i¢in daha iyi sonug verir

(Blakeman, 2018, s. 74).

Duygular, mesaj1 algilamada ¢ok kritik bir role sahiptir. Hafizadaki duygusal
cagrisimlar ve duygular, tiiketicinin iletisimi igleme ve mesajlar1 anlamlandirma siireci

iizerinde etkili olmaktadir (Percy, 2018, s. 173).

Duygular ve degerler duygusal ¢ekiciligin temelini olusturur. Tiiketicilerden
seving, korku, sugluluk, gurur veya sevgi gibi olumlu veya olumsuz duygusal tepkiler
elde etmeye calisilir. Bir {iriin veya hizmete kars1 duygusal tepki uyandirmak i¢in
duygusal c¢ekiciliklerde siklikla mizah, cosku, seks, korku, miizik, tiksinti, sugluluk

ogeleri veya sembolizm kullanilir (Berger, 2015, s. 62-63).



Pozitif cekicilikler, basar1 ihtiyaci, baglanti ihtiyaci veya estetik deneyim
arzusu gibi olumlu duygular1 veya hedeflenen sonuglar1 ortaya ¢ikarir. Arzulari
harekete gegciren ¢ekiciliklerdir. Negatif ¢ekicilikler ise zihinde, reddedilme korkusu,
basarisiz olma korkusu veya tehlike korkusu gibi olumsuz duygular1 veya olumsuz
sonuglar1 uyandirir.

Hedef kitleye ve duruma bagli olarak her iki ¢ekicilik de reklamcilikta basarili
olabilmektedir Fowles, 1982, s. 282-283).

Duygu ¢ekicilikleri hayvan hareketinde de sik¢a kullanilmaktadir. Sadece
reklamlarda degil, sokak eylemleri ve dijital medyada da hayvan haklarina dikkat
cekmek i¢in farkl cekicilikler kullanilmaktadir. Gerek STKlar gerekse aktivistler
mesajlarini iletmek i¢in ¢ekicilik kullanmaktadir. Bunlarin ne olduklari, 6rnekleriyle

birlikte ¢ekicilik basliklar1 altinda verilmistir.

1.2.1 Pozitif duygu cekicilikleri. Pozitif duygu ¢ekicilikleri asagidaki duygu,
ihtiyag ve istekleri harekete gegirir (Fowles, 1982, s. 273).

1.2.1.1 Cosku ve sicaklik ¢ekiciligi’. Cosku, mutluluk gibi sessiz veya pasif
olmanin aksine, daha aktif ve giriiltiilii, icinde heyecan barindiran, tutkulu bir

duygudur (Lazarus, 1991).

Sicaklik (warmth), pozitif, hafif ve gegici bir duygudur. Iginde fiziksel
uyarilmay1 barindirir ve aile, arkadaslik ya da romantik bir durumda hissedilen agk
gibi duygular1 dogrudan ya da dolayli yoldan deneyimleyince ortaya ¢ikmaktadir.
Sicaklik, onu yiiksek yogunluklu duygulardan ayiran bir sekilde daha ilimli ve orta

5 Burada, cosku ve sicakhigin iki farkli ¢ekicilik tiirii olarak ele alimasmin sebebi cosku ¢ekiciligi
olarak nitelendirilen ¢ekicilik tiiriiniin sicakliktan daha farkli bir ¢agrisimi olabilmesidir. Sicaklik,
Aaker vd. Tarafindan (1986), dogrudan ya da dolayli olarak romantik, arkadaslik ya da ailevi
deneyim uyaranlarinin yasanmastyla ortaya ¢ikan pozitif, hafif ve gegici bir duygu olarak
tanimlanmigtir. Buna istinaden, uyaricinin ¢ok yiiksek oldugu durumlarin sicaklik duygusu igin fazla
yogun olacagi kanisina varilabilir. Yiiksek uyaricili yogun 6rnek olarak cosku verilebilir.
Ingilizce’deki “enthusiasm” kelimesinin tanimi belirli bir konuya duyulan enerjik ilgi ve dahil olma
istegi (https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/enthusiasm) olarak yapilirken Tiirkce’ye
cosku olarak g¢evrilebilir. Cosku ve sicaklik duygularinin ikisi de pozitif duygular iken mizaglar
farklidir. Cosku daha aktif ve giiriiltiilii (Lazarus, 1991) bir duygu iken sicaklik daha sakin bir duygu
oldugu icin Tiirk¢e’ye “Cosku Cekicilikleri” olarak gecen kategori “Cosku ve Sicaklik™ olarak
yazilip, alt basliklarinda Baglilik, Bakim Verme, Rehberlik ve Yonlendirilme ihtiyaci gibi sicaklik
duygulari iceren kategorilere ayrilmistir.
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seviyelerde seyreden tetiklenme sonucu ortaya ¢ikan bir duygudur. Gegicidir ve hizli
bir sekilde ortaya ¢ikip degistirilebilir. Sicaklik, bulunulan ortamdaki belirli bir kisi
ya da deneyim tarafindan ortaya ¢ikarilir (Aaker, Stayman, ve Hagerty, 1986).

Sicaklik, fizyolojik uyarilmay1 igeren ve bir ask, aile veya arkadaslik iliskisinin
dogrudan veya temsili olarak deneyimlenmesiyle alevlenen olumlu, hafif veya
degisken bir duygu olarak tanimlanmaktadir (Aaker, Stayman, Hagerty, 1986, s. 366).
Dolayisiyla, agk, romantizm, arkadaslik, aile ile olumlu olarak iliskilendirilmektedir.
Ayni zamanda sicaklik, gurur ve mutluluk duygular1 ile de benzerlik géstermektedir.
Sicaklik faktorii, pozitif duygular, aile, cocuklar, arkadaslar kendini iyi hissetme gibi
yaratici yaklagimlart kullanan reklamlarla iliskilendirilmistir (Aker vd. 1986, s. 366).

Sekil 4. Quorn - So tasty why choose the alternative?

Kaynak: https.//youtu.be/ mdsRqHtFHM?si=gDIOT-NTu-mbiMXs

Quorn markasmin “So Tasty Why Choose The Alternative?” (O Kadar
Lezzetli Ki, Niye Alternatifini Seceyim) baslikli reklam filminde farkli farkl arkadas
gruplar1 farkli partilerden ya da diigiinden ¢ikmis eglenirken ve acikmis olarak ve

Quorn yerlerken goriilmektedir. Bu reklamda cosku ¢ekiciligi kullanmastir.
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1.2.1.1.1 Baghlik. Sosyal varliklar olan insanlar i¢in bag kurmak dogalarinin
temel yap1 tasidir. Insanlar dogal olarak sosyal cevrelerce kabul gérmeyi arzularlar.
Iliski kurma ve siirdiirme ihtiyaci insan davramsinda dogustan vardir ve bu baglilik
hedeflerinin davranig {izerinde iki etkisi olabilmektedir. Dolayli olarak, insanlarin
ilgilerini baskalarina yoneltmelerine sebebiyet verebilmektedir veya dogrudan,
insanlarin bagkalariyla iliskiler kurmalarina ve siirdiirmelerine yardimci olacagina
inandiklart sekilde hareket etme olasiliklarint artirmaktadir (Cullum, O’Grady, ve

Tennen, 2011).

Bir topluluk tarafindan kabul gérmek insanlar i¢in deger gormek ve anlagilmak
anlamina gelir. Baglilik ¢ekiciligi, bagkalartyla iliski kurma ve onlar tarafindan kabul
gorme ihtiyacina dayanir. Insanin diger insanlarla bag kurma; arkadaslik iliskileri, aile
baglar ile sosyal gruplar veya topluluklar tarafindan kabul edilme egilimini veya
arzusunu ifade eder. Bag kurma, sicaklik duygusuyla ifade edilebilir. Sicaklik, olumlu
bir duygudur ve insanlarda olumlu hisler uyandirir. Bu ¢ekiciligi kullanan reklamlarin
da iyi hissettirdigi kabul edilmektedir. (Cakar, 2009, s. 18 akt. Babiir Tosun vd. 2018,
s.214)

Baglilik anlatan; sicak duygular igeren, ask, romantizm, aile ve cocuklar,
arkadaslik ve dostluk temalarini kullanan reklamlar; olumlu mesajlar1 cosku uyandiran
miizik ve gorsellerle destekleyerek etkilerini 6nemli dl¢iide artirabilmektedir. Cosku
unsurunun motivasyonu ve sadakati giiclendirici etkisi bulunmaktadir (Brader, T.

2005, s. 397).

6 Brader (2005), arastirmasinin tartisma boliimiinde politik kampanyalarda cosku gekiciligine maruz
kalan segmenlerin kampanyalara daha fazla ilgi gosterdigini ve dolayisiyla da oy verme konusunda
daha hevesli ve istekli olduklarini belirtirken ayn1 zamanda da bir aday1 secerken mevcut tercihlerine
daha fazla giivendiklerinin altin1 ¢izmektedir.
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Sekil 5. Take A Step In The Right Direction with Quorn Crispy Nuggets
Kaynak: https://voutu.be/wnldLRuSoak?si=IMfDKJ01-GxEVROt

Quorn markasinin etsiz nugget tanitim reklaminda baglilik kavrami iizerinden
iklim degisikligine dikkat ¢ekilmek amaglanmis. Quorn etsiz nugget iirliniiniin hem
aile icin giizel bir 6giin oldugu hem de karbon ayak izini azalttifi sdylemi

vurgulanmis.

Sekil 6. Vegan BBQ — Violife: just the way you like it...and vegan!
Kaynak: https://voutu.be/X6dudcaskoU?si=snbmJOYLhcUZylsS

Violife markas1 arkadashik ©6gesini kullanarak sicaklik unsuru yarattig

reklaminda vegan barbekiiniin miimkiin oldugundan bahsetmis.
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Sekil 7. Hallmark - Vegan Christmas
Kaynak: https.//voutu.be/kRtwmeg4SQ4?si=RzpS8wDwfiIvXWZrQ

Hallmark sirketinin Noel i¢in yaptig1 “Vegan Christmas” temali reklaminda
biiyiik bir aile sofrada oturmusg bir sekilde gortilmektedir. Ancak, baba et yemekte 1srar
etmektedir. Aile baglar1 lizerinden sicaklik unsuru kullanilarak veganlik anlatilmak

amaglanmstir.

Sekil 8. Vodafone - Vegan Christmas

Kaynak: https://voutu.be/sHCZTmWYQr8?si=FYk4iyQe-WQOR40Xb

Vodafone’un hazirlamis oldugu Noel reklaminda ailenin, bir {iyeleri haline
gelen ve goniil bagiyla baglandiklar1 hindiyi kesip yemek yerine ona da sofrada yer

actiklar1 ve vegan bir noel yemegi hazirladiklar: goriilmektedir.
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1.2.1.1.2. Bakim Verme ve Rehberlik Ihtiyaci. Bakim vermek; beslemek,
yardim etmek, desteklemek, teselli etmek, korumak, rahatlatmak, emzirmek,
iyilestirmek anlamma gelmektedir. Bakim vermek, insanlarin genetik dokusunun
derinliklerine islemis giiclii bir ihtiyactir; ¢ilinkii eger bu duygu olmasaydi gelecek
nesiller basarili bir sekilde yetistirilemezdi. Yani, insan tliriiniin devami gelmezdi.
Reklamcilar kiiclik ve sevimli bir gorsel ile mesajlarini iletmeyi segtikleri zaman,
tiikketicinin  zihninde “sevimli/sirin” ve/veya “degerli” sozciiklerinin belirmesi
iizerinden bu giidiiyii tetiklemeye ¢alisirlar. Reklamlarinda ¢ocuklar ve kopekler gibi

kiigiik, caresiz ve savunmasiz canlilar1 sergileyerek bu duyguyu hedef almaktadirlar

(Fowles, 1982, s. 280).

Hayvan hareketi kampanyalarinda, reklamlarda ve dijital medyada sik sik

kullanilan bu ¢ekicilige cesitli drnekler gosterilebilir.

Rehberlik ihtiyaci, bakim verme ihtiyacinin tam tersidir. Insan dogasinin
baskalarini yetistirme ve onlara yardim etme egiliminin karsit tarafi, esdeger koruma
ve bakim ihtiyacidir. Bagimsizlik ile toplumsal bag ihtiyaci arasindaki karmasik
dengeyi gozetmek, insani baglarin temel bir yoniidiir. Bakim alma ihtiyaci ebeveyn
benzeri bir kisi tarafindan korunmak, kollanmak ve tavsiyelerde bulunulmak anlamina

gelir (Fowles, 1982, s. 280-281).

Bu, zarardan korunma, yasamin farkli evrelerinde rehberlik edilme ve
baskalar1 tarafindan desteklenme ve Onemsenme ihtiyacim da igerir. Aslinda,
kigileraras1 dinamiklerde insanin bagkalariyla ilgilenme ve bakim alma arzularinin

karsilikli olarak nasil pekistirildigini vurgulamaktadir.
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Sekil 9. Extra fresh

Kaynak: https://voutu.be/IbrauP3AXVk?si=mbbdPK00yZBa3aQP

Bir ¢ift, markette “ekstra taze” kuzu eti istemektedir. Kasap, i¢ceriden canli bir
kuzu getirir. Cift, kuzuyu gordiigiinde bu durumdan rahatsiz olur. Kasap, kuzuyu
kadinin kucagina verir ve kadmin acima ve bakim verme duygularini hissettigi

goriiliir. Reklamda, izleyicilere yedikleri et ile hayvanlar arasindaki baglantiy1

kurmalarinin ¢agrist yapilmustir.

T ——
Sekil 10. PETA - Toby the turkey
Kaynak: https.//yvoutu.be/IW7YIJ4QOhnQ?si=ueU60BeMHW3cSVI9m
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Peace on Earth begins at home.

Sekil 11. PETA - Toby the turkey
Kaynak: https.//voutu.be/IW7YIJ4QhnQ?si=ueU60BeMHW3cSVI9m

PETA’nin “Toby the Turkey” (Hindi Toby) baslikli reklam1 sicaklik iceren
duygu c¢ekiciliklerine 6rnek gosterilebilir. PETA’nin ilk Noel reklamidir. Filmin

sonunda “Diinyada baris evde baglar.” diyerek veganliga yonlendirme yapilmaktadir.

DAIRY TAKES BABIES

v I/

Sekil 12. GoVeganWorld.com - Dairy Takes Babies From Their Mothers
Kaynak: https.//goveganworld.com/wp-content/uploads/2020/10/Clear-Channel-48-

sheets-dairy_ol-1600.jpg

Go Vegan World CLG organizasyonunun bu kampanyasinda siit ve siit iirlinlerinin
bebekleri annelerinden ayirdigi gercegi paylasilarak insanlarin koruma icgiidiisiine

dokunulmak istenmis.

17


https://youtu.be/1W7YlJ4QhnQ?si=ueU6OBeMHW3cSV9m
https://goveganworld.com/wp-content/uploads/2020/10/Clear-Channel-48-sheets-dairy_ol-1600.jpg
https://goveganworld.com/wp-content/uploads/2020/10/Clear-Channel-48-sheets-dairy_ol-1600.jpg

1.2.1.1.3. Basari. Basari, engellerin iistesinden gelmek ve yiiksek bir
miikemmellik standardina ulasmak olarak tanimlanabilir (Fowles, 1982).

Bunun yani sira, nesnelere, insanlara veya fikirlere hakim olmak; bunlari
degistirmek, dontistiirmek veya organize etmek; engelleri asmak ve yiiksek bir
standarda ulagmak; kendini asmak, baskalarina rakip olmak ve onlar1 da asmak;
yetenegin basarili bir sekilde kullanilmasiyla 6zsayginin artirilmasi da farkli basari
parametreleri olarak kabul edilir. Kiiltiirel inanglar, toplumsal gelenekler ve ebeveyn
beklentilerini igeren ¢evresel unsurlarin tiimii, basar1 giidiisii iizerinde etkiye sahiptir.
Giicli bir basar1 giidiisii olan bireyler genellikle zor gdrevlerin pesine diiserler, ¢cok
caba gosterirler, aksiliklere gogiis gererler ve yaptiklarinin sorumlulugunu kabul
ederler. Basarinin bu tanimi, yalnizca bilgi veya yeteneklerin kazanilmasindan degil,
ayni zamanda zorluklarin iistesinden gelme ve miikkemmelligin pesinde kosma
arzusunu da igeren ¢ok parametreli, karmasik bir motivasyondan beslenmektedir. Bir
kisinin basar1 diirtiisiiniin kiiltiirel normlar ve ebeveyn beklentileri gibi dis etkenler

tarafindan nasil sekillendirildigini anlatmaktadir (Murray, 2007).

Gilinimiizde basari, ayn1 zamanda fenomenlerin etki alanlariyla ilgili bir
kavramdir. Giiniimiiz kanaat Onderleri pozisyonunda olan sosyal medya
fenomenlerinin sosyal medya platformlarinda kitleleri etkileyerek tutum ve
davraniglart degistirme etkileri bulunmaktadir (Huhn, Ferreira, Freitas, Leao, 2018).
Fenomenler, Theodor Adorno ve Max Horkheimer’in (1947) ortaya koyduklar kiiltiir
endiistrisi’ kavrami gergevesinde sanat, reklam ve sinema gibi isitsel ve gorsel kiiltiirel
alanlarin tiretiminde kullanilan tirlinlerin reklamin1 yapip etki giiclerini kullanirlar. Bu,

reklamlardaki iinlii kullanimi baglaminda da yorumlanabilir.

Fenomenlerin etkisinin olduk¢a kuvvetli oldugu sosyal medyada, kitlelerde
mevcut bir hale etkisinin varligindan bahsedilebilir. Hale etkisi, psikolog Thorndike
(1920) tarafindan yapilan psikolojik degerlendirmelerdeki sabit hata konulu bir

caligmada ortaya ¢ikmistir. Hale etkisi, kisiler bagka kisilerin karakter 6zelliklerini

" Theodor Adorno ve Max Horkheimer tarafindan yazilan “Aydinlanmanin Diyalektigi” kitabinda
gegen bir terim olan kiiltiir endiistrisi, toplumlari kapitalizmin kontroliinde tutmak amacryla gorsel-
isitsel sanatlar ve reklam gibi kitlesel kiiltiir {iriinlerinin toplu tiretimi yoluyla manipiile etmek
anlamina gelmektedir. Adorno ve Horkheimer, kiiltiir endiistrisinin kiiltiirii homojenlestirip
standartlagtirdigindan ve metalastirip hakim ideolojilerin kalic1 olmasina yol agarak elestirel
diistinceye engel oldugundan bahsetmiglerdir.

18



birbirinden ayr1 degerlendiremedigi zaman ortaya ¢ikan bir biligsel Onyargi ve
yanilgidir (Thorndike, 1920). Bir kisinin bir 6zelligine bakip onun hakkindaki tiim
duygu ve diisiincelerini o tek 6zellige dayandiran ve bu 6zellige gore diger karakter
ozellikleri ile ilgili varsayimlarda bulunan bir kisi hale etkisi altindadir. Ornegin,
popiiler herhangi birisinin, mesela bir sosyal medya fenomeninin, ayni zamanda
giivenilir olacagin1 varsaymak ya da fiziksel olarak ¢ekici birinin ayn1 zamanda zeki
olduguna inanmak gibi. Bu alanda yapilan ¢alismalar bu fikri desteklemektedir. Hale
etkisi baglaminda fiziksel c¢ekicilik iizerine yapilan bir calismada (Batres ve
Shiramizu, 2023) fiziksel ¢ekiciligin, sosyal olarak arzulanan kisilik 6zelliklerinin
cogu ile pozitif yonde baglantili oldugu bulgusuna ulasildi. Fiziksel yonden daha
cekici olarak degerlendirilen kisiler, ayn1 zamanda da kendinden emin, duygusal
acidan istikrarli, zeki, sorumlu, girisken ve giivenilir olarak da derecelendirildi (Batres

ve Shiramizu, 2023).

Insanlar sosyal canllardir. Arastirmalar insanlarin sosyal etkilesimlerinin
onemli bir parcasmin taklit etme davranisi oldugunu 6ne siiriiyor. Insanlarin baska
insanlar1 taklit etmesi ve onlara benzeme ¢abalar1 ¢ok yaygindir. Taklit etme davranisi,
begeni ve empatiyle yakindan baglantilidir. Bir uyum araci olarak islev gérmektedir.
Bir kisi, baska bir kisi veya kisileri sozel, gorsel, duygusal ve davranigsal olarak taklit
edebilir. Cogu zaman kisi, bagka bir kisiyi taklit ettiginin farkinda olmayabilir. Taklit
etme, ayni zamanda bilingli olarak da gerceklesebilir (Chartrand ve Van Baaren,
2009).

Tim bunlar goz 6niinde bulunduruldugunda sosyal medya platformlarinda
sayginliklartyla ve repiitasyonlariyla insanlar tarafindan takdir edilen popiiler
figtirlerin, fenomenlerin, kitleler {izerine psikolojik olarak olumlu transfer yapmasi
sonucunda kitlelerde davranissal taklit mekanizmasi olusturdugu sdylenebilir. Ayrica,
fenomenlerin giivenilir ve kendilerine 6zgii olmalar1 sonucu kanaat 6nderi haline
gelerek belirli konularda uzman tutumu sergilemeleri, genglerin davranislarini nemli

sekilde etkilemektedir (Lajnef, 2023).

Hayvan haklar1 s6z konusu oldugunda da, farkli alanlarda tinlii kullanimindan

sOz edilebilir. Vegan kozmetik iirlinleri ya da bitkisel beslenme fenomenleri, ayrica
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hayvan haklar1 aktivistleri olan fenomenler (veganlik anlatis1 yapan popiiler sosyal

medya figiirleri) bunlara 6rnek teskil etmektedir.

j To be vegan | |
istowantto show'peopie
& abngliter future. i

‘ Lt h
,': o = {\—;egiﬁ‘i&reet.cmn
Sekil 13. VeganStreet.com - To be vegan is to want to show people a brighter future

Kaynak: https://www.veganstreet.com/to-be-vegan-is-to-want.html

VeganStreet.com posterinde “Vegan olmak, insanlara daha parlak bir gelecegi
gostermek istemektir.” yazmaktadir. Bu, insanlarin igindeki lider olma isteklerine,

insanlara dogruyu gosterme yolunda onciiliik etme arzularina hitap edebilir.

JAMES CAMERON
ARNOLD SCHWARZENEGGER
JACKIE CHAN

LEWIS HAMILTON
NOVAK DJOKOVIC
CHRIS PAUL

| eGAME
CHANGERS

Sekil 14. The Game Changers

Kaynak: https.//gamechangersmovie.com/
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The Game Changers (Cigir Aganlar), “Et, protein ve giic hakkinda devrim
niteliginde yeni bir belgesel”® slogani ile yaymlanmis vegan olan veya bitkisel
beslenen 6nemli sporcularin hikayelerini anlatan bir belgeseldir. Bitkisel beslenerek
de saglikli ve giiclii olunabilecegine dikkat ¢ekmeyi amaglamaktadir. Sporcular
iizerinden anlatim yaparak, bitkisel beslenmenin bir sporcu i¢in basariya ulasmanin

oniinde bir engel olmadigini anlatmaktadir.

1.2.1.2 Mizah c¢ekiciligi. Mizah, ¢ogu zaman bastirilmis veya coskulu bir
kahkahayla sonuglanan (Sternthal ve Craig, 1973, s. 13), kasith veya dogal olarak
ortaya ¢ikan, eglenceli olarak algilanan ve etki uyandiran sosyal veya sosyal olmayan
bir olaydir (Wyer, Collins 1992 akt. Gulas, Weinberger, 2006, s. 22). Mizah,
izleyicinin bir mesaja verdigi gli¢lii zihinsel uyarilma, giiliimseme veya kahkaha gibi

algisal tepkiler olarak tanimlanabilir (Sternthal ve Craig, 1973, s. 13).

Mizah paylasilan bir deneyime baglidir. Bu nedenle demografik, psikografik,
kiiltiirel ve alt kiiltiirel faktorlerden etkilenir (Sternthal ve Craig, 1973).

Mizah, bir iirlin veya markanin hem olumlu hem de olumsuz yonlerinin
sunuldugu bir reklam tiirii olan ¢ift tarafli reklamin® ikna ediciligini artirabilecek bir
mesaj unsurudur (Sternthal ve Craig, 1973). Mizahin etkinligi ¢esitli faktorlere
baghdir. Tiiketici katilimi bunlardan biridir.'® Mizah, motivasyonu az olan diisiik
katiliml1 tiiketicilerin olumlu etkisini artirabilir ve karsit arglimanlarin1 azaltabilir.
Ancak mizah ayn1 zamanda dikkati dagitabilir ve daha motive olan yiiksek katilimli
tiikketicilerin bilissel siireclerine miidahale edebilir. Bu nedenle mizah, tiiketici
katiliminin yiiksek olmaktan ziyade diisiik oldugu durumlarda (¢ift tarafli reklamcilik

icin) daha uygun olabilir (Eisend, 2021, s. 962-973).

8 «A revolutionary new documentary about meat, protein, and strength.”
https://gamechangersmovie.com/

9 ki (gift) tarafli reklam, bir {iriin veya hizmetin yalmzca faydalarindan degil, eksikliklerinden de
bahseden ikna edici bir iletisim tiiriidiir. Ozellikle tiiketicilerin marka hakkinda siipheci oldugu veya
olumsuz inanglara sahip oldugu durumlarda, genellikle reklamverenin inanilirligini ve giivenilirligini
artirmak i¢in kullanilir. Iki tarafli reklam ayni zamanda kars1 argiimanlar1 da zayiflatabilir ve rakip
mesajlara kars1 direnci artirabilir. (Dai, Q., Liang, L., Cao, Z., ve Wu, J., 2010, s. 1-14).

10 Yiiksek katilimli tiiketici, bir tiriinii satin almak ve tikketmekle ilgilenen ve karar vermek i¢in ¢ok
fazla bilgiye ihtiya¢ duyan kisidir. Diislik katiliml tiiketici, bir lirlinii satin almak ve tiikketmekle pek
ilgilenmeyen ve karar vermek i¢in ¢ok az bilgiye ihtiya¢ duyan kisidir. Yiiksek katiliml1 iiriinler:
araba, ev, televizyon vs. Diisiik katilimli iiriinler: ekmek, sakiz vs. (Kani, 2015).
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Mizah ile gosterilen iiriinlin uyumlu olmasi da 6nem tasimaktadir. Clinkii
mizah ayni zamanda {iriin ile mesaj arasinda algilanan uyumu da etkileyebilir ve bu
da tiiketicinin tutumunu ve satin alma davranisini etkileyebilen bir faktordiir. Uriin ve
mizah arasindaki uyum, tiiketicinin, mesaji daha tutarli olarak algilamasina, bunun bir
sonucu olarak da mesajin daha ikna edici olmasina sebep olur. Ancak iiriin ve mizah
uyumsuz oldugunda tiiketici mesaj1 daha az ikna edici olarak algilayabilir. Bu nedenle,
iirlin ve mizahin diisiikk uyum yerine yliksek uyum sagladigir durumlarda mizah, (gift
tarafli reklamcilikta) daha etkili olabilir. Mizahin tiirleri de mesaj1 iletirken 6nem
kazanmaktadir. Ironi, igneleme, parodi, hiciv vb. gibi farkli mizah tiirleri tiiketicinin
mesaj1 algilamasi ve tepkisi iizerinde farkli etkiler yaratabilir. Bu nedenle, mizah tiirii
mesaj tonu ve igerigiyle uygun ve tutarli oldugunda mizah daha ikna edici olabilir

(Eisend).

Mizah, reklamlarda yaygin olarak kullanilmasma ragmen iiriinlere iligkin
onemli detaylar1 golgede birakma egilimi olmasindan 6tiirii kullanimi riskli olabilir.
Hedef kitlenin rahatsiz olmasi iiriin ile ilgili bilgileri golgeleyebilir. Incelikle
kullanildiginda mizah, daha giiclii ¢agrilar1 yumusatabilir ve daha yumusak olanlar1
giiclendirebilir (Fowles, s. 287).

Mizah unsuru igeren mesajlar dikkat ¢ceker ve kaynagin giivenilirligini artirma
egilimindedir. Begeniyi artirtp olumlu bir ruh hali yaratabilir ve bdylelikle iletisimin

ikna ediciligi daha etkili olabilir (Sternthal ve Craig).
Hayvan kullanimi ile ilgili olup mizah c¢ekiciligi kullanan ve hayvan

kullanimin1 kismi olarak ya da topyekiin birakmay1 (yani veganligi) 6neren reklamlara

verilebilecek gesitli 6rnekler bulunmaktadir.
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Sekil 15. Oatly - Norm’s Old Pal Milk
Kaynak: https://voutu.be/mtiIX3UZm5Gc?si=88hTXjp9piNI97Gv

Isve¢ menseili yulaf siitii sirketi olan Oatly markasmnin yarattigi The New

Norm & Al Show mini dizisi mizah ¢ekiciligine rnek teskil etmektedir.'!

Sekil 16. Quorn Deli - So Tasty Why Choose The Alternative?
Kaynak: https://voutu.be/pzXe_ckeuNY?si=4MWInfN_[9dN8kdA

" Oatly markasmin YouTube kanalindan mini diziye ulasilabilir:
https://youtube.com/playlist?list=PL WDKOMvyuUltc7GaxHnCeSs0KQ7mdecCv&si=Ngw5GsAGc
411g4Sm

Mini-dizinin YouTube oynatma listesine bu linkten ulasilabilir:

https://youtube.com/playlist?list=PL WDKOMvyuUltc7GaxHnCeSsOKQ7mdecCv&si=eV 1afx AV37
EFJNALI

Ayrica https://www.oatly.com/oatly-who#what-is-oatly web sitesinden de Oatly hakkinda daha fazla
bilgiye ulasilabilir.
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Quorn markasi, Quorn Deli iiriinli i¢cin “Alternatifini segmeye gerek yok”
temal1 reklaminda mizah ¢ekiciligini kullanmistir. Etin alternatifi olarak bitkisel

iiriinleri degil de, eti, bitkisel {iriinlere alternatif olarak sunmus, tiiketicileri bu {iriiniin

alternatifini se¢melerine gerek olmadigini anlatmistir.

Sekil 17. Hell of a Steak - What’s the REAL PRICE of our dinner?
Kaynak: https://voutu.be/TjaH3HW 3jcg?si=9SWN7NMmzq0tSSIK

Vegan Friendly Derneginin hazirladig1 reklamda bir biftek dilimi i¢in diinya
kaynaklarinin ne kadar fazla harcandigina dikkat ¢ekmek i¢in mizah cekiciligi

kullanilmistir.'?

Sekil 18. You Eat Other Animals? - Vegan Aliens

Kaynak: https://youtu.be/SwJ-gadDJrl?si=1GxwuAzmx0X6Gf-Y/"

Willy Films tarafindan yapilan bilim kurgu komedi kisa filminde mizah

cekiciligi kullanilmistir.

12 hitps://Ip.vegan-friendly.com/en-hell-of-a-steak/
'3 https://www.wilyfilms.com
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Sekil 19. PETA - Wrong Meeting'*
Kayak: https://youtu.be/rxAaK0iJ2vQ?si=M2HLF40gYNwFgiAU"’

PETA’nin KKK'®a génderme yapan AKC temali hem sasirtan hem de mizah
cekiciligi kullandig reklamu.

1.2.1.3 Cinsel c¢ekicilik. “Cinsel ¢ekicilik” olarak bilinen reklam stratejileri,
tilketiciyi ¢gekmek ve bir iirlin veya hizmete karst merak uyandirmak igin cinsellik
icerikli gorseller, imalar veya Oneriler kullanir. Cinsel ¢ekicilik; provokasyon, erotizm
veya ¢iplaklik diizeyine bagli olarak agik veya gizli olabilir. Cinsellik ¢ekiciliginin
kullanimi, bu ¢ekicilik tiirti kullanildiginda tiiketicilerin bir iiriinii veya markay1 satin
alma olasiliginin daha yiiksek oldugu varsayimina dayanarak uygulanmaktadir. Cinsel
cekicilik aym1 zamanda tiiketicilerde endise, merak veya kiskang¢lik da yaratarak
onlarin kendi cinsellikleri veya cekicilikleri konusunda kendilerini yetersiz veya
giivensiz hissetmelerine ve dolayisiyla reklami yapilan iirlin veya markanin vaatlerine

kars1 daha duyarli olmalarina neden olabilir (Berger, 2015, s. 101-118).

Cinsellik ¢ekiciligi olan reklamlarda ima, ¢ift anlamlilik veya sembolizm

bulmak miimkiindiir (Williamson). Cinsellik ve arzu edilirlik, reklamlarin alt

4 American Kennel Club (kisaca AKC) Amerika’nin biiyiik bir kopek kayit sistemidir. Bir kopek 1rki
grubudur.

15 Bu reklam filminin konseptinde bir sokak gosterisi yapan PETA grubu
https://i.insider.com/4e95b03eecad04aa67000001?width=800& format=jpeg&auto=webp

16 Ku Klux Klan
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metinlerinde siklikla ele alinmaktadir. Cinselligin tiiketim kiiltiirinlin 6nemli bir

unsuru oldugu sdylenebilir (Berger, 2015, s. 101-118).

Reklamlarda c¢iplaklik ve cinsel ¢ekicilik her zaman olumlu sonuglar
vermeyebilir. Olumsuz bir sonug olarak cinsel ¢ekicilik, markanin hatirlanabilirligini
azaltic1 etkiye sahip olabilmektedir. Tiiketiciler cinsellik igerikli mesaji olan bir
{iriiniin reklamindan rahatsiz olabilirler. Uriinii hatirliyor olsalar bile, reklamdan
rahatsizlik duyduklari i¢in hatirliyor olabilirler. Genellikle reklam verenler tarafindan
istenen ve beklenen tiiketici tepkisi bu olmamaktadir. Cinsel imgelerin kullanildig1
Olciide, geleneksel olarak erkekler iizerinde kadinlardan daha iyi sonug¢ wverir.

Reklamcilar, cinsellik icerikli mesajlarin dikkatli kullanilmasi gereken ve aldatict

olabilen bir ¢ekicilik tiirli olduguna kanaat getirmiglerdir (Fowles, s. 278).

Sekil 20. PETA - “I Could Never Go Vegan” Said Every Vegan Before Going Vegan
Kaynak: https.//youtu.be/TiC6NOjrgb0?si=ybdJEum5jxV63x0g

Her veganin vegan olmadan 6nce "Ben asla vegan olamam" dedigini anlatan
PETA’nin genel olarak cinsel ¢ekicilik kullandigr reklaminda aynmi zamanda

tiksindiricilik ¢ekiciligi de kullanilmistir.
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Animals killed for their fur are electrocuted, drowned
beaten, and often skinned alive. Please don'l wearfiip

Sekil 21. PETA - “I’d Rather Go Naked Than Wear Fur”.

Kaynak: https://www.peta.org/wp-content/uploads/2014/10/christian-serratos-

rather-go-naked-ad.jpg

The Twilight Saga filmi ve The Walking Dead dizisinde oynamis olan oyuncu
Christian Serratos’un PETA ig¢in yer aldig1 kiirk reklaminda “Kiirk giyecegime ¢iplak
gezerim” yazmaktadir. Reklamin sag iist kosesinde de “Kiirkii i¢in Oldiiriilen
hayvanlar elektrosoka maruz kaliyor, suda boguluyor, doviiliiyor ve bu hayvanlarin

siklikla canli canli derileri yiiziilityor. Liitfen kiirk giymeyin” yazmaktadir.

Sekil 22. PETA - “Boyfriend Went Vegan”

Kaynak: https://voutu.be/mOvQOnHWOKc?si=XmLIrPj5Khri1T1kh

https://'www.peta.org/media/psa/bovfriend-went-vegan/
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PETA’nin “Erkek Arkadasim Vegan Oldu” (Boyfriend Went Vegan) baslikli
reklami. Bu reklam, PETA’nin bir¢cok diger reklami gibi olumsuz tepkilere sebep
olmustur.!” Reklamda salt cinsellik degil, ayn1 zamanda kadinin nesnelestirilmesi ve
siddete maruz birakilmasi da vardir. PETA, sik sik kadin bedenini nesnelestiren

kampanyalar yapmasiyla bilinmektedir.

1.2.2 Negatif Duygu Cekicilikleri

1.2.2.1 Korku cekiciligi. Korku, bir seye veya birine bagimliligimizin
sagligimiz icin kot olabilecegini 6grendigimizde yasadigimiz duygudur. Korku,
0znel olarak anlam ifade eden herhangi bir tehdit ile karsilasildiginda ortaya ¢ikabilen

i¢sel bir duygusal tepkidir. (Witte, Meyer, ve Martell, 2001, s. 20).

Birine ya da bir seye muhtag olmanin bize zararli oldugunu 6grendigimizde
deneyimledigimiz duygu korkudur. Korku duygusu, her duygu gibi, insan olmanin bir
parcasidir. Ancak insana haz veren, eglenceli bir duygu degildir. insanlarin genellikle
kagimmak isteyecegi bir duygudur. Insanlar cesitli riskli davranislarda bulunurlar.
Korku ¢ekiciligi, onlar1 bu riskli davranislara karsi tutumlarin1 degistirmeye ve daha

saglikli davraniglar1 benimsemeye ikna etmenin bir yoludur (Perloff, s. 385-390).

Korku, bireyleri psikolojik ve fizyolojik olarak etkileyebilir. Bu da insanlari,
karsilagtiklart mevcut tehlikeyi ya da korku duygularimi kontrol altina alma eylemine

yonelme konusunda motive eder. (Witte vd., s. 20).

Korku giicli bir duygudur ve insanlar1 harekete gecirme konusunda
motivasyon saglayabilmektedir. Insanlarin korkularina hitap etmek, negatif bir
iletisim stratejisi olup, negatif duygu cekicilikleri kapsamindadir. Tutum degisikligini
amaclayan mesajlarda diger cekiciliklerin yani sira, korku ¢ekiciligi kullanimina da
rastlanmaktadir. Korku, tutumlar1 yapict bir bigimde degistirmek icin
kullanilabilmektedir. Iletisim uzmanlar1 korku gibi olumsuz duygular1 kullanarak,
tiiketicilere olumlu eylemlerde bulunma konusunda motivasyon saglayabilirler. Korku

cekiciligi, iletilen mesajin Onerilerine uyulmamasi durumunda ortaya ¢ikabilecek

" PETA’ya karsi kurulan PETA Kills Animals olusumu, web sitelerinde “PETA Kadinlardan Nefret
Ediyor” baglikli, PETA’nin reklamlarini inceledikleri bir yazi yaymlamislardir.
https://petakillsanimals.com/petahateswomen/
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istenmeyen sonuglardan bahseder ve insanlar1 korkutarak tutumlarimi degistirmeye
calisan ikna edici bir iletisim yontemidir. Korku ¢ekicilikleri farkli insanlarda farkli

tepkiler uyandirir (Perloff, s. 385-390).

Aslinda ideal bir diinyada korku uyandirmaya gerek olmamalidir. Iletisimciler
basitce, tiiketicileri yonlendirmek istedikleri iiriin veya hizmetin neden kullanilmasi
gerektigine dair gergekleri sirasiyla sunabilmelidir. Sonrasinda da, tiiketiciler
tarafindan mantik kullanilarak yapilmasi gereken secim yapilabilmelidir. Ancak ideal
bir diinyada yasamiyoruz. insanlar bilissel oldugu kadar duygusal varliklardir ve her
zaman kendileri i¢in en iyi olan1 yapamayabilirler.

Insanlar, tiirlii tiirlii mesajlara maruz kalmaktadirlar. Bu sebepten &tiirii, korku
cekiciligi, yasamin ¢esitli alanlarinda faydalidir ve gerekli bir ikna stratejisidir

(Perloff, s. 385-390).

Belli bir korku tiirii herkeste ayn1 tepkiyi yaratmayabilir. Farkli konulardaki
korkular o konulara tepki veren tiiketiciyi harekete gecirmekte basarili olacak, o
konularla ilgilenmeyen tiiketiciye ise etki etmeyecektir. Korku tiiriiniin dogru se¢imi,

dogru hedef kitle analizi ile gerceklestirilebilir.

Kar amaci giiden kampanyalarda oldugu gibi, kar amaci1 giitmeyen, sosyal
kampanyalarda da korku cekiciligi kullanilmaktadir. Hayvan haklar1 hareketi ve
ekoloji konularindaki kampanya mesajlarinda sikca bu ¢ekicilige rastlamak

mumkundiir.
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Sekil 23. Plants don’t get the flu.

Kaynak: https://vegconomist.com/marketing-and-media/just-egg-bird-flu-ad/

Amerika Birlesik Devletleri menseili JUST Egg markasi da korku cekiciligi
kullanmis olan markalardan birisidir. JUST Egg, kus gribi tizerinden korku cekiciligi
kullanmay1 tercih etmistir. ABD, kus gribi ve yiiksek yakit, yem ve paketleme
maliyetleri sebebiyle yumurta fiyatlarmin yiikseldigi bir yumurta kithg ile kars:
karstyadir. Bir diizine standart yaumurtanin maliyeti organik yumurta kadar pahali hale
gelmistir. Buna ek olarak, bazi magazalar miisteri basia belirli bir karton sayisi

sinirlamast getirmislerdir.'®

Reklam afisinde “Bitkiler grip olmaz” baslig1 atilmistir. Altindaki metinde ise
“Tarihin en kotii kus gribi salgin1 yumurta raflarimin bosalmasina ve fiyatlarin
yiikselmesine neden oluyor. JUST Egg tamamuyla bitkilerden {iretildiginden dolay1
stoklarimizda mevcut, kolesterol icermiyor ve sabah boyunca kahvaltida yemeyi
diislediginiz burrito i¢in haziriz. En iyi yumurtalar tavuklardan gelmez; bitkilerden

gelir. Daha fazlasini ju.st web sitesinde 6grenebilirsiniz.” yazmaktadir.

'8 {1gili haber makalesinin detaylarma ve gorsele Vegconomist dergisinin haberinden ulagilabilir.
https://vegconomist.com/marketing-and-media/just-egg-bird-flu-ad/

30


https://vegconomist.com/marketing-and-media/just-egg-bird-flu-ad/

1.2.2.2 Sug¢luluk ¢ekiciligi. Tiiketicide sugluluk uyandirmaya ¢alisan ve belirli
bir tavsiyeye ya da teklife bagli kalinirsa sugluluk duygusunun hafifleyecegini
vadeden duygusal mesajlar, sucluluk ¢ekiciligi olarak bilinir (Turner, Mabry-Flynn,
Shen, Jiang, Boudewyns, Payne, 2017).

Ahlaki a¢idan dogru olmadigini diislindiigiimiiz bir eylemi gergeklestirmek
veya gerceklestirmeye niyetlenmek sugluluga sebep olur. Ozellikle de masum bir
insana ya da bir canliya ac1 verdiysek veya haksizlik yaptiysak, kendimizi suglu

hissederiz (Lazarus, 1991, s. 240).

Kisi; ahlaki, etik veya dini kodlarindan birinin ihlal edilmesine sebep olan bir
davranis sergilediginde sucluluk duygusu acifa cikar. Insanlar, bir kural
cignediklerinin ya da kendi standartlarina veya inancglarina ters davrandiklarinin
farkina vardiklarinda kendilerini suglu hissederler. Sorumluluklarini yerine
getiremedikleri zaman da sugluluk hissedebilirler. Sucluluk duygusu kisiden kisiye,

farkl etnik gruplara ve kiiltiirlere gore degiskenlik gosterir. (Izard, 1977, s. 423)

Sugluluk ¢ekiciligi, bireyleri su¢lu hissettirerek duygusal bir tepki
uyandirmay1 ve sonrasinda, onerilen davranis bicimlerini takip etmeye motive ederek
yapici yollara yonlendirmeyi amaglamaktadir (Huhmann ve Brotherton, 1997 akt.

Turner, vd., s. 2).

Sugluluk, olumlu ¢agrisimlar olan bir duygu degildir. Dolayisiyla, insanlar
sugluluk duygusunu hissettikleri zaman bu duygudan kurtulmak isterler. Sug¢luluk
cekiciligi, insanlarin bir sorunu ¢6zme konusunda kendilerini sorumlu hissetmelerini
saglayabilir. Bunun sonucunda da onlara, kendilerini daha az suglu hissetmelerinin ya
da bu duygudan kurtulmanin bir yolunu ¢o6ziim olarak sunabilirler. Sugluluk
cekiciliginin yogunlugu, izleyicinin ne kadar sugluluk ve 6fke hissettigini ve mesajin

ne kadar ikna edici ve sevimli oldugunu etkiler (Turner, vd., s. 2).

Kar amaci giitmeyen reklamlar séz konusu oldugunda sucluluk duygusu

yogunlastikca iknanin arttig1 gézlemlenmistir (Turner vd., s. 12).
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Sekil 24. PETA - When You Feed Your Family, Please Think About Mine.
Try Vegan.

Kaynak: https://www.peta.org/blog/new-national-billboard-campaign/

“Sen, ailenin karninit doyurdugunda liitfen benim ailemi diisiin. Vegan olmay1 dene.”

yazili PETA reklami sucluluk ¢ekiciligi igermektedir.

SHE HAS ONE
PRECIOUS LIFE
WILL YOUR DINNER

)

TAKE IT?

GOVEGANW QRLD
Sekil 25. GoVeganWorld.com - She Has One Precious Life Will Your Dinner Take
It?
Kaynak: https://goveganworld.com/wp-content/uploads/2020/10/Clear-Channel-48-
She-Has-One-Precious-Life-01-1600.jpg

Go Vegan World organizasyonunun bu afigsinde “Onun tek bir degerli hayati

var, yemegin bunu onun elinden alacak mi1?” yazmaktadir.
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ITSNOTA
“PERSONAL CHOICE”
WHEN SOMEONE
IS KILLED

USE PLANTS, NOT ANIMALS

GOVEGANW@RLD::

joveganworld.com fe e

Sekil 26. GoVeganWorld.com - It’s Not A Personal Choice When Someone Is Killed
Kaynak: https://goveganworld.com/wp-content/uploads/2020/10/Clear-Channel-48-

its-not-a-personal-choice-cormac-1600.jpg

Go Vegan World CLG afisinde “Birisi dldiirtildiigiinde bu, ‘kisisel tercih’
degildir.” yazmaktadir.

Feeding 'S
kids meat G’

is child = -
abuse o v

FIGHT THE FAT GO VEG PCTA

Sekil 27. PETA - Fight The Fat Go Veg

Kaynak: https://'www.peta.org/blog/peta-uk-child-abuse-ad-makes-bbcs-top-10-
controversial/
PETA, “Cocuklara et yedirmek onlart  suistimal  etmektir.

‘Sismanlikla/sismanla’ savasin. Vegan olun.” yazili reklaminda sugluluk ¢ekiciligini
kullanmigtir. Sok unsuru da barindiran reklam ayni zamanda uygunsuz, duyarsiz
olmakla birlikte; cocuk istismarint dnemsizlestirme, diisiik gelirli aileleri hor gérme

ve sismanlik fobisini siirdiirme ydniinden zararl oldugu i¢in elestirilmistir.'

19 Analysis of a Terrible Ad https:/sites.psu.edu/cookrcl/2018/09/04/analysis-of-a-terrible-ad/
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1.2.2.3 Tiksinti ¢ekiciligi. Tiksinme, rahatsizlik veren bir uyarandan

kacinmaya yonelik giiclii, dogustan gelen bir diirtiidiir (Lazarus, s. 259).

Tehditler ve tehlikeler yakin ve uzak olarak kategorize edildiginde, insan
viicudunun uzak ve yakin tehlikelere kars1 farkli tepki verdigi gozlemlenebilir. Tehlike
ve tehditler yakin ve ani degilse ve uzaktaysa insanlar donma tepkisi verirler; kalp
atislar1 yavaslar ve beden hareketleri azalir. Tehdit veya tehlikeler yakindaysa tam ters
tepki verirler ve miimkiin olan en kisa siirede eyleme gecerler. Yani, insanlar uzak
tehlike ihtimallerinde Oncelikli olarak donup kalirlar, fakat tehlike kaginilmaz
oldugunda harekete gecerler. Tiksinti de yakin tehlike olarak kategorize edilebilir ve
insanlarin hemen eyleme ge¢melerine sebep olur. Insanlar, igreng olan, tiksinti unsuru
iceren cekiciliklere tiksinti unsuru i¢ermeyen ¢ekiciliklerden daha giiclii tepki verme
egilimindedir. Tiksinti, anlik eyleme sebep olan kuvvetli bir ani ka¢inma tepkisinden
kaynaklandig1 icin daha kararli bir eyleme sebep olmaktadir. Tiim bunlarin, tiksinti
icerikli mesajlarin ikna giiciinii artirabilecegi diisiiniilmektedir. Reklamlarda iiriiniin
kategorisine bagl olarak, tiksinti unsuru kullanilmaktadir. Reklamda tiksinti unsuru
hem metin hem de gorseller ile sunulur. Boylelikle, tiiketici tiksinti unsuruna farkl
uyaranlar araciligtyla maruz birakilmis olur. Farkli sekillerde, gesitli uyaranlar
kullanilarak sunulan tiksinti unsurunun iknayi artirabildigi gézlemlenmistir (Morales,

Wu ve Fitzsimons, 2012).

Hayvan hareketi ile ilgili kampanyalar da tiksinti unsurunu mesajlarinda
kullanmaktadirlar. Farkli organizasyonlar bu c¢ekiciligi kullanmaktadir. PETA
kurulusu tarafindan sik¢a kullanilan bu ¢ekicilik tiirtiniin oldugu kampanyalara toplum

tarafindan tepki verildigi gézlemlenebilir. 2

2010 yilinda Michigan State Universitesi'nde yapilan “Tiksinti Unsuru

Kullanan Hayvan Haklar1 Kampanyalarinda iknanin Etkisi” konulu arastirma, tiksinti

20 hitps://www.independent.com/2009/01/23/petas-ad-campaigns-effective-or-extreme/ Makalede,
PETA’nin bazi diger gruplar giicendirmesi ve rahatsiz etmesi sebebiyle potansiyel destek¢ileri
uzaklastirdigindan ve sansasyonel ve asirilik uglarinda oldugundan bahsedilmistir.
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unsuru kullanilan reklam kampanyalarinin vejetaryen (et yemeyi birakmak) olmaya

yonelik egilimi artirmayabilecegini gdstermistir.?!

Sekil 28. Killer Yoghurt

Kaynak: https://voutu.be/KOJ41tbOp_0?si=XxAUF3Mewx2X xGD

Viva! Charity derneginin hazirladigi “Killer Yoghurt” reklaminda hem sok
etkisi barindiran hem de tiksindirici 6geler kullanilmigtir. Reklamin web sitesinde,
Ingiltere'nin siit ve siit iiriinleri sirketi Miiller'in, ¢iftliklerinde ineklerin hayatlarmin
tamaminin enddiistriyel barakalarda gectiginden, dokuz aylik hamilelik sonrasinda
bebeklerinin ineklerden alinmasindan ve tiim bunlarin insanlar ineklerin siitiinii
icebilsin diye yapildigindan bahsedilmektedir. Ayrica, yeni dogan buzagilarin
cogunun kesildigi ve digerlerininse sigir eti olmak igin yetistirildigi bilgisi de
paylasilmaktadir. Insanlari, inekleri kurtarmaya yonelik kampanyalarma katilmaya

cagirmaktadirlar.??

21 [1gili sonug, bu ¢alisma 6zelinde gézlemlenmistir ve farkl: topluluklarla yapilan ileri arastirmalarla
ayni sonuglarin bu gruplar iizerinde de genellenebilir olup olmadig1 incelenebilir (Fristoe, 2010, s.30)
22 Web sitelerinde belirttikleri kampanyaya buradan ulasilabilir: https://viva.org.uk/muller-killer/
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i :
Sekil 29. Spelling Bee??

Kaynak: https://voutu.be/NwFRMmRyYRfQ?si=fxF99iirWQ7 ZugIT

Impossible Foods sirketinin hazirladig1 reklamda, hayvansal gidalar {izerinde
yapilan arastirmalarda gidalarin tamaminda hayvan diskisina ve hayvan digkisindaki
bakterilere rastlandigindan bahsedilmektedir. Bu reklammn ayni zamanda korku
duygusunu uyandirdigi sdylenebilir, ¢iinkii insanlarin kendini koruma mekanizmalari
da hedef alinmaktadir. Reklam, bakterilere ve hastaliklara maruz kalmaktan kaginan

ve sagligina 6nem veren bireyleri de hedeflemektedir.

Sekil 30. Veganuary - Instinct
Kaynak: https.//yvoutu.be/4uredlLz]abk?si=7FVOBmsqmgkfL.9dB

2 Spelling Bee, Amerika Birlesik Devletleri’nde diizenlenen bir heceleme yarigmasidir. Reklamda
tiksinti uyandiran bazi terimlerin sozel olarak tanimi yapilmaktadir ve yarismacilardan ilgili
kelimelerin harf olarak kodlamasini yapmalari istenmektedir.

36


https://youtu.be/NwFRMmRyRfQ?si=fxF99iirWQ7ZuqIT
https://youtu.be/4uredLzJa6k?si=7FVOBmsqmgkfL9dB

Insanlarn  Ocak aymmda vegan beslenmesini destekleyen Veganuary
kampanyasindan bireylerin i¢giidiilerini dinlemelerini 6neren sok edici ve tiksinti
duygularint 6n plana c¢ikaran Catch baglikli reklam (Sekil 30). Bu reklamda
katilimcilara gesitli sorular soruluyor ve en son sorulan soru “Et mi yoksa sebze mi”
oluyor. “Et” cevabini verenlere hayvan parcalari gibi géziiken kanli goriiniimlii objeler
firlatiliyor ve bu “et” parcalarini yakalamalar1 (Catch!) sdyleniyor. insanlar soke olup
tiksiniyorlar. Reklamin sonunda ekranda o parcalarin silikondan yapildigi ve reklam
¢ekimi i¢in higbir canliya zarar verilmedigi yazist goziikiiyor. Vegan bir Ocak ay1
fikrinden yola ¢ikarak, insanlar1 vegan olmaya yonlendirmek amaciyla olusturulan
Veganuary kampanyasi, bu reklam ile ve genel olarak da aslinda sadece et yemeye

vurgu yapmaktadir.

IF GNAWING ON FLESH
TURNS YOUR STOMACH,
WHY NOT GO VEG?

Sharon Needles ror

Sekil 31. PETA - Eating Shouldn’t Cost An Arm And A Leg

Kaynak: https://www.peta.org/wp-content/uploads/2014/10/SharonNeedles.jpg

PETA’nin bu kampanyasindaki reklamin afisinde “Yemek yemek bir kola ve
bacaga mal olmamali - Eger ceset ¢ignemek midenizi kaldirtyorsa neden ‘“veg’

olmuyorsunuz?” yazmaktadir.
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1.2.2.4 Hiiziin ¢ekiciligi. Sadvertising, negatif duygu cekicilikleri kategorisine
girmektedir. “Sad” (lizgiin) ve “Advertising” (reklam) kavramlarinin birlesmesinden
olugmus bir sozciiktiir. Sadvertising, hedef kitle ile marka arasinda bag kurmak i¢in
hiizlin, lizlintli, empati veya keder gibi duygular1 kullanir. Bu ¢ekicilik, izleyicilerde
giiclii bir duygusal tepki uyandirmak ve dokunakli hikayeleri vurgulayarak kullanilir.
Bu hikayeler izleyicilerin yiireklerini burkarak empati kurmalarin1 amaglamaktadir.
Hiiziin ¢ekiciligi dogru yerde kullanildiginda pozitif c¢ekiciliklerden daha etkili
olabilmektedir. Bu yaklasimin temelleri psikolojideki duygusal etki ve hafiza
teorilerine dayanmaktadir. Bu teoriler, duygusal deneyimlerin daha canli ve kalici
olduklarindan bahseder (Belch ve Belch, 2008; Bernays, 2005; McLuhan, 1994;
Packard, 2007).

Hiiziin cekiciligi reklamin mesajlarin1 hatirlatmakta 6nemli rol oynayabilir.
Boylelikle izleyicide derin etki birakilmak istenmektedir. Duygusal c¢ekiciligin
tilketici davranigindaki roliinii aragtiran pazarlama ve iletisim metinlerinde
“sadvertising” terimi siklikla ge¢mektedir (Kotler, Armstrong, Harris, ve Piercy,

2013).

Reklamda duygusal ¢ekicilikleri kullanma pratigi yeni bir uygulama degildir.
Reklam teorisindeki daha genis kapsamli olan ikna teknikleri ile uyumludur. Ornegin
bu tekniklerden biri olan “birliktelik ilkesi”, {riinleri kiiltiirel degeri olan duygular
veya ideallerle birlikte sunar. Hiiziin gibi duygular iriinlerle birlikte ele alan
reklamcilar tiiketicilerin tutum ve davraniglari iizerinde derin etkiler yaratabilir. Bu da

mesajlarinin daha ikna edici ve uzun soluklu olmasini saglar (Paxson, 2010).

Negatif duygu ¢ekicilikleri acil bir sekilde harekete ge¢gme ihtiyacit dogurabilir.
Bu da o6zellikle sosyal kampanyalarda, hayir kurumlarinda ve kar amaci glitmeyen

kuruluslarda etkili olmaktadir (Bernays, 2005, s.9-18).

Izleyicileri derinden etkilemek i¢in kullanilan metotlardan biri giiclii bir hikaye
anlatimindan ge¢cmektedir. Giiglii bir hikaye izleyicide duygusal tepkiye yol
acabilmektedir. Bu da markanin sdylemi ile kisisel bir bag kurulmasi anlamina
gelmektedir. Tiiketicide empati ve {lziinti ¢agrisimlart markanin  daha iyi

hatirlanmasin1 saglayabilir. Tiiketicinin zihnindeki ¢agrisim sonucunda daha net bir
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zemine oturan marka, tiiketici sadakati yaratmada daha basarili olabilir (Campbell,

Martin, ve Fabos, 2010).

Hiiziin c¢ekiciligi hayvan haklar1 aktivizmi iletisimi c¢ergevesindeki
reklamlarda da kullanilmaktadir. Buna 6rnek olarak Mercy For Animals (MFA)**
organizasyonunun "Be Their Voice" kampanyasi gosterilebilir. MFA, mezbahalarda
hayvanlara uygulanan k&tii muameleyi gostermek ve hayvanlarin g¢ektigi acilart
vurgulamak i¢in duygusal hikaye anlatimi kullanmaktadir. Reklamlar ¢ogunlukla
zulim gorselleri igermektedir. Bu gorseller hayvanlarin endiistriyel hayvancilik
ciftliklerinde nasil hapsedildigini ve muamele goérdiigiinii gozler Oniine serer.
Gorsellere hayvanlarin  hikayelerini anlatan seslendirme eslik eder (Baxter,

Montgomery, ve Braithwaite, 2015).

Teorik bir ¢ergeveden yaklasildiginda hiiziin ¢ekiciligi, reklam ve iletisim
teorilerinde ¢esitli temel kavramlarla incelenebilir. Detaylandirma Olasilik Modeli
(Elaboration Likelihood Model - ELM), izleyicilerin mesaj1 bilissel olarak islemek
icin diisiik motivasyona sahip oldugu durumlarda duygusal c¢ekiciligin ikna
ediciliginin daha etkili olabilecegini anlatir (Petty ve Cacioppo, 1986, s.1-23). Bunun
yan1 sira anlati aktarimi kavrami da hikaye anlatiminin, izleyicileri reklamin
sOyleminin diinyasina tastyarak daha yiiksek diizeyde bir katilima tesvik edebilecegini

ve ikna olmalarina zemin hazirlayabilecegini 6ne slirmektedir (Green ve Brock, 2000).

Hiiziin ¢ekiciliginin kullanimi etik ile ilgili baz1 sorunlar1 da beraberinde
getirmektedir. Hiiziinlii reklamlara asir1 derecede maruz kalmak duyarsizlagsmaya yol
acabilir ve izleyicilerin zamanla bu tiir mesajlara daha az tepki vermesine neden
olabilir (Marcuse, 2006, s. 253). Kiiltiir endiistrisinin insanlarin diisiincelerini ve
davraniglarin1 yonlendirme giicli oldugu g6z 6nilinde bulundurularak, siddet igerikli
gorintiilerin kullanimiin duygusal manipiilasyona sebep olabilecegi iddia edilebilir.
Bu tiir igeriklerin 6zellikle kiiclik yastaki izleyicileri strese sokup {iizerlerinde
travmatik etki birakabilecegi tartisilmaktadir. Bu da, insanlarin duygularinin manipiile

edilmesi demek olabilir. Giiglii bir etkinin yaratilmasi1 amaciyla gercegin abartilarak

24 Mercy For Animals. Be Their Voice. Mercy For Animals website https:/mercyforanimals.org/be-
their-voice
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carpitilmasi da insanlarin duygularinin somiiriilmesi anlamina gelebilir. Dolayisiyla
reklam, i¢inde barindirdig siddet icerikli paylasimlarin izleyicilere zarar vermemesi
icin dikkatli bir sekilde kontrol edilmelidir. Kuruluslar farkindalik, tutum ve davranisg
degisikligi yaratma gayesiyle izleyiciler iizerinde duygusal rahatsizliga yol agma
potansiyeli arasinda bir denge kurmalidir (Adorno ve Bernstein, 2001, s. 85; Barthes,

1972, 5.45).

Hiiziin ¢ekiciligine ornek olarak Nobet - Taniklik Etme eylemi (Vigil)

verilebilir.?

1.3 Bilisel Cekicilik

Biligsel (rasyonel) cekicilik gerceklere, delillere ve mantiga dayanir.
Tiiketicileri, bir {irliniin ya da hizmetin rakiplerine gére daha faydali, istiin kaliteli
veya daha iyi bir performansa sahip olduguna ikna etmeyi amaglayan cekicilik
tiiriidiir. Uriinlerin veya hizmetlerin artilarin1 ve eksilerini hicbir duygu yaratmay1
amaglamadan oldugu gibi gosterir. Biligsel c¢ekiciligin amaci tiiketicileri mantik
yoluyla ikna etmektir. Biligsel ¢ekicilik genellikle bir iiriin veya hizmetin avantajlarini
vurgulamak amaciyla karsilastirma, referans gosterme veya problem ¢dzme
tekniklerini kullanir. Bunu yaparken rasyonel argiimanlar kullanilir ya da gercekler
gosterilir. Biligsel ¢ekicilik tiirleri teknik tirlinler i¢in uygun olmakla birlikte tiiketiciye
duygusal olarak dokunmaz, tiikketicide olumlu ya da olumsuz duygular uyandirmaz

(Berger, 2015, S. 59-60; Solomon, 1988, S. 319).

Tiiketiciler, karar verme siirecinde yiiksek katilima sahip olduklarinda bilissel
cekicilikler daha etkili olmaktadir. Ayrica, tiiketicinin bir liriin veya hizmetle 1lgili
olumsuz duygularinin oldugu durumlarda kullanilabildigi gibi, ayn1 zamanda bir iiriin
ya da hizmet ile iliskilendirilmis riskleri ortadan kaldirmak i¢in de kullanilabilir

(Solomon, 1988, s. 319-320-321)

Hayvan haklar1 kampanyalarinda bilissel cekicilige siklikla rastlanmaktadir.

Biligsel cekicilik kullanan hayvan hareketi kampanyalarinda istatistiki verilerden

25 Belirtilen konu, ilgili baslikta detayli olarak incelenmistir.
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siklikla faydalanilmaktadir. Hem saglik konusunda hem de ekoloji odakli bir ¢alisma
yuriitiiliirken bilissel ¢ekicilik kullanilmaktadir. Ekoloji ya da insan sagligini 6n plana
koyup veganlik Oneren iletisim ¢aligmalari mevcuttur. Bunun yani sira, ahlaki olarak
hayvan haklarinin benimsenip hayvan kullaniminin tamamen birakilmasi i¢in rasyonel

argiimanlarm kullanildig1 aktivizm sekilleri de mevcuttur.?

ANIMAL AGRICULTURE
IS THE LARGEST CONTRIBUTOR
TO IRELAND'S GHG EMISSIONS™
VEGANISMIS THE SOLUTION

a37.5%
Within that, emissions.(EPA, 2022)

GOVEGANWRLD

Visit www.goveganworld.com foryour (ST X113

Sekil 32. GoVeganWorld Animal Agriculture
Kaynak:  https://goveganworld.com/go-vegan-worlds-2023-new-year-campaign-in-

ireland/

Go Vegan World'iin 2023 yeni yil kampanyasinda veganlik ahlaki bir
zorunluluk olarak ele almip iklim degisikligine ¢oziim olarak bireylerin vegan
olmalarmi tesvik etmek amaglamistir. Kampanya Irlanda'daki otobiislerde ve reklam
panolarinda yayinlanmistir. Go Vegan World bu kampanyasiyla insan dis1 hayvanlarin
haklarima saygi goOsterilmesinin gerekliligini ve onlarin insani amaglarla
sOmiiriilmesini ve Oldiirlilmesini reddetmeyi temel alan veganligin anlamim ve
mantigini aciklayarak veganligin ahlaki bir durus oldugunu savunmustur. Bu, bir¢ok
markanin reklam kampanyalar1 6rneginde direkt olarak sergilenmeyen bir durus
olmustur. Kampanyada ayni1 zamanda, bitkisel gidalarin hayvansal {iriinlere nazaran
saglik agisindan faydalarin1 ve avantajlarini ortaya koyan ¢esitli kaynaklardan
faydalanilmistir. Bunun yani sira, hayvancilik sektorii yliksek sera gazi emisyonlarina

sebep olmasi ve degisime kars1 direng gostermesi nedeniyle elestirilmistir. Go Vegan

26 Daha detayl1 olarak “Sonug ve Oneriler” béliimiinde tartigiimistir.
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World, bu kampanya ile biitiinciil bir bakis acis1 sergileyerek veganligin aclik,
yoksulluk, hastalik ve siddet gibi insanligin karsi karsiya oldugu bir¢ok sorunu
cozebilecegini One siirmiistiir. Ayn1 zamanda, ¢evresel konular ve hayvan haklari
konusunda daha dogru ve tutarli medya haberciligi yapilmast konusunun 6nemini

belirtmistir.
('

|
YOUR AVERAGE , aliplants
READY MEAL : v ’ READY MEAL

: Sulpher Dioxide (502) .-

Butylated hydroxyanisole
(E320)

Butylated
hydroxytoluene
(11172 71) IR —

;% 100% PLANTS

Sodium Nitrate | %,
e ; . 0%RUBBISH.

Sekzl 33. allplants Ready Meal

Kaynak: https://vegconomist.com/marketing-and-media/l 0-times-vegan-brands-

took-on-food-industry-provocative-ad-campaigns/

Yemek dagitim sirketi allplants, bu reklam kampanyasiyla birlikte islenmis
gidalarin karsisinda bir durus sergiledigini belirtmistir. Yapilan bir ankette Ingilizlerin
%87’sinin hazir gidalarin daha besleyici olduguna inandig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.
Bunun lizerine allplants, bitkisel temelli gidalardan olusan bir tabaktaki malzemeleri
herhangi bir marketten alinabilecek paketli hazir gidalardaki malzemelerle
karsilagtiran bir reklam yayinlayarak hazir gidalarin sanilanin aksine daha besleyici

olmadigint anlatmustir.
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Boliim 2

Sok Reklam

2.1 Sok Reklam Nedir?

Bu boliimde sok reklam, her ¢ekiciligin icinde barindirabilecegi bir bilesen
olarak ele alinmig ve reklam cekicilik tiirlerinin bir iist kategorisi olarak incelenmistir.
Sok reklam, ayr1 bir ¢ekicilik tiirii degil, kendi basina bir kategori olarak ele alinmustir.
Bu baglamda sok reklam, bir katalizor olarak distiniiliip, farkli kategorilerle
tepkimeye giren bir unsur olarak gériilebilir. Ornegin korku, sugluluk, tiksinme ve

cinsellik gibi ¢ekicilikleri kullanan reklamlar sok unsuru barindirabilir.

Sok reklam, sadece reklamlarda degil, aym1 zamanda aktivizm tiirleri
kategorizasyonu i¢inde de kullanilan bir olgudur. Hayvan refahi ve haklar
savunuculugu s6z konusu oldugu zaman sok unsuru, sadece reklamlarda degil, sokak
aktivizmi, dijital aktivizm kanallar1 ve belgesellerde de kullanilmaktadir. Hayvan
haklar1 aktivizmi ele alindiginda sokak aktivizmi baglaminda sok unsurunun sikg¢a
kullanildig1 aktivizm tiirleri mevcuttur. Bunlara bir 6rnek olarak kiip eylemleri
(Gergeklik Kiipii - Cube of Truth) verilebilir.?” Hayvan haklar1 aktivizmi iletisiminde
sik¢a kullanilan bir yontem olan sok reklam bu kategoriler dahilinde 6rneklendirilerek

aciklanmustir.

Belirli bir amaca yonelik olarak (Matusitz ve Forrester, 2013) izleyiciyi
kiskirtmak i¢in kasith olarak sok edici igerik kullanan reklam tiirline sok reklam denir
(Javed ve Zeb, 2011). Sok reklam, belirli bir grup insanin dikkatini ¢ekmek igin
toplumda kabul edilen kurallari, normlar bilerek yikan ya da ¢igneyen bir tekniktir
(Dahl, Frankenberger ve Manchanda, 2003). Rahatsiz edici goriintiiler ve/veya
soylemler kullanarak akilda kalicilig1 saglamay1 ve, agizdan agiza reklam yontemini
uygulamay1 amagclayarak da tartismali ve kigkirtict mesajlar verir (Jirasek, 2020, s. 2-

19).

27 Aktivizm Tiirleri bashg1 altinda incelenmistir.
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Sok reklam, alicinin dikkatini ¢ekmek ve toplumsal ve sosyal deger
standartlarini, kisisel idealleri, kurallari, degerleri ve normlar1 kasith olarak ihlal
ederek izleyiciyi sasirtmak i¢in kullanilan bir reklam tiiriidiir. Bir {iriinii satmayi,
farkindalik yaratmay1 veya alicinin davranisini degistirmeyi hedefler. Bu yiizden bir
mesaj1 kamu hizmeti olarak sunmak amaciyla korkung ya da tiksindirici goriintiileri
kullanabilir. Sok reklam, bunun yani sira cesur veya kiskirtict mesajlar kullanarak bir
fikri yaymak i¢in kullanilir (Hashem, T. N., Alnsour, Ali, N. N., Hashem, F. N,
Hashem, A. N., Hamideh, 2021; Parry, S., Jones, R., Stern, P., ve Robinson, M., s.112-
121).

Sok reklamin amaci kalabalik medya ortaminda daginiklig1 ortadan kaldirarak
izleyicinin dikkatini kendi tizerinde toplayip, yogun duygu ve akabinde farkindalik
yaratip bireylerin eylemlerini etkilemektir (Scudder ve Mills, 2009, s. 162). Sok
reklamin bir amaci1 da sosyal sorunlarin altini1 ¢izmek ve insanlar1 uygunsuz davranig
kaliplarin1 degistirmeye tesvik etmektir (Skorupa, 2014). Ayn1 zamanda izleyiciyi
duygusal olarak giiclii bir sekilde etkilemek ve diisiincesini sarsmaktir (Moore ve
Harris, 1996). Sok reklami diger reklam tiirlerinden ayristiran 6zelligi beklenmedik,
olagandis1 veya sok edici bir etmen kullanarak izleyiciyi sasirtmay1 amacglamasidir

(Halvadia, Patel, V., ve Patel, S., 2011).

Sok reklamin amaglar1 arasinda izleyici tizerinde unutulmaz bir izlenim yaratip
agizdan agiza tanitima yol agmak da bulunmaktadir (Jirdsek, 2020, s. 2-19). Sok

reklam, hedef kitlenin mesaj1 hatirlamasini ve baskalarina yaymasini amaglamaktadir.
Sok reklam tiiketici davranigin1 degistirmek amaciyla korkung, cesur veya
kigkirtict gorsel ve mesajlar kullanarak insanlar arasinda bu mesajlarin yayilmasini
amaclamaktadir (Hashem, vd., 2021).
2.2 Sok Reklamda Kullanilan Teknikler
Sok reklamda cesitli teknikler kullanilmaktadir. Bunlarin arasinda tiksindirici

ve vahset icerikli gorseller, cinsellik, miistehcenlik, kabalik, uygunsuzluk, ahlaki

saldirganlik, kiifiir gibi toplumsal normlar1 veya degerleri ihlal eden ¢esitli gorseller,

44



metinler veya sozler bulunmaktadir. Ayni zamanda, dini semboller de

kullanilmaktadir (Urwin ve Venter, 2014; Dahl, Frankenberger, Manchanda, 2003).

Yer verilen igren¢ goriintiiler kan, viicut parcalar1 veya salgilari, yaralar,
hastalik goriintiileri, parazitler, 6liim ve ¢liriime igerebilir. Verilen cinsel referanslar
mastiirbasyon, ¢iplaklik, ima edilen cinsel aktiviteler veya alenen gosterilen cinsel
aktivitelerden olusabilir. Kiiflir ve ofansif icerikler de kullanilan sok reklamda gesitli
gruplar glicendirecek sOylemler olabilir. Bunun yani sira, uygunsuzluk ve kabaliga da
rastlanabilen sok reklamda hem tiksindirici hem de sosyal kurallara kars1 goriintiilere
yer verilebilir. Ayrica, bu tiir reklamlarda siddet gorselleri ve siddeti ima eden goriintii
ve seslerin yani sira dini tabulara da yer verilebilmektedir. Ayn1 zamanda ahlaki
kurallara da hakaret edilebilmektedir. (Dahl, vd. 2003 s.37-38, 268-280; Urwin,
Venter, 2014 s. 204-205; Skorupa, 2014, s.77; Hashem, vd., 2021)

2.3 Sok Reklamin Calisma Prensibi

Sok reklamin toplumsal normlarin ihlal etmesi ve beklenmedik bir unsuru
kullanmas1 (Skorupa, 2014) sonucunda tiiketicide olusan sok etkisiyle tiiketicinin
dikkatini ¢ceker. Bir reklam toplumsal normlar1 hi¢ beklenmeyen bir sekilde toplumsal
normlarin siirlarini hi¢ beklenmeyen bir sekilde zorlarsa bu durum tiiketicilerde
saskinlik uyandirir ve belirli davranislart tesvik eder (Dahl, vd. 2003 s.37-38, 268-
280, 38-39).
Sok reklam, gii¢lii duygular hissettirdigi i¢in (Halvadia, Patel, V., Patel, S., 2011, s.34-
35) tiiketicilerin dikkatlerini kendisinde toplar ve daha yogun duygular hissetmelerine
neden olur. Bunun iizerine izleyici reklam hakkinda kafa yorar. Boylelikle, izleyicinin
mesaj1 hafizasinda tutup daha iyi hatirlamas ve reklama kars1 daha olumlu bir tavir
gelistirmesi saglanmis olur (Skorupa, 2014, s.78; Matusitz, Forrester, 2013).

Sok reklamin akilda kalma olasilig1 daha yiiksektir. Sok edici igerik dikkati
kendisine ¢ektigi icin hafizada yer eder ve tiiketici davranisinda olumlu yonde bir

degisime yol acar (Orsulich, 2008 akt. Rivera, 2012; Matusitz ve Forrester, 2013).
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2.4 Sok Reklamin Negatif Duygu Cekiciliklerinden Farki

Sok reklam, olumsuz duygu ¢ekiciligi tiirlerinden ayrilir. ikisi de reklamcilikta
kullanilan stratejilerdendir. Ancak farkli amaglara hizmet edip izleyiciden de farkli
tepkiler alirlar. Sok reklam, geleneksel reklamlarin yarattigi karmasadan siyrilip
mesajin hedef kitlenin akil ve hafizasinda en iist sirada yer almasin1 amaglayan bir
stratejidir. Bunu yaparken de toplumsal normlara meydan okuyarak farkindalik
yaratir. (Proenga ve Casais, 2022, s. 623—647). Ote yandan, sosyal reklamlardaki
olumsuz mesaj ¢ekicilikleri genellikle tliketici davranisini etkilemek amaciyla korku
veya endise uyandirarak kullanilir. Bunlar ¢ogunlukla sosyal pazarlama iletisiminde
yaygin olarak kullanilir ve bir ¢6ziim veya olumlu bir davranisa yonlendirdiklerinde

en iyt sonucu  verir  (Scudder ve  Mills, 2009, @ s. 162).

Ozetle, hem sok reklamlar hem de olumsuz duygu ¢ekicilikleri hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmeyi ve davranislarini etkilemeyi amaclasa da bunu farkli sekillerde
yaparlar. Sok reklam, izleyiciyi ¢ok giicli duygularla kigskirtmak icin sok edici
icerikleri kullanirken, olumsuz mesaj c¢ekicilikleri, reklamda aktarilan mesaja
uymamanin olumsuz sonuglarint vurgulayarak hedef kitleyi davranis degisikligine
ikna etmeyi tesvik edecek sekilde korku veya endise duygularimi kullanarak
olusturulmustur ve izleyici lizerinde ani olarak yogun duygular uyandiran sok etkisi
birakmaz (Scudder ve Mills, 2009, s. 162; Banyté, Paskeviciute ve Riitelion¢, 2017, s.
36).

2.5 Sok Reklamin Riskleri

Sok reklamlarin riskleri arasinda yabancilagsma gosterilebilirken ayni zamanda
sok reklam mesajlarinin bahsi gecen sosyal kampanyaya yardimei m1 yoksa engel mi
oldugu belirsizligi bulunmaktadir. Bu da sok reklamin izleyiciyi kendisinden
uzaklastirip belirsiz sonuglar dogurabildigini ifade etmektedir (Scudder ve Mills,
2009, s. 162).

Sok reklam, her ne kadar ele aldig1 konu hakkindaki farkindaligi artiriyor olsa
da, tutum degisikligi konusundaki uzun siireli etkileri kesin olarak bilinmemektedir.
Sok igeren materyallerin kullanilmadan 6nce hedef kitlenin kii¢iik bir segmentinde test

edilmesi, sok unsuru kullanilacak kampanyanin hedef kitle tizerindeki olas1 etkisinin
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ongoriilebilmesi agisindan O6nemlidir. Bdoylelikle, hedef kitlenin tepkisi ol¢iilmiis
olacagindan sok unsurunun dozu bu sonuca gore ayarlanabilir. Sok reklam unsuru
kullanilirken hedef Kkitlenin kiiltiirel hassasiyetleri ve tiiketicide yaratabilecegi
olumsuz tepkiler goz 6nilinde bulundurulmalidir (Mukattash, Dandis, Thomas, Nusair,

ve Mukattash, 2021, s. 2003-2006)

2.6 Sok Reklamin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Sok reklamin tiiketiciler veya insanlar {izerinde birtakim olumsuz etkileri de
olabilir. Reklam kampanyasina zarar verebildigi gibi tiiketici gdziindeki giivenilirligi
de zedeleyebilmektedir. Hayvan haklar1 ve hayvan refah1 kampanyalar1 baglaminda
sok reklam hayvan zulmiini ifsa eden kurulusun itibarina zarar verebilir (Scudder ve

Mills, 2009, s. 162).

Tiiketicilerin sosyal ve ticari baglamlarda yapilmis sok reklamlara nasil tepki
verdiklerini Olgmeye dayali bilimsel c¢alismalarin bulgularina dayanarak, sok
reklamlarin ticari baglamlardan ziyade sosyal baglamlarda daha kabul edilebilir
olduguna dair bir inanis olduguna dair bir genelleme yapilabilir (Banyteé vd., 2014, s.

41).

2.7 Sok Reklam ile ilgili Arastirmalar

Rivera (2012), kisisel deneyim ve gozleme dayanarak sok reklamin ilgiyi
iizerinde topladigini, insanlar1 eyleme gec¢irmeye tesvik ettigini ve dolayisiyla da kar
amaci giitmeyen kuruluslar ve sosyal amaca yonelik pazarlamada daha etkili oldugunu
sOylemistir. Arastirma, bazi kar amaci giitmeyen kuruluslari arastirmasma dahil
etmistir ve hipotezini dogrulamak igin var olan literatiirii incelemistir. Arastirma ayni
zamanda en az tehditle maksimum etkiyi saglayacak basarili bir sok reklamin en 1yi
sekilde nasil gelistirilebilecegine dair Onerilerde bulunmayir amaglamistir. Bu
baglamda genellikle sok unsurunun kullanimiyla iligkilendirilen potansiyel riskleri ve

bu stratejinin uygulanmasinin doguracagi olasi faydalar1 karsilagtirmistir.

Rivera, yerel topluluklarda sok kampanyalarimin etkili olup olmadigim

belirlemek i¢in Wabash Vadisi'ndeki 25 kar amaci giitmeyen kurulusu arastirmistir.
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Bu caligsma, sok reklam kampanyalarinin kar amaci giitmeyen kuruluslar icin etkili bir
reklam araci oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ancak ayn1 zamanda onemli bir sonug
olarak da dikkatle degerlendirilmesi gereken etik ve pratik zorluklar1 da beraberinde

getirdigi gergegini ortaya ¢ikarmistir (Rivera, 2012).

PETA, sok reklami oldukc¢a sik uygulamaktadir. Matusitz ve Forrester,
PETA’nin sok reklamlari, dikkatleri hayvanlarla ilgili belirli bir konuya ¢ekmek ve
farkindalik yaratmak icin bir tiir sosyal giiriiltii olarak kullandigini belirtmislerdir.
PETA, insanlar1 harekete gecirmek ve insanlara amacina yonelik farkindalik
kazandirmak icin sok reklamin yami sira sok edici unsurlart kullanip eylemler
yapmaktadir. PETA'nin sok reklam stratejileri, vahset ve hayvan zulmii gorsellerinin
yani sira cinsellestirilmis kadin gorsellerini de kapsamaktadir. PETA, sok taktikleri
kullaniyor olmasi sebebiyle marjinallestirilme, 6nemsizlestirilme, yanlis anlasilma

veya saldirgan olma gibi bazi elestirilerle kars1 karsiyadir (Matusitz, Forrester, 2013).

PETA’nin sirketlere ait domuz ciftliklerine kars1 yayinladigi sok reklamlarin
mesajlarinin gidasal tiikketim amagli hayvan yetistiren gida endiistrisine olan etkisi
konusunda yapilan bagka bir arastirmada (Scudder, Mills, 2009) sok mesajlarin
endiistriyel hayvancilik yapan sirketlerin giivenilirliginin azalmasinda etkili oldugu
gbzlemlenmistir. Bu durum, ayn1 zamanda PETA’nin giivenilirliginin artmasina da

sebep olmustur (Scudder ve Mills, 2009, s. 162).

Sok reklamin Giiney Afrika’daki Y kusag: iizerinde etkisi lizerine 2014’te
yapilan bir arastirma (Urwin ve Venter, 2014, s. 203-213) ise hem sok seviyesinin
hem de toplumsal normlar1 ihlal etmenin marka ve {iriin hakkinda olumsuz bir izlenim
yaratmasindan ve bununla kalmayip, ayni zamanda tiiketicinin reklami hatirliyor
olmasinin bu sonucu degistirmemesinden Otiirii sok reklamin gegerliligini yitirdigini
ve etkisiz hale geldigini ortaya koymustur (Urwin ve Venter, 2014, s. 203-213).
Ayrica, kullanilan sok tiirline bagli olarak cinsiyet, din ve kisisel kimlige dayali
sonuglarda bazi farkliliklar bulundugunu ortaya koymustur. Arastirma, reklam
verenlerin ve pazarlamacilarin 6nceki nesillere gore pratik bilgisi daha fazla olan,
stipheci ve anlasilmas1 zor Y Kusag tiiketicilerinin dikkatini ¢ekmek i¢in alternatif

yontemler bulmasi gerektigini belirtmistir (Urwin ve Venter, 2014, s. 203-213).
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Sok unsuru barindiran hayvan haklar1 ve refahi ile ilgili reklamlara 6rnekler asagida

verilmistir.

Sekil 34. Casa de Crane
Kaynak: https://voutu.be/cIDcFmUrxUQ?si=07EVd5 InwOEEFBGA

Casa de Crane restoranmna giden bir ¢ift ile bir arkadaslar1 siparis vermektedir.
Restorana daha once hi¢ gelmemis olan arkadaslar1 “bebek kaburga i1zgara” ister.
Garson, adama kendisini takip etmesini sdyler ve {izerine onliik, eline de bir bigak
verir. Bir kap1 agar. Kapidan giren adam karanlik bir odaya girmistir. Garson disardan
1s1klart yakar. Bembeyaz ve aydinlik odada bir tane canli bebek domuz durmaktadir.
Adam domuzu goriince odadan kagmak ister ancak kapi iizerine kilitlenmistir.
Kagamaz. Adam yere ¢omelir ve domuza elini uzatir. Domuz yaklasir ve adam
domuzu sever. Sonra ayaga kalkar ve bicagi yere diisiirir. O esnada igeri beyaz
onliiklii bir kadin ve bir adam girer. Domuzu tutup yere yatirirlar. Domuz bagirmaya
baslar. Adama “Yapacak misin?” diye sorarlar. Adam dehsete kapilir. “Hay1ir” der ve
diger iki kisiye defalarca “Durun” diye bagirir. Sahne kesilir ve restorandaki masaya
iizerinde et olan bir tabak konur. Adam kanter icinde yamuk bir sekilde masada
oturmakta ve dehset icinde bakmaktadir. Adamin arkadaslarindan erkek olan daha
once higbir inegi 6ldiirmedigini sdyler. Kadin da bu sekilde ¢ok daha taze oldugunu
sOyler. Adam ekler “Evet, bir magara adami gibi hissediyorum.” T-shirt’iinde kan
lekeleri vardir. Diger adaminda boynunda kan lekesi vardir. Arkadaglart ona ne

diisiindiigiinii sorarlar. Dehset i¢cinde dnce arkadaslarina, sonra da kameraya bakar.
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Sekil 35. PETA’s 2023 Christmas Ad Featuring Jane Horrocks
Kaynak: https.//voutu.be/XoZCgltjClc?feature=shared

Animasyon filmde Noel hazirlig1 yapan mutlu insanlarin evlerinden mutlu bir
sekilde sarki sOyleyerek gegcen bir hindi goriilmektedir. Hindiyi bir insan eli
boynundan tutup bir kamyonun arkasina atar ve lizerine kapiy1 kapatir. Kamyon,
karanlik orman yollarindan gecip endiistriyel bir alana gelir. Adam hindiyi
kuyrugundan tutup yerde siiriikleyerek gotiirmektedir. Arka planda baska hindiler
canl bir sekilde bacaklarindan asilmis olarak géziikmektedir ve tek tek bir makinanin
icine girmektedir. Makinanin i¢ine girdikleri an oldiiriildiikleri anlasilmaktadir. Adam
Noel baba kiligina biirlinmiistiir. Getirdigi hindiyi de boynundan asar. Hindi hala sarki
sOylemektedir ama korkmaktadir. Arka planda derisi yiiziilmiis hindiler vardir. Hindi,
sarkisinin sozlerinde bunun bir vahset oldugunu sdylemektedir. Film biter ve “Kill the
tradition not a turkey. Try vegan this Christmas” (bir hindiyi degil, gelenegi dldiiriin,

Bu Noel vegan yemeyi deneyin) yazisi siyah bir fonda beyaz olarak belirir.
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Sekil 36. Food for Thought

htips://youtu.be/nzPzHCIxY-g?si=hJ190A1INdOmYjO88

Last Chance for Animals (LCA) tarafindan 2018’de yayinlanan farkindalik
projesin de bir kadin evde izleyicinin kdpegi zannettigi ev hayvanini ¢agirir. Ancak
kadin evinde domuz beslemektedir ve onunla konusur. Ona onu ¢ok sevdigini sdyleyip
yemegini verir. Sonra bir adam bir market ve et reyonuna gider ve etlere bakmaya
bagslar. Etler tavsan, kedi, papaga, hamster etleridir. Sonra bagka bir reyonda da ¢esitli
kopek etleri satilmaktadir. Kopek etleri kopek irklarina gore ayrilmistir. Son sahnede
parka yiiriiyen insanlar goriiliir. Herkesin evcil hayvan olarak kedi kopek harici
hayvanlar1 gezdirdigi goriiliir. Bu hayvanlar arasinda inek, ke¢i ve horoz vardir.
Filmin sonunda siyah fonun iizerinde beyaz olarak “If you love animals called pets,
why eat animals called dinner?” (Eger evcil hayvan olarak adlandirilan hayvanlar
seviyorsaniz, neden aksam yemegi olarak adlandirilan hayvanlart yiyorsunuz?)

yazmaktadir.
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Boliim 3

Hayvan Haklar1 Teorileri

Hayvan haklar1 aktivizmini ve bu konudaki iletisim yontemlerini detayli olarak
incelemeden Once hayvan haklar1 teorisindeki temel prensipleri ve yaklagimlari
anlamak 6nemlidir. Ciinkii ancak bu sekilde hangi aktivizm bi¢iminin hangi diistinsel
altyapiya oturdugunu, hangi goriislerden beslendigini ve neyi amagladigim1 gercek
anlamda anlamak miimkiin olacaktir. Ayrica, toplumda hayvan haklar1 konusundaki
hakim gorisleri anlayarak yorumlayabilmek ve sorgulayabilmek i¢in teorik bilgi
birikimine ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu baslikta hayvan haklarinin baslica teorisyenlerine ve genel hatlariyla savunduklari

fikirlere yer verilmistir.

3.1. Hayvan Haklarina Normatif Yaklasim

3.1.1 Faydacihk

3.1.1.1 Jeremy Bentham. Faydacilik kuraminin tepe noktasinda Jeremy
Bentham (1748-1832) vardir (Ttrkeri, 2019, s. 117).

“Bentham, kisilerin ahlaki eylemlerini genelin ¢ikarlariyla ilgili sonuglarina
gore irdelemesi gerektigini, kisilerin kendi mutluluguna déniik ilgiyi baskalarinin
iyiligini ya da mutlulugunu gozeten bir ilgiyle tamamlamanin zorunlu oldugunu
sOylemistir” (Cevizcei, 2021, s. 75). Bagka bir deyisle, faydaci fikirler en fazla sayida
insan icin en ¢ok faydayi ve iyiligi saglayan eylemleri tesvik eder. Ingiltere'de felsefi
radikaller adindaki reformcu bir grubun lideri olan Bentham, monarsi ve kalitsal
aristokrasiye karsi ¢ikip kadinlarin da oy kullanma siireglerine dahil oldugu tam bir
demokrasi anlayisinin yaninda durarak ve somiirgecilige karsi ¢ikarak Ingiltere'deki

toplumsal ve siyasal degisikliklerde 6nemli bir rol oynamistir (Russell, 2012, s. 495).
Jeremy Bentham tarafindan dile getirilen cikarlarin esit sekilde dikkate

alinmasu ilkesi, bir eylemden etkilenen her varligin ¢ikarlarinin dikkate alinmasi ve bu

cikarlara esit agirlik verilmesi gerektigi fikrini belirtmektedir. Bu ilke, hazzin ve
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mutlulugun en iist diizeye ¢ikarilmasini ve acinin en aza indirilmesini vurgulayan

faydaci felsefenin merkezinde yer alir (Bentham, 1789).

Bentham’a gore bir seyin iyi olmasi verdigi haz ya da mutluluk ile dogru
orantilidir. Aynisi kotii olan seyler i¢in de gegerlidir. Bentham’a gore kotii olan acidir.
Bu diislinceye gére mevcut iyinin artmasi haz ya da mutlulugun artmasiyla, acinin da
azalmasiyla miimkiin olabilir (Russell, 2012, s. 492-493). Yani Bentham’a gore biitiin
durumlar s6z konusu oldugunda en iyi durumun belirlenebilmesinin kosulu acinin

asgari, haz veya mutlulugun azami seviyeye getirilmesidir.

Faydaciligin ortaya koydugu bu ilkeye fayda ilkesi denmektedir ve herhangi
bir eylemin dogrulugunu veya yanlisligini belirlerken kullanilmaktadir (Ttirkeri, 2013,

s. 117).

Bentham, hayvan haklar1 konusundaki ilerici goriisleriyle de 6ne ¢ikmistir. Bu
konudaki en 6nemli fikri hayvanlarin biligsel kapasiteleri dolayisiyla herhangi bir
hakka sahip olmadigi diisiincesine meydan okur niteliktedir. Bentham, ahlaki
degerlendirmenin temel kriterinin rasyonellik, akil yiiriitme veya dil, iletisim kurma
yetenegi olmadigini; bunlarin yerine temel kriterin ac1 ¢ekme kapasitesi oldugunu
savunmustur. Bu, bir eylemin ahlaki olarak dogru olup olmadigin1 degerlendirirken,
ac1 ¢cekme yetenegine sahip tiim varliklarin acilarinin esit sekilde dikkate alinmasi

gerektigi anlamina gelmektedir.

Bentham hayvanlarin, ellerinden zorla alimamayacak haklar elde
edebilecekleri giiniin gelebilecegini sdylemistir. Bentham'a gére Fransizlar nasil deri
renginin igkence uygulamak i¢in bir gerek¢e olmadigini sOyledilerse aynmi sekilde
bacak sayis1 veya insan olmayan hayvanlara ait bagka 6zelliklerin de hassas bir canliy1
benzer bir kader ile bas basa birakmanin yetersiz sebepler oldugu fark edilebilirdir.
Yetiskin olan bir at ya da bir kopegin yeni dogmus bir insan bebeginden daha rasyonel
oldugunu belirten Bentham, “6yle olmasalar bile bu neyi degistirir?” diye sormustur

(Bentham, 1789, s. 142-144)
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Hissedebilirlik kavramini hayvan haklar1 agisindan ortaya atan ilk diigiiniir
olan Jeremy Bentham, bir hayvanin hissedebilirliginin tek basina onlar1 gereksiz

acidan korunmaya deger kildigina inandigin1 belirtmistir.?3

Bentham bu s6zlerinde insanlarin, hayvanlarin ne kadar rasyonel olup sadece
ac1 ¢cekebiliyor olduklar1 ger¢egini g6z oniinde bulunduran bir tutum sergilemelerinin
dogru oldugunu vurgulamistir. Bentham’in bu argiimant modern hayvan haklari
cergevesinde bir paradigma kaymasina sebep olmasi agisindan olduk¢a Onemlidir.
Bentham, bu arglimani ile hayvan haklar1 konusundaki etik algiy1 bircok hayvanda
bulunmayan rasyonel diisiince ve dil yetenegi diizleminden alip biitiin hayvanlarda
ortak olan ac1 ve 1stirab1 deneyimleme kapasitesine kaydirmistir. Bu 6nemli bakis agis1
modern hayvan haklar1 hareketlerinde hayvanlara yonelik davranis ve tutumlari

kapsayan etik tartismalarinin temelini olusturmustur.

3.1.1.2 Peter Singer. Peter Singer, linlii bir ahlak felsefesi profesoriidiir.
Ozellikle, biyoetik ve hayvan haklar1 ¢alismalar ile taninir. Agirlikli olarak faydaci
etigin temellerini olusturdugu ve ismini Singer'in ayni adli kitabindan alan “Hayvan

Ozgiirlesmesi” teorisi hayvan hareketini en ¢ok etkilemis teorilerden biridir.

Singer'in teorisinin temeli, ahlaki agidan dogru olan eylemlerin aciy1 en aza
indirip genel mutlulugu en yiiksek seviyeye ¢ikaran eylemler oldugunu iddia eden ve
bu sirada bireylerin menfaatleri arasinda hiyerarsi gézetmeyen faydacilik etigine
dayanmaktadir. Bu baglamda Singer'in felsefesi, bireylerin menfaatlerinin birbirine
denk kabul edilmesi gerektigini savunan bu ilkenin hayvan haklarina uyarlanmasi
acisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Singer menfaatlerin esit degerlendirilmesi
ilkesinin hayvan haklarina uyarlanmasi acisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Bu ilkeye
gore act ¢ekme kapasitesi olan tiim canlilarin ¢ikarlari, tiirleri gbéz Oniinde

bulundurulmaksizin esit olarak addedilmelidir.

28 The Animal Sentience Debate: From BCE to the 21st Century: Utilitarianism, (2022)
https://iapwa.org/the-animal-sentience-debate/
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Singer, Richard D. Ryder (1970) tarafindan ortaya atilan “tiirciiliik” kavramini

“Animal Liberation” (1975) adli eseri sayesinde popiiler hale getirmistir (Hopster,
2019).
Singer, tiirciiliilk kavramini irk¢ilik ve cinsiyetgilik kavramlariyla karsilastirmistir.
Tirciiliigiin  tipki 1rk¢ilik ve cinsiyeteilik gibi bir ayrimcilik bigcimi oldugunu
vurgulamustir. Tiirciiliik kisaca, canlilara ait olduklar tiire gore farkli degerler atamak
anlamma gelir. Baska bir deyisle, bir tiiriin {iyelerinin ¢ikarlarin1 baska tiirlerin
iiyelerinin ¢ikarlarindan daha 6nde gorme, o tiire iltimas ge¢cme; yani taraf tutma
tutumudur. Singer, 6ldiirme ve aci ¢ekmenin ahlaki agidan ele alinis1 s6z konusu
oldugunda, herhangi bir tiire ait olmanin herhangi bir irka ait olmaktan daha 6nemli
olmadigint savunmaktadir. Buna bagli olarak, 6ldiirme meselesinde bir canlinin
tirtiniin o canlinin hayatinin akibetini belirleyecek ahlaki bir faktor olamayacagi
sonucu ¢ikar. Clinkii ahlaki esitlik ilkesi bunu gerektirir. Bir canlinin ahlaki degeri ve
haklar1 hangi tiire ait oldugu ile degil, hissedebilir olmasi ile 6l¢iilmelidir. Bu ilke,
nasil ki bir kiginin irkina bakarak ona karsi haksizlik yapilmamasi gerekiyorsa, bir
canliya tiirii gozetilerek muamele yapilmasinin ahlaki olarak yanlis oldugunu ifade
eder. Singer’a gore iki ayrimcilik tiirli s6z konusu oldugunda, ikisinin de temeli haksiz
ve tamamen keyfi bir 6nyargidan olusmaktadir. (Singer, 1975; Steiner, 2016, s. 31;
Hopster, 2019, s.2).

Singer, faydaci pozisyonu geregi her zaman ac1 azaltmaciligini ve en fazla
sayida canlinin iyiliginin gozetilmesini savunur. Bu yaklasim eylemleri sonuglaria
gore degerlendirir. Ozellikle tiir ayrimi yapilmaksizin tiim canlilar i¢in mutluluk ve
acty1 azaltmak hedeflenir. Yani, bu goriis azaltmacilig1r desteklemekte ve biitiin
hayvan somiirii bi¢imlerini birbirine denk goren ve azaltmaciligi degil, hayvan
sOmiirlistiniin tamamen ortadan kaldirilmasin1 savunan hayvan aktivistlerince

elestirilmektedir.

Singer, teorisinin uygulanabilirligi konusunda vegan ya da vejetaryen hayat

tarzinin benimsenmesini destekler (Singer, 1975).
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3.1.2 Deontoloji

3.1.2.1 Tom Regan. Tom Regan (1938-2017) Amerikal1 bir felsefecidir.
Hayvan haklart savunuculugu yapmis, hayvan haklar felsefesi ve sdylemine 6nemli
katkilarda bulunmustur (Palmer, 2010). Regan, insanlarin hayvanlara arag, kaynak,
kendi ¢ikar ve amagclari i¢in kullanabilecekleri nesneler gibi davrandiklarini soylemis
ve bunun yani sira onlara aci ¢gektirmenin hayvanlarin dogustan gelen degerini
tanimamak oldugunu belirtmistir. Hayvan haklar1 konusunda hem ahlaki hem de

hukuki olarak etki yaratmistir (Palmer, 2010, s. xx).

Regan’in teorisi, hayvanlarin yalnizca insanlara fayda saglayan nesneler
oldugu yoniindeki geleneksel algidan farkli olarak, onlarin dogalarinda halihazirda var
olan degere dayanmaktadir. Regan, hayvanlarin da tipki insanlar gibi, dogustan gelen
degerleri oldugundan bahsetmis; aciy1, zevki ve diger 6znel duygular1 deneyimleme
kapasitelerine dayali olarak dogustan gelen haklara sahip olduklarini savunmustur.
Hayvanlarin yalnizca insanlarin amagclarina hizmet eden araclar oldugu yoniindeki
yaygin goriisii reddetmis (Palmer, 2010), bunun yerine hayvanlarin dogustan gelen
degerlerini tanimanin onlara belirli haklar kazandiracagini savunmustur (Regan,

1983).

1983 yilinda yayinlanan “The Case For Animal Rights” kitab1 hayvanlarin
insanlarin kar amacli kullanimi i¢in var olmasi fikrine karsi ¢ikmistir. Hayvanlarin
miilk olma statiisiine meydan okuyan bu teori hayvan haklar1 teorisinde 6ncii bir
eserdir. Bu kitap, hayvanlarin ahlaki statiisii hakkindaki sdylemler agisindan bir

devrim niteligindedir (Regan, 1983).

Regan, insanlar olarak sahip oldugumuz haklar s6z konusu oldugunda
birbirimize benzedigimizi sdyler. Bu haklar1 yasam hakki, bedensel biitiinliik hakki ve
ozgiirliik hakki olarak &rnekler (Regan, 2012). insanlar olarak sadece diinyada var
olmakla kalmayip ayni zamanda diinyanin ve basimiza gelenlerin farkinda
oldugumuzu belirten Regan, bedenimiz, Ozgiirliigiimiiz ya da hayatimizin ne
oldugunun bizim i¢in Onemli oldugunu ve baska kisilerin umurunda olup
olmamasindan bagimsiz olarak bunlarin kendi deneyimledigimiz hayatimizin kalitesi

ve siiresinde bizim ag¢imizdan bir fark yarattigini sOylemistir. Regan’a gore
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farkliliklarimiz ne olduklarindan bagimsiz olarak temel benzerliklerimizdir (Regan,

2012, s. 117-124).

Regan, bu teorisini “subject-of-a-life” (Yasamin Oznesi) olarak
isimlendirmistir. Regan, ‘“subject-of-a-life” terimini hayvanlarin dogustan gelen
degerlere sahip olduklarimi tanimlamak i¢in kullanmistir. Regan’in teorisinin
temelinde inanglari, arzulari, anilar1 ve kendi geleceklerine dair birtakim hisleri olan
canlilar1 anlatmak icin kullandig1 “Yasamin Oznesi” kavrami yer almaktadir. Bir
hayvanm, “Yasamm Oznesi” olmasi demek, oziinde kendisi icin &nemli olan
deneyimlerinin, isteklerinin ve ¢ikarlarinin oldugu anlamina gelmektedir. (Regan,
1983). “Insan” ya da “kisi” sozciikleri bir yasamim 6znesi olma durumunu yeterli
olarak agiklayamadigi i¢in Regan, bunu “subject-of-a-life” yani “Yasamin Oznesi”

terimi ile agiklamistir (Regan, 2012).
Regan’a gore yasamin 6zneleri olarak su 6zelliklere sahibiz (Regan, 2012):
Hepimiz diinyadayiz.
Hepimiz diinyanin farkindayiz.
Yasadiklarimizin bizim icin onemi var.

Yasadiklarimiz, hayatimizin kalitesi ve siiresi iizerinde fark yaratmasindan

dolayr onemlidir.

Yasamin 6zneleri olarak birbirimizden daha yukarida, daha tistiin ya da daha

asagida degiliz.
Hepimiz ahlaki a¢idan ayniyiz.
Hepimiz ahlaki ag¢idan esitiz.

Regan, insanlar disinda tim memelilerin, kuslarin ve baliklarin
yasamin dznesi kategorisine girdigini sOyler (Regan, 2012). Bilissel kapasiteleri ya da
insanlarla olan benzerlikleri ne olursa olsun hayvanlara, yalnizca hayati deneyimleme

kapasiteleri diisliniilerek ahlaki haklarin taninmasinin géz 6niinde bulundurulmasi
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gerekmektedir (Palmer, 2010). Bu goriis, canlilara bilissel kapasitelerini, rasyonel
olup olmadiklarmi ve kisisel farkindalik sahibi olup olmadiklarin1 gozeterek ahlaki
haklar bahsetme verme goriiniisii reddeder. Bunun yerine, zevk ve acty1 deneyimliyor
olmalarmin ahlaki olarak degerli olup olmadiklarim1 belirleme konusunda yeterli
oldugunu soyler (Regan, 1983). Bu goriis, hayvan haklarina Jeremy Bentham'in

hissedebilirlik temelli bakis agisiyla parallellik gosterir.

Regan, zarar gérmeme ve somiiriilmeme haklarinin hayvanlarin temel
hakki oldugunu sdyler (Regan, 1983). Bununla birlikte, endiistriyel hayvancilik,
hayvan deneyleri veya hayvanlarin dogustan gelen haklarini hige sayan eglence amagli
kullanim gibi uygulamalarin yanlis oldugunu vurgulamistir (Palmer, 2010). Regan’in
teorisi hayvanlarin insanlarin ¢ikarlar1 i¢in kullanilmasinin yanhs oldugunu,
hayvanlar1 salt insan kullanimi igin gereksiz olarak actya maruz birakip somiirmenin
ahlaki olarak hakliliginin bulunamayacagini sdyler. Regan, hayvanlari insan ¢ikar1

icin kullanmay1 tamamiyla ortadan kaldirmay1 destekler (Regan, 1983).

Regan, dogustan gelen degeri olan canlilarin, bireylerin yenilenebilir
kaynaklar olmadigin1 sdyler. Sagladiklar1 faydadan bagimsiz olarak baskalarinin
cikarlarma indirgenemeyecek degerlere sahiptirler. Onlara daima kendi bagimsiz
degerlerine saygi gosterilecek sekilde davranilmalidir ve bu, nezaket veya sefkatten
otiirii degil, mutlak bir adalet meselesi ¢ercevesinde yapilmalidir. Dogustan gelen
degeri olan bireylere yenilenebilir birer kaynakmiscasina davranan herhangi bir
uygulama, kurulus ya da girisim, bu saygi ilkesini ihlal etmek durumundadir. Bu da,
o uygulamanin adil olmadigina isaret eder. Canlilara yenilenebilir kaynak olarak
bakmak ve onlara kars1 yapilan somiirii muamelesinin diizglin ve iyi olduguna isaret
etmek, bu muamelenin temelinde yanlis, adaletsiz oldugu gercegini degistirmez

(Regan, 1983, s. 344).

Regan, “The Case for Animal Rights” kitabinda (1983) Kant’in 6dev etigini
tartismaktadir. Ozellikle, insanligin bir amaca ulasmak i¢in kullanilan bir arac degil,
baska bir amaca hizmet etmeyen, kendi i¢inde bir ama¢ olmasi durumunun Kant'in
ahlak felsefesinin temel tas1 oldugunu vurgulamaktadir. Benzer sekilde, yasamin

Oznesi olan diger canlilarin da kendi i¢lerinde bir amag olduklarinin ve baskalarina
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hizmet etmek lizerinden tanimlanmayan ickin ahlaki degerlere sahip olduklarinin

altin1 ¢izmektedir.

Bir davranisin bir egilimden mi (keyfi mi) yoksa 6devden mi kaynaklandiginin
ayrimin1 iyi yapmak gerekir. Kant’a gore zorunluluk, bir bireyin tam tersi
davranmasina sebep olacak egilimleri olmasina ragmen bir eylemi gerceklestirme
mecburiyetidir. Yani, eylem bir zaruretten kaynaklaniyorsa, birey o eylemi
yapmalidir. Eylem zaruri degilse, o eylemi uygulamak keyfi ya da egilimsel bir
durumdur. Kant’a gore kisi, duygu ve egilimlerini bastirdigi bir eylemi yalnizca
yapmak durumunda oldugu igin yaptig1 zaman ahlaki davranig sergilemis olur. Yani
bir eylemi keyfi olarak degil de, zorunlulugu oldugu i¢in; “6devden 6tiirii” yapiyor
olmak, o eylemi yapmasi gerektiginin kabulii anlamima gelir. Kant’a gore ahlakl
olmak yiikiimliiliikten gelir. Bu da 6dev bilinci ile agiklanir. Kant, insanligin, her ne
kosulda olursa olsun higbir zaman bir ara¢ olarak goriilmemesi gerektigini, bunun
yerine kendi basina bir amag olarak goriilmesini formiilize etmistir ve buna kategorik

buyruk demistir (Tiirkeri, 2019, s. 125-132).

Kant, insanlig1 bashh basina bir amag¢ olarak ele alma ilkesi olan
evrensel ahlak yasasini 6nermekte ve bunu tanimaktadir. Kant’a gdre ahlaki agidan
belirleyici olan eylem, dogru olan eylemdir. Sonuglarin, ahlaki belirleyiciliginin
bulunmadigint sdyler ve bunlarin tipki duygular gibi insanin etki alaninin disinda
kaldigindan bahseder. Kant, 6dev etigini aciklarken bunu, insani rasyonel bir canli

olarak ele alarak yapmaktadir. (Cevizci, 2021, s. 115-117)

Regan, Kant''n hayvan haklarmma olan bakis agisint ve bunun
hayvanlara yonelik muameleye iligskin sonuclarini tartismaya acar, zira Kant hayvan
haklar1 kavramimin varligini reddetmektedir. Kant, hayvanlara koétii muamele
edilmemesini savunur; fakat bunun gerekgesini hayvanlar degil, insanlar {izerinden
aciklar. Kant'a gore hayvanlara kotii muamelede bulunulmamalidir ¢iinkii aksi bir
tutum insanlardaki merhamet duygusunu ve genel olarak ahlaki duyarliliklart
azaltabilir. Bu durumun da insanlar arasindaki iligkilere olumsuz etkilerinin olmasi
riski bulunmaktadir (Horn, Schénecker, ve Mieth, 2006, s. 395-396). Regan, Kant'in
hayvanlar1 yalnizca insani amaglara ulagsmak igin birer ara¢ olarak kullanilmak

iizerinden deger atfedilen objeler olarak ele alan bakis agisina karsi ¢ikar ve bu bakis
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acisinin hatali oldugunu savunur. Regan, bu bakis agisinin ahlaki failler olan
hayvanlarin ve bazi insanlarin (ahlaki eylemlerden etkilenen ancak ahlaki muhakeme
yetenegine sahip olmayan bireyler), i¢sel degeri olan ve kendi iyiliklerine dncelik
verilerek ahlaki degerlendirmeyi hak eden varliklar olarak muamele gérmemeleriyle
sonuglanacagini soyliiyor. Regan, hayvanlar da dahil olmak tizere yasamin 6znesi olan
tim varliklarin dogustan gelen bir degere sahip oldugunu ve yalnizca insanligin
amaglarini gergeklestirmenin araglari olarak degil, kendi baglarina bir amag olarak ele
alinmalar1 gerektigini savunuyor. Regan, eger kisi ahlaki etkilenene? (moral patient)
kars1 6dev zorunlulugu tasiyorsa, ayni kisinin benzer sekilde ac1 gekme kapasitesine

sahip (hissedebilir) hayvanlara da bu zorunlulugu borglu oldugunu ileri siirer (Regan,

1983, s. 184).

Regan, biitiin hissedebilir canlilarin ahlaki haklarini tanimay1 6neriyor. Bunu
yaparken de hayvanlari ahlaki degerlendirme kategorisine almayan geleneksel goriise
meydan okuyor. Ahlaki bakis agisinin hayvanlar1 da kapsayacak ve onlarin dogustan
gelen haklarini tantyacak sekilde degismesine katkida bulunmay1 amagliyor. (Regan,

1983).

3.1.2.2 Gary L. Francione. Gary L. Francione, hayvan haklar felsefesinde
one c¢ikan isimlerden biridir. Francione’un hayvan haklarina hak temelli yaklagimi
onu, muamele odakli ana akim faydac1 perspektiflerden ayirmistir. Francione, hak
kavramini bir ¢ikar1 korumak i¢in uygulanan bir yol olarak tanimlar. Cikar da tercih
ettigimiz, arzuladigimiz ya da istedigimiz herhangi bir seydir. Hak olarak tanimlanan

olgunun her kosulda savunulmasi gerekir (Francione, Charlton, 2015, s. 13-14).

Francione, hayvanlar hakkinda savunduklarimiz ile onlara gergekte nasil
davrandigimiz arasinda bir esitsizlik oldugundan bahseder. Francione, insanlar gibi
hissedebilir canlilar olan hayvanlarin da ac1 ¢gekmeme konusunda ¢ikarlar1 oldugunu,
onlarin da acidan kaginmayi tercih eden canlilar oldugunu anlatir. Bagka istekleri de
olabilir ancak hissedebilir bir canlinin, en azindan acidan uzak durma egiliminin
oldugunu biliriz. Francione, hayvanlarin ¢ikarlarina saygi gosterdigimizi iddia

ettigimizi ve onlara gereksiz yere aci ¢ektirmenin yanlis oldugunu savundugumuzu,

29 Ahlaki etkilenenler, ahlaki degerlendirmeye tabi olan, ahlaki agidan 6nemli konumda yer alan ve
ayn1 zamanda ahlaki sorumluluklar1 bulunan varliklardir (Johnson, 2021).
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ancak kendi ¢ikarimiz i¢in kullanabileceg§imiz miilkler olarak davrandigimizi sdyler

(Francione, 2000, s. xix).

Francione, hayvan kullanimin1 tamamen ortadan kaldirmayi Oneren bir
yaklagimi hayvan haklar1 felsefesinin merkezine alir. Buna da “Hayvan Haklarina

Abolisyonist Yaklagim®”

adim1 vermektedir. Abolisyonizm kavrami, Amerika
Birlesik Devletlerinde kolelik karsiti hak savunuculugunu ifade etmesi sebebiyle
onemli bir politik zemine oturmaktadir. Gary Francione, bu yaklagimi Anna Charlton
ile birlikte olusturmus ve mantik cercevesinde belirli temellere dayandirmistir. Bu
temellerden, hayvan haklarina abolisyonist yaklasimin altt ilkesi olarak

bahsetmektedirler (Francione, Charlton, 2015).

Kéleligin ortadan kaldirilmasi i¢in yapilan hak miicadelesi, yani kolelik
karsithig1,’! Amerika Birlesik Devletleri’nde kéleligin varliga kars: ¢ikan ve bunun

icin miicadele eden sosyal harekettir. (De Fontaine, 2018, s. 11).

Amerika Birlesik Devletleri'ndeki irka dayali kdlelik altinda, Afrikalilar taginir
miilk muamelesi gormektelerdi. Tipki ev veya arazi gibi alinip satilan esyalardi.
Dogustan gelen, igsel degerlere degil, ancak digsal degerlere sahip olduklarindan
bahsedilebilirdi. Zira eger bir insan koleyse veya yeri doldurulabilir bir miilk olarak
goriilliyorsa, o insanin ¢ikarlarinin degeri hakkinda son sozii sdyleyen kendisi degil,

bir bagkasidir (Francione, Charlton 2015).

Francione, hayvan haklar1 felsefesinin temellerini olustururken 6zellikle
kolelik karsitligina vurgu yapmak i¢in Amerika Birlesik Devletleri tarihinde 6nemli
bir yer tutan sosyal hareketlerden “Amerikan Abolisyonizmi’ne” génderme yaparak
kolelik karsitligr (abolisyonizm) terimini kullanmustir.

Hayvan haklarina abolisyonist yaklagimin birinci ilkesinde hissedebilir biitiin
canlilarin higbir kosul altinda ¢ignenemeyecek temel bir hakkinin var oldugu ve bu
hakkin da bagkasinin miilkii olmama hakki oldugu sdylenmektedir (Francione,

Charlton 2015).

30 The Abolitionist Approach to Animal Rights https://www.abolitionistapproach.com/
31 Abolitionism
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Francione, ‘“ahlaki topluluk™ kavramini hayvan haklar1 baglaminda ele alarak
hissedebilir biitlin canlilarin (insan veya insan disi) bu toplulugun tiyeleri olarak kabul
edilmesi gerektiginin altin1 ¢izer. Bu, onlara bagkasinin miilkii olmama konusunda

temel ahlaki hakki tesis eden hissedebilirlik dzelligine dayanmaktadir.®?

Ahlak felsefesinde kullanilan bir terim olan “kisi olarak siniflandirilmak”
kavrami, ahlaki a¢idan 6nemli bir konuma, haklara ve yasal korumalara sahip olmak

anlamia gelir.>?

Hayvanlar, insanlar i¢in kaynak ve miilk olarak siiflandirilmistir.
Hayvanlarin miilk olma durumu onlarin yalnizca ekonomik olarak deger gordiikleri
anlamma gelir. Bagkasinin mali olmama durumunun insanlar s6z konusu oldugunda
yasalarla korunacagi bilinmektedir. Eger bir insan miilk ise, o insan bir “sey”dir ve

ahlaki toplulugun disinda kalir (Francione, Charlton 2015).

Francione, insan koleliginin evrensel olarak kinanmasia dayanarak tiim
hayvanlara, 6zellikleri ne olursa olsun, miilk olmama temel ahlaki hakkinin taninmasi

gerektigini temel bir ahlaki ilke olarak benimsemektedir.

Ikinci ilkede, ilk ilkede bahsedilen temel hakki benimseyen kolelik
karsitlarinin (abolisyonistler) endiistriyellesmis hayvan somiiriisiinii diizenlemek ve
reformize etmek yerine ortadan kaldirmayir savunmalar1 gerektiginden bahseder.
Bunun ic¢in de hayvan refahi** kampanyalarini ya da tek konulu kampanyalari
desteklememeleri gerektigini savunur. Belirli hayvan tiirlerini 6n plana c¢ikaran

kampanyalarin reddedilmesinin 6nemini vurgular (Francione, Charlton 2015).

32 Hissedebilirlik, dérdiincii ilkede agiklanmustir.

33 https://www.scu.edu/ethics/focus-areas/bioethics/resources/ethics-and-
personhood/#:~:text=Who0%200r%20what%20is%20a,credibly%20be%?20classified%20as%20person
S.
34 Endiistriyel hayvancilikta hayvanlari iginde bulundugu fiziksel veya psikolojik kosullarmn
iyilestirilmesini savunan kampanyalara verilen genel ad. Hayvan refah1 kampanyalar1 hayvanlarin
insanlar tarafindan (eglence, deney, tarim vs.) kullanilabilecegini belirtir, bunu yaparken de acty1 en
aza indirmenin hedeflenmesi gerektiginin altin1 ¢izer. Hayvan refah1 kampanyalar1 faydaci; azaltmaci
kampanyalardir (Fraser, 2008, s. 56).
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Yunus parklariin kapatilmasina yonelik kampanyalar, Yulin kopek eti
festivali, fayton karsithgi, kiirke ve sirklere karsi diizenlenen kampanyalar, Etsiz
Pazartesi (Meatless Monday) gibi vejetaryenlik kampanyalari®>, tek konulu

kampanyalar i¢in gosterilebilecek drnekler arasinda yer almaktadir.

Francione (2015), kolelik karsitlarinin  hayvan refahi kampanyalarini
reddetmelerinin  6neminden de bahseder. Hayvanlarin yasam kosullarinin
iyilestirilmesini savunan fakat somiirii sisteminin devam etmesine yonelik kategorik
bir itiraz1 olmayan her tiir diizenlemeye kars1 durus sergiler ve kolelik karsitlarinin da
bunu yapmasinin gerekliligini savunur. Hayvan refahi ve tek konulu kampanyalara
destek vermenin hayvan kullanimlarini hiyerarsik siraya koydugunu ve bunun da kimi
hayvan kullanimlarinin digerlerinden daha kotii oldugunu ima ettigini belirtir. Oysaki

hayvan kullanimlar1 s6z konusu oldugu zaman hayvanlar i¢in sonu¢ degismez.

Francione ayrica hayvan refah1 kampanyalarinin ve genel olarak tek konulu
kampanyalarin istemeden de olsa daha fazla hayvan kullanimina yol acabilecegi
iddiasinda bulunur. Bunun muhtemel sebepleri arasinda; kampanyalarda bahsi gecen
hayvan kullanimlariin tiiketicinin goziinde digerlerinden daha vahim hayvan
kullanimlar1 olarak algilanabilecegini, bunun dogal bir sonucu olarak da tiiketicinin
diger hayvan kullanim bi¢imlerini daha az umursayarak daha fazla tiiketime
yonelebilecegi ihtimalini ortaya atar. Bagka bir sebep olarak Francione “ahlaki 6z-
yetkilendirme (moral licensing/self-licensing)” kavramiyla paralel bir argiiman one
stirmektedir. Ahlaki 6z-yetkilendirme kavrami (Monin ve Miller, 2001), kisinin benlik
ve 0z deger algisinin fazla 6zgilivenle birlikte yiikseldigi durumlarda ahlaki olmayan
eylemlerde bulunmasi egiliminin artabildigini ifade eder. Yani, bireylerin ahlaki
olarak iyi bir davranis yaptiktan sonra ahlaki agidan sorgulanabilir sekillerde hareket
etmekte hakli hissetmeleri olgusunu ifade eder. Francione, bizzat bu terimi kullanmasa
bile, bu kavramin ifade ettigi fenomeni tek konulu kampanyalar baglaminda hayvan
haklarina su sekilde uyarlamaktadir: Tek konulu kampanyalara maruz kalan bir birey
o kampanyanin ele aldig1 hayvan kullanimina kars1 olumsuz duygular gelistirebilir ve

bu kullanimdan kagiarak etik bir secim yaptigini diisiinebilir. Fakat bu kisi diger

3% Meatless Monday Kampanyas1 pazartesi giinleri et yememeyi tesvik eder.
https://www.mondaycampaigns.org/meatless-monday
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hayvan kullanimlarina karsi bir hassasiyet gelistirmedigi i¢in o kullanimlardan
kacinmayacaktir ve kisinin toplam hayvan kullannmi azalmayacak, hatta bazi

durumlarda artabilecektir (Francione, 1996).

Ucgiincii ilkede veganligin ahlaki bir temel oldugunu sdyleyen Francione
(2015), hedef olarak hayvan sémiiriisiiniin tamamen sona erdirilmesini goriir ve bunun
icin yaratici, siddet icermeyen veganlik savunuculugunun bir ara¢ olmasi gerekliligini
savunur. Francione’a gore vegan olmamak, hayvan somiiriisiine dogrudan destek
vermek anlamina gelmektedir. Eger hayvanlarin ahlaki agidan onemli olduklarini
sOylilyorsak onlara meta muamelesi yapamaz, onlar1 yiyemez, giyemez, yani onlari
kullanamayiz fikrini savunan Francione (2015); hayvanlarin ahlaki agidan 6nemine
verilecek tek mantikli yanitin hayvanlar1 kullanmamak, yani vegan olmak oldugunu
belirtir. Nasil ki insan koleliginin kaldirilmasini1 savunan biri bir insana kole olarak
sahip olamazsa, hayvan koéleliginin ortadan kaldirilmasin1 savunan bir kisi de
hayvansal iiriinleri tiiketemez; hayvanlar1 kullanamaz (Francione, Charlton 2015).
Buna ek olarak, Francione (2015), hayvan haklarma kolelik karsiti yaklasimin®® bir
taban hareketi’’, veganligin da bir adalet konusu oldugunu; bu konuyu savunurken

biiylik kuruluglara, kurumsal yapilara ve liderlere ihtiya¢ olmadigini belirtmektedir.

Doérdiincti  ilkede Francione (2015), hayvan haklarma kolelik karsitt
yaklasimin hayvanlarin ahlaki statiisiinii sadece hissedebilirlik ile iliskilendirdigini ve
herhangi bir biligsel 6zelligin hayvanlarin ahlaki statiisii lizerinde herhangi bir etkisi
olmadigini sdyler. Hissedebilir bir canlinin ¢ikarlar1 vardir. Bunlar tercihleri, istekleri
ve arzularindan olusur. Bir canlinin hissedebilir olmasi, onun insan amagclarina hizmet
eden bir ara¢ olarak kullanilmamasi hakkina sahip olmasi icin yeterli bir kriterdir.
Bunun disinda zeka gibi biligsel Ozelliklere sahip olmasi gerekmez. Bu hakkin
taniiyor olmasi da insanlara hissedebilir canlilar1 kullanmama konusunda ahlaki bir

gorev yliklemektedir (Francione, Charlton, 2015).

Besinci ilkede Francione (2015), bu yaklasimi benimseyenlerin tiirciiliigii

reddettikleri gibi aynm1 zamanda her tiirli insan ayrimciligimi da reddetmesi

36 The Abolitionist Approach to Animal Rights
37 Grassroots Movement
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gerektiginden bahsetmektedir. Irkgilik, cinsiyetcilik, heteroseksizm, yas ayrimciligi,
engelli ayrimciligi, sinif ayrimciligl olmak tizere her tiir insan ayrimciligi bu ilkenin
kapsamindadir. Ozetle, tiirciiliige karsi olmak tiim ayrimciliklara karsi olmay:

gerektirir (Francione, Charlton, 2015).

Altinc ilke siddetsizligi temel ilke olarak benimsemekten bahseder. Kolelik
karsithg yaklagim siddetsizligi desteklemektedir ¢ilinkii hayvan haklar1 hareketini,
baris hareketinin hayvanlari da i¢ine alan bir uzantisi olarak gérmektedir. Cogu insan
bir sekilde hayvan sOmiiriisiine dahil olmaktadir. Dolayisiyla, hayvan somiiriisiine
ortak olan kisilere kars1 siddeti hakli gdstermenin ilkeli bir yolu olmadigini ileri
stirmektedir. Saldirganlik yerine bariscil degisim yollarin1 savunmaktadir. Francione
(2015), insan olan ya da olmayanlara kars1 siddet uyguladigimizda onlarin dogustan
gelen degerlerini géz ardi ettigimizi ileri stirmektedir. Siddet uygulamak, onlara kendi
inisiyatifimize gore, kendi istedigimiz kadar deger verip baska degerleri yokmus gibi
davranmamiza sebep olur. Insanlarin kendinden olmayanlara karsi siddet sucu
islemelerinin altinda bu diisiince yatmaktadir. insan olmayanlar1 metalastirmaya ve
onlara yalnizca kendi kullanimimiz i¢in var olan kaynaklarmis gibi davranmaya iten
fikir de budur. Francione, bunlarin hepsinin yanlis oldugunu ve reddedilmesi
gerektigini belirtmektedir (Francione, Charlton 2015).

Gary L. Francione’un hayvan haklarina kattigi, hayvan kullanimini tamamen
ortadan kaldirmaya yonelik ve kolelik karsithigimi da vurgulayan teorisi, hayvan
haklar1 eksenindeki ana akim etik teorilerinden faydaci etigi baz alan azaltmaciligi

degil, 6dev ahlakini baz alan deontolojik etigi referans almasi sebebiyle ayrigsmaktadir.

3.2 Hayvan Haklar1 Miicadelesini Bagka Miicadelelerle Birlestirerek
Temellendiren Teoriler

3.2.1 Eko-feminizm. Ekofeminizm, ekolojik sorunlar1 feminizm
perspektifinden inceleyen disiplinler arasi bir akimdir. Ekofeminizm, kadinlarin
tizerinde kurulan baski ve tahakkiim ile dogaya yapilan kiyim arasinda bag oldugunu
ileri siirer. Hayvan haklarina uyarlandiginda ekofeminizm hayvan somiiriisii ile
kadinlar {izerinde kurulan bask1 arasindaki paralellikleri vurgular. Hem hayvanlara
yapilan somiirii hem de kadinlara uygulanan baskinin ataerkil kapitalist sistemlerin

kokeninde yattiginin altini ¢izer (Adams, 2010, s. 3-26; Gaard, 2015, s. 20-33).
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Ekofeminist savunucular, kadinlarin tzerinde kurulan tahakkimi hakli
gosteren ideolojilerin ayni zamanda hayvanlara yapilan somiiriiyii desteklediklerini
iddia etmektedir. Ataerkil degerlerin daha gii¢siiz olarak algilanan kesimler tizerinde
tahakkiim kuran yap1y1 besledigini savunurlar (Gaard, 2010, s. 101-123; Adams, 2015,
s. 58-76). Ornek olarak et endiistrisinin, eti sik sik eril bir gii¢ sembolii olarak
pazarladigina sahit olunabilir. Bu da, cinsiyet stereotiplerini giiclendirmekte ve ayni

zamanda daha fazla hayvan somiiriisiine yol agmaktadir (Adams, 2010, s. 145-163).

Ekofeminist yaklagim hayvanciligin ekolojik etkisine de dikkat ceker.
Hayvanciligin, hem gezegen hem de iizerinde yasayan canlilar i¢in zararlt ve
stirdiiriilebilirlikten uzak oldugunun altint ¢izer. Endiistriyel hayvancilik,
ormansizlagsmaya, sera gazi emisyonlarma ve su kirliligine 6nemli Slgiide sebep
olmakta ve bu da dezavantajli ve marjinallestirilmis topluluklar1 ve ekosistemleri
orantisiz bir sekilde etkilemektedir (Harper, 2011, s. 3-26; Gaard, 2015, s. 20-33). Bu
perspektif, dogal kaynaklarin kapitalist somiiriisiiniin ekolojik ve sosyal adaletsizlige

yol a¢tigin1 anlatan daha genis ekofeminist elestiriler ile ortiismektedir.

Ekofeminizm etik tiiketimi savunur. Bu da demektir ki, etik tiiketim kadinlari,
hayvanlar1 ve ekolojiyi etkileyen ve birbirleriyle baglantili olan baski ¢esitlerinin
farkina varmay1 ve bunlara direnmeyi igerir. Bu da, insanlarin beslenme bigimlerinin
ve hayat tarzlarinin aci1 azaltmaci bir sekilde yeniden diizenlemesinin gerekliligi
anlamina gelir. Insanlarm bu cergevede yapacaklari segimler (mesela vegan bir
beslenme, hayat tarzi veya hayvan somiiriisii igermeyen triinler kullanma) ekolojik
stirdiirtilebilirligi de destekleyecektir (Ko ve Ko, 2017, s. 45-67; Adams, 2010, s. 75-
98). Ekofeministler tiiketim davraniglarinin daha genis sosyal ve ekolojik etkilerini

g6z Onilinde bulundurarak biitiinsel bir hayvan haklar1 yaklagimini savunurlar.

Ekofeminist aktivistler hem toplumsal cinsiyet esitligini hem de hayvan
somiirtistinii ele alan caligmalarda bulunurlar. Bunu yaparken de hem cinsiyet
esitligini savunan hem de hayvanlara yonelik yapilan baskilar1 azaltmay1 hedef alan
politikalar1 tesvik ederler. Hayvan refahini artirmaya yonelik yasalar1 ve siirdiiriilebilir
tarimsal uygulamalar1 savunurlar. Bir yandan da tiim bunlarin birbirleriyle olan

baglantilar1 hakkinda farkindalik yaratmayir ve tiim canlilar i¢in daha esit ve
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stirdiiriilebilir bir diinya insa etmeyi amaglarlar (Gaard, 2010, s. 189-213; Adams ve

Donovan, 1995, s. 34-56).

3.2.2 Kesisimsellik. Kesisimsellik ilk olarak Kimberlé Crenshaw (1989)
tarafindan ortaya atilan bir terimdir. Irk, cinsiyet ve siif gibi farkli sosyal

kategorilerin birbirleriyle baglantili oldugunu ve esitsizlik sistemlerine nasil katkida

bulundugunu aciklar (Crenshaw, 1991, s. 1241-1243).

Kesisimsellik baslangigta sosyal adalet ve insan haklar1 baglaminda ortaya
cikmis olsa da, ilkeleri, hayvan haklarinin ¢esitli sosyal adalet meseleleriyle nasil
kesistiginin farkina varilmasiyla hayvan haklar1 hareketlerine giderek daha fazla

uygulanmigtir (Adams, 2010, s. 15-23; Harper, 2011, s. 3-26).

Kesigsimsellik eksenindeki hayvan haklar1  aktivistleri hayvanlarin
somiriilmesinin irkeilik, cinsiyetgilik ve sinif¢ilik gibi ¢esitli ayrimciliklarla baglantili
oldugunu iddia eder. Ornegin hayvanlara aci cektiren endiistriler ayn1 zamanda

dezavantajli insan topluluklarini da sémiiriirler (Harper, 2010, s. 15-23).

Kesisimsellik ayn1 zamanda ekolojik adalet ile de baglantilidir. Bu baglamda
endiistriyel hayvancilik hem kirlilige hem de ormanlarin yok edilmesine sebep olarak
diisiik gelirli ve beyaz olmayan topluluklar1 orantisiz bir sekilde olumsuz olarak
etkilemektedir. Kesisimsel miicadele veren aktivistler endiistriyel hayvanciliga bagh
olan ekolojik yikimi sadece ekolojik olmakla kalmayip ayni zamanda sosyal bir

problem olarak da tanimlarlar (Harper, 2011, s. 75-98).

Kesisimsellik hareketini genigletmenin kapsayicilik ile baglantili oldugu
savunulmaktadir. Kesisimsel hayvan haklar1 aktivizmi kapsayici olmaya calisir ve
bunu yaparken hareket i¢cindeki farkli kimlikteki bireyleri ve farkli deneyimleri tanir.
Bunun altinda da dezavantajli sosyal ¢evrelerden gelen bireylerin, aktivizm alanina
katilirken bambagka engellerle karsilagabileceklerinin kabulii yatar. (Harper, 2011, s.
45-67; Wrenn, 2016, s. 88-112, 157-178)

Ittifak olusturmak kesisimsel hayvan hareketi icin énemlidir. Ciinkii farkli

sosyal hak miicadeleleri ile bag olusturuldugunda hayvan haklar1 aktivistleri diger
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baski tiirlerine kars1 daha giiclii bir birlik olusturabilir. Bu birlik, toplumsal cinsiyet,
irksal adalet, is¢i haklar1 ve ekolojik siirdiiriilebilirlik konularmi kapsamaktadir

(Adams, 2015, s. 58-76, 145-163; Gaard, 2010, s. 101-123, 189-213).

Geleneksel hayvan haklar1 hareketleri ¢ogunlukla vegan olmayi hayvan
sOmiiriisiine kars1 birincil ¢oziim olarak Onerir ancak kesisimsel yaklasim vegan
seceneklere ulasmanin sosyo-ekonomik statii, cografi konum ve kiiltiirel baglamlar
tarafindan smirlandirildigin1 6ne siirer. Bu, herkesin vegan bir hayat tarzini
benimsemesinin kolay olmadigi anlamima gelmektedir. Kesisimsel hayvan haklari
aktivistleri farkli kesimlerden insanlarin farkli ihtiyaglart oldugunu 6ne siirerler.
Dolayisiyla biitiin bu kriterleri g6z 6niinde bulundurarak, vegan bir hayat tarzini tesvik
ederken farkli topluluklarin karsilastiklar: kendilerine has olan zorluklar1 goz 6niinde
bulunduran daha ince bir yaklasimi1 benimserler. Yani, veganligin daha esitlik¢i ve
erisilebilir olmasi i¢in ¢alistiklarini 6ne siirerler (Harper, 2011, s. 3-26, 75-98; Ko ve
Ko, 2017, s. 45-67, 120-138).

Kesisimselligi savunan aktivistler, kiiltiirel olarak duyarlilik gosteren tutumda
hareket etmenin gerekliligini vurgular. Hayvanlarin zulim goérmemesini, etik
muamele gormesini tesvik ederken ayni zamanda Bati merkezli hayvan haklari
diisiincesini elestirirler. (Adams, 2010, s. 145-163). Kesisimsel hayvan haklari
aktivistleri fikirlerinin uygulanabilirligi konusunda yasalarin hem insan hem de
hayvan refahi icin dilizenlenmesinin  gerekliligini, iscilerin  kosullarinin
tyilestirilmesini ve hayvanlarin daha insani kosullarda muamele goérmesini

savunmaktadir (Adams, 2010, s. 189-212).

Bagka bir amaglari ise toplumu tahakkiim tiirlerinin birbiriyle baglantili oldugu
konusunda egitmektir. Bunu da etkinlikler diizenleyerek ve bu etkinliklerde hayvan
haklarinin nasil bagka sosyal adalet miicadeleleri ile baglantili oldugunu anlatarak

gerceklestirirler (Harper, 2011, s. 67-89).

Farkli sosyal adalet hareketlerinin birbirlerinden farkli 6ncelik ve hedeflerini
dengede tutmaya calisirken hayvan haklarina olan odagin diger 6nemli sorunlari
golgede birakmamasina 6zen gosterilir. (Harper, 2011, s. 98-112; Wrenn, 2019, s. 56-
79, 145-167; Kymlicka ve Donaldson, 2014, s. 288-305)
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Hayvan hareketi icerisinde farkli goriisteki aktivistler arasinda fikir ayriliklar
yasanabilir. Hayvan haklar1 odakli calisan aktivistler kesigimsel yaklagimin, odagi
hayvan haklarindan farkli bir noktaya cektigini sdyleyip kesisimsel yaklagimi
benimsemis aktivistlere elestiri getirmektedirler (Adams, 2010, s. 157-178).

Hayvan hareketinde kesisimsellik farkli tahakkiim tiirlerinin hayvan haklari ile
baglantisi oldugunu 6ne siiren biitlinsel bir yaklagimi benimsemektedir. Bu yaklagimi
benimseyen aktivistler farkli sosyal adalet miicadeleleri ile hayvan haklarmin
arasindaki kesisim noktalarini vurgulayarak daha kapsayici ve etkili bir hareket

yaratabileceklerini 6ne siirerler.

3.3 Hayvan Haklar1 Harketinde Aktivizm Iletisimi

Aktivizm yasayan, degisen ve gelisen ¢ok parametreli bir alandir. Aktivizm bir
iletisim bi¢imidir. Dolayisiyla i¢inde iletisim, medya, pazarlama, reklam ve tiiketici
davranis1 gibi gesitli konulart barindirir. Bu yiizden, aktivizmi iletisim ¢atis1 altinda
incelemek dogru olacaktir. Bunun yani sira ¢esitli aktivizm tiirlerinin sdylemsel
incelemesinin de ideolojik, kiiltiirel ve sosyal dinamiklerin daha derinlemesine

anlasilmasi agisindan 6nemi bulunmaktadir.

Bu boliimde hayvan haklar ile ilgili yapilan ¢aligmalar arasindan medya,
iletisim, reklam ve aktivizm tiirlerinin incelendigi farkli metotlar kullanilarak yapilan
bazi ¢alismalara yer verilmistir. Bu spesifik ¢alismalar, iletisim stratejilerinin hayvan
haklar1 alanindaki aktivist hareketlerin basarilarinda oynadig1 kritik rol géz oniinde
bulundurularak se¢ilmistir. Hayvan hareketinde degisimin tetiklenmesi igin
farkindalik yaratmak elzemdir. Bu ylizden, mesajlarin etkili bir sekilde iletilmesi ve
dogru kitlelere ulagtirilmasi gereklidir. Bu alandaki iletisim ¢aligsmalar1 hayvan haklari
aktivistlerinin, mesajlarin1 daha genis kitlelere ulastirip toplumun ilgisini ¢ekmelerine,
dolayisiyla da hedeflerine daha ¢abuk ve etkili bir sekilde ulasmalarina yardime1 olur.
Ozellikle reklam teorileri ve stratejileri gibi araglar kullanilarak, hayvan hareketinin

kamuoyu tizerindeki etkisi artirilip kaliciligi saglanabilir.
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Medyanin, insanlarin diinyay1 nasil algiladiklarn {izerinde bliyiik bir etkisi
bulunmaktadir. Medyada hayvan haklarina yer verilmesi, bireylerin bu konu
hakkindaki biling diizeylerinin artip harekete gegmelerine yardimer olabilecegi icin
medya ¢alismalar ile elestirel hayvan haklar1 ¢alismalarini birlikte ele almak énem

arz etmektedir.

Almiron, Cole ve Freeman (2018) tarafindan “Elestirel Hayvan ve Medya
Calismalar1” bagligi altinda kaleme alinan c¢aligma, elestirel hayvan c¢aligmalarinin
medya ile olan bagim1 anlatmaktadir. Bu ¢alismalar, hayvan kullanimi ve istismari
kavramlarini sorunsallastirmak, incelemek ve elestiride bulunmak adina elestirel
hayvan ¢aligmalarini ve elestirel medya ¢alismalarini birlestiren bir alt disiplin fikrinin
gerekliligini ortaya koymaktadir. Medyanin, tiircii ve antroposantrik®® ideolojik
sOylemleri devam ettirerek hayvanlarin iizerinde kurulan tahakkiim, baski ve
sOmiiriiye katkida bulundugunu iddia etmektedir. Medyanin antroposantrik ideolojiyi
beslerken bu ideolojinin hayvanlarin aci ¢ekmeleri ile ilgilenmedigini anlatir.
Hayvanlarin medyadaki temsillerinin onlart umursayacak bir bigime kavusmasinin
zorluklaria vurgu yapip ahlaki bir durusa olan ihtiyactan bahsetmektedir. Medyanin,
hayvanlar1 genellikle bir meta veya eglence araci olarak gostermekte olduguna
deginen calisma, bu gosterim bigiminin hayvan sOmiiriisiinii normallestirerek insan
cikarlarina hizmet eden bir cerceve olusturdugunu ifade etmektedir. Ayrica,
medyadaki bu tasvirin, hayvan haklar1 aktivistlerinin ¢abalarina engel olabileceginden
bahseder. Bu c¢alisma, medya c¢alismalarinin elestirel hayvan caligmalar ile
ilgilenmesinin 6nemli oldugunu vurgularken medya ve iletisim c¢alismalarinin
“hayvan” konusu ile olan kesisimselligini ele alir. Calismaya gore, hayvan
savunuculugunun medyada olumlu bir sekilde yer bulmasi yasal degisikliklere ve
hayvan haklarma ydnelik kamu desteginin artmasina yol agabilir. Ote yandan, hayvan
savunuculugu medyada olumsuz olarak ele alindiginda ise aktivistleri ve onlarin
hedeflerini marjinallestirebilir. Bu ¢alisma, medyanin hayvanlara kars1 daha sefkatli
ve sorumluluk duygusuyla yaklagsmasini tesvik edip daha genel bir etik durus
benimseyerek insanlarin diger tiirler lizerindeki tahakkiimiine elestirel bir yaklagim
getirdigi gibi; ayn1 zamanda hayvan sOmiiriisiiniin etik, cevresel ve sosyal sonuglari

hakkinda farkindalik yaratma potansiyeline sahiptir.

38 insanmerkezci
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Tlimer ve Yogurtgu (2023) tarafindan cevre etigi ve medyanin hayvan
haklarina yonelik sorumlulugu adli bir ¢alisma yliriitilmiistiir. Diinyadaki yagami
tehdit eden ekolojik problemlere vurgu yapan ve gerekli onlemlerin alinmasinin
gerekliligini savunan ¢alisma, medyanin Tirkiye'nin toplumsal ve politik tartismalar1
sekillendirmesindeki roliine deginerek Tiirkiye'deki baz1 gazetelerin hayvan haklarini
ele alisin1 analiz etmistir. Bu konuda medyaya biiyiik sorumluluk diistiiglinden
bahseden calisma, Tirkiye'deki gazetelerde hayvan haklar ile ilgili haberlerin genel
olarak sokak hayvanlarina yonelik oldugunu ortaya koymaktadir. Haberlerde en ¢ok
rastlanan konularin hayvan saldirilar1 ve bunlarin insan odakli sonuglari, belediyelerin
ylriittiigli calismalar ve hayvana siddet oldugu vurgulanmaktadir. Arastirmada,
hayvan haklarindaki sorunlarin toplumsal duyarliligin artirilmasi ile ¢oziilebilecegine
yonelik 6neride bulunulmakta, bunun i¢in de medyaya biiyiik sorumlulugun diismekte
oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Medyanin yayin stratejilerinin gézden gegirilip hayvan
haklar1 konularina uygun olarak yeniden belirlenmesi, bilingli ve duyarli haber

yapilarak hayvan haklar1 konusunda katkida bulunulabilecegi anlatilmaktadir.

Sadece giiniimiizde degil, 20. yiizyilda da hayvan haklarin1 kapsayan
konularda yapilan arastirmalar mevcuttur. Plous (1991), hayvan haklar1 aktivistlerinin
tutumlarini incelemek i¢in 402 hayvan haklar1 aktivistine sorular yonelttigi bir anket
hazirlamistir. Bu ¢alismanin bulgularina gore, hayvan haklar aktivistleri genis bir
eylem yelpazesine sahiptir. Aktivistlerin, hayvan haklarina dair konularda farkli bakisg
acilar1 bulunmaktadir. Bu da, hayvan haklar1 aktivistlerinin homojen bir grup
olmadiklarin1 gostermistir. Aktivistlerin ¢ogunlugunun vegan veya vejetaryen
beslenmedigi ve hayvan derisi ihtiva eden esyalar1 kullanmaktan kaginmadigi
goriilmiistiir. Caligma, tek tip bir hayvan haklar aktivisti stereotipinin bulunmadigini
ortaya koymustur ve aktivist hareket igindeki cesitli goriislerin taninmasinin

gerekliligini vurgulamaktadir.

Hayvan haklar1 konusunda 6zellikle tek konulu kampanyalar gelistiren PETA
ile ilgili de ¢esitli arastirmalar yapilmistir. Atkins-Sayre (2010), PETA’nin reklam
kampanyalarinin elestirel okumasini1 yapmistir. PETAnin insan ve hayvan arasindaki
farki sorgulayarak hayvan haklar farkindaligi olusturmay1 hedefledigini ve bunu

yaparken de aradaki benzerlikleri vurgulayip insan ve hayvan arasindaki gorsel
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farkliliklarin azligini ortaya koyarak yeni bir kimlik insa ettigini gérmiistiir. Analiz
edilen reklamlar sonucunda PETA nin, izleyicileri hayvanlarin yasadiklar1 ile empati
kurmaya tesvik ettigini gdrmiistiir Bu ¢calisma gorsel retorik ve sosyal hareket retorigi
ile kimliklerin nasil ifade edildigi ve kimlik temelli stratejilerin nasil
kullanilabilecegine dair daha genis sonuglarin ¢ikarilmasina olanak saglamistir.
Calismada ayn1 zamanda tiiketicilerin hayvan haklar1 hakkindaki fikir ve inanglarini
sorgulatarak farkindalik yaratmayi ve tiiketici davranigini degistirmeyi hedefleyen
PETA’nm retorik stratejileri analiz edilmistir. Ote yandan, tiiketicinin bu reklam

kampanyalarina kars1 olan tutumlar1 odak noktas1 yapilmamustir.

Stokes ve Atkins-Sayre (2018), yaptiklart dijital aktivizm incelemesinde
PETA ve SeaWorld arasindaki tartismayi odak noktasi olarak ele almistir. Bu
caligmada Stokes ve Atkins-Sayre, dijital teknolojilerin aktivizmi ve organizasyonlar
ile aktivistler arasindaki dinamikleri nasil doniistiirdliglinii analiz etmislerdir.
PETA'nin, SeaWorld'iin uygulamalarin1 elestirmek icgin ¢esitli dijital platformlar
iizerinden stratejik calisma yapip 'Blackfish' belgeselini kullanmasi ele alinmistir.
Caligsma, aktivistlerin dijital ve sosyal medyay1 kullanarak sirket anlatilarini zayiflatip
sirketlerin mesruiyetlerini sorgulatan 'retorik kirilmalar' yaratmasi durumunu
incelemistir. Arastirmanin bulgularinda dijital aktivizmin SeaWorld iizerinde ciddi bir
olumsuz etki yarattigi gézlemlenmistir. Boylelikle, dijital medyanin aktivistler i¢in
giiclii bir ara¢ oldugu gozler Oniine serilmistir. Dijital medyanin, aktivistlerin
mesajlarin hizli bir sekilde yaymalarina ve kamuoyunu etkilemelerine olanak tanidig:
sonucuna varilmistir. Stokes ve Atkins-Sayre, bu vakay analiz ederek, stratejik dijital
aktivizmin tartismali konularda daha genis toplumsal degisiklikleri nasil

tetikleyebilecegini ortaya koymuslardir.

Hayvan haklar1 savunuculugunda, kitle iletisim araglarinin bagis toplama
kampanyalarinda nasil kullanildigina dair bir aragtirma yapilmistir (Shorter, 2012).
PETA ve ASPCA*”’nin, bagis kampanyalarinda halka ulasmak ve kampanyalarina
destek saglamak i¢in kitle iletisim araclarini nasil kullandigini inceleyen caligsma

(Shorter, 2012); televizyon/video yayini, basili medya, internet ve posta yoluyla

39 https://www.aspca.org/ The ASPCA® (American Society for the Prevention of Cruelty to
Animals®)
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gergeklesen iletisim yontemlerini analiz ederek hayvan haklari konusunda toplumdaki
farkindalig1 artirma ¢abasi olan ASPCA ve PETA'nin bu iletisim bigimlerini etkili bir
sekilde kullanarak etkili bir halkla iliskiler stratejisi gelistirdiklerini ve gerekli fonlar1
sagladiklarini vurgulamistir. Bu ¢aligma, genel olarak kar amaci giitmeyen kuruluglar
i¢in kitle iletisimin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica, kitle iletisiminin bu kuruluslarin

halkla bag kurmas1 ve bagis toplamasi i¢in gerekli oldugunu belirtmektedir.

Rodrigues (2019) hayvan haklari aktivizmi alaninda beyaz normatiflik
konusunu ele almaktadir. Bunu yaparken ABD’deki PETA kampanyalarina
odaklanmaktadir. Rodrigues PETA nin kampanyalarinin beyaz normatif oldugunu,
yani beyaz merkezli bir bakis acisini tesvik ederek irksal hiyerarsiye katkida
bulundugunu savunmaktadir. Aynt zamanda, PETA’nin kampanyalarinin siyahi
bireyleri kapsayict olmadigimi belirtmektedir. Bunun da, irksal stereotipleri
pekistirdigini savunmakta ve beyaz normatifligi devam ettirmeyen alternatif aktivizm

yontemlerinin mevcut oldugunu 6ne stirmektedir.

Mezbaha nobeti (vigil) ve taniklik etme (baring witness) eylemlerinin ele
alindig1 ¢alismada Cooke (2023), hayvan haklar1 alaninda bir aktivizm ydntemi olan
mezbahalarda ndbet tutma ve hayvanlarin acilarmma taniklik etme pratigini
incelemistir. Bu pratiklerin hayvanlar icin adalet arayisinda olan, toplumsal normlari
sorgulayan ve hayvanlarin maruz kaldigi zulmii ifsa etme amaci giiden politik
eylemler oldugundan ve bunlarin yaninda ayni1 zamanda merhamet duygusunu tesvik
ettiginden bahsedilmistir. Taniklik etmenin, 1yi erdem, diiriistlik ve bitiinliik ile
karakterize edildiginden ve bunlarin da diger insanlara 6rnek oldugundan
bahsedilmektedir. Taniklik eden aktivistlerin karakter 6zellikleri olarak merhamet ve
cesaretin alti ¢izilmektedir. Hayvanlar1 Kurtarma Hareketi*’, mezbaha ndbetlerini
temel protesto bicimi olarak kullanmaktadir. Hayvanlarin acilarina taniklik etmeyi
veganligin ahlaki bir gorevi olarak gdrmektedir!. Hayvanlarin acilarmi goriiniir
kilarak onlarin ahlaki ve siyasal statiisiinii vurgulamay1 amaglamaktadir. Caligmada
Lev Tolstoy'un bir mezbahada yasadigi kisisel deneyiminden ve bunun Hayvan

Kurtarma Hareketi'ni etkilediginden bahsedilmektedir. Tolstoy’un, ihtiyaci olanlara

40 https://thesavemovement.org/ Animal Save Movement
41 Mezbaha nébetlerini temel protesto bigimi olarak kullanan Hayvanlari Kurtarma Hareketi, insan
olmayan hayvanlarin acilarina taniklik etmeyi veganligin ahlaki bir gérevi olarak goriiyor.
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yardim etmenin ve kisisel rahatsizliklara ragmen dogru olan1 yapmanin ahlaki bir
zorunluluk oldugunu vurgulamasmin altt ¢izilmektedir. Calisma, mezbaha
ndbetlerinin ve taniklik eylemlerinin, hayvanlarin dldiiriilmesine engel olmasa bile
toplumsal normlara meydan okuyarak hayvanlar i¢cin adalet miicadelesine katkida

bulunabilecegini savunmaktadir.

Timothy Pachirat (2011), ndbet ve taniklik etme (vigil) eylemlerini ele aldig1
“Every Twelve Seconds: Industrialized Slaughter and the Politics of Sight” kitabinda
“gdrmenin siyaseti” (politics of sight) kavramini ele almaktadir. Gormenin siyasetini,
gizli olan1 goriiniir kilarak, toplumsal ve siyasal doniisiimii saglamak amaciyla orgiitlii
bir sekilde yapilan eylem olarak tanimlar. Pachirat gérmenin siyaseti teriminin
kapsami1 s6z konusu olunca; buna mezbahalarin gozden irak olan, toplum tarafindan
bilinmeyen uygulamalarini, siyasi bir eylemi ve akabinde de degisime yol acabilecek
bir toplumsal tepkiyi ateslemek i¢in goriiniir hale getirme gayesinin de dahil oldugunu
savunmaktadir. Mezbahalarin fiziksel, dilsel ve sosyal izolasyonunun toplumun
cogunlugu icin erigilemez bir hapsetme bdlgesi yarattigini vurgulamakta ve bu
ayrismanin, Oldiirmenin acimasiz gergeklerinin et irlinleri tiiketen insanlarin
cogunlugu icin gbézden 1rak ve dolayisiyla akildan da uzak kalmasina olanak
sagladigini belirtmektedir. Gériinmeyenin goriiniir kilinmasinin sosyal ve toplumsal
degisim icin Oneminden bahsetmektedir. Michel Foucault’nun goézetim ve gii¢
hakkindaki fikirleriyle bu baglamda ortak paydada bulustugundan bahseden Pachirat,
aktivistlerin nobet ve taniklik etme eylemleri sayesinde endiistriyel hayvanciligin
gerceklerini ortaya cikararak toplumda ofke ve empati gibi tepkiler uyandirip
toplumsal bir doniisiimii baslatabileceklerini sdylemektedir. Ancak, degisimin sadece
goriinmezi goriiniir kilip agiga ¢ikarmaktan degil, ayn1 zamanda stratejik planlamadan

gectiginin de dnemini vurgular (Pachirat, 2011, s. 236-255).

Hughes (2021), Edinburgh'da bulunan 18 hayvan haklar1 grafiti sloganim
inceleyerek bunlarin ideolojik temellerini ve dilsel stratejilerini analiz etmistir.
Modern veganligin, insan - hayvan iligkilerindeki krizlere ve hayvan hareketi i¢indeki
sorunlara nasil yanit olarak ortaya ciktigini tartismaktadir. Hughes, makalesinde
veganlik ile ilgili ideolojik inang ve pratiklerin nasil sekillendigini anlamak i¢in sosyo-
biligsel bir yaklagim kullanmigtir. Makalede, 2010 ve sonrasinda aktif olan hayvan

haklar1 savunuculugu yapan gruplarin siddet icermeyen yontemlere yoneldigi bulgusu
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ve bu yontemleri kullanarak hayvan somiiriisiine dikkat cekme c¢abalari ele alinmstir.
Animal Save Movement gibi gruplarin mezbaha nobetleri, tebesirle grafiti ¢izme gibi
bariscil yontem ve stratejilerle mesajlarint ilettigi vurgulanmaktadir. Hughes,
Edinburgh'daki veganlik konulu grafitilere sdylem analizi uygulayarak veganlik ile
ilgili temel kavramlar1 ve retorik stratejilerini ortaya koymaktadir. Sloganlarda,
insanlar1 vegan bir yasama yonlendirmek i¢in retorik sorular, mizah ve kisilestirme
gibi dil araglarinin kullanildig:r goriilmiistiir. Makalede, modern veganligin hareket
icindeki kavramsal rekabet ve ahlaki zorunluluklar ile yasam tarzi tercihleri arasindaki
gerilimi vurguladigi anlatilmistir. Siddet igermeyen dogrudan eylem ve dilsel araglarin
stratejik kullaniminin, toplumsal normlar1 sorgulama ve vegan bir yagami tesvik etme

amagl gergeklestigi belirtilmistir.

Fernandez (2020), yiiriittiigli bir ¢aligmada ahlaki sok unsurunu ele almistir.
Calisma, ampirik arastirmalar ve rOportajlara dayanarak hayvan ozgirliigii
hareketindeki (Animal Liberation Movement) stratejik gorsel iletisimin kapsamli bir
analizini sunmaktadir. Fernandez, ¢alismasinda siddet igeren gorsellerin ahlaki sok
iireterek veganlik ve tiirclilik karsiti aktivizmi etkinlestirme iizerindeki etkisini ele
almistir. Aktivistlerle yapilan roportajlara dayanarak tiirciiliik ekseninde, farkli gorsel
stratejilerin tutumlar1 ve eylemleri degistirmekteki etkinligini incelemistir. Siddet
iceren gorsellerin bireylerde vegan bir yasami ve aktivizm yapmay siirdiirmedeki
roliinii, hem motivasyonel hem de potansiyel olarak zararl etkilerini vurgulayarak ele
almistir. Calisma, aktivizmde siddet iceren gorsellerin kullanilmasinin etik sonuglarini
degerlendirmektedir. Onerileri arasinda, alternatif temsil yontemlerinin de kullanildig
dengeli bir yaklasim ile ahlaki sok yaratan gorselleri diger yaklasimlarla birlestirerek
hayvanlar1 daha etkili bir sekilde temsil edip ¢esitli kitlelere ulastirmak bulunmaktadir.
Bu c¢alisma, duygusal tepkiler ile aktivizm arasindaki karmasik iligkiyi

vurgulamaktadir.

Dijital aktivizm iizerine yapilan aragtirmalarin son yillarda hiz kazanmis
olmasina ragmen bir arastirma tekniginin noksanlig1 nedeniyle bu konunun belirsiz
kaldigim1 belirten Kaun ve Uldam (2017), dijital aktivizmin gelisimini tarihsel
dayanaklara oturtarak incelemistir. Dijital aktivizmin tarihsel baglaminin incelendigi
bu calisma gerek akademik alanda gerekse akademinin disinda dijital aktivizmin

onemini vurgulamaktadir. Sadece hayvan hareketi baglaminda degil, genel boyutuyla
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dijital aktivizm kavramini ele alan bu calisma, dijital aktivizmi gesitli bolgesel
baglamlar ve disiplinler aras1 yaklasimlarla inceleyerek dijital medyayi siyasi ve sivil

kiiltiir arasindaki iligkiler i¢inde anlamanin 6nemini vurgular.

Hayvan haklarina reformlar uygulamak ve bunun i¢in miicadele etmek yerine
hayvan kullanimini topyekiin ortadan kaldirmay1 hedefleyen Gary L. Francione’un
gelistirdigi “Hayvan Haklarma Koélelik Karsiti Yaklagim1” (Abolisyonist Hareket)
irdeleyen Wrenn (2013), bu hareket i¢cinde ahlaki sokun stratejik olarak kullanimi ve
etkinligi lizerine bir literatiir incelemesi yapmistir. Bu ¢alismanin temel amaci, hayvan
haklarina abolisyonist yaklagimin kullandig1 aktivizm yontemlerinde ahlaki soklarin
roliinii degerlendirmek ve aci odakli gorsellerin sinirli kullanimi veya hig
kullanilmamasi sebebiyle hareketin etkisiz olduguna yonelik elestirileri ele almaktir.
Wrenn, bu calismasinda duygusal yaklasimlarin hedef kitleyi ¢ekmedeki etkinligini
incelemekte ve bu taktiklerin basarisini etkileyen baglamsal faktorlerin ayrintili bir
sekilde anlagilmasinin gerektigini ifade etmektedir. Hayvan kullanimini topyekiin
ortadan kaldirmay1 savunan yaklasimin (Hayvan Haklarina Abolisyonist Yaklasim -
The Abolitionist Approach), bir yandan ideolojik biitlinliigiinii muhafaza edip bir
yandan da daha ¢ok refah¢1 sdylemlerde kullanilan duygu ¢ekicilikleri ve ahlaki soku
kullanarak destek¢i agini genisletip genisletemeyecegini ve daha biiyiik kitlelere
ulasip ulasamayacagini belirlemeyi amaglamaktadir. Calismada, aktivizm yonteminin
etkisi s6z konusu oldugunda baglamin 6neminden de bahsedilmektedir. Medyanin
tarafli olmasi, aktivist kimligi ve hedef kitlenin egilimleri gibi faktorlerin aktivizm
yonteminin etkinligini belirlemede rol oynadigi belirtilmektedir. Aktivistlerin ve
hedef kitlenin kimlikleri hayvan haklar1 kampanyalarinin etkinliginde 6nemli bir rol
oynayabilir. Erkek egemen toplumlarda, hayvan haklari savunuculugu ve veganlik
genel olarak duygusal ve kadinsi olarak algilandigi i¢in hayvan haklarina ve veganliga
yonelik kampanyalarin ciddiye alinmasi zorlasabilir. Bunun yani sira, veganlik ve
hayvan haklarinin medyada genellikle olumsuz yonleriyle yansitiliyor olmasi,
kampanyalarin etkinligine darbe vurabilir. Calisma, abolisyonist yaklagimi
benimseyen aktivistlerin, bu engelleri asabilmek i¢in ilkelerinden 6diin vermeden ve
stratejilerini tamamen degistirmeden var olan kosullara stratejik olarak uyum
saglamalarinin miimkiin ve gerekli olabilecegini sdylemektedir. Abolisyonistlerin,
ayni zamanda dijital medyayr da verimli kullanarak hedef Kkitlelerini

biiyiitebileceklerinden bahsetmektedir. Wrenn, yaptig1 analizde ahlaki soklarin daha
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biiyiik bir hedef kitleye ulagmada itici bir gii¢ olabilecegi bulgusuna ulagmistir. Ancak
ahlaki soklarin etkisi medyanin tarafli olmasi, aktivist kimligi ve hedef kitlenin
egilimleri gibi etkenlere bagli oldugu icin verimli bir sonu¢ almanin ancak bu
etkenlerin hepsini goz Oniinde bulunduran stratejiler izleyerek miimkiin oldugunu
belirtmektedir. Wrenn, ayrica abolisyonist hayvan haklar1 savunuculugunun aktivizm
yontemlerinin kisithiligindan bahsetmektedir. Calisma, duygu cekicilikleri ve iletisim
yontemlerinde sok unsurunun kullaniminin etkili olabilse bile basarisinin var olan
ideolojilere ve kimliklere bagli oldugu sonucuna varmaktadir. Wrenn, aktivistlerin act
odakl1 gorsellere bagvurmadan da, yani ilkelerinden 6diin vermeden de, empati ve
katilimi artirmak adina hayvanlarin kisiliklerini ve bireysel hikayelerini ele alan
olumlu duygu c¢ekiciliklerine bagvurabileceklerini onermektedir. Buna ek olarak
abolisyonist aktivistlerin, hayvan kullanimini sona erdirmek olan hedeflerine
ulasabilmek i¢in hedef kitlelerini biiylitmek zorunda olduklarinin; bunun icin de
bahsedilen kisithiliklar1 asmak adina iyi disiiniilmis stratejiler gelistirmeleri

gerektiginin vurgusunu yapmaktadir.

Tiksinti ¢ekiciligi kullanilan hayvan aktivizminde kisilerin tiksintiye kars
duyarliligi, hayvan refahina yonelik tutumlart ve et tiikketimi arasindaki iliskiyi
arastiran ¢alismada, hayvan haklar1 aktivistlerinin tiksinti duyarliliginin daha fazla
oldugu bulgusuna ulasilmistir (Herzog ve Golden, 2009). Calismada, tiksinti
duygusunun hayvanlarin cektigi acilara karsi duyarlilig1 artirabilecegi ve insanlari
daha fazla etik davranmaya yonlendirebilecegine vurgu yapilir. Dolayistyla, tiksinti
duygusunun hayvan haklar1 aktivistleri i¢in oldukga biiyiik bir motivasyon kaynagi
oldugu sdylenebilir. Tiksinti hassasiyeti, hayvan refahina yonelik olumlu tutumlarla
korelasyon gostermis, ancak et yeme sikligi ile bir korelasyon gdstermemistir.
Calisma, tiksinti gibi negatif duygu c¢ekiciliklerinin aktivizm ydntemlerinde

kullanilmasinin hayvan refahina yonelik tutumlar: etkileyebilecegini 6ne siirmektedir.

Hayvan refahi alanindaki etkili aktivizm iletisim yoOntemlerini arastiran
Sullivan ve Longnecker (2010), hayvan refahi iletisiminde kullanilan ¢erceveleme
tekniklerinin etkinligini incelemistir. Arastirmada, sok unsuru kullaniminin
izleyicinin dikkatini ¢ekmede etkili olabilecegi, ancak ayni zamanda izleyicinin
yabancilagsmasina neden olabilecegi ve bu unsuru kullanan hayvan haklar1 orgiitiiniin

giivenilirligini azaltabilecegi belirtilmistir. Ote yandan, hayvanlarm zeki varliklar
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olmalar {izerine kurulan iletisim stratejilerinin her ne kadar bilimsel arastirmalara
dayansalar bile, toplumun mevcut inancglar1 ile uyumsuz olmalar1 sebebiyle etkili
olmadiklart belirtilmistir. Calisma, toplumsal normlarla uyumlu sdylemlerin ve iinlii
kullaniminin insanlarin halihazirda sahip olduklart mevcut degerler, normlar ve
inanglarla uyumlu mesajlar sunacagi ve bu yiizden hayvan refah1 konusunda hedef
kitlenin tutum ve davraniglarim1 degistirmede daha etkili olabilecegi sonucuna
ulasmustir. Ornegin, bir hayvan hareketi kampanya stratejisi belirlerken hayvanlara iyi
davranmak gerektigine dair olan mevcut inanclari besleyen mesajlar kullanmak,

iletilmek istenen mesajin daha etkili olmasinda rol oynayacaktir.

Brouwer, D’Souza, Singaraju, ve Arango-Soler (2022), yaptiklari ¢caligmada,
veganlikla ilgili degerler, tutumlar ve sosyal damgalama arasindaki iliskileri ele
alinmaktadir. Vegan bir yasam tarzinin saglik, ekolojik/cevresel sebepler ile tiirciiliik
karsit1 degerler gibi farkli inanglarla iliskilendirilmesi ve bu degerlerin vegan bir
yasam tarzinin siirdiiriilmesine ne 6l¢lide katkida bulundugu deger - tutum - davranisg
modeli teorisi ve sosyal damgalama ¢ergevesinden ele alinmaktadir. Bu ¢alismanin
hayvan haklar1 aktivizmindeki 6nemi, veganligin benimsenmesinde deger tutumu
davranis1 ve sosyal damgalama lizerine bilimsel yontem uygulayan bir arastirma

olmasidir.

Kavramsal cer¢evenin kurulmasi siirecinde akademik literatiiriin, veganligi
agirlikli olarak beslenme ve gida tercihleri iizerinden ele aldiginin alt1 ¢izilmis, ancak
farkli aragtirmalar incelendiginde veganligin bir yemek seciminden daha fazlasi
olabileceginin goriildiigli belirtilmistir. Dolayisiyla, bu arastirmada veganlik sadece
bir beslenme sekli degil, ayni zamanda bir yasam tarzi olarak benimsenerek

calisilmustir.

Degerler, inanglar ve davramiglar boliimiinde yapilan degerlendirmelerde
vegan beyaninda bulunmus bireylerin belirli bir cergcevedeki bir hayat tarzini
benimsediklerinin alt1 ¢izilmis bu baglamda da tiirciiliik karsiti olmanin veganlar i¢in

onemi vurgulanmstir.

Arastirmanin hipotezleri kurulurken farkli veganlik tanimlarma bagvurulup

arastirmanin zemini nihayetinde kendini vegan olarak tanimlayan insanlar {izerinden
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sekillenmistir. Ancak, kendini her vegan olarak tanimlayan bireyin ayni prensiplerle
yasamiyor oldugunu ve bu beyanda bulunan bireyleri, farkli hayat tarzlarina ve

aliskanliklara sahip olmalarina ragmen anketlerine dahil ettiklerini belirtmislerdir.

Hipotezler su sekildedir:
H1: Cevresel inanglarin (ekolojik degerlere sahip olmanin) (vegan bir yasam tarzina
yonelik olumlu) tutumlar gelistirme tizerinde dogrudan pozitif bir etkisi vardir.
H2: Tirciiliik karsit1 degerlerin veganliga yonelik tutumlar tizerinde dogrudan pozitif
bir etkisi vardir.
H3: Saglik konusundaki inanglarin veganliga yonelik tutumlar {izerinde dogrudan
pozitif bir etkisi vardir.
H4: Veganliga olan olumlu tutumlar, sosyal damgalamanin kisi iizerindeki etkisini
azaltir.
H5: Sosyal damgalamanin etkisi kisi iizerinde ne kadar giicliiyse, veganliga olan
baglilik azalir. (Kisinin toplum tarafindan kabul gérmeme ve dislanma korkusu ne
kadar giiclilyse vegan yasam tarzini siirdiirme olasilig1 da bir o kadar diisiik olur.)
H6: Veganliga yonelik olumlu tutumlarin vegan yasam tarzini siirdiirme davranisi
iizerinde dogrudan pozitif etkisi bulunmaktadir.

H7: Sosyal damgalama, tutumlar ile veganlik arasindaki iliskiye aracilik eder.

Veganlarin kadin ve 45 yasin altinda olma olasiligi daha yiiksektir.
Orneklemde buna ek olarak, yiiksek egitim ile azaltilmis et tiikketimi pozitif korelasyon

bulundugu goriilebilmektedir.

H2, H3, H4, H6, H7 ongoriilen sekilde dogrulanmistir. H1 ve HS ise

beklenenin disinda sonug vermistir.

H5’teki ol¢iim zayif degil, giiclii c¢ikmistir. Bu sonuca gore sosyal
damgalamanin gii¢lii oldugu durumlarda bile, veganlarin vegan olarak kalma niyeti
hipoteze gore zayiflayacakken, sonuglar aslinda bu damgalamanin veganlia yonelik
davranislart olumsuz olarak etkilemedigi hatta onlarin niyetlerini giiglendirdigini
ortaya koymustur. Yani, veganlarin sosyal damgalamaya ragmen vegan yasam

tarzlarini giiclii bir sekilde siirdiirme egiliminde olduklart goriilmiistiir.
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Ekolojik degerlere sahip olma, cevreyi koruma ve siirdiiriilebilirlik gibi
cevresel degerlere sahip bireylerin, veganliga daha olumlu bir sekilde yaklasacagini
sOyleyen H1’de su bulguya ulasilmistir: “Ekolojik inanglarin tutumlar iizerinde
dogrudan olumsuz bir etkisi vardir.” Yani, ¢evresel inanglarin tutumlar {lizerinde
negatif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Cikan sonuca gore ekolojik inang¢larin
tutumlar tizerinde azaltici bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Bu, ekolojik deger ve
inanglar sebebiyle vegan olmanin etik ve saglik konularindaki nedenlere kiyasla
tutumlar iizerinde zayif etkisi oldugu; ekolojik inanglar ne kadar giiclilyse vegan
beslenme bi¢imi ya da hayat tarzi tizerindeki tutum etkisinin o kadar zayif oldugu

anlamina gelmektedir.

Boliim 4

Arastirma

4.1 Arastirmanin Amaci

Bu caligsma, bir sdylem alani olarak hayvan haklar1 aktivizminde kullanilan
yontem ve stratejilerin roliine 151k tutmay1 amaglamaktadir. Bu ¢alismanin amaci
hayvan haklar1 alaninda, diinyada ¢ok fazla kisi tarafindan uygulanan aktivizm
yontemlerindeki gostergeleri gostergebilimsel ¢oziimleme yoluyla agiga ¢ikarmak ve
detayli olarak incelemektir. Aktivizmin bir sdylem alani olmasmin goz Oniinde
bulunduruldugu bu calismada hayvan haklar1 baglaminda yaratilmig sdylem
alanlarinda sdylenenler ve bunlarin arkasindaki tistii kapali anlamlar yorumlanmistir.
Calismanin  temel amaci, gostergebilimin baglica prensipleri goz Oniinde
bulundurularak uygulanan 6rnek hayvan haklari aktivizm yontemlerinin reklam mesaj
cekiciliklerinden de faydalanilarak yapilan analizi sayesinde aciga ¢ikarilan anlamlar

15181nda literatiire katkida bulunmaktir.

4.2 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada reklamda mesaj ¢ekicilik tiirleri, sok reklam 6gesi, hayvan
haklar1 teorileri, hayvan haklar ile ilgili farkli mecralarda yayilanmig basili reklam

ve televizyon reklamlari, belgesel ve kisa filmler ile hayvan haklarindaki aktivizm
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yontemleri detayl1 olarak incelenip derlenmis; hayvan haklar1 baglamindaki aktivizm
alanlar1 ve yontemler reklam c¢ekicilik tiirleri 1s18inda gdostergebilimsel olarak
incelenmistir. Her reklamda oldugu gibi her aktivizm yoOnteminde de reklam
cekicilikleri vardir. Ciinkii aktivizm iletisimdir ve iginde mesajlar barindirir.
Dolayisiyla, aktivizm yontemlerindeki mesaj ¢ekiciliklerini tespit etmek gelecekte

uygulanacak iletisim stratejileri i¢in yol gosterici olabilir.

Arastirmada, hayvan haklar1 hareketinin kendi i¢inde ayrildig: kollar, {izerine
kuruldugu diisiinsel c¢ergeve, hakkinda yapilan c¢alismalar g6z Oniinde

bulundurulmustur.

Bu incelemeyi yapmak i¢in tim bu bilgiler dahilinde 6 (alt1) tane hayvan
haklar1 aktivizmi yontemi belirlenip gostergebilimsel olarak incelenmistir. Bu
aktivizm yoOntemleri sirasiyla; dogrudan eylem kategorisinde vegan piknikler,
Gergeklik Kiipti, Nobet - Taniklik Etme eylemi (Vigil), Greenpeace’in 2010°da
yurittiigh “Seninki Kag Cm?” kampanyasi, vegan stant ve hayvan deneylerine karsi

yiiriitiilen kampanyalardan olan Save Ralph kampanyasindan olugsmaktadir.

Bu inceleme kategorilere ayrilip her aktivizm yontemi ve kampanya i¢in 4
(dort) ayr1 kategoride inceleme yapilmistir. Bu kategoriler sirasiyla teknik ¢éziimleme,
diizanlam ve yananlam degerlendirmesi, zitliklarin yani ikili karsitliklarin incelenmesi

ve reklam c¢ekiciliklerinden olugsmaktadir.

Teknik ¢oziimleme yapilirken segilen aktivizm yonteminin teknik 6zellikleri
degerlendirilmistir. Diizanlam ve yananlam incelemesi yapilirken segilen aktivizm
yontemindeki gostergelerin ilk anlamlarinin yani sira ifade ettikleri anlamlar ve
yaptiklar1 ¢agrisimlar analiz edilmistir. Bu analizi yaparken bahsi gegen aktivizm
tiriiniin oturdugu kiiltiirel diizlem ve bununla birlikte uyandirdigi duygular ele
almmigtir. Bu anlamlar ve c¢agrisimlarin birlikte nasil bir islevi oldugu
degerlendirmeye alinmis, i¢inde bulunduklari baglamin diizanlam ve yananlamin
yorumlanmasini nasil etkileyebilecegi diisiiniiliip incelenmistir. Ikili karsitliklarin
incelenmesi ise her yontemde kullanilan ayr1 zithiklar ele alir. Ayrica her aktivizm

kategorisi i¢in reklam mesaj ¢ekicilikleri de denkleme dahil edilmistir.
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4.3 Arastirmanin Smirhhiklan

Arastirma calismasi, yargisal oOrneklem yontemiyle (segmece yontemle)
belirlenen 6 (alt1) adet hayvan haklar1 aktivizmi yontemi ile sinirlandirilmastir.
Calisma icin dogrudan eylem kategorisinde Gergeklik Kiipli, Vegan Stant, Vegan
Piknik, Nobet - Taniklik Etme eylemi (Vigil); tek konulu kampanya kategorisinde
deney karsit1 kampanya olan Save Ralph ve bir Greenpeace kampanyasi olan “Seninki
Ka¢ Cm?” gibi farkli aktivizm ydntemleri se¢ilmis ve calismanin uygulamasi bu
yontemler dogrultusunda gerceklestirilmistir. Calismada oOrneklem olarak secilen
hayvan haklar1 aktivizm yontemleri gostergebilimsel yaklasimla yorumlanip
aciklanmistir. Bu calisma, genelleme yapilacak bir ¢alisma degildir. Sayisal verileri
olmayan bir ¢alismadir. Bu c¢alisma bir istatistiksel analiz ¢alismasi degil, tamamen
kesifsel bir 6n calisma olarak ortaya konmustur. Bu yiizden kiigiik bir 6érneklemde
gerceklestirilmistir. Amaci bu konuda gelecekte yapilacak calismalara yeni bir kapi

a¢cmaktir.

4.4 Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini hayvan haklar1 aktivizmi yontemleri ve bu konudaki
iletisim c¢alismalar1 olusturmaktadir. Bu yontemlerin ¢esitliligi g6z Oniinde
bulunduruldugunda hepsini ayr1 ayri incelemek yerine aralarindan miimkiin
oldugunca farkl tarzlarda aktivizm 6rneklerinin ele alinabilmesine yonelik bir se¢cim
yapilmistir. Orneklem, arastirma evrenini en iyi sekilde temsil ettigine inanilan
biiyiikliikteki kiimedir.*” Amaca uygun olarak bir yontemle secilir.*® Bu arastirma
yapilirken yargisal (iradi) ornekleme kullanilmistir. Yargisal ornekleme olasiliga
dayanmaz. Evreni temsil etme a¢isindan yetersizlikler barindirmaktadir. Belirli bir
amaca hizmet eder (Kish, 1965, s. 18-19; akt. Ergin, 1994, s. 91). Kesifsel amagla
secilen yargisal orneklemede Orneklem subjektif bir sekilde secilir. Tabii ki bu

ornekleme yontemi keyfi olmaktan uzaktir. Bu yontem kullanilirken belirli sebepler

42 https://www.kemalsahin.com/docs/sosyal-bilimlerde-arastirma-ve-veri-analizi-yontemleri/evren-
ve-orneklem/orneklem-nedir-ornekleme-yontemleri/

43 https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/153424/mod_resource/content/1/6.%20Hafta%20-
%20Ara%C5%9Ft%C4%B 1rman%C4%B1n%20Evren%20ve%20%C3%96rneklemi.pdf#:~:text=%
C3%96rneklem%2C%20herhangi%20bir%20evrenden%20belirli,Kaptan%2C%201998%3A%20118
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g6z onlinde bulundurulur. Evreni temsil edebilecek sekilde secim yapilir. (Glirtan,

1982, s. 41-42; akt. Ergin, 1994, s. 91)

Ozellikle kiip eylemi, vegan stant ve vegan piknik aktivizm ydntemlerinin
secilmesi, yazarin bu sdylem alanlarindaki sahsi deneyimlerinden ileri gelmektedir.
Kurumsal kampanya se¢imleri de dogrudan reklam kampanyalari olan sdylem

alanlarindan faydalanmak icin yapilmstir.

4.5 Arastirma Yontemi Olarak Gostergebilim

Gostergebilim terimi, dilimize Fransizca “sémiotique” veya “sémiologie”
kelimelerinden ¢evrilmis olup, “dilbilim” (Fransizca “linguistique’) kelimesi 6rnek
alimarak tiiretilmistir. Baslangigta “gdstergeleri inceleyen bilim dali” ya da
“gostergelerin bilimsel (olarak) incelemesi” diye tanimlanmistir. Ancak, giiniimiizde
gostergebilimin, “gdsterge” ve “bilim” kelimelerinin sadece basit bir birlesimi oldugu

sOylenemez. Bundan daha genis ve farkli bir anlam tagimaktadir (Rifat, 2019, s. 11).

Gostergebilim, sadece “gostergeleri” arastirmakla kalmaz. Aym1 zamanda
gostergelerin anlamlarin1 ve isleyislerini de arastirir. Gosterge, kendisi disinda
herhangi bir seyi temsil eden her cesit sekil, cisim, durum veya olay olarak
tanimlanabilir. Temsil ettigi seyin yerini alacak niteliktedir. Simgeler, semboller,
isaretler ve sozciikleri icerir. Dogal dillerden mimiklere, sembollerden reklam

afislerine kadar pek ¢ok sey gosterge olarak kabul edilebilir.

Gostergebilimde dilin veya herhangi bir gdsterge sisteminin nasil isledigini
anlamak i¢in kullanilan temel kavrama dizge denir. Dizge, bir iletisim sistemi veya
dildeki isaret, sembol veya sozciik gibi gostergelerin belirli iliski ve kurallar dahilinde
bir araya geldigi bir sistemi, yani yapiy1 anlatmaktadir. Belirli bir anlam yapis1 veya
gostergelerin bir araya gelerek olusturdugu anlamli biitiinliik olarak tanimlanabilir
(Saussure, 2011, s. 111). Saussure, dilin bir dizge oldugunu ve anlamlarin gostergeler
aracilifiyla olustugunu soyler. Gostergeler, gosteren ve gosterilen arasindaki
iligkilerle tanimlanmaktadir (Gasparov, 2012, s. 88-90). Roland Barthes’a gore de
dizge, daha genis bir anlam ifade etmektedir. Barthes, dizgenin yalnizca dilsel

gostergelerden ibaret olmadigini, ayn1 zamanda kiiltiirel anlamlar1 da barindirdiging;
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bunun yani sira mitler ve toplumsal normlar1 da kapsadigini savunur (Rifat, 2005, s.
233-234). Mesela, diller gostergelerle kurduklar iligskiyle olusmaktadir. Bu 6rnekte,
gosterge sozciiklerdir. Bu gostergeler, belirli kurallar dahilinde anlamli dizgeleri
(sistemler) olusturur. Gostergebilim, bu dizgelerin isleyisini bilimsel yontemlerle
inceler. Bu tanim sadece yalin dizgeler i¢in gecerlidir. Gilindelik hayatta
karsilagtigimiz anlamli dizgeler, hizlica ¢6zlimlenebilir. Ayrica anlamlar1 da
zahmetsizce anlasilabilir. Bu tiir dizgelerin betimlenmesi dilbilimsel bir yontemle

yapilabilir. Bu yaklagima bildirisim gdstergebilimi denmektedir.

Resim veya edebiyat gibi karmasik yapilardan soz edildiginde dizgelerin
anlamlarinin yiizeysel bir inceleme ile anlasilamayacagi ortaya ¢ikmaktadir. Bu gibi
dizgeler derinlemesine analiz gerektirmektedir ve anlamlama gostergebilimi olarak
adlandirilir.

Tiirkge “gostergebilim” terimi, hem bu yalin dizgelerin hem de karmasik
anlamlarin incelenmesini ifade eder. Bu iki yaklasim arasinda farklar bulunur.
Semiyoloji, gostergeleri dogrudan ve gozlemlenebilir bir sekilde inceler. Semiyotik
ise anlamlarin olusum siireciyle ve bu anlamlarin nasil iretildigiyle ilgilenir.
Dolayisiyla, Tiirkce gostergebilim terimi, her iki yaklasimi da ifade edebilir (Rifat,
2019, s. 11-15).

Isaret ve sembollerin caligma alami olan gdstergebilim, iletisim ve kiiltiirii
anlamada 6nemli bir yer teskil etmektedir. Gostergebilim, anlamin nasil insa edildigini

arastirir (Chandler, 2007, s. 1-12).

Isaret ve sembollerin yorumlanmasinda iletisim ile kiiltiirdeki yerlerinin
anlasilmas1 i¢in gdOstergebilimden faydalanilmaktadir. Bu da bilginin farkli
baglamlarla iletildigi ve algilandig1 yontemleri yorumlayabilmek adina degerlidir.
Gostergebilim, isaret olarak sayilabilecek her seyi ele alir. Bu bir diyalog, gorsel (ki
buna resim, fotograf, animasyon, heykel vb. her tiirlii somut obje dahildir), ¢esitli
sesler veya miizik olabilir. Isaretlerin yarattiklar1 anlamla ilgilenen gdstergebilimi
yorumlayabilmek c¢ok Onemlidir. Bu yeti, gostergelerin sosyal gercekliklerin
olusturulmasinda oynadigi roliin kavranmasinda ve iletisimle kiiltiiriin dogasinin
anlamlandirilmasinda gereklidir; dolayisiyla kisinin tiim bunlart yorumlama

yetenegini gelistirir (Chandler, 2007). Gostergebilim, sembol ve isaretlerin kiiltiirdeki
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rolliniin ne oldugunu incelerken ayni zamanda kiiltiirel norm ve degerlerin sembol ve
isaretler araciligryla nasil anlam buldugunu da arastirir. Bireylerin ve toplumlarin
sembol ve isaretleri yorumlayis yontemlerini sorgular ve anlamin nasil olusturulup
paylasildig1 konusunda daha derin bir kavrayis edinilmesine yardimer olur. Bunlari
yaparken de kullandigimiz dilden iletisime, medyadan sanata kadar bir¢ok farkli

alanda anlam ingasini inceler (Deely, 1990).

Isaretler iizerine ilk tartismalara Yunan tibbi, felsefesi ve dilbilimi
disiplinlerinde rastlanmaktadir. Gostergebilimin kokenleri de bu disiplinlere
dayanmaktadir. John Poinsot 1632 yilinda dogal ve kiiltiirel isaretleri ele alan
Tractatus de Signis adhi kitab1 yaymlanmustir. ilk olarak John Locke,
‘Gostergebilimsel’ terimini tanitip gostergeler ile insan anlayisi arasindaki iligkiden

s0z etmistir (Deely, 1990).

Modern dilbilim ve gostergebilimin kurucusu olarak kabul edilen Ferdinand
de Saussure, gosteren (ses modeli) ve gosterilenden (kavram) olusan dilbilimsel
gosterge kavramimi ortaya atti (Eco, 1976, s. 14). Ferdinand de Saussure
‘Gostergebilim’ terimini icat etmis ve kiiltiir i¢indeki gdstergelerin incelenmesi i¢in
dilbilimi bir model olarak 6nermistir (Deely, 1990). Saussure icin dil, gdsterenler
(kelimeler) ve gosterilenler (kavramlar) arasindaki iliskinin keyfi fakat toplumsal

olarak insa edildigi bir gdstergeler sistemidir (Saussure, 1983).

Saussure dilsel isaretin bir kavram ile bir ses modeli arasinda bir baglanti
oldugundan bahsetmistir ve bunu su sekilde agiklamistir: “Ses dalgas1 Oriintiisii
aslinda bir ses degildir; c¢iinkii ses fiziksel bir seydir. Ses, isiten kisinin, kendisine
iletilen ses dalgalarina duyularinin siizgecinden gegirerek verdigi psikolojik tepki ve
izlenimdir. Bu ses dalgasi oriintiisiine, yalnizca duyusal izlenimlerimizin bir temsili
olmas1 nedeniyle fiziki bir unsur denilebilir. Boylece ses modeli, dilsel bir isarette
kendisiyle iligkilendirilen diger unsurdan ayirt edilebilir. Diger unsur olan kavram

genellikle daha soyut tiirdendir.” (Saussure 1983, s. 66).

Ferdinand de Saussure, dilin yapisinin degisik sistemlere dayandigi fikrini
ortaya koymustur. Isaretlerin ve sozciiklerin dogasinda anlamlarin olmadigini, ancak

diger isaretlerle iliskide olduklarinda anlam kazandiklarin1 savunmustur. Bu iligkiler
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ikili karsitliklar, yani zithiklar olarak tezahiir etmektedir. Bu teori, insan kavrayisinin
ve anlamin zitliklarin taninmasi araciligiyla insa edildigini 6ne siirmektedir. Dildeki
ve diger isaret sistemlerindeki anlam, ikili karsitliklardan elde edilir. Saussure, ikili
karsithiklarin salt farkliliktan daha fazlas1 oldugunu iddia eder. ikili karsitliklar, ayni
zamanda dilin ve diislincenin yapilandirilma bi¢iminin merkezindedir. Bir isaretin
anlami1 kendi igsel 6zelliginden ziyade o isaretin ne olmadigiyla belirlenir. Bu, sicak
denildiginde soguk, yasam denildiginde 6liim, gece denildiginde ise giindiiziin zitt1

olmasinin bilgisine sahip olunmasi ile aciklanabilir (Barthes, 1968, s. 80).

Claude Lévi-Strauss, Saussure tarafindan ortaya konan bu tanimi antropoloji
alanina uyarlamistir. Lévi-Strauss, zitliklarin insan kiiltiirii ve diisiince sisteminin
biitiiniinde bulundugunu savunur. Toplumsal yapilarin, kiiltiiriin ve mitlerin tamamen
zithiklardan olustugunu sdyler. Mitler ve hikayelerdeki karakterler 6rnek verilecek
olursa, bu karakterlerin ‘iyi - kotii’ gibi zitliklardan olustugu goriilebilir (Chandler,

2007, s. 101).

Charles Sanders Peirce sadece insan dilini degil, dogadaki isaretleri de
kapsayan kapsamli bir isaretler teorisi gelistirmistir. Peirce'in gostergebilim modeli
ticlii model olarak bilinmektedir, yani gostergeyi lic asamali (triadic) bir siire¢ olarak
tanimlar ve model birbirine bagli ii¢ bilesenden olusur. Bu bilesenler sirasiyla gosterge
(ya da temsilci) (the sign/representamen), nesne (object) ve yorumlayicidir (the
interpretant). Bu li¢lii yapi, anlamin gostergenin kendisinde dogustan var olmadigini
ve bu li¢ unsur arasindaki iliski araciligiyla olusturuldugunu vurgular (Peirce, 1931-
1958, Cilt 8, s. 314). Temsil eden ve temsil edilen olmak {izere iki 6ge mevcuttur ve

bu ikisi arasinda bir iliski ve baglanti bulunur.

Temsilci, yani temsil eden, gostergenin aldig1 bigimdir. Bir goriintii, sézctik,
ses veya algilanabilir herhangi bir bigim olabilir. Peirce, gostergenin, bir kisi i¢in bir

seyi temsil eden herhangi bir sey oldugunu sdyler (Fiske, 1990, s. 42).

Nesne, gostergenin bahsettigi seydir. Somut bir nesne sayesinde bir sey
goriliir, duyulur ya da hissedilir. Bu asama duyular ile gergeklesir. Nesne,
deneyimlenebilecek veya diisiiniilebilecek herhangi bir sey olabilir. Peirce, nesneyi

“yakin nesne” (gosterge tarafindan temsil edilen nesne) ve “dinamik nesne” (gergek
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diinyadaki nesne) olarak ikiye ayirir. Nesne, gostergenin belirleyicisidir (Peirce, 1931-

1958, s. 314).

Bir gostergede bu iliskinin anlam kazanabilmesi i¢in {i¢iincii bir asama
gereklidir. Bu asama, bu iliskiyi tanima, anlama ve yorumlama siirecini ifade
etmektedir. Yorumlayici, gostergenin onu yorumlayan kisinin zihninde iirettigi anlam
veya kavramdir. Peirce, yorumlayiciyi, gostergenin onu yorumlayan kisi iizerindeki
etkisi olarak tanimlar. Bu, hem gosterge hem de kullanicinin nesneyle ilgili deneyimi
tarafindan iiretilen zihinsel bir kavramdir (Peirce, 1931-1958, s. 178; Fiske, 1990, s.
42). Peirce, gostergeleri nesneleriyle olan iligkilerine gore {gliikkler olarak
incelemektedir. Nesnesine benzeyen veya onu taklit eden bir gostergeye ikon adini
verir. Bir fotograf veya diyagram buna ornek teskil edebilir. Nesnesiyle dogrudan
baglantili olan bir gostergeyi ise indeks olarak adlandirmaktadir. Duman goriince
akillara ilk olarak atesin gelmesi buna 6rnektir (Peirce, 1931-1958, s. 335). Nesnesiyle
bir kural veya anlagsma yoluyla iliskili olan bir gosterge ise sembol olarak adlandirilir.
Kelimeler veya trafik sinyalleri buna 6rnek olarak gosterilebilir (Peirce, 1931-1958, s.
335; Fiske, 1990, s. 47). Peirce'in gostergebilim modeli, anlamin ¢esitli baglamlar ve
araglar lizerinden nasil olusturuldugunu ve yorumlandigini anlamak i¢in 6nemlidir.
Peirce’in yaklagimi, gostergelerin tek baglarina var olmadiklarini, aksine siirekli
olarak yeni anlamlar iireten bir iligki sistemi i¢inde olduklarini gostermektedir (Fiske,

1990, s. 46).

Edebiyat teorisyeni ve gostergebilimci olan Roland Barthes, gostergebilimsel
analizi reklam, moda ve fotograf da dahil olmak iizere ¢ok genis bir yelpazedeki sosyal
olgulara uyarlamistir. Barthes’in ¢alismalarinin kiiltiirel calismalar iizerinde derin bir

etkisi olmustur. (Eco, 1976, s.14).

Barthes, gorselin paradoksal bir konumunun oldugunu sdylemistir. Bu konum
iki yonliidiir. Barthes buna diizanlam (denotation) ve yananlam (connotation) der.
Tanimladig1 bu terimlerle, bir gorselin gercegi dogrudan, oldugu gibi temsil ettigini
ama ayn1 zamanda da gorsele bakan kisinin sosyal ve kiiltiirel birikimi ile yorumladigi
anlami kastetmektedir. Diizanlam ve yananlam terimleri gostergebilimde 6nemli bir
yere sahiptir. Diizanlama 6rnek olarak, bir giil verilirse, giiliin bir tiir ¢icek oldugu

anlasilir. Diizanlam, fotograf goriintiisii gibi diisiiniilebilir, yani agacin kendisini

87



gosteren bir aga¢ resmi gibi dogrudan anlatilir. Yananlam ise isaretin ikincil anlami1
ve cagrisimlarinin anlamlaridir. Yananlam, kisilerin kiiltiirel birikimleri, kisisel
cagrisimlari, deger yargilari ve duygularinin siizgecinden gecip olusturulur. Yananlam
daha 6znel bir degere sahiptir ve diizanlama gore daha degiskendir. Ornegin, giil
ciceginin yan anlami ask, romantizm ve hatta gizlilik/sir olabilir (White, 2012 s 18-

25).

Gostergebilim, isaret ve sembollerin i¢ine gomiilii olan anlam katmanlarini
birbirlerinden ayristirmak igin gii¢lii araglar sunmaktadir. Ikili karsitliklar1 inceleyerek
temel zitliklarin diinyay1 anlamlandirmaya nasil sekil verdigi goriilebilir. Diizanlam
ve yananlamlari incelemek ise yiizeysel anlam ile derin anlam ve cagrisimlart ayirt
etmek i¢cin 6nemlidir. Anlam olusturmanin mekanigini desifre eden engin i¢gorii
sayesinde hem dili ve kiiltiirii genis ¢capta kavramak hem de diinya ile olan etkilesimi

zenginlestirmek miimkiin olur (Chandler, 2007, s. 103).

4.6 Aktivizm Nedir?

Bireylerin veya kolektif topluluklarin, siyasal olarak yanlis bulduklar
herhangi bir seye direnmek veya siyasal degisim yaratmak i¢in harekete ge¢mek
amaciyla yaptiklar etkinlik, protesto ve eylemlerin biitlinline aktivizm denir. Cagdas
aktivizmin dogasi ayrintili olarak incelendiginde bu eylemler arasinda bilgi paylasimi,
sokak gosterileri, sivil itaatsizlik eylemleri ve siddet igerikli eylemlere kadar uzanan

bir yelpaze gormek miimkiindiir (Reitan, 2007).

Jordan (2001)’1in tanimina gore aktivizm, toplumsal normlar1 ve yapilari ihlal
etme ve doniistirme amaciyla insan gruplarn tarafindan topluca gerceklestirilen
eylemler biitiiniidiir. Jordan, aktivizmin bir¢ok insan tarafindan birlikte yapilan bir sey
oldugunu ve dogasi geregi i¢cinde dayanisma duygusunu barindirdigini belirtir (Jordan,

2004, s. 8-11).
Joyce (2010) ise dijital aktivizmi, dijital teknolojileri kullanarak sosyal ya da

politik bir meselenin veya kampanyanmn etkinligini artirma girisimi olarak

tanimlamaktadir.
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Cesitli sosyal ve toplumsal konularda ¢esitli aktivizm yoOntemleri
bulunmaktadir. Bu tezde, hayvan haklar1 baglamindaki aktivizm ydntemleri se¢ilip

incelenmistir.

4.7 Aktivizm Tiirleri Neden Gostergebilimsel Olarak incelenmeli?

Aktivizm tiirlerinin gostergebilimsel olarak incelenmesi literatiire onemli
katkilar saglamaktadir. Aktivizm yapmak iletisim kurmak anlamina geldigi igin,
reklamdaki duygu cekiciliklerinden faydalanilmasi gereken bir alandir. Iletilmek
istenen mesajin iletim yonteminin etkisi reklam stratejilerini anlamakla giin yiiziine
cikabilir. Savunulan konunun hangi tonda ve ¢ekicilikle iletebilecegi, reklamdaki
duygu ¢ekiciliklerini, dolayisiyla aslinda reklami daha derinlemesine anlayarak

miimkiin olacaktir. Reklam cekicilikleri de gostergebilim kullanilarak aciklanabilir.

Aktivizm alaninda gostergebilimsel analiz yapmak, sOylem ve sembollerin
nasil anlamlar tasidig1 ve kazandiginin anlagilmasina yardimei olur. Boylelikle, ¢esitli
aktivizm yontemlerinde iletilmek istenen mesajlarin yiizeyde goriinen kisimlarinin
oOtesinde nasil anlamlar ihtiva ettikleri anlasilabilmektedir. Gostergebilimsel inceleme,
aktivist sdylemlerin derininde yatan anlamlarin yam sira ayni zamanda ideolojik
sOylemlerin incelenmesine de yardimci olur. Dolayisiyla, hayvan hareketi icindeki
farkli aktivizm tiirlerinin incelenmesi sonucunda hangi aktivist sdylemlerin hangi

ideoloji ile bagdastiginin anlagilmasina olanak taninmis olur.

Aktivizm yasayan bir organizma gibidir. Biitiinsel olarak bakildiginda bir¢ok
parcanin birbiriyle olan etkilesimini ele almak gerekir. Bu da, aktivizm yontemlerinin
toplumsal ve kiiltiirel olarak anlamlandirilmasina yardimei olur. Hayvan hareketinin
toplumsal ve/veya kiiltiirel baglamda yerini belirleme ve sosyal olarak aldig: tepkileri
anlamlandirma konusunda destek olur. Hayvan haklar1 baglamindaki aktivizm
hareketinin toplumsal doniisiime olan etkisini anlamaya fayda saglar. Boylelikle,
toplumsal degisime etkisi olan sembollerin ve mesajlarin tespit edilmesinin Onii

acilmis olur.

Gostergebilim, aktivizm iletisiminde kullanilan gdrsellerin nasil mesajlar

barindirdigini inceler ve bunun sonucunda yarattig1 etkiler hakkinda bilgi verir. Bunun
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yani sira, sozel ve yazili mesajlar1 da inceleyen gostergebilim, aktivist sdylemlerindeki
mesajlar1 inceler ve boylelikle gelecekteki aktivist kampanyalarin daha etkili
olabilmesi i¢in stratejik anlamda Ongorii saglar. Aktivizm ydntemlerinin
gostergebilimsel olarak incelenmesi, elestirel bir bakis acis1 gerektirir. Bu da, hayvan
hareketinin kendi igindeki farkliliklarin goriiliip gelecek kampanyalar i¢in aktivizm
yontemi belirlerken SWOT analizi yapilmasina elverisli bir zemin hazirlar. Yani, zay1f
ve giiclii yonlerin degerlendirilmesi anlamindaki i¢ degerlendirme ile hedef kitleye
ulagmak i¢in sec¢ilmesi gereken stratejileri belirleme konusunda yol gosterici olabilir.
Eksiklerin tanimlanmasi ve akabinde giderilmesi i¢in eylem planina gegmede daha

bilin¢li adimlar atilmasina yardimci olabilir.

Gostergebilim, aktivizm tiirlerinde kullanilan dil ve iletisim stratejilerinin
incelenmesine 1s1k tutar. Dolayisiyla, aktivistlerin iletisim konusundaki farkindaligina
katki saglar, sOylem stratejilerini inceleyerek etkili sdylemin belirlenmesi ve hedef

kitleye nasil ulagilacagi konusunda yol gdsterir.

Bu tiir ¢alismalar, hem akademik hem de pratik anlamda aktivizm alanina katk1
saglamay1 hedeflemektedir. Boylelikle aktivizmde daha adil, daha bilingli ve daha

etkili bir iletisimi inga etmek miimkiin olacaktir.

4.8 Aktivizm Tiirlerinin Gostergebilimsel Olarak incelenmesi

4.8.1 Vegan piknik. Vegan piknik, diinyada ve Tirkiye’de kiiciik
topluluklar, arkadas gruplar1 ve/veya bireyler tarafindan gerceklestirilen bir
etkinliktir. Vegan piknik diizenlemenin 6ncelikli amaci hayvan haklariin veganlik
ekseninde ele alinmasi gerektigini vurgulamak ve bunu uygulamali olarak
gostermektir. Bu fikrin altinda, hayvan haklarindan bahsetmenin ancak veganlikla,
yani her tiirlii hayvan kullanimindan vazgecerek ve hayvanlara meta muamelesi
yapilmasina kars1 durarak miimkiin olacagi anlam1 yatmaktadir. Ciinkii ancak bu
sekilde hayvan haklarinin celigkisiz bir zemine oturabilecegi diisiiniilmektedir.
Bunun yani sira, vegan piknikler ¢esitli kiiltiirel paylagimlarin yapildig: ve farkl
kiiltiirel ¢ercevelerde hayvan haklarinin ele alindig1 hem kiiltiirel hem de sosyal

anlamlar tasimaktadir. Tiim bu ¢ergeve gostergebilim 1s18inda irdelendiginde,
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etkinlige gomiilii daha genis anlamlar ve imalar igeren mesajlar1 agiga ¢ikarmak

mumkundiir.

Secilen lokasyon ve piknik esnasinda kullanilan malzemeler ile servis edilen
yemekler, bu etkinligi hayvan haklarn1  aktivizmi sdylem alaninda
konumlandirmaktadir. Yapilan bilgi paylasimlar1 ve tartigsmalar salt egitim amaci
tagimanin yani sira, katilimcilar1 hayvan haklari konusunda sorumluluk almaya tesvik
edecek bilgi ve pratik becerilerle donatmay1 hedefler. Topluluk olmanin yananlami
pikniklerde oldukga hissedilebilirdir. Bir toplulugun parcasi olma durumu, modern
toplumun egilimlerinden olan bireyselcilik ve tiikketimcilige zittir. Topluluk olmanin
vurgulanmasi, paylasilan ve genellikle ev yapimi olan yemekler, etkilesimli sohbetler
ile bireylere hayvan haklar1 alaninda cikacaklar1 yolda yalniz olmadiklari mesaji

verilerek destek olunmaktadir.

Vegan yemeklerin servis edilmesi toplumda sik¢a karsilasilan vegan beslenme
konusundaki soru isaretlerine kismi yanit teskil etmektedir. Vegan beslenmenin
kolaylikla miimkiin oldugu anlamini barindirmaktadir. Bireyleri hayvan haklarini
gbzeten se¢imler yapmaya tesvik etmektedir. Vegan yemek tercihi, vegan bir hayatin
insanlar isterlerse miimkiin olabilecegi ve insanlarin hayvanlar1 kullanmadan da

hayatlarini kaliteli bir sekilde siirdiirebilecekleri mesaj1 ile ortiismektedir.

Tek kullanimlik olmayan siirdiiriilebilir sofra materyalleri tercihi, etkinligin
ekolojik anlayisin1 vurgulamakta, ayn1 zamanda da bireysel olarak atilacak ekolojik
adimlarin pratige dokiilebilir uygulamalar olduklarimin altin1 ¢izmektedir. Bu da,
katilimcilar1 birbirleriyle etkilesime girmeye tesvik ederek onlarin ortak noktada
bulusma ve ortak degerlere sahip bir ¢ati altinda bulunma duygularim

giiclendirmektedir.

Vegan piknik etkinlikleri hayvan haklar1 aktivizminde 6nemli bir ¢evrimdisi
platformdur. Insanlara, vegan bir diinya yaratabilmek igin éncelikle vegan olunmasi
gerekliligi mesajin1 vermektedir. Ne kadar cok kisi vegan olursa vegan bir diinya
yaratmaya o kadar yakin olunacagi alt metnini tasimaktadir. Degisimlerin kiigiik

eylemlerle basladigi, yeme aliskanliklarinin kolayca degisip bireylerin yasamlarina
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rahatlikla entegre edilebilecegi ve bunu yaparken de ayni zamanda siirdiiriilebilir bir

diinyaya uygun aligkanliklarin kazanilabilecegi anlamlarin1 tasimaktadir.

Sekil 37. Vegan Piknik

Kaynak: https://www.gazetekadikoy.com.tr/vasam/bir-aktivizm-alani-vegan-

piknik

4.8.1.1 Vegan piknik igin teknik ¢oziimleme
4.8.1.1.1 Konum. Park, yesillik, ¢imenler, agaclar, doganin i¢inde.

4.8.1.1.2 Katilmcuar. Etkinlik herkese acgiktir; vegan  olmayi
diistinenler/merak edenler, veganlikla ilgili sorularinin yanitlanmasini isteyenler,

sosyallesmek isteyenler, ekolojik olarak duyarl bireyler, aktivistler.

4.8.1.1.3 Aktivite: Veganlik ile ilgili kuramsal bilgiler verilir, sorular
cevaplanir, vegan yasam pratiklerine dair konusulur, brosiirler verilir, yemek tarifleri

verilir.
4.8.1.1.4 Yemek. Tamamen vegan yemekler vardir. Piknik katilimcilarinin

kendilerinin yaptig1 yemekler servis edilir. Daha az oranda da olsa hazir vegan gidalar

ya da restoranlardan alinmis vegan gidalar mevcuttur.
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4.8.1.1.5 Malzemeler. Ekolojik olmasi agisindan herkesin kendi tabak ve
catalin1 getirmesi beklenir. Tek kullanimlik plastikler tesvik edilmez. Masalar yoktur,
yerde bezlerin/kilimlerin lizerine oturulup, yemekler oraya konup yenir. Herkes kilim

ya da ortli getirmeye tesvik edilir.

4.8.1.1.6 Ortam ve kurallar. Herkese agik olan pikniklerde bazi kurallara
uyulur. Kapsayict bir ortam olusturulmasima 6zen gosterilir. Arkadas canlis1 bir

atmosfer yaratilir. Siddetin higbir tiirliisiine miisamaha gosterilmez.

4.8.1.2 Vegan piknik icin diizanlam ve yananlam ¢oziimlemesi

4.8.1.2.1 Konum. Diizanlam: Havanin durumunun elverissiz oldugu zamanlar
ve genellikle kis mevsimi hari¢ dis mekan, parklar.

Yananlam: Bireyin 6ziine, yani dogaya doniisii. Dogaya ve i¢inde barindirdigi

canlilara kars1 saygili olmak.

4.8.1.2.2 Katilimcilar. Diizanlam: Belirli bir amag i¢in bir araya gelmis insan
toplulugu, bir grup insan.

Yananlam: Ortak paydada bulusan bir topluluk, paylasim yapmak, ortak
degerleri olan bir grup ve bu degerlere sahip ¢ikma, birlik olma, yalniz olmadigini

hissetme.

4.8.1.2.3 Aktivite. Diizanlam: Belirli bir yapiya ve konsepte sahip olan
etkinlikler, tartisma ve sohbet konulari, pratik bilgiler.

Yananlam: Belirli bir konuya aktif olarak katilim1 temsil ve tesvik etme, vegan
yasam pratikleri ile hayvan haklar1 konusunda aktif anlatici, dinleyici veya katilimer

olarak bilgi paylasiminda bulunma.

4.8.1.2.4 Yemek. Diizanlam: Etkinlikte katilimcilarin getirip sundugu hayvan
sOmiiriisii, hayvansal iirlin icermeyen her tiirlii yiyecek ve icecek.

Yananlam: Insanlarin hayvanlara karsi olan ahlaki gorevleri vurgulanir,
siddetin aslinda insanlarin tabaklarinda basladigina vurgu yapilir, hem hayvanlar
acisindan etik secimler yapip hem de saglikli beslenilebileceginin vurgusu yapilir,

vegan beslenmenin zor olmadig1 uygulamali olarak gosterilir.
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4.8.1.2.5 Malzemeler. Diizanlam: Yemek yerken kullanilan ¢atal, bigak,
iizerine oturmak i¢in getirilmis kilim/ortiiler, i¢inde yemek olan kaplar, icecek siseleri,
bardaklar.

Yananlam: Siirdiiriilebilirlik vurgusu, ekolojik olarak duyarl olma, iklim krizi

vurgusu.

4.8.1.3 Vegan piknik igin ikili karsithklar ¢oziimlemesi

4.8.1.3.1 Hayvan Haklari - Hayvan Kullamimi ve Siddet — Siddetsizlik.
Hayvanlarin ahlaki olarak var olmalari durumunun kabulii, yani istismar edilmelerine
kars1 ¢ikarak baskasinin mali ve kdlesi olmama haklarinin kabulii i¢in ¢aligmak.

Hayvan istismari siddet icerir, buna kars1 ¢ikmak ise bir siddetsizlik savunusudur.

4.8.1.3.2 Goniilliiliik — Kurumsallik. Gonillilige dayali olarak, bireyler
tarafindan organize edilmis etkinliklerde kurumsal bir yap1 olmadigi i¢in herhangi bir
sirket karlilig1 veya ¢ikarinin gdzetilmesi durumu s6z konusu olmadan, tamamen

amaca yonelik olarak hayvan haklar1 ekseninde ¢aligma yapmak miimkiindiir.

4.8.1.3.3 Bireysellik ve/veya yalmzlik - yirliktelik ve/veya topluluk olma.
Topluluk olarak yapilan aktiviteler bireysellikle zitlik olusturur. Vegan piknik yeni
vegan olmus, vegan olmak isteyen veya uzun zamandir vegan olan ama kendini
herhangi bir gruba ait hissetmeyen bireyler i¢in yalnizliklar1 karsisinda birlikte hareket

edebilme imkani sunar.

4.8.1.3.4 Egitim/bilgi - cehalet/bilgisizlik. Vegan piknigin amaglarindan biri
olan bilgi, bilgisizlik ve/veya cehalet ile zitlik olusturur. Bireyler vegan piknikte
sorularina yanitlar arar, hayvan haklar1 ve vegan yasam pratikleri konusunda bilgi

edinebilir.

4.8.1.3.5 Hizli tiiketim - ev yapimi. Vegan pikniklerde ev yapimi vegan

yiyeceklere oncelik verilmektedir.

4.8.1.3.6 Doga — kent. Pikniklerin genellikle organize edildigi dogal alanlar ve

parklar ile kent yagami zitlik olusturmaktadir.
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4.8.1.3.7 Eyleme ge¢me — kayitsizlik. Hayvanlara yapilan muamele karsisinda
hayvan haklarint savunmak, bu konuya karsit kayitsiz kalma durumu ile zithk

olusturmaktadir.

4.8.1.4 Vegan piknik ve reklam mesaj cekicilik tiirleri. Vegan piknik
etkinlikleri reklam ¢ekiciligi cer¢evesinden incelendiginde, piknigin bulundugu
konumun katilimeilar ve aktiviteler goz oniinde bulundurularak biiylik oranda cosku
ve baglilik cekiciliklerini barindirdigi goriilmektedir. Buna ek olarak, bilgi verme

amagli sohbetlerde ve biligsel tartismalarda biligsel ¢ekicilik devreye girer.

4.8.2 Gergeklik kiipii. Gergeklik Kiipii, hayvan haklari aktivisti bir grup olan
Anonymous for the Voiceless (4V) (Tiirkgesi: “Sesi Olmayanlar I¢in Isimsiz”)
tarafindan popliler hale getirilmis bir ¢esit siddetsiz sokak aktivizmi tiiriidiir. Amaci,
hayvanlarin ¢esitli endiistrilerde maruz kaldiklari muameleler hakkinda farkindalik

yaratmaktir. Ozellikle endiistriyel hayvancilik ve hayvan deneylerine dikkat ¢eker.

Gergeklik Kiipii, halkin i¢inde, sokakta dogrudan eylem kategorisine giren bir
eylemdir. Kiip eylemleri iki ekipten olugmaktadir. Birincisi kiip ekibi, ikincisi de
sosyal yardim ekibi. Kiip ekibi, kimseyle etkilesime girmeyen ekiptir. Ellerinde
hayvan sOmiiriisiiniin endiistriyel boyutlarin1 gosteren dijital ekranlar ve iizerinde
“Gergek” yazili kartonlar tutarlar. Suratlarinda beyaz maske vardir. Kiip ekibindeki
goniilliller eylem boyunca sessiz ve hareketsiz bir sekilde ayakta dururlar. Gelen
insanlar, endiistriyel hayvanciligin gergek video kayitlarii gormektedirler. Tkinci ekip
olan sosyal ekip ise insanlarla etkilesime gegmektedir. Onlara gordiikleri goriintiiler
ile ilgili sorular sorup onlar1 diisiinmeye tesvik eder. Insanlari, hayvanlarin goziinden
gormeye ve hissetmeye, onlarla empati kurmaya tesvik etmeyi amaclar. Hayvanlari ve
ciktilarin1 yemenin acisina, adaletsizligine dikkat ¢eken sosyal ekip, bu somiirii

hakkinda insanlar1 bilgilendirir.**

44 https://www.anonymousforthevoiceless.org/what-is-a-cube-of-truth
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Sekil 38. Gergeklik Kiipii - 1

Kaynak: https://www.anonymousforthevoiceless.org/what-is-a-cube-of-truth

Sekil 39. Gergeklik Kiipti - 2

Kaynak: https://www.anonymousforthevoiceless.org/what-is-a-cube-of-truth

4.8.2.1 Gergeklik kiipii icin teknik ¢oziimleme

4.8.2.1.1 Konum. Miimkiin olan en fazla sayidaki insanla ulasmak eylemin de
amacina ulasabilmesi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla, eylem sehir merkezlerinde
ya da yogun insan trafiginin oldugu meydanlarda ger¢eklestirilmektedir. Bu alanlar,
aligveris ya da is merkezleri yakinlari, kafe, pastane veya restoranlarin bulundugu ve
insanlarin  gilinliik yasamlarimi siirdiirdiikleri yerlerdir. Bdylelikle, her giin bu

mekanlardan ylizlerce insan ge¢cmektedir. Eylemin goriiniir kilinmasi ve bunun bir
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sonucu olarak farkindalik yaratabilmesi agisindan bu tiir konumlarin seg¢ilmesi

gereklidir.

4.8.2.1.2 Katilimcilar. Aktivistler, goriiniir ve birlesik bir durus sergilemek
amaciyla genellikle sirt sirta durarak kiip sekli olusturur. izleyicilerle etkilesime
gecmezler. Aktivist katilimcilar genellikle anonim kalmak ve ellerinde tuttuklari
gorsellere dikkat ¢ekmek adina bu aktivizm tiirtinde AV ile iligkilendirilmis V for
Vendetta maskeleri olarak da bilinen Guy Fawkes maskelerini takarlar. Kiipiin
icindeki goniillii katilimcilarin yani sira kiipiin disinda kiipe ilgi gosterecek izleyicileri

karsilayan katilimcilar bulunmaktadir. Onlar da izleyiciler ile etkilesime gegerler.

4.8.2.1.3 Gorseller. Aktivistler, cesitli hayvan somiiriilerine ilgi ¢cekmek i¢in
ellerinde gorseller tasirlar. Bunlar arasinda endiistriyel hayvancilik goriintiileri,
mezbaha goriintiileri ve deney gibi diger hayvan somiiriisii bi¢cimlerini gosteren
goriintliler tasiyan ekranlar (diziistii bilgisayarlar, tabletler veya biiylik monitdrler)
tutar. Goriintiiler genellikle siddet igermektedir. Bu gorseller halkin genellikle

gérmedigi hayvan istismarinin sert gergeklerini gérmelerini saglamak i¢in kullanilir.

4.8.2.1.4 Eylem. Kiipte duran goniilliiller disinda kiipiin disinda bekleyen
goniilliiler, izleyicilerle etkilesime girer. Izleyicilere gorseller hakkinda gesitli bilgiler
sunup, onlar1 hayvan somiiriisiiniin gergeklerinin farkinda olmaya cagirir. Sorulan
sorular1 yanitlar ve hayvan kullanimiyla ilgili etik konulari tartigir. Genellikle
brosiirlerini dagitirlar. Konusmalar, empati kurmayi1 tesvik etmeye yonelik
yapilmaktadir. Vegan bir hayat tarzina gecis hakkinda cesitli kaynaklar saglayip,

kolaylastirict gorevi iistlenirler.

4.8.2.2 Gergeklik kiipii icin diizanlam ve yananlam ¢oziimlemesi

4.8.2.2.1 Konum. Dlizanlam: Eylemin amacina ulasabilmesi i¢in yogun insan
trafiginin oldugu sehir merkezleri veya meydanlar.

Yananlam: Eylemin etkili olabilmesi i¢in konumun stratejik olarak énemini
belirtir. Farkindalik yaratmak icin yapilan gosteri olduk¢a goriintir kilimmalidir.
Konumlar gelisi giizel degil, stratejik olarak planlanip secilmistir. Konumdan gecen
izleyici olma potansiyeli olan olmayan herkesi miimkiin olan en yliksek seviyede

maruz birakmak iizerine kurulu bir plandir. Genis bir kitleye ulasmay1 ve onlarin
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ilgisini ¢ekmeyi hedefleyen stratejik eylem.

4.8.2.2.2 Katilimcilar. Diizanlam: Ayn1 amag ugruna bir araya gelmis
goniillii insanlardan olusan topluluk.

Yananlam: Amaci toplumsal degisim yaratmak, belirli bir soruna dikkat
cekmek veya belirli bir konuda farkindalik olusturmak olan topluluk. Eyleme goniillii
olarak katkida bulunan ve ortak bir hedef dogrultusunda birbiriyle isbirligi yapan
bireylerden meydana gelen topluluk. Toplumsal dayanisma, Ozveri, goniilliiliik,
fedakarlik, altruizm (6zgecilik) ve insani degerleri ¢agristiran bir yananlam vardir.

Kisisel ¢ikarlarin bir kenara konmasi ve ortak paydada bulugsma yananlami da vardir.

4.8.2.2.3 Gorseller. Diizanlam: Hayvan hakki ihlallerini gdsteren gesitli
medya. Gorseller, endiistriyel hayvancilikta hayvanlarin ne kadar koétii kosullar
altinda yasadigini, dar kafeslerde ve hijyenik olmayan kosullarda tutulan hayvanlarin
durumunu, mezbahalarda hayvanlarin kaldig iskenceyi, sikisik kamyonlarda taginan
hayvanlarin halini, deney hayvani olarak kullanilan hayvanlarin maruz kaldig:
fiziksel ve psikolojik hasarlar1 gosterir.

Yananlam: Gergeklik Kiipii eylemlerinde kullanilan gorsellerin ¢agrigimlari
cok giicliidiir. Genellikle giiglii duygular igerir. Hayvanlara yapilan acimasiz
muameleyi odak noktasina alan gorseller, izleyicilerde sok uyandirarak onlarin
duygusal tepkiler vermelerine sebep olur. Gorseller, izleyicilerin hayvanlarla empati
kurmasma olanak saglar. Kotli muameleyi gostererek izleyicilerin vicdanlarina
dokunmay1 amaglar. Izleyicilerin, hayvanlarin maruz kaldig1 iskence ve zulmii goriip
sucluluk hissetmelerini saglamak ve bu negatif duyguyla birlikte degisimi tetikleme
de Onemli bir ama¢ ve yananlamdir. Gorseller, izleyicilerin mevcut tliketim
aligkanliklarini sorgulamalarina ve onlar1 hem tiiketim aligkanliklarin1 hem de hayat
tarzlarini degistirmelerine tesvik eder. Gorseller, aktivistlerin hayvanlara yapilan kotii

muamelenin karsisinda durduklarini da temsil eder.

4.8.2.2.4 Kiip. Diizanlam: Kiip, fiziksel bir nesnedir. Kiip dendiginde akillara
genellikle ilk olarak geometrik bir sekil olan kiip gelmektedir.

Yananlam: Hayvan haklar aktivistlerinin olusturdugu kiip seklindeki eylem
formu, bir metafor olarak kapali bir sistem ya da yenilige kars1 direngli bir biling

diizeyini simgeleyebilir. Dolayisiyla kiip, toplumun hayvan somiiriisiinii gérmeye ve
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hakkinda herhangi bir seyi 6grenmeye karsi direngli, kapali oldugu diisiincesini

cagristirabilir. Burada, toplumun gérmek istemedigini topluma gdsteren aktivistlerdir.

4.8.2.2.5 Maske. Diizanlam: Ylize takilan, yiizii kismen veya tamamen
kapatan, takan kisinin bagkalar1 tarafindan taninmamasina ve “anonim” kalmasina yol
acabilen aksesuar.

Yananlam: Guy Fawkes maskeleri diinya ¢apinda birgok farkli protestoda
kullanilmaktadir. Anarsist ideolojiyle ve baskict yOnetim bigimlerine karsi
miicadeleyle 6zdeslesmislerdir. Protestocularin bireysel degil, kolektif kimligini 6n
plana c¢ikarirlar. Bu agidan “Anonymous for the Voiceless” toplulugunun ismiyle
uyumludur. Gergeklik Kiipii eylemi 6zelinde hayvanlara uygulanan zulme ve bu

zulmii yaratan her tiirlii gii¢c ve otorite odagina karsi kolektif bir durusu simgeler.

4.8.2.3 Gergeklik kiipii icin ikili karsithiklar ¢oziimlemesi

4.8.2.3.1 Goriiniirliik — goriinmezlik. Aktivistler, hayvan somiiriistiniin gizli
yiiziinli goriiniir kilmay1 amaclar.

Aktivistlerin kendileri anonim kalirlar. Bunu maske takarak yaparlar. Bunun
sebebi ise hayvanlarin maruz birakildiklar1 acinin toplumda ne kadar goériinmez

oldugunun altin1 ¢izmek ve de kurbanlarin suratlarinin olmadigini temsil etmektir.

4.8.2.3.2 Sessizlik - onlarin sesi olma. Hayvan haklar aktivistlerinin kiipiin
icinde dururken konusmadiklarina isaret eder. Bu esnada ellerinde tuttuklar1 gorsel
mesajlar araciligiyla iletisim kurarlar. Sessizlik. Bir eylem sirasinda aktivistlerin
sessiz kalmasi beklenen bir durum olmadigindan sessizlik eylemi, bu beklentiyle
arasinda bir zithk teskil eder.

Aktivistler sessiz kalmalarina ragmen aslinda hayvanlarin sesi olmaktadirlar.
Ciinkii hayvanlar kendileri adina konusamazlar. Bu durum hayvanlarin sessizce
cektikleri acilar1 ve aymi zamanda aktivistlerin aracilik roliinii vurgulamaktadir.
Aktivistlerin sessizligi tek tek insanlarin, genel olarak da toplumun sessizliginin bir
disavurumu olarak da yorumlanabilir. Bu durumda kiipiin i¢ine giren birinin kendi
sessizligi (yani kayitsizlig1) daha belirgin ve ¢arpici hale gelecektir. Kimsenin higbir
sey sOylemedigi bir vahset ortaminda psikolojik olarak kendini bir tepki vermek
zorunda hissedecektir. Sessizlik ayrica yeri geldiginde mesaj1 giiclendirir.

Ingilizcedeki ... speaks for itself” deyimi buna 6rnek olarak gosterilebilir. Sessizlikle
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ayni zamanda boyle bir etki de amacglanmaktadir.

4.8.2.3.3 Merhamet - kayitsizlik. Eylemdeki amag, hayvanlarin maruz
birakildigi kot muameleye karst toplumda empati ve merhamet duygusunu
uyandirmaktir.

Aktivistler, toplumun kayitsiz kalmaktan vazge¢ip hayvanlarin gordiigii zulmi

fark etmesini ve bunu dert etmesini saglamay1 amaglamaktadirlar.

4.8.2.3.4 Kamusal - gozden wak. Bu eylem halka acik yerlerde
diizenlenmektedir. Bu da goézlem ve diyaloga acik olmasi anlamina gelmektedir.
Ancak hayvanlara yapilan kotii muamele ve igkenceler gizli uzak ve kapali alanlarda

gerceklesmektedir yani toplumun goéziinden uzak gerceklesmektedir.

4.8.2.3.5 Gergek - gergek disi inanglar. Eylemde aktivistlerin tuttugu tablet ve
monitorlerde gosterilen gorseller tamamen gergek hayattan alinmis goriintiilerdir bu
goriintiileri gostererek insanlarin hayvanlarm Iyi muamele gordiigiine dair olan gergek
dis1 inanglarini yikmak amacglanmaktadir.

Insanlar genellikle hayvanlarm iyi kosullarda yasayip iyi muamele gordiigii

inancina sahiptirler. Bu, gerceklik kiipiliniin ortaya c¢ikarip yikmak istedigi bir inangtir.

4.8.2.3.6 Pasiflik - aktivizm. Kiipte Duran aktivistler pasif Pasif bir konum
almaktadir ve orada gecen insanlarla sozlii iletisim kurmazlar. Bu da oradan gecen
insanlarin Pasif kalip sadece gorsellere bakmay1 ya da dilerlerse etkilesime gecmeye
hazir olan aktivistlerle iletisime gegmelerini olanak saglamaktadir

Aktivistler bu konuyu direkt olarak toplumun Oniine sermektedirler. Bu da

pasif kalma ile zitlik yaratmaktadir.

4.8.2.3.7 Sok — normalizasyon. Eylemde gosterilen gorseller her zaman
rahatsi1z edicidir ve izleyicileri 6zellikle sok ederek duygusal bir tepki almaya yonelik
tasarlanmistir.

Eyleme maruz kalma arttik¢a zamanla bu gorsellere de maruz kalma artacagi
icin bu siddet icerikli gorseller normallestirilebilir. Boyle bir durumda da eylemin

yaratmak istedigi etki azalabilir.
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4.8.2.4 Gergeklik kiipii ve reklam mesaj ¢ekicilik tiirleri. Gergeklik kiiptinde
kullanilan reklam ¢ekicilikleri negatif ¢ekiciliklerdir. Tiksinme ve sugluluk
cekicilikleri sik sik kullanilmaktadir. Ozellikle de sok reklam unsuru

kullanilmaktadir.

4.8.3 Nobet - tamklik etme eylemi (vigil). Uluslararasi bir organizasyon
olan Animal Save Movement (ASM) tarafindan diizenlenen bir aktivizm tiirtidiir.
Ismi nébet tutarak sahit olma eyleminden gelir. Hayvanlarin ¢ektigi acilar1 topluma
gostermeyi ve bu acilarin gergek oldugunun altini ¢izmeyi amaclayan bu eylem,
siddet icermeyen barisgil bir eylem tiiridiir. Diger amaglar1 arasinda adaleti
saglamak ve yanlislar ortaya ¢ikarmak vardir. Bu, 6zellikle hayvan haklar1 aktivizmi
baglaminda, hayvanlarin maruz kaldig1 acilar1 goriiniir kilmak ve toplumun dikkatini
cekmek i¢in yapilir. Taniklik, ayn1 zamanda gelecekteki zararlar1 6nlemeyi ve ahlaki
statli iddiasinda bulunmay1 hedefler. Bu, hayvanlarin da ahlaki ve politik olarak

onemli olduklarini vurgulamak i¢in yapilan bir eylemdir (Cooke, 2023).

Bu eylem tiiriinde genellikle mezbahalarin 6niinde kesime gidecek olan
hayvanlar icin sessizce gosteri yapilmaktadir. Aktivistler ellerinde pankartlar
tagiyabilir ancak bagirip yiiksek sesle slogan atmazlar. Hayvanlar i¢in sessizce agit
yakarlar. Hayvanlarin acilarina sahit olurlar. Bunu yaparak toplumsal normlara
meydan okuyup onlar1 degistirmek hedeflenir. Bu eylemin amaci, hayvanlara
yapilanlar1 gormemeyi se¢menin ve géormemek icin kafayr ¢evirmenin sosyal ve
toplumsal olarak kabul edilebilirliginin olmadigini vurgulamak ve hayvanlara yardim

etmenin insanlarin ahlaki gorevi oldugunu belirtmektir.*’

Mezbahalara giris yapan kamyonlar1 durdurup, hayvanlara sefkatle yaklasip
onlar1 rahatlatabilecek sekilde konusurlar. Ayni zamanda fotograf ¢ekip siiriiciilerle
konusurlar. Siiriiciilere neden orada olduklarini séyler ve kimi zaman da veganlikla

ilgili bilgi verirler. Bazen hayvanlarla g6z temasi kurup onlara su igirirler.*6

ASM, nobet ve taniklik etme eylemlerine katilmanin énemini birkag sekilde

4% https://thesavemovement.org/the-importance-of-attending-animal-save-vigils/
46 https://www.vegansociety.com/get-involved/research/research-news/vigils-and-witnessing-animal-
rights-activism

101



vurgulamaktadir. Hayvanlarin acilarina ilk elden taniklik etmek ve hikayelerini
paylasmak, hayvanlara nakil sirasinda rahatlik ve i¢ebilecekleri su temin etmek, bu
deneyimleri c¢evrimigi platformlarda paylasarak farkindalik yaratmak, diger
aktivistlerle baglant1 kurup birbirlerini desteklemelerini saglamak ve vegan olmayan
arkadaslar1 veya aile iiyelerini hayvan katliaminin gergekligine taniklik etmeye tesvik
etmek agisindan nobet ve taniklik etme eylemlerinin 6nemli oldugu belirtilir. ASM
aktivistlere, hayvanlar1 ve ¢iktilarin1 yemekten vazgegemeyen tanidiklarini da nobet

ve taniklik etme eylemlerine davet etmeleri i¢in ¢agrida bulunur.*’

ASM nobet ve sahit olma eylemini bir numarali hayvan haklar1 aktivizm
yontemi olarak kullanmaktadir. Nobet tutarak hayvanlarin acilarina sahit olan
aktivistler, hayvanlara yapilan iskenceleri ve hayvanlarin ¢ektigi acilar1 goriiniir kilip
onlara yonelik sefkati tesvik ederek hayvanlarin ahlaki olarak taninmalarinin

gerekliligine dikkat gekerler. 48

7

Sekil 40. Nobet - Taniklik Etme Eylemi (Vigil) - 1

Kaynak: https.//thesavemovement.org/animal-save-movement/

47 https://thesavemovement.org/the-importance-of-attending-animal-save-vigils/
48 https://thesavemovement.org/the-importance-of-attending-animal-save-vigils/
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Sekil 41. Nobet - Taniklik Etme Eylemi (Vigil) - 2

Kaynak: https://www.livekindly.com/save-movement-slaughterhouse-vigil/

4.8.3.1 Nobet - taniklik etme eylemi (vigil) icin teknik ¢oziimleme. Eylemin
konumu mezbaha girigleridir. Aktivistler mezbahalara o6ldiiriilmek i¢in gelen
hayvanlarin bulundugu kamyonlar1 kisa siireligine durdurup kamyonlardaki
hayvanlar1 rahatlatmaya caligip onlara su verirler. Bu eylemin konumu dogas1 geregi
dis mekandir. Konumda kamyonlar, kamyonlarin tasidigi oldiiriilmeye giden

hayvanlar, hayvanlarin 6ldiiriilecegi binalar, mezbahalar ve aktivistler bulunur.

Eylemin katilimecilar1 goniillii hayvan haklart aktivistlerinden olusmaktadir.
Aktivistler Animal Save Movement catis1 altinda hareket ederler. Eylem sirasinda
hayvanlara 6lmeden dnce son bir kez su i¢irmek ve onlarin rahatlamalarin1 saglamak
disinda oradaki kosullar1 belgelendirip sonrasinda deneyimlerini sosyal medyada
paylasirlar. Aktivistlerin ellerinde temiz igme suyu bulunmaktadir. Bu suyu

durdurduklar1 kamyonlardaki hayvanlara igirirler.
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4.8.3.2 Nobet - taniklik etme eylemi (vigil) icin diizanlam ve yananlam
coziitmlemesi

4.8.3.2.1 Aktivistler. Diizanlam: Nobet ve taniklik etme eylemine katilan,
hayvan haklar1 konusunda goniillii aktivistler.

Yananlam: Hayvan haklarina kendini adamis tutkulu, merhametli ve ¢ok net

bir ahlaki duruslar1 olan kisiler.

4.8.3.2.2 Mezbahalar. Diizanlam: Hayvanlarin, gida, kiyafet gibi cesitli insan
kullanimlar1 i¢in 6ldiiriildiigli binalar.

Yananlam: Endiistriyellesme. Hayvanciligin  endiistrilesmis  olmasi.
Hayvanlarin meta olarak goriildiigii yerler. Siddet ve aci barindirir. Ayn1 zamanda
oliimii temsil eder. Hayvanlar burada 6ldiiriildiigii i¢cin hayatin sonunu barindiran bir

yananlama da sahiptir.

4.8.3.2.3 Oliim. Diizanlam: Artik yasamama durumu. Hayatin sonu.

Yananlam: Hayvanlarin yagama haklarmin ellerinden alinmasi. Bu, vegan
bireylerin goziinden bakildiginda bir cinayettir. Hayvanlarin son dakikalarina tanik
olmak katilimcilar ve izleyicilerde empati ve merhamet duygularint aciga cikarir.
Hayvanlar son dakikalarini yasarken onlarin 1zdirabina tanik olmak duygusal bir
tepkiye yol agar. Bu duygusal tepki liziintii ve acimadir. Hayvanlarin son dakikalarina
tanik olmak ayn1 zamanda hayvan katliamimin etik baglamina dikkat ¢eker. Insanlarin,
hayvanlarin kaderini belirlemede aktif rol oynadiklarini ima eder ve tiiketicileri bunun

ahlaki sorumlulugunu iistlenip vegan bir yasami benimsemeye tesvik eder.

4.8.3.2.4 Gizli sakli olma. Diizanlam: Bir isin insanlardan uzak, kapali
kapilar ardinda gizlice yapilmasi eylemi.
Yananlam: Endiistriyel hayvanciligin hayvanlar iizerindeki tahakkiimiiniin

siddet dolu eylemlerini gizli sakli olarak kapali kapilar ardinda gergeklestirmesi.

4.8.3.2.5 Su. Diizanlam: Yasamak icin tiim canlilarin ihtiyac1 olan, iki
hidrojen bir oksijen atomundan olusan transparan sivi, icecek.

Yananlam: Kamyonlarin i¢inde mezbahalara Oldiriilmeye gotiiriilen
hayvanlarin hayatlarinin son i¢ecegi. Su ayn1 zamanda saflig1, masumiyeti simgeliyor.

Bu eylemin baglaminda, hayvanlarin masumiyeti ve safligini sembolize etmektedir.
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4.8.3.2.6 Aktivistlerin el ele tutugmasi. Diizanlam: Aktivistlerin kamyonlarin
oniinde el ele tutugmasi.

Yananlam: Hayvanlara kars1 yapilan zultimlere kars1 birlik olma. Dayanigma.

4.8.3.3 Nobet - taniklik etme eylemi (vigil) icin ikili karsithklar ¢oziimlemesi

4.8.3.3.1 Oliim/siddet - yasam/siddetsizlik. Aktivistler siddetsiz bir eylemde
bulunurlar. Hayvanlara su vermeleri ve onlar1 son kez rahatlatmalari, merhameti ve
yasami temsil eder. Aktivistlerin bu tutumu hissedebilir canlilara olan saygilarini
gostermektedir ve onlar1 birey olarak tanidiklarinin bir gostergesidir.

Hayvanlarin varig noktasi olan kesimhane, yani mezbahalar 6liimii temsil eder.
Mezbahalar, hayvanlarin hayatlarinin diizenli olarak sonlandirildig1 mekanlardir. Bu
yerler, ¢ok biiylik aci, siddet, stres ve zuliim barindirir. Hem fiziksel hem de mecazen
hayvanlarin yasamlariin sonlandigi yerlerdir ve hayvanlarin ellerinden zorla alinan

yasamlarinin sonunu ve yasayamayacaklar1 giinleri temsil eder.

4.8.3.3.2 Empati - kayitsizlik. Aktivistlerin eylemi tamamiyla empati
duygusundan, yani hayvanlarin ¢ektikleri acilara verilen duygusal tepkiden dogar.
Hayvanlarin rahatlamalarin1 saglamaya calisarak onlarin acilarini tanidiklarin1 ve o
acilarla empati kurabildikleri mesajin1 vermis olurlar. Empati, aktivizm i¢in oldukga
giiclii bir motivasyon kaynagidir.

Mezbahalarda hayvanlari kesenler ise empati ile zitlik olusturur. Hayvanlarin
katledilmesi eylemi, onlarin acilarina ve yasamlarina kayitsiz kalinarak sistematik
olarak siirdiiriilmektedir. Endiistrilerde hayvanlarin yagamlar degil, verimlilik ve kar
on plana ciktif1 icin hayvanlarin kisisel degerlerine kayitsizlik s6z konusudur.

Hayvanlarin ¢ektikleri acilar normallestirilerek yok sayilmaktadir.

4.8.3.3.3 Umut — ¢aresizlik. Aktivistlerin baska bir motivasyonu da umuttur.
Hayvanlarin ¢ektikleri acilarin bir giin son bulacagi umudu ile eyleme gecen
aktivistler gelecekte hayvan kullaniminin bitecegini umarak protestolarini
gerceklestirirler. Eylemlerinin diger insanlara ilham olmasin1 umut ederler ve hayvan
haklar1 konusunda hem toplumsal hem de kanuni degisikliklerin meydana gelecegini
timit ederler.

Hayvan endiistrisinin glici ve biyikligii aktivistlerde caresizlik
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yaratabilmektedir. Bu biiylikliik, kisa vadede aktivistlerin arzu ettigi yonde bir
degisimin ger¢eklesmesinin olasiligini diisiirlip aktivistleri caresizlik hissine sevk
edebilir. Caresizlik, sadece aktivistlerin hissettigi duyguyla veya konunun boyutunun
biiyiikligiiyle degil, aynt zamanda hayvanlarin kapana kisilmigliklarn ile de

iliskilendirilebilir.

4.8.3.3.4 Kafeslerde tutulan hayvanlar - disaridaki ozgiir insanlar.
Hayvanlarin kafeslerde tutulmasi, rizalar1 disinda mal olarak kullanilma durumunu
anlatir. Kafeslerin gorsellerde gosterilmesi hayvanlarin  tutsakligini = goriiniir
kilmaktadir. Hayvanlar tipki toplama kamplarina giden trenlerdeki insanlar gibi
kamyonlardaki kafeslere sikisik bir sekilde doldurulmus. Kimliksizlestirilmisler.
Disaridan bakinca hayvanlarin yiizlerini veya viicutlarini net sekilde goriip onlar1 ayirt
etmek miimkiin degil.

Disaridaki insanlar ozgilirce kendi kiyafetlerini se¢misler ve disaridan

bakildiginda birbirlerinden ayirt ediliyorlar, yani bir kimlikleri var.

4.8.3.4 Nobet - taniklik etme eylemi (vigil) ve reklam mesaj cekicilik tiirleri.
Bu eylem hiiziin ¢ekiciligi ve bakim verme c¢ekiciliklerini icermektedir. Hayvanlar
oldiirtilmeden 6nce son kez onlarla iletisim kurmak bakim verme gekiciligine isaret

ederken, sessizce yas tutmak ve agit yakmak hiiziin ¢ekiciligini barindirir.

4.8.4 “Seninki ka¢ cm?” kampanyasi. Greenpeace Akdeniz Tiirkiye
tarafindan 2010 yilinda baslatilan ve ¢esitli sivil toplum kuruluslarinin da destek
verdigi “Seninki Ka¢ Cm?” baglikli sosyal kampanyada kii¢iik boy yavru baliklarin
avlanmamasi1 ve satisinin durdurulmas: hedeflenmisti.** Kampanya sayesinde,
avlanan balik tiirlerinin yasal avlanma boylar1 artirllmistir. Bu diizenlemeler, balik
tirlerinin {ireme sansini artirmayt ve balik stoklarin siirdiiriilebilir olmasini
amaglamistir. “Seninki Ka¢ Cm?” kampanyast kamuoyunda biiyiik bir yanki
uyandirmistir. 750 bin kisiden fazla kisi bu kampanyay1 imzalamigtir. Kampanyanin

bu kadar biiyiik destek gormesi Tarim ve Kdyisleri Bakanligi'nin da dikkatini ¢ekmis

49 Tam olarak “boyu 9 cm’den kiigiik hamsi, 11 cm’den kiigiik tekir, 13 cm’den kiigiik istavrit ve
barbunya, 14,5 cm’den kii¢iik mezgit, 25 cm’den kiigiik liifer ve 30 cm’den kiiciik levrek”
https://140journos.com/sar%C4%B 1 kanatlar%C4%B1-ald%C4%B 1 m-sa%C4%9F olas%C4%B 1n-
73d190267ae2
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ve 2011 yilinda kampanyanin talepleri dogrultusunda avlanacak balik boylari ile ilgili

bazi diizenlemeler yapilmustir.

Bu ekolojist kampanya, tamamiyla azaltmaci ve antroposantriktir. Kendi
amacina ulagsmis bir kampanya olsa da insan odakli olup yavru baliklar avlandigi
siirece balik {iretiminin azalacagini ve dolayisiyla da insanlarin yeterince balik
yiyemeyecegi alt metnini barmdirir. Ik bakista hayvanlar igin olumlu bir gelisme
olarak ve deniz ve okyanuslardaki hayati onemser gibi goriilebilse de aslinda
tamamiyla insanlarin ¢ikarlar1 odakli bir bakis agisim1 yansitir. Hayvan haklari
meselesine, hayvan kullanimini insanlarin maksimum verim saglayabilecekleri

sekilde destekleyen faydaci ve pragmatik bir ¢er¢eveden bakan bir kampanyadir.
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Sekil 42. Seninki Kag Cm? - 1
Kaynak: https://140journos.com/sar%C4%B 1 kanatlar%C4%B1-
ald%C4%B1m-sa%C4%9Folas%C4%B1n-73d190267ae2
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Sekil 43. Seninki Ka¢g Cm? - 2

Kaynak: https://mobilisationlab.org/stories/how-big-is-yours-campaign-case-

study/

Sekil 44. Seninki Kag Cm? — 3

Kaynak: https://vimeo.com/24041445

4.8.4.1 “Seninki ka¢ cm?” kampanyasi icin teknik ¢oziimleme. Hedefi
Tiirkiye'nin balik stoklarmin siirdiiriilebilirligini saglamak olan kampanyanin ¢esitli
mecralarda yayinlanan gorsellerinde kii¢iik balik resimleri bulunmaktadir. Sosyal
medya kampanyalari, halkla iligkiler faaliyetleri ve basin biiltenleri organize
edilmistir. Ayrica halkin destegini alma amagli bir imza kampanyasi baglatilmistir.
Universitelerin uzman akademisyenlerinin katkistyla balik boyunu &lgen bir cetvel
tasarlanip baliklarin yasal avlanma boylarinin bilimsel verilere gore tekrar
diizenlenmesi gerektigi vurgulanmistir. Kampanya ayni1 zamanda radyo, televizyon

ve gazete gibi platformlarda izleyiciyle bulusturulmustur. 750.000'den fazla kisi bu
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kampanyaya imza destegi vermistir. Balik¢ilar da bu kampanya kapsaminda
bilgilendirilmistir. Kampanyanin 6nemi ve amaglar1 hakkinda balik¢ilarin bilgi
sahibi olmalar1 saglanmistir. Ayrica sahte bir seks kasedi ¢ekilmistir.’® Cocuklar ve
gengler i¢in egitim materyalleri hazirlanip okullarda kampanya hakkinda konugmalar
yapilmistir. Biitiin bu ¢alismalar sonucunda yavru baliklarin avlanmasinin 6nlenmesi
konusunda ciddi adimlar atilmistir. Bu kampanyanin etkisiyle, hem balik stoklarmin
korunmasini hem de balik¢iligin tesvik edilmesini amaglayan yeni yasal

diizenlemeler uygulamaya sokulmustur.

4.8.4.2 “Seninki ka¢ cm?” kampanyast icin diizanlam ve yananlam
coziimlemesi. Kampanyadaki diizanlamlar dogrudan baliklarin fiziki boyutlar1 ve
bunlarin yasal avlanma sinirlari ile baglantilidir. Santim (santimetre) bir uzunluk
Ol¢iisii birimidir ve bu kampanya baglaminda balik tiirlerinin fiziksel uzunlugu ile
ilgilidir. “Seninki ka¢ santim?” sorusu direkt olarak baliklarin kag¢ santimetre
olduguyla ilgilenir. Kampanyanin amaci belirli balik tiirlerinin boyutlarinin yasal
siirlar igerisinde tekrar degerlendirmeye agilmasi ve bu sinirlarin korunmasinin

saglanmasidir.

Kampanyada ¢esitli yananlamlar bulunmaktadir. Oncelikle, ¢evre bilinci ve
cevreyi koruma kavramlarindan bahsedilebilir. Burada 6zellikle ekoloji yerine cevre
kelimesi kullanilmaktadir ¢linkii bu kampanya antroposantrik bir kampanyadir.
Dolayistyla da insanin gevresinden bahseder ve insanlar1 kendi ¢ikarlarimi gozeterek
cevrelerine daha duyarli olmalar1 i¢in uyarir. Bir yandan da ekosisteme zarar
vermeden avcilik yapilmasinin 6nemini vurgular. Ancak buradaki ekosistem kavrami
yine insanlarla ilgilidir. Ekosisteme zarar verilmemesinin gerekliligi, aksi halde
insanlarin ¢ikarlarinin zedelenecek oldugu 6ngoriisii kapsaminda dolaylt yoldan ele

alimmastir.

Kampanyanin slogani olan “Seninki Ka¢ Santim?” hakkindaki anlam
¢cozlimlemesinin de yapilmast onemlidir. “Seninki” sdzctigiindeki “-in” eki iyelik, yani

sahiplik ekleri kategorisine girmektedir. S6zciiglin kendi ise ilgi zamiridir. Bu, soru

50 https://mobilisationlab.org/stories/how-big-is-yours-campaign-case-study/
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sorarak ispatlanabilir. Ornegin, “Kimin bal1g1?”, “Senin baligin”. Yani, baligin “sana”
ait oldugunu bu sekilde ifade edebiliriz. Baligin bir kisiye ait olmasi, aitlik

gostergesidir ve bu da baligin bir meta olarak goriildiigiine isaret eder.

Ayni zamanda, bu sloganda cinsel ¢agrisim da bulunmaktadir. “Seninki kag
santim?” derken “Benimki biiylik” cevabin1 almay1 hedeflemektedir ve bu sekilde de
ilgi cekmeyi amaglamistir. Bu, penis boyu gondermesidir ve toplumsal erkeklige dvgii
niteligindedir. Yani, biiylik penisin dviiniilecek bir 6zellik olarak sunulup toplumsal
erkekligin yeniden {liretilmesine sebep olmaktadir. Toplumsal erkeklik ovgiisi ile
penis boyu korelasyonu mizah c¢ekiciligi olarak kullanilmistir. Penis boyunun
yiiceltilmesi fiziksel 6zellikler tizerinden tiretilen bir tiir ayrimciliktir ve diger fiziksel
ozellik bazli ayrimcilik bigimlerine (6rn: sisman fobiklik, irksal ayrimciliklar, engelli
ayrimcilig1 vs.) zemin hazirlar. “Seninki kag¢ santim” sorusunun kampanyaya maruz
kalan birinde uyandirmak istedigi etki ve aradigi cevap “Benimki biiyiik”tiir. Bu da
kampanyanin birincil odak noktasinin biiylik baliklarin avlanmasiin artirilmasi
oldugunu, kiigiik baliklarin avlanmasinin azaltilmasinin ise bunun ancak dolayli bir
sonucu olarak hedeflendigini ima eder. Yani kampanya, ilk bakista her ne kadar aksi

gibi goriinse de hayvan kullanimini aktif olarak desteklemektedir.

4.8.4.3 “Seninki ka¢ cm?” kampanyasi icin ikili karsithiklar ¢coziimlemesi

4.8.4.3.1 Topluluk bilinci - cahillik ya da bilgi eksikligi. Kampanya kamuoyu
yaratmay1 amagclayan bir kampanyadir. Ayrica balik¢ilari siirdiiriilebilir balik¢ilik, etik
avcilik uygulamalar1 ve bu uygulamalarin uzun vadedeki getirileri konusunda
bilin¢lendirmeyi amaglamaktadir. Bu hedef, yasal olmayan balik¢ilik uygulamalarinin
sonuglarina karsi kayitsiz olma tutumuyla ya da bilingsiz olma durumuyla zithik

tagimaktadir.

4.8.4.3.2 Bireysel sorumluluk - kolektif eylem. Kampanya bireysel avcilik
yapan balik¢ilart sorumluluk almaya ve balik¢ilik uygulamalarini yasal sinirliliklar
cercevesinde yerine getirmeye tesvik eder. Kampanya ayni1 zamanda kolektif bir
cagr1 da yapmaktadir. Sivil toplum kuruluslarini, siyaset¢ileri, yasalari diizenleyen

mercileri ve toplumu harekete gecmeye cagirir.
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4.8.4.3.3 Bilimsel veri - geleneksel uygulamalar. Kampanya numerik bilimsel
veriler dahilinde bilissel olarak bilinglendirme yapmaktadir. Kampanya geleneksel
balik¢ilik uygulamalarinin bilimsel verilerden yararlanmadigini ve bunun da yavru

baliklarin avlanmalarina sebep oldugunu agiklamaktadir.

4.8.4.3.4 Siirdiiriilebilir balik¢ilik - asir1 avlanma. Kampanya sorumlu ve
stirdiiriilebilir balik¢ilik uygulamalarini tesvik etmektedir. Bu sayede baliklarin
niifusunun belirli bir seviyenin altina diismeyecegini ve ekolojik dengenin
saglanacagini vurgular. Kampanyaya gore, sinirlamalara uymadan gercgeklestirilen
asir1 avlanma pratikleri ¢esitli balik tiirlerinin soylariin tehlikeye girmesine ve deniz
ve okyanuslardaki ekosistemin bozulmasina yol agmaktadir. Bunun dogrudan bir

sonucu olarak da balik stoklar1 giderek tikenmektedir.

4.8.4.4 “Seninki ka¢ cm?” kampanyasi ve reklam mesaj cekicilik tiirleri.
Mizah, cinsel ¢ekicilik ve bilissel ¢ekicilik bu kampanyada kullanilmis ¢ekicilik

turlerindendir.

4.8.5 Vegan stant. Vegan stant, her stant eyleminde oldugu gibi belirli bir
amaca yonelik, belirli konum, zaman ve etkinliklerde (festivaller vs.) kurulur. Vegan
stant etkinliklerinin birincil amaci insanlara hayvan haklar1 ve veganlik konularinda
bilgi vermektir. Vegan stant etkinliklerinde genellikle veganlik ve hayvan haklar
hakkinda bilgilendirici el brosiirleri dagitilmaktadir. Bu materyaller basit ve kisa
egitim materyalleri olarak diisliniilebilir. Vegan stant etkinliklerinde stantta duran
aktivistler pasiftir bir konumdadir ve insanlarin yanina gidip onlarla iletisim
kurmazlar. Onun yerine, ¢gevreden gecen insanlarin dilerlerse onlarin yanima gelip
konusabilecekleri mesajini verirler. Diyalog genellikle aktivist tarafindan

baslatilmaz.

Aktivistlerin ellerinde “Veganim, soru sorabilirsiniz” yazili dovizler
bulunabilir. Bu yaklasim sicak, arkadas canlis1 ve davetkardir. Catismaci olmayan
misafirperver yaklagimlar1 sayesinde, eylem esnasinda oradan gecen ve hayvan
haklar1 ve veganlik konusunda bilgi sahibi olmak isteyen kisilerin ilgisini ¢ekebilirler.

Bunun yani sira, bir masada ¢esitli kitaplar, el brosiirleri, esantiyonlar ve tadimlik
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vegan gidalar bulunabilir.

Vegan stant etkinligindeki birincil amag toplumu veganlik hakkinda egitmek
ve vegan bir hayat konusundaki pratik bilgileri yaymaktir. Vegan bir hayata gecisi
kolaylastirict bilgiler sunulur. Ayn1 zamanda veganligin ne olmadig1 konusunda da
bilgi verilir. Veganlik hakkinda olusmus yanlis inanis ve bilgileri dogrulariyla
degistirmek hedeflenir. Ayni zamanda benzer diisiincelerde olan insanlarin bir araya
gelip bir topluluk olma hissini de kuvvetlendirmektedir. Bu da veganlarin ve hayvan
haklarina duyarli bireylerin yalniz olmadigi ve istedikleri zaman birbirlerine destek

olabilecekleri fikrini beraberinde getirir.

Vegan Stant etkinligini temel aktivizm ydntemi olarak kullanan hayvan
hareketi fraksiyonlarindan biri de Gary Francione'un tanimladig: sekliyle hayvan
haklarina abolisyonist yaklasimi benimseyen gruplardir. Etkinlik sirasinda dagitilan
brosiirlerde ve ikili sohbetlerde bahsi gecen “abolisyonist” kelimesinin 6zellikle

Amerika Birlesik Devletleri'nde 6nemli bir politik karsilig1 bulunmaktadir.

Sekil 45. Vegan Stant
Kaynak: https://www.bbc.com/news/uk-england-leicestershire-58840625

4.8.5.1 Vegan stant icin teknik ¢oziimleme. Vegan stant etkinligi meydanlar,
parklar, trafigin oldugu yogun caddeler gibi insanlarin yogun oldugu noktalarda

yapilir. Hedef kitleye daha rahat ulagsmak agisindan konuya ilgi duyabilecek insanlarin
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gectigi noktalar segilir. Kalabalik caddelerin disinda iiniversite kampiisleri, halka agik

etkinlikler ve festivaller de hedef kitleye ulasma agisindan 6nemli konumlardir.

Stant etkinliginde kii¢iik bir masa etrafinda sandalyeler, masanin {izerinde
brostirler, kitapciklar, kitaplar, posterler bulunur. Ayrica, aktivistler ellerinde
“Veganim, soru sorabilirsiniz” yazili dovizleri tutabilirler. Paylasilan yazili
materyaller hem hayvan haklar1 hakkinda teorik hem de vegan bir hayata adim atmaya
yonelik pratik bilgiler sunar niteliktedir. Bunun yani sira stantta gesitli etiketler de yer
alabilir. Bu etiketlerin iizerinde vegan bir yasami destekleyen gorseller ya da yazilar
olabilir. Stanta gelen insanlarin bu etiketleri kullanmasi da aktivizm iletisimi agisindan
onemlidir. Stantta ayrica akilli tabletler de bulunabilir. Bu tabletler sayesinde hayvan
haklar1 ve veganlik ile ilgili internet siteleri ve yemek tarifleri paylasilabilir. Ayni
zamanda gelen insanlarin denemesi i¢in esantiyon lriinlere ya da tadimlik vegan
gidalara yer verilebilir. Stantta hazir bekleyen goniillii aktivistler hayvan haklar1 ve
veganlik ile ilgili kiyafetler giyebilirler. Genel tavirlar1 gililer yiizli ve
misafirperverdir. Gelen kisilerden ¢ocuklari olanlar i¢in ¢ocuklara hitap edecek

brosiirler de bulundurulabilir.

4.8.5.2 Vegan stant i¢gin diizanlam ve yananlam ¢oziimlemesi

4.8.5.2.1 Pankartlar, posterler ve gorseller. Diizanlam: Vegan stantin
izerine, kenarlarina ve/veya etrafina asilmis; veganlikla ilgili basliklar veya
sloganlar igeren pankart ve posterler. Bu posterlerde vegan bir hayat, temiz bir doga,
vegan yiyecekler ve/veya hayvan haklari ile ilgili yazilar yer alabilir. Saglikla 1lgili
yazi veya gorseller bulunabilir. Bunun yani sira hayvan haklar1 veya vegan gidalarla
ilgili gesitli gorseller ile mutlu insan ve hayvan fotograflarina yer verilebilir. Tablet,
ekran ya da diziistii bilgisayarlardan gosterilen fotograf ve videolar ile hayvanlara
yapilan muamele, hayvanlarin kullanildig: alanlarla ilgili bilgi igeren web sayfalari,
vegan sporcularin profilleri ve veganligin hem bireysel hem de ekolojik faydalarina
odaklanan grafikler paylasilabilir.

Yananlam: Uzerlerinde yazilar olan pankart veya posterler hayvan
sOmiiriisiine kars1 oldugundan ilk olarak merhameti ¢agristirabilir. Mutlu insanlar hem
mental hem de fiziksel olarak saglikli bir yasami ¢agristirabilir. Stantta dogaya kars1
duyarli olma mesaj1 da vardir. Stantin genel tasarimi kapsayicilik ¢agrisimi yapabilir.

Kitlik ¢ekiciliginin kullanildig1 bir aciliyet hissinin de yaratilmast miimkiindiir. Eger
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en kisa stirede vegan olunmazsa bunun bir¢ok agidan kotii sonuglarinin olacag bilgisi,
hemen eyleme gegilmesi gerekliligi mesajini iletebilir. Kisinin kendi hayat tarzinda
uygulayacagi bireysel degisimlerle toplumsal bir degisim ve doniisiim yaratilabilecegi
mesaji da gozlemlenebilir. Bunu yaparken, insanlara ahlaki sorumluluklar

hatirlatilabilir.

4.8.5.2.2 Deneme iiriinleri. Diizanlam: Vegan kozmetik ya da temizlik
iriinlerinin deneme boylar1 ikram edilebilir ve istege bagli olarak vegan gida tadimi
yaptirilabilir.

Yananlam: Deneme iirlinleri sayesinde vegan yiyeceklerin lezzetsiz ve ¢ok
pahali oldugu 6nyargisinin kirtlmas1 miimkiin olabilir. Vegan yiyeceklerin ulasilabilir
ve hazirlamasi kolay oldugu g¢agrisimi yapilir. Hem gida cesitleri hem de kisisel
bakim, kozmetik, temizlik ve diger iirlin gamlar1 acgisindan vegan alternatiflerin

gelismis ve gelismekte oldugu mesaj1 verilir.

4.8.5.2.3 Broyiirler, el ilanlari ve kitaplar. Diizanlam: Vegan yasam tarzi
pratiklerinin, veganligin faydalarinin, vegan sporun, saglikla ilgili bilgilerin ve
hayvan haklarinin anlatildig1 bilgi icerikli kitaplar, el ilanlar1 ve brostirler. Bunun
yani sira konu ile ilgili 6nemli istatistiki veriler.

Yananlam: Veganligin, teorisi olan bir felsefe ve yasam pratigi oldugu bilgisi,
veganliga olan giivenilirligi ve konuya olan saygiyr artirir; arastirilmis ve
arastirtlmaya devam eden, bilimsel verilere dayal1 analizlerin yapildigi, bilime ve akla
dayali giivenilir bir arastirma alan1 oldugunu gosterir; bilgi paylasiminin kosulsuz

olarak seffaf bir sekilde yapilabildigi mesajin verir.

4.8.5.2.4 Goniilliiler. Diizanlam: Masanin arkasinda veya yakininda duran,
giiliimseyen, etraftan gegen kisilerle etkilesim kuran insanlar.

Yananlam: Bir topluluk olundugu mesaj1 iletilir. Bu da, birbirlerine destek
olan, bir sosyal harekete bagli ve kendini adamis bireylerden olusan bir topluluk
olundugu mesajin1 vermektedir. Bagka bir yananlam da 6zveri ve fedakarliktir. Ait
olmadiklar1 bir grubun (insan dis1 hayvanlar) haklarin1 savunmak ig¢in saatlerini
harcayan, bunun i¢in fiziksel efor sarf eden insanlar. Hayata anlam katan, kendi
cikarlarinin 6tesinde baska degerler oldugunun disavurumu.

Ayrica ulagilabilirlik mesaji da verilmektedir. Vegan olmak isteyenler igin
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yardimlarin1 esirgemeyecek bireylerden olusan topluluk, arkadas canlisi bir imaj

cizerek yeni katilimcilara acik olundugu alt metnini gézler oniine serer.

4.8.5.2.5 Ucretsiz dagitilan esyalar. Diizanlam: Ucretsiz olarak dagitilan
etiketler veya {lizerinde hayvan haklar1 ve veganlik ile ilgili mesajlar barindiran bez
cantalar ve yaka igneleri.

Yananlam: Hayvan haklartyla ilgili ve ekolojik duyarlilik sahibi insanlara
destek olmak, kendilerini ifade edebilecekleri ve hareketi savunabilecekleri bir alan
yaratmak. Bunun bagka ve 6nemli bir yananlami da veganligin utanilacak, saklanacak
bir hayat pratigi olmadigidir. Onur yiiriiytisiinde oldugu gibi, aciktan “ben veganim”
diye gezmenin ayip veya gizlenecek bir sey olmadig1 mesaj1 verilmis olmaktadir. Tam

aksine, bunun gurur duyulacak bir 6zellik oldugu vurgulanmaktadir.

4.8.5.2.6 “Abolisyonizm” kelimesi. Dilizanlam: Hayvan koleligine ve
sOmiiriisiine karst mutlak ve topyekiin bir karsi durusu ve hayvanlari mal olarak
kullanmanin ahlaken kabul edilemez oldugunu ifade eder.

Yananlam: Bu kelimenin kullanimiyla hayvanlarin giincel politik statiisiiyle
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki siyahlarin geg¢misteki politik statiisii arasinda
paralellikler kurulur. Nasil ki gegmiste siyah vatandaglarin yasal olarak kéleligi mesru
idiyse, bugiin de hayvanlarin yasalar onlinde durumunun ayni sekilde oldugu
vurgulanir. Modern toplumun insan kéleligini higbir kosul altinda kabul edilebilir
gormezken hayvan koleligine karsi ses ¢ikarmamasinin, aksine hayvan koleligini
stirdiiren mekanizmalar1 bizzat desteklemesinin yarattig1 celiskili durum insanlarin
yiizlerine ¢arpilir. Insanlarin siyahlar iizerinden hayvanlarla empati kurabilmesinin
onii agilir. Bunun yan sira, “veganlik” ve “abolisyonizm” kelimelerinin ayni anda
kullanilmasi, veganligin bir beslenme bicimi ve yasam pratigi tercihinden ibaret

olmadigini, ayn1 zamanda politik bir hak miicadelesi alan1 oldugunu ifade eder.

4.8.5.3 Vegan stant igin ikili karsithklar ¢oziimlemesi

4.8.5.3.1 Yardimseverlik/merhamet/eyleme gecme/tutku -
kayutsizlik/duyarsiziik. Merhamet ve yardim etme duygularn ile tutkulu bir sekilde
eyleme gecip aktivizm c¢alismasi yapmak, ayn1 zamanda insanlara eyleme gegmeleri
icin gerekli yardimda bulunmak vegan stant aktivizminde 6nemlidir.

Kayitsizlik ya da duyarsizlik, hayvanlarin somiiriilmesine kayitsiz kalan ve bu
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konuda herhangi bir duyarlhilik gostermeyen kisileri temsil eder. Vegan stant

caligmasindaki kritik nokta, kayitsiz ve duyarsiz kisilerin de dikkatini ¢ekebilmektir.

4.8.5.3.2 Zevk/lezzet - sikicilik/lezzetsizlik. Zevk ve lezzet, 6zellikle yemek
yeme konusunda aldig1 zevke odakli bireyleri temsil eder. Bu kisiler hayvan somiirtisii
iceren her tlirlii gidanin sémiirii igerdigini diistinmeden sadece lezzetine odaklanirlar.
Ancak, vegan stant calismasinda vegan yiyeceklerin de lezzetli olabilecegi deneyimsel
olarak gosterilmektedir. Ozellikle vegan iiriinlerin ya da gesitli ve yaratict sebze
yemeklerinin tadiminin yapildigi stantlarda hem vegan yemek yiyip hem de bundan
zevk alinabilecegi mesaj1 verilmektedir.

Sikicilik ve lezzetsizlik, toplumun bazi kesimlerinde vegan yiyeceklerin sikici
ve lezzetsiz oldugunu savunan kliselesmis bir inanis yerlesmistir. Ancak, aktivistler
bu kisilerin bu fikirlerini onlara lezzetli vegan yiyecekler sunarak degistirmeye

calisirlar.

4.8.5.3.3 Geleneksellik/normatiflik - yenilik/sorgulayicilik. Birgok insan
yemek segenekleri arasindan kiiltiirel kodlarina uyan geleneksel yapidaki mutfak
tarzin1 benimsemektedir; bu da hayvan somiiriisii igeren bir hayat tarzini stirdiirmeleri
anlamma gelmektedir. Bu, aym1 zamanda normatif bir hayat tarzini siirdiirmek
demektir. Gelenege olan bu baglilik vegan bir hayata atilacak adimlar1 zorlastirabilir.

Vegan stantlar, geleneksel hayat tarziyla karsilastirildiginda yenilikgi bir bakis
acis1 sunmaktadir. Sorgulayict olan bu yeni bakis agisi, etik kodlara hayvanlar da
dahil eden ve kisilerin hayatlarin1 bu yeni kodlara gore revize ettigi yenilik¢i bir

yaklagimdir.

4.8.5.4 Vegan stant ve reklam mesaj cekicilik tiirleri. Pozitif duygu
cekicilikleri barindiran stant etkinliginde baglilik ¢ekiciliginden s6z edilmesi
mimkiindiir. Bir grup tarafindan kabul gérme, deger gérme, anlasilma ve bag kurma
cekiciliginden soz edilebilir. Stanta gelen kisiler sorduklari sorularin cevaplarim
ararlar ve dinlenmek isterler. Kars1 argiimanlar1 varsa, bunun saygili bir sekilde
dinlenip anlasilmasinmi beklerler ve karsilarindaki goniillii aktivistlerin onlar1 sicak
duygularla karsilamasini beklerler. Ayni zamanda bilissel ¢ekicilik de barindiran stant

etkinliginde bilgilendirme de yapilmaktadir. Bunun yani sira deneyimsellik barindirir.
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4.8.6 Save Ralph. Stop-motion animasyon tiiriinde ¢ekilmis bir kisa film olan
Save Ralph, deney i¢in kullanilan hayvanlarin (bu film 6zelinde tavsanlarin) yasadigi
trajediyi kara mizah tiirtinde ele almaktadir. Hayvan deneyleri konusu hakkinda giicli
bir mesaj vermektedir. Humane Society International tarafindan hazirlanan filmde, bir
deney hayvani olan Ralph adindaki tavsanin giindelik hayat1 hakkinda bir belgesel
cekilmektedir. Bu tarz belgesellere sahte belgesel (mockumentary) denir. Napolitano
(2020), sahte belgesel tiiriinii “belgesel bi¢cimini alan, ancak tasvir edilen kisiler ve
olaylarin kurgusal oldugu ve genellikle satirik olarak goriilen bir film” olarak tanimlar.
Film yapimcilari, toplumumuz i¢in énemli olan giincel olaylar1 ve konular1 parodi
merceginden inceler ve bunlar hakkinda yorumlar yapar (Napolitano, 2020, s. 6).

Rutin bir gilinlinde neler yasadigin1 anlatan Ralph, ¢ektigi korkung acilarin
insanlarin kozmetik kullanabilmesi ugruna ¢ok degerli oldugundan bahseder. Ralph,
cekilen belgeselde denek (fester) olmanin onun isi ve hayat amaci oldugunu, diinyaya
denek olmak icin geldigini anlatir. Hatta tiim ailesinin ve akrabalarmmin da denek
olduklarindan ve insanlar kozmetik tiriinleri kullanabilsinler diye deneyler sirasinda
oldiiklerinden bahseder. Kendisi ile roportaj yapan belgesel ekibine tek goziiniin kor,
tek kulaginda stirekli bir ¢inlama ve kismi olarak sagir oldugunu anlatir. Ayrica
sirtinda kimyasal yaniklar oldugundan ve nefes alirken veya belirli sekillerde hareket
ederken sirtinin acidigindan bahseder. Ralph, hiiziinlii bir tonda kendi hayatini
onemsemedigini sOyler. Ancak, bunu soylerken bir yandan gozlerinden yaslarin aktigi
goriilmektedir. Laboratuvar ortamindaki diger tavsanlar, onlar1 kurtarmak adina
belgesel ekibini harekete ge¢irmesi i¢in Ralph’a yalvarirlar. Ralph, onlarin bu
isteklerini ciddiye almiyormus gibi davranir ve belgesel ekibine bu kismi (filmden)
kesmelerini sOyler. Bu esnada Ralph’in diger goziine de bilinmeyen bir kimyasal
madde enjekte edilir. Filmin sonunda Ralph tamamen kor olmus ve aci ¢eken bir
halde; goz kalemi, sampuan, glines kremi gibi hayvanlar iizerinde test edilen ve aslinda
insanlarin banyolarinda olan kozmetik ve temizlik malzemelerini satin almaya devam
edenler ve hayvan deneylerine izin veren iilkeler olmasaydi igsiz kalacagini,
sokaklarda olacagini, aslinda sokaktan ziyade daha ¢ok “tipki normal bir tavsan gibi
kirlarda” olacagini sdyler ve ekler: “ama olsun, bunlar sorun degil, her sey yolunda™.

Laboratuvar ortaminda, insanlarin kullandiklari kozmetikler i¢cin baglanip
tiirlii iskencelere maruz kalan deney hayvanlarinin hayatindan bir kesit sunan Save
Ralph filmi, farkindalik yaratma amaciyla hayvanlar {izerinde deney yapilmasinin

ahlaki olarak yanlishgma vurgu yapmaktadir. Nisan 2021’de yayinlanmasindan
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itibaren 16 milyondan fazla kez izlenmis ve oldukca ilgi gérmiistiir. Dolayisiyla,

farkindalig1 artirma hedefine ulasmis oldugu sdylenebilir.

Sekil 46. Save Ralph

Kaynak:https.//voutu.be/G393z8s8nFY?feature=shared

https..//www.hsi.org/saveralphmovie/

4.8.6.1 Save Ralph icin teknik c¢ozitmleme. Kisa filmde, bir belgeselin
cekiliyor oldugu goriilmektedir. Sahne i¢ mekanda baslar. Ralph, oturma odasindaki
koltugun iizerinde oturmaktadir. Tek gozii kordiir ve goziiniin etrafinda ve icinde
kirmiziliklar vardir. Disleri ¢ok bakimsiz gdziikmektedir. Ayn1 zamanda tek kulaginin
etrafinda ince bir yara bandi vardir. Ralph’in {lizerinde sar1 bir kravat, kahverengi
cizgili bej bir gomlek, kahverengi ceket ve pantolon vardir. Oturdugu koltukta sar1
renkli bir ¢evirmeli telefon goziikmektedir. Koltuk sar1 kareli bej renkte bir iiclii
koltuktur. Ralph’mn yaninda bir sifonyer, lizerinde de icinde sar1 renkli bir kupa ve
sallama ¢ay olan ahsap bir tepsi vardir. Tepsinin i¢inde bir kitap ve sifonyerin alt
rafinda da c¢esitli kitaplar vardir. Arkada Amerikan tarzi bir agik mutfak
goriilmektedir. Mutfak tezgahinda sar1 bir caydanlik ve beyaz bir kupa vardir. Raflarda
bir beyaz bir de sar1 kupa vardir. Onun disinda arka tarafta lizerinde magnetler olan
bir buzdolab1 ve yaninda, iizerinde sar1 renkte tava ya da tencere olan bir ocak
bulunmaktadir. Amerikan tarzi mutfagi oturma odasindan ayiran sar1 cam tuglalar
bulunmaktadir. Ralph’in arkasindaki camlardan gelen 151k igeri girmektedir. Ralph

giines 1518101 arkasina alarak oturmaktadir. Uzun cam penceresinde (cam kapi) sicak
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sar1 renkte iki yana toplanmis uzun perdeler vardir. Cam kapinin hemen {izerinde
giines semboliinii andiran bir analog duvar saati vardir. Yerde yesil bir hali, koltugun
hemen sol arkasinda da ahsap ve bej rengi kumas malzemeden olusan bir abajur
goriilmektedir. Oturma odasinin genelinde mobilyalarda ahsap malzemesi, bunun yani
sira sar1 ve tonlar1 hakimdir. Banyo ve yemek odasi da benzer renklerde ve tarzdadir.
Banyosunda sar1 fayanslar, sar1 lavabo ve klozet, sar1 duvar kagitlar1 ve kullanilmis
renkli dis fircalar1 vardir. Ugiincii sahnede Ralph, yemek odasinda ¢ok renkli bir misir
gevregi yemektedir. Duvarlarda siyah beyaz tavsan ailesi fotograflari asilidir. Ralph,
denek olmanin kendisinin isi oldugunu ifade etmekte; ailesinin de denek oldugunu,
denek olarak oldiiklerini, kendisinin de denek olarak 6lecegini fakat bunun bir sorun
teskil etmedigini, ¢ilinkii neticede insanlar gibi istiin bir tiir olmadigini, onlar gibi
uzaya gitmedigini sOylemektedir. Ralph kahvaltisini1 ederken aniden tavani pargalanir
ve mavi bir laboratuvar eldiveni ve beyaz bir onliilk giymis bir el Ralph’t yemek
odasindan alip laboratuvarda denek masasina koyup boynundan kelepge ile baglar ve
sonra goziine bilinmeyen bir kimyasal madde enjekte eder. Laboratuvarda baska
tavsanlar da vardir ve kurtarilmak istediklerini sdylerler. Ayn1 zamanda Ralph'in
gbziline kimyasal madde enjekte edilirken hepsi bir agizdan onu (Ralph'1) birakmalari
icin bagirirlar. Ralph, belgesel ekiplerine diger tavsanlarin kurtarilmak istedikleri
kismi kesmelerini sdyler. Son sahnede laboratuvarin disinda yesil fayansli ve koyu
yesil renkte metal dolaplarin oldugu bir odada duran Ralph, boynunda boyunlukla,
sirt1 tamamen acilmig ve eti goziikiir sekilde arkasi doniik olarak goziikmektedir.
Goren tek gozii de kimyasal sebebiyle artik gdrmedigi i¢in kameranin nerede
oldugunu anlayamaz. Daha sonra 6niinli kameraya dondiigiinde saglam gdziiniin de

kirmizi oldugu goriiliir ve gozle gortiliir bir fiziksel ac1 icinde konusup kapanis1 yapar.

4.8.6.2 Save Ralph icin diizanlam ve yananlam ¢oziimlemesi

4.8.6.2.1 Ralph. Diizanlam: Tavsan. Denek hayvani. Ana karakter. Ayn
zamanda hikayeyi anlatan karakter. Insanlara hayran olduguna isaret eden konusmalar
yapar.

Yananlam: Ralph, hayvan deneylerinde kullanilan biitiin hayvanlar1 temsil
eder. Hayvan testlerinin etik olmadigina isaret eder. Ralph, insan hayrani gibi
konustugunda bu aslinda insanin diger hayvanlara karsi olan distlinliik hissini
yansitmaktadir. Yani, bir hiyerarsi yaratmaktadir. Bu da tiirciiliige isaret eder. Ralph'in

soylemleri, hayvanlarin cani pahasina bile olursa olsun insanin iistiin olduguna ve

119



hayvanlardan once geldigine dair topluma yerlesmis antroposantrik inang ve

ideolojiden ileri gelir.

Ralph’in, hayat sartlarini istemeden de olsa kabullendigi ve yasadig siddet ve
istismar1 rasyonalize etme cabalar1 goriilmektedir. Ciinkii ancak bdyle yaparsa,
hissettigi caresizlik gibi olumsuz duygular bir nebze katlanilabilir bir hal alabilir.
Jacob, Van Genderen ve Seebauer bunun bir basa ¢ikma modu ve adinin da “Teslim
Olma” oldugunu belirtirler. Teslim olma basa ¢ikma modunu kullanan bireyler, kendi
istekleriyle catismasina ragmen iliskilerde karsi tarafin isteklerine uyarlar. Bunu
yaparken aslinda bu davranis tarzlarindan hi¢ memnun degillerdir. Yani, mutlu
degillerdir (Jacob, Van Genderen ve Seebauer, 2018, s. 81). Ralph’in da mutsuz
oldugu agikga goriilmektedir.

Ralph’in farki, bir sesinin ve kagacak yerinin olmamasidir. Bu bir istismardir
ve insanlar deney yapilan iriinleri talep ettikce ve devletler iirlinlerde deney
yapilmasini sart kostuk¢a, Ralph gibi sesi olmayan sayisiz hayvan bu iskence ve
istismara maruz kalmaya devam edecek ve en sonunda dlecektir. Ralph, insanlar i¢in
biitiin bu yasadiklarina ve ¢ektigi acilara degdigini sdylerken, yasadiklarinin ne kadar
biiyiik boyutta oldugunu hafifletilmis olarak hissedebilmek i¢in bilissel ¢eligki icine
girmektedir ve bu istismarin ona verdigi psikolojik ve fiziksel hasar ile baska caresi
olmadigin1 diislinerek teslimiyet ile basa ¢ikmaya calisiyor olabilir. Ralph'in bu
biligsel celiskisi, insanlarin bir yandan hayvanlara gereksiz yere aci ¢ektirilmesinin
yanlis oldugunu savunup 6te yandan hayvan somiiriisiine ortak olarak i¢ine diistiikleri
biligsel celiskiyle paralellikler gostermektedir. Zira insanlar da Ralph gibi, hayvanlarin

gereksiz yere ¢ektigi acilar i¢in gerekgeler ve bahaneler uydurma egilimindedirler.

Ralph'in bir adinin olmasi da karakteri betimleyen 6nemli 6zelliklerden biridir.
Ralph adiyla, milyonlarca deney hayvaninin her birinin aslinda ayr1 ayr1 kisiler oldugu
vurgulanir. Ralph onlarin hepsini simgeleyen sembolik bir isimdir sadece. Isimsiz
deney hayvanlarimin her birinin aslinda istekleri, arzulari, korkular1 olan bireyler
oldugu; ac1 c¢ekebildikleri, tutsak tutulmay1 ve iskence gormeyi hak etmedikleri ve

kuru bir istatistikten ibaret olmadiklar1 anlatilir.
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4.8.6.2.2 Mockumentary, animasyon film ve roportaj formati. Dizanlam:
Sahte belgesel tarzindaki kurgusu, belgeseli taklit eder ancak karakterler kurgusaldir.
Stop-motion animasyon, karakteri hayata gecirmek i¢in kullanilmistir. Roportaj
format1 karakterin hayatina dair enstantaneleri, gilinlik rutini ile i rutinini ve
katlandig1 ac1 ve iskenceleri anlatmak i¢in kullanilmistir.

Yananlam: Sahte belgesel formati konuya gergeklik katmak igin
uygulanmistir. Boylelikle insanlar1 daha kolay empati kurmaya yonlendirilebilir.
Stop-motion animasyon, hayvanlara yapilan soke edici derecede korkung iskenceleri
daha kolay izlenebilir hale getirmeyi amaglamaktadir. Bdylelikle kampanya daha
genis bir izleyici kitlesine ulasabilir. Roportaj formati ve belgesel goriiniimii,
medyanin, mesaji ulastirmadaki Onemini vurgular. Belgesel sayesinde denek

hayvanlarinin seslerinin topluma ulastirilmas1 hedeflenir.

4.8.6.2.3 Konusmalar ve anlati. Diizanlam: Ralph ile roportaj yapilmaktadir.
Ralph, giindelik hayatindan bahseder. Ne ugruna yasadigini ve ailesinin biitlin
iiyelerinin bu ugurda 61diigiinii sakince anlatir.

Yananlam: Ralph’in, g¢ektigi tiim acilara ve gordiigli iskencelere ragmen
kaderini kabullenmis gibi duruyor olmasi aslinda hayvanlara yapilan zulim ve

iskencenin mevcut diizende ne kadar normallestigini sembolize etmektedir.

4.8.6.2.4 Ev ortami. Diizanlam: Ralph’in yasadig1 geleneksel, 1970’11 yillarin
ic mimarisi ve Amerikan oda dizilisi (acik mutfak, genis ve birbirinin i¢ine gecmis
alanlar) tarzin1 yansitan ev. Sicak sar1 ve turuncuya ¢alan tonlardaki materyaller var.
Ahsap materyaller, 6zellikle de sicak ve orta tonlardaki ahsap materyaller ¢cok sik
kullanilmis. Islak zeminlerde turuncuya ¢alan sicak sar1 fayanslar kullanilmis. Genel
olarak sicak sar1 renk hakim.

Yananlam: Sar1 renk en ¢ok fark edilen renktir; bu ylizden hedef kitlenin
dikkatini ¢eker, genclikle ve hayata kars1 pozitif bir durus sergilemek ile bagdastirilir
(Schindler, 1986, s. 69-78). Sar1 renk, sicaklik ve mutluluk hissi yaratabilir.
Mutfaklarda ve salonlarda kullanildiginda canli ve misafirperver bir atmosfer
yaratabilir. Sar1 renk, nese ve enerji ile 6zdeslestirilmesi sebebiyle evin sosyal
alanlarinda kullanildiginda olumlu bir his yaratabilir (Khattak vd., 2018, s. 183-190).
Ralph’in evinde sar1 renk hakimiyeti vardir. Evin, standart 70li yillarin i¢ mimarisi ile

dosenmis olmasi da Ralph’in standart, herkesinki gibi bir hayat istedigi seklinde
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yorumlanabilir.

4.8.6.2.5 Laboratuvar ortami. Diizanlam: Cesitli deney araglarinin ve
kimyasal maddelerin bulundugu, hayvanlara test yapilan ortam.

Yananlam: Hayvanlarin birer esyaymis¢asina kozmetik {riinii iretmek igin
laborantlar tarafindan istismara maruz kaldiklar1 ve bunun standart bir uygulama
olarak goriildiigii ortam. Iskencehane. Klinik ortam, hayvanlarin alikonup istismara

maruz kaldiklarin1 vurgular.

4.8.6.2.6 Act ¢ekme ve sakatliklar. Diizanlam: Ralph’in viicudunda olusan
yaralar, sakatliklar1 ve ¢ektigi fiziksel acilar.

Yananlam: Hayvanlarin acilar igerisinde olduklarini, bu durumda olmak
istemediklerini ve bunun yanlis oldugunu ifade eder. Izleyicilere, hayvanlar iizerinde

test edilmis tirlinleri satin aldiklarinda aslinda aciya destek olduklart mesajini1 verir.

4.8.6.2.7 Laboratuvar ortamindaki diger hayvanlar. Diizanlam: Denek
hayvani olarak kullanilan hayvanlar.

Yananlam: Uzerlerinde deney yapilan tiim hayvanlari temsil ederler. Acidan
kacinan, hissedebilir canlilardir. Dolayisiyla, onlar1 esya olarak kullanmak ahlaken
dogru degildir. Diger hayvanlarin da gosteriliyor olmasi, bunun yaygin bir uygulama
oldugunu ve bagka hayvanlarin da buna maruz kaldigini belirtir. Ayn1 zamanda
Ralph'tan farkli olarak diger hayvanlarin kurtarilmak icin talepte bulunmasi, maruz
kaldiklar1 iskenceye karsi ¢i1glik atmalari, hatta Ralph'in maruz kaldig1 iskenceye karsi
da ses c¢ikarmalari; deney hayvanlarinin hissedebilirligini, duygu ve empati sahibi
olduklarini ifade eder. Ralph'in goriiniirdeki umursamaz kabullenisi ve teslimiyetinin
travmaya kars1 verilen istisnai bir tepki oldugu, aslinda onun da diger hayvanlar gibi

oradan kagmak istedigi sonucuna varilabilir.

4.8.6.2.8 Pencere. Diizanlam: Bir evde kapaliyken 15181 geciren fakat diger
nesneleri gegirmeyen, genellikle camdan yapilan, aydinlatma ve havalandirma amagl
kullanilan agilir-kapanir yapi.

Yananlam: Pencere disariya acilan bir kapidir. Ralph'in, evinde gegen biitiin
sahnelerde pencereye, yani giines 1s18ina sirtin1 donmesi disartya ¢ikma ve 6zglirliik

gibi bir talebinin olmadigini; zaten istese de bunun miimkiin olamayacagini sembolize
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eder.

4.8.6.2.9 Goz. Diizanlam: Gérme organi. Insanlarin neredeyse hepsinde ve
bir¢ok hayvanda (6zellikle memelilerin gogunda) bulunur.

Yananlam: Hayvan deneyleri sirasinda hayvanlarin deneyimledigi travmalara
sahitlik etmeyi sembolize eder. Ralph'in gozlerinin deforme olusu, aslinda onu

gérmemeyi segen toplumun ¢arpik bakisinin fiziksel bir tezahiiriidiir.

4.8.6.3 Save Ralph icin ikili karsithklar ¢oziimlemesi

4.8.6.3.1 Insanlar - insan disi hayvanlar. Insanin kendisini iistiin gdrmesi
durumu gozler dniine serilmektedir. insanlarin antroposantrik bir diinya gériisiine
sahip olduklar, ihtiyag ve taleplerinin insan olmayan hayvanlarin ihtiyag ve
taleplerinden daha 6ncelikli olduguna inandiklar1 mesaji verilmektedir. Insanlar,
hayvanlar {izerinde deney yapilirken onlarin acilarini gérmezden gelebilmektedir.
Film, insanlarin giivenliginin hayvanlarinkinden 6nemli olmasi fikri sebebiyle giivenli
bir sekilde kozmetik iirlinler kullanabilmek adina hayvan deneylerinin yapilmasinin
mecburi oldugu fikrinin yanlis oldugunu vurgulamaktadir. Hayvan haklarinin da insan
haklar1 kadar 6nemli olmasi. Hayvanlarin birer esya gibi kullanilmamalarinin;
iskenceden ve istismardan uzak, 6zgiir bir sekilde hayatlarini siirdiirebilmelerinin

ahlaki gerekliligi.

4.8.6.3.2 Empati — kayitsizlik. Ralph adinda bir karakter yaratip bu karaktere
bir kisilik ve ses vererek izleyicilerde empati yaratmak amaclanmistir. Bunun
sonucunda da hayvan deneylerine kars1 bir tutum olusturmak hedeflenmistir.

Genel olarak toplumdaki kayitsizligin alt1 ¢izilmistir. Toplumun kozmetik ve
temizlik trilinlerinin piyasaya siiriilmeden 6nce hayvanlar lizerinde ne gibi yikimlara
sebep oldugunun bilincinde olmamasi1 veya bunlar1 gormek istememesi elestirilmistir.
Bunun ne kadar yanlis oldugu gosterilmis ve insanlar1 harekete gecirmek

amaclanmustir.

4.8.6.3.3 Sessiz kalma - sesi olma. Hayvanlarin gozlerden uzak bir sekilde
iskence gorliyor olmalarina sessiz kalma, bilinglenmek istememe ya da gérmemeyi
tercih etme durumu.

Hayvanlar kendilerini savunamayan masum canlilar olduklar1 i¢in onlar
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savunmak insanlara diigmektedir. Sesi olmayan canlilarin sesi olmanin Onemi

vurgulanmaktadir.

4.8.6.3.4 Masumiyet — zuliim. Hayvanlarin masumiyetine ve kendilerini
koruyamiyor oluslarina 1s1k tutulmak istenmektedir.
Film, masum canlilara iskence yapildig1 gercegini ortaya ¢ikarip bununla ilgili

farkindalik yaratmay1 amaclamaktadir.

4.8.6.3.5 Mizah — dehset. Filmde, genis kitlelere ulagsabilmek icin (kara) mizah
tonu kullanilmistir.
Kullanilan mizahi tonla es zamanli olarak hayvanlara uygulanan dehset verici

zuliim, iskence ve istismar anlatilmaktadir.

4.8.6.3.6 Farkindalik — bilgisizlik. Kampanya, toplumu hayvan deneyleri
konusunda egiterek insanlar1 bilin¢lendirmek ve dolayisiyla daha bilingli tiiketiciler
yaratmak istemektedir.

Giinliik hayatta kullanilan triinlerin arka planinda hayvan deneyleri oldugu

gerceginin bilinmemesi ile miicadele edilmektedir.

4.8.6.3.7 Sterillik — kirlilik. Laboratuvar ortam1 son derece sterildir. Ralph"
evinden zorla alip laboratuvara gotiiren el steril bir eldiven takmistir. Laboratuvar
ortami temiz ve sadedir.

Gortiniirdeki bu fiziksel sterillik ahlaki agidan mevcut degildir. Kozmetik
driinleri her ne kadar el degmemis ortamlarda iiretiliyor olsalar da, tizerlerinde
hayvanlarin bu ugurda ¢ektigi 1zdirabin yiikiinii tagimaktadirlar. Aslinda ¢ok

kirlidirler.

4.8.6.3.8 Fiziksel giizellik - deformasyon. Uretilen kozmetik iiriinlerini,
insanlar ¢cogunlukla daha giizel géziikmek veya hissetmek icin kullanirlar.
Insanlarin  giizel goziikkme arzularmin bedelini hayvanlar bedensel

biitiinliiklerinin bozulmasiyla ve cesitli fiziksel deformasyonlar gegirerek oderler.

4.8.6.3.9 Isim — isimsizlik. Filmin adindan da anlasildig1 {izere ana karakterin

isminin Ralph oldugu bilgisi.
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Film boyunca Ralph isminin disinda baska bir ismin telaffuz edilmemesi.
Laboratuvar sahnesinde Ralph'in yanindaki diger hayvanlarin isimlerinin var
olduguna dair bir bilginin olmamasi. Ismi olmayan fakat aslinda kisi olan milyonlarca

deney hayvaninin kiigiik bir 6rneklemi.

4.8.6.3.10 Gormek — goérmemek. Hayvanlarin deneyler sirasinda maruz
kaldiklar1 korkung muamele apacik bir gergektir. insanlar hayvan deneylerine bizzat
sahit olmasalar bile, hayvan deneylerinin var oldugunu bilir. Hayvanlarin ¢ektigi
acilar1 pratikte olmasa bile teorik olarak gérmektedirler.

Biitiin deneyler kapali kapilar ardinda ger¢eklesmektedir. Hayvan deneylerinin
nasil gergeklestigi topluma acik acik gdsterilmez.

Ayrica Ralph'in 6nce bir gozii, sonra da diger gozii kor edilmistir. Bagka bir
deyisle, Ralph zorla kérlestirilmistir. Ote yandan, hayvan deneylerini gérmemeyi
secen toplumun genelinin korliigii ise zorla dayatilmamistir; kasithdir ve tercihe
baghdir. Zira insanlarin ¢ogu, hayvanlarin ¢ektigi acilar s6z konusu oldugunda

gozlerini kapatmayi tercih etmektedir.

4.8.6.3.11 Ozgiirliik — tutsaklik. Ralph, tipki filmdeki diger deney hayvanlari
gibi aslinda icgten ice 6zgiir olmak istemektedir. Bu istek, verdigi réportaj sirasindaki
celigkili  ifadelerinden, tereddiitlerinden, sesinin titremesinden, gozlerinin
dolmasindan ve evindeki duvarda asili olan orman resminden anlasilabilmektedir.

Ote yandan Ralph'm biitiin gergekligi dort duvar arasindadir. Evindeyken bile
disar1 ¢ikamamaktadir. Bir sosyal veya aile yasami yoktur; zaten biitiin ailesi deneyler
sirasinda Olmiistiir. Laboratuvar ortaminda zorla alikonup iskencelere maruz kalir.
Olene kadar da hayatinin bdyle siirecegi bellidir. Gelecege dair bu projeksiyonu
laboratuvar sahnesinde arka planda goriinen kafeslerden yola ¢ikarak yapmak
mimkiindiir. Kafeslerin hepsi bostur ve durum kafeslerin i¢indeki hayvanlarin ¢oktan
oldiigiine isaret etmektedir.

Bu anlatim, deney hayvanlarmin istekleri ve realiteleri arasindaki derin

ucurumu daha da belirgin kilar.

4.8.6.4 Save Ralph ve reklam mesaj cekicilik tiirleri. Sok reklam unsuru
kullanilmugtir. Sugluluk barindirir. Aksiyoneldir. izleyiciye eyleme gegme mesajt

verir. Kara mizah unsurlar1 barindirir. Bakim verme ¢ekiciligi de igerir. Ayrica ana
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cekicilik tiirii olmay1p yine de hissedilen bir negatif duygu c¢ekiciligi olarak hiiziin

barindirir.

Boliim 5

Sonuc ve Oneriler

Bu inceleme farkli hayvan haklar1 aktivizm yontemlerindeki birbirinden farkli
stratejilerin derinine inerek mesajlarin ¢agrisimlarin1 6n plana ¢ikarmistir. Verilen
mesajlarda kullanilan isaret ve sembollerin kiiltiirel baglamlarda nasil isledigini
anlayarak aktivistler, mesajlarinin hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmasini
saglayabilir ve bdylelikle hayvanlara karsi toplumsal tutumlarda ve davranislarda

paradigma degisiminin Oniinii agabilir.

Hayvan haklar1 hareketindeki aktivizm yontemleri arasindan yargisal olarak
secilen alt1 adet aktivizm yontemi reklam cekicilik tiirleri 1518inda gostergebilimsel
olarak incelenmistir. Inceleme yapilirken her aktivizm yontemi icin teknik
coziimleme, diizanlam, yananlam, ikili karsitlik ¢6ziimlemesi yapilmis ve reklam
mesaj c¢ekiciligi tiirleri belirlenmistir. Birbirinden farkli bu yontemlerin detayl olarak
incelenmesi sonucunda bazi bulgular agiga ¢ikmistir. Her aktivist topluluk ayni
yontemi uygulamamaktadir. Hayvan haklari topluluklari aktivizm iletisimi yontemleri
konusunda birbirlerinden farkli stratejiler belirleyip uygulamaktadirlar. Fakat ortak
noktalar1 iletisim stratejilerini belirlerken reklam ¢ekiciliklerini kullanmalaridir. Her
aktivist grup bunu planli olarak yapmasa bile, mesajlarini iletirken farkli yontemlere
basvurmak zorunda olduklar i¢in farkinda olarak veya olmadan reklam ¢ekicilik
tirlerini aktivizm iletisimi uygulamalarina entegre etmektedirler. Duygusal ve biligsel
cekicilik tiirlerinin yani sira sok unsuru da bir ¢ekicilik tiirii olarak aktivist

sOylemlerde sik sik kullanilmaktadir.

Inceleme igin segilen alti aktivizm ydntemi, literatiir dahilinde incelenen reklam
cekicilik tiirleri ve hayvan haklar1 teorilerinin reklam cekiciligi tiirleri 1s18inda,
gostergebilimsel olarak analiz edilmistir. Bu analizler sonucunda, secilen aktivizm

yontemlerinin ¢aligma mekanikleri derinlemesine ortaya ¢ikmaistir.
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Yapilan gostergebilimsel analizin sonucunda hayvan haklar1 baglaminda kamu
bilinci olusturmada onemli rol oynayan gii¢lii semboller ve isaretler ile bunlarin
icerdigi derin anlamlar giin yiiziine ¢ikmistir. Cesitli hayvan haklar1 aktivizm
yontemlerinin ve kampanyalarmin incelenmesiyle birlikte hayvanlarin maruz
kaldiklar1 siddet gorsellerinin, kiip gibi giiclii sembollerin, hayvanlarin masum
olduguna ve insanlar gibi konusamadiklarma; dolayisiyla da haklarini
savunamadiklarina dair yapilan anlatilarin, ayrica eylemlerde “Gergek” gibi
kelimelerin kullaniliyor olmasinin merhamet duygusunu ve bakim verme ¢ekiciligini
On plana ¢ikararak insanlardaki empati duygusunu uyandirmay1 amacladigi goriilmiis

ve bunlar detayli olarak analiz edilmistir.

Ikili karsitliklarm ve yananlamlarin incelenmesi sonucunda, incelenen aktivizm
tirleri ve kampanyalarda ortak pozitif ve negatif yananlamlarin bulundugu
goriilmektedir. Ortak pozitif yananlamlar genel olarak empati, merhamet, altruizm,
duyarlilik, dayanisma, topluluk bilinci, vegan bir yasami destekleme ve siddetsizlik
savunusudur. Ancak, bir tek “Seninki Kag Cm” kampanyasinda bu yananlamlardan
bahsetmek miimkiin olmamigtir. Ortak negatif yan anlamlar ise hayvanlarin meta

olarak goriilmesi, tiirciiliikk ve antroposantrizmdir.

Ortak pozitif yananlamlar incelendiginde ortaya ¢ikan tabloda iki ana mesaj
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, hayvanlara yapilan kotii muamele ve istismar
konusuna odaklanmaktadir. Hayvanlara yapilan kotii muamelenin bir an 6nce son
bulmast i¢in topluluk bilinci olusturmaya calisilmaktadir ve bununla birlikte
dayanisma ¢agrisi yapilmaktadir. Bu esnada da cogunlukla insanlarin empati yetilerini
aktive edecek sekilde mesaj iletimi yapilmaktadir. Kimi zaman hiiziin ¢ekiciligi, kimi
zaman da sok reklam unsuru kullanilarak kisilerin vicdanlarindaki merhamet hissinin
ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Ikinci mesaj ise siddetsiz bir yasam
savunuculugu yapilarak vegan bir yasamin desteklenmesidir. Bu da dayanisma ve bag

kurma ¢ekiciliklerini icermektedir.

Ortak negatif yananlamlar incelendiginde ortaya c¢ikan tabloda ise
antroposantrizm 6n plandadir. Buna ek olarak, tiirciiliik ve dolayisiyla da hayvanlarin
meta olarak gorlilmeleri ortak negatif yananlamlarda ortaya cikmigtir.

Antroposantrizm, hayvan kullanimin1 mesrulastirirken tiirciiliigli de destekler. Bu ii¢
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yananlamin hepsi birbiriyle baglantilidir.

Vegan kelimesi, Ingilizce “vegetarian”, dolayisiyla da “vegetable”
kelimelerinden tiiretildigi i¢in direkt olarak “yemek” ¢agrisimi1 bulunmaktadir. Her ne
kadar veganligin 3 farkli anlami da ¢esitli baglamlarda kullaniliyor olsa da akla gelen
ilk anlami, kelimenin tarihsel ortaya ¢ikisi ile uyumlu olacak sekilde beslenme tarzini
ifade eden anlamidir. Bunun temel sebebi, kelimenin “vejetaryen” kelimesi ile olan

etimolojik bag1 ve ses benzerligidir.

Bu durum, kelimeyi Vegan Society'nin tanimladig1 anlamiyla kullanmay1 segen
hayvan haklar1 aktivistlerini mesajlarint ulagtirma konusunda zaman zaman
zorlamaktadir. Zira, hayvan somiiriisiiniin tamamen ortadan kaldirilmasini savunan bu
aktivistlerin, “vegan” kelimesini kullandiklarinda sanki sadece hayvanlarin gida
amagl sOmiiriisiine vurgu yaptiklar1 gibi bir yanls algi olusabilmektedir. Daha da
kotiisii; veganlik kavrami toplumun g¢ogunlugunun nezdinde tam da bu sebeple
ideolojik bir durus ve bir hak miicadelesi alan1 olarak degil, kisisel bir beslenme bi¢imi
tercihi olarak cagrisim yapmaktadir. Bu durum, aktivistlerin sdylemlerinin kisisel
tercihlere yapilmis fasizan bir dayatma olarak algilanabilmesi riskini

barindirmaktadir.

Berke ve Larson (2023) tarafindan yapilan arastirma, lizerinde vegan etiketi
bulunan hizli tiikketim mallarinin vegan olmayan tiiketiciler tarafindan daha az tercih
edildigini ortaya koymustur. Bunun bircok sebebi olabilecegi gibi, muhtemel

sebeplerinden biri veganligin bahsi gecen dayatmaci algisi olabilir.

Biitiin bunlarin 1s181inda, hayvan haklar1 aktivistlerinin “vegan” kelimesini
nerede ve nasil kullanirlarsa sOylemlerinin daha etkili olacagina veya
kullanabilecekleri alternatif ifadelere dair yapilacak gelecekteki bir aragtirma yol

gosterici olabilir.

Vegan pikniklerin ana baglaminda topluluk olmak vardir. Topluluk olma
duygusu, cosku mesaj cekiciligi dahilinde baglilik ¢ekiciligini de barindirdigi igin
hissettirdigi pozitif duygularla insanlarin yalnizliklarina bir ¢are olarak “ait olma”

¢ozlimlinii sunar. Veganlarin yalniz olmadigr bir dayanigsma aginin cekiciligini
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kullanir. Katilimcilar arasindaki etkilesimlerin ve paylasilan ortak degerlerin,
etkinligin genel ¢ekiciligini ve katilim oranlarin1 olumlu yonde etkilemesi, bir yandan
da etkinlikte yer alan veganlarin vegan olmayan ya da yeni vegan olmus kisilere,
veganlikla ilgili saglik ve etik konularinda bilgi aktarmasi katilimecilarin biling

diizeyini artirarak biligsel ¢ekiciligi giiclendirir.

Insanlarin hayvan haklar1 aktivizmi ile temasi genellikle online aktivizm
sayesinde, ya sosyal medya fenomenleri araciligiyla ya da cesitli kampanyalar
iizerinden kisinin kendi yasam tarzimi degistirmesi gerektigi mesaji baglaminda
gerceklesmektedir. Fenomenler s6z konusu olunca insanlar kendilerini “{inlii-linsiiz”,
“gorisleri degerli kisi-goriigleri degersiz kisi” seklinde ikili karsitliklar iizerinden
konumlandirp dislanmig ve yalniz hissedebilirler. Hatta bazi insanlar hale etkisi
altinda hayranlik seviyesinde fenomene korii koriine baglanabilirler. Boyle olunca da
hayvanlar ikinci planda, fenomenin magazinsel hayati 6n planda kalabilmektedir.
Bunun da hayvan hareketine zarar vermesi olasilig1 vardir. Boyle olunca, vegan piknik
gibi bir olusum bunlarin tam zittin1 yapip, tam zitt1 olan hisleri uyandirdig i¢in; yani

bireyselligi degil birlikteligi 6n plana ¢ikardigi icin dnem tasimaktadir.

Tipkt vegan piknikte oldugu gibi gerceklik kiipi eyleminde de birliktelik
duygusu vardir. Fakat kiipiin mesajlart “biz-siz”, “hayvanlar1 savunanlar-hayvanlari
istismar edenler” dikotomilerini yaratan suglayici bir ton barindirmaktadir. Oysaki,

vegan piknik suglayic degil, kapsayicidir.

Ancak, biitiin aktivizm yontemleri gibi vegan piknik yonteminin de sinirhiliklar
mevcuttur. Vegan pikniklerin etkisi ulagabildikleri kitle kadardir. Agizdan agiza
pazarlama (word of mouth) yontemiyle de hedef kitleye ulasmasi miimkiindiir. Bu
yontemin etkinligi sosyal medyay1 daha efektif kullanarak artirilabilir. Dijital aktivizm
alaninda da mevcut stratejilerden daha farkl stratejiler gelistirerek, mesajlarin1 daha
farkli ¢ekicilik unsurlarini kullanarak hedef kitleye ulastirmalart hem mesajin
etkinligini hem de hedef kitle farkindaligini artirabilir. Ayrica, sosyal medyada
popliler olan vegan hesaplarin vegan piknik etkinliklerine sayfalarinda yer vermesi de
etkinligin goriiniirliigiiniin artisinda etkili olarak daha biiyiik kitlelere ulagmasina
zemin hazirlayabilir. Aslinda bu yontem agizdan agiza pazarlamanin dijital kolu

olarak da goriilebilir. Bu stratejiler, vegan piknik etkinliklerinin hem duygusal hem de
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biligsel ¢ekiciligini artirarak katilimceilarin etkinlige olan bagliliklarini pekistirebilir.

Vegan stant da tipk1 vegan piknik gibi pozitif duygu cekiciliklerine ve yer yer
biligsel ¢ekicilige drnek olabilecek bir aktivizm yontemidir. Davet vardir, ancak bunda
israr edilmemektedir. Vegan stantlar, deneyimsel dogalar1 geregi hedef kitlede vegan
yasam pratiklerini bizzat deneyimleyebilecekleri bir ortam yaratir ve bundan otiirii de

hedef kitlede merak uyandirir.

Toplumda veganlara karsi, bilinmeyene karsi duyulan korkudan ve ¢ekinmeden
ileri gelen bazi negatif duygular vardir. Hatta bu duygular bazen “veganfobi’ye
doniislip nefret olarak da tezahiir edebilmektedir. Veganfobi, vegan bireylerden
mantikla agiklanamayan bir sekilde hoslanmama durumudur; veganlar1 ve veganligi
asagilayici, alay eder bir sekilde stereotiplerle tasvir etme ve veganlara karsi
cogunlukla Onyargili olma veya diismanca davranma sekillerinde tezahiir eder.
Veganlar1 marjinallestiren ve tiirciiligii siirdiiren bir olgudur (Cole ve Morgan, 2011,
s. 134). Stant aktivizmi bu goriinmezlik duvarini yikip veganlara karsi olan korku ve
onyarginin bir nebze kirilmasini saglayabilir. Sonug olarak da insanlar konuya biraz

daha agik yaklagsma egiliminde olabilmektedirler.

Ote yandan, vegan stantlarin sinirliliklari arasinda negatif duygu cekiciliklerinin
yeterince kullanilmamasi gelmektedir. Ciinkii insanlar1 anlik olarak konuya dahil
etmek duygusal olarak c¢ok miimkiin olmayabilir. Béyle durumlarda, sohbetler

sirasinda biligsel yontemlerin disina ¢ikmak bazen zor olabilmektedir.

Vegan stant etkinliklerini diizenleyen kolelik karsitt veganlar (Gary
Francione’un ifade ettigi sekliyle, hayvan haklarina kolelik karsit1 yaklasimi
benimseyen vegan aktivistler) s6z konusu oldugunda iletisim sirasinda “abolisyonist”
kelimesini kullanmanin etkinligin gergeklestigi konuma bagh olarak farkli sonuclar
olabilir. Hayvan haklar1 aktivizminde “abolisyonizm” terimini kullanmanin her ne
kadar ABD'de ¢ok gii¢lii bir politik ¢agrisimi olsa da bu terimi Tiirkiye'de veya baska
iilkelerde bu baglamda kullanmak aymi etkiyi yaratmayabilir. Iletilmek istenen
mesajin hedef kitlesi bu kelimenin politik yananlamlarindan ve kolelik karsiti
miicadele ile olan baglantisindan haberdar olmayabilir; hatta bu kelimeyi hayatinda

ilk defa duymus olabilir. Boyle bir durumda mesajin hedef kitleye ulasmadig1 ve
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yaratilmak istenen duygusal ¢ekiciligin havada kaldig1 asikardir. Ustiine {istliik, bdyle
bir durumda hedef kitleye abolisyonizm kavraminin ne oldugunun ek olarak
aciklanmasi1 gerektiginden, mesajin amaglandigi lizere duygusal cekicilik degil,
tamamen biligsel cekicilik zeminine oturdugu ve hedef kitlenin meseleyle duygusal
bag kurmasinin zorlastigi sonucuna varilabilir. Buna karsilik, “abolisyonist”
kelimesinin yerellestirilerek kullanilmasi aktivizmin etkinligi agisindan daha olumlu

sonuglar dogurabilir.

Nobet - Taniklik Etme eylemi (Vigil) her ne kadar mezbahalarin etrafinda
gerceklestirilse de ana mesaj olarak hayvan kullaniminin dehsetini yansitmaktadir.
Hayvanlarin masumiyeti ¢agrisimini yaparak, sesi olmayan hayvanlar i¢in sessiz ama
bir o kadar da etkileyici ve aslinda yiiksek sesli bir mesaj vermektedir. Veganligi degil,
endiistrilesmenin olumsuzlugunu 6n plana c¢ikariyor gibi olmasina ragmen vegan
piknik ve stant etkinlikleri gibi vegan bir yasami destekler ve siddetsizlik mesaj1 verir.
Nobet - Taniklik Etme eylemi (Vigil) her ne kadar Save Ralph ve Gergeklik Kiipii gibi
empati ve merhamet yetisini ve duygusunu agiga ¢ikarmay1 amagclasa da, bunu, diger
iki yontem gibi sucluluk reklam mesaj ¢ekiciligi ve sok reklam unsuru kullanarak
gerceklestirmemektedir. Nobet - Taniklik Etme eylemi (Vigil) de pozitif duygu
cekiciliginin yani sira negatif duygu cekiciligi kullanir, ancak bunu sugluluk ve sok
reklam unsuru yerine hiiziin ¢ekiciligi lizerinden yapar. Pozitif duygu cekiciligi olarak
ise bakim verme c¢ekiciligi 6n plana ¢ikmaktadir ki bu cekicilik Save Ralph
kampanyasinda goriiliiyor olsa bile Gergeklik Kiipli eyleminde bulunmamaktadir.
Nobet - Tamiklik Etme eylemi (Vigil) gerceklestirirken siddet igeren gorsellerin
kullanilmiyor olmasi, reklam cekiciligi tlirii acisindan Save Ralph ve Gergeklik
Kiipii’nilin zitt1 bir yontemi isaret etmektedir. Bu eylemin birincil amaci farkindalik

yaratmak ve akabinde tutum degisikligini tesvik etmektir.

Vegan piknik, vegan stant ve Nobet - Taniklik Etme eylemi (Vigil) aktivizm
yontemleri, giris boliimiinde aciklanan iki ana kategoriden ilkine girmektedir. Yani,
hayvan haklar1 miicadelesinin tiim hayvan kullanimlarinin toptan birakilmasina

yonelik olan yaklagimini barindirmaktadir.

Gergeklik Kiipili yontemi dogas1 geregi daha sert, ciddi ve vurucu bir eylemdir.

Kiip eyleminde mezbaha siddetine yogunlasildigi i¢in eylemin kendisi her cesit
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hayvan kullanim bi¢imini kokten reddeden bir taban hareketi olmaktan uzak bir
sekilde konumlanmustir. Gergeklik Kiipii eyleminde vegan stant ya da vegan piknik
etkinliklerinin aksine, ilk basta fazlasiyla sert olarak algilanabilecek tek yonlii bir
iletisim vardir. Bunun sebebi izleyicilerin, gorselleri ve videolar: tutan maskeli
aktivistlerle iletisim kuramiyor olmasidir. Bu durum, suglayici olarak algilanabilir
clinkli siddet goriintiileri direkt olarak izleyicilere gosterilmektedir ve dolayisiyla
aktivistler izleyicileri sugluyor konumuna diisebilir. Gergeklik Kiipii'nde maske
takiliyor olmasi, gelen insanlar yalnizlagtirtyor olabilir. Gorsellere bakmaya gelen
kisiler maske takan aktivistlere soru soramadiklar1 i¢in araya bir mesafe de konmusg
olmaktadir. Izleyicinin gérsellerle bas basa birakilmasi durumu, hem suglayici hem de
yalnizlastirict olarak algilanabilir. Herhangi agiklama yapmadan sadece koti

muameleyi gosteren siddet icerikli gorsellerin olmasi suglayicilik olarak algilanabilir.

Bu durumun izleyicilerde ikincil travma yaratma riski de vardir. Bir kisinin
baska bir kisinin travmatik deneyimlerini, onunla empati kurarak ya da ona yardim
ederek dolayli olarak deneyimlemesi sonucunda yasadigi duygusal ve psikolojik strese
ikincil travma denir. Ikincil travma, dogrudan travmatik bir olaya maruz kalmanin
belirtilerine benzer belirtiler gosterebilir. Bu belirtiler arasinda yeniden yasama,
kacinma ve artmis uyarilma gibi semptomlar yer alabilir (Kahil ve Palabiyikoglu,
2018, 5.59-63). Ikincil travma riski, Gergeklik Kiipii'ndeki gorsellere maruz kalan
izleyicilerde oldugu gibi Nobet - Taniklik Etme eylemine (Vigil) katilan aktivistler
icin de gecerlidir.

Tim bunlar bireylerde sok etkisi yaratir ve bu etki ¢arpicidir. Gergeklik Kiipii
eyleminin, yarattigt bu etkinin akabinde eyleme maruz kalan kisinin tutum
degisikligine gitmesinde ne kadar efektif oldugu ve degisen tutumun ne kadar kalici

oldugu bagska bir arastirmanin konusu olarak ele alinabilir.

Save Ralph kampanyasi, Ger¢eklik Kiipii gibi sok reklam unsuru barindirmakta
ve izleyiciye acilen eyleme gecme hissi vermektedir. Yani, iki aktivizm yonteminin
de aksiyonel oldugu sdylenebilir. Save Ralph kampanyas1i modern kapitalist sistem ve
onun uygulamalariyla ilgili bir kampanya olup, vegan piknik gibi insanin 6ziine
donmesi ile ilgili degildir. Tiiketim odakli bir kampanyadir. Insanlarm tiiketim

aliskanliklarinin degistirilmesine odaklanmaktadir. Dolayisiyla, tiiketici davranis ile
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ilgilidir. Izleyicilere kahraman olma vaadini vermektedir ve bunu yaparak da hedef
kitleyi siirece dogrudan dahil etmis olmaktadir. “Eger bu kampanyanin mesajini alir
ve eyleme gecersen kisa siire icinde hayvanlar kurtulacak” alt metnini
barindirmaktadir. Bu da, basar1 ¢ekiciliginde ele alinan hale etkisi ile agiklanabilir.
Veganlik alt metni barindirmayan, sadece hayvan deneylerine dikkat ¢eken bu
kampanya bir TKK’dir. Bu kampanyadan etkilenip hayvan deneyi yapan markalari
kullanmay1 birakan insanlar aslinda hayvan kullanimin1 topyekiin birakmig
olmuyorlar, hala hayvan kullanimina ve somiiriisiine destek vermeye devam ediyorlar.
Ciinkii Save Ralph azaltmaci bir kampanya olup, insanlarda “Ben elimden geleni

yaptim” hissi ile anlik haz yaratabilir.

Seninki Ka¢ Cm kampanyasi ise hayvanlari onemsiyor gibi goriinse de aslinda
dogrudan hayvan kullanimini desteklemektedir. Diger kampanyalardan ayrilan en
onemli 6zelligi budur. Hayvan haklari ile ilgili bir kampanya degildir. Dogas1 geregi
hem faydact hem de antroposantrik bir kampanyadir. Aslinda bir¢ok basarili olma
sebebi olsa da, o sebeplerin altinda yatan belki de en 6nemli faktor, bu kampanyanin
bir hayvan haklar1 savunusu olmamasi ve hedef kitlesinden de boyle bir beklentiye

girmemesidir.

Ayrica, her ne kadar kampanya ¢ok ses getirmis ve genis bir kitleye ulagsmis olsa
da, kampanyanin temel ¢ekiciliginin cinsellik olmasi kampanyanin ana mesajini

golgelemis olabilir.

Brouwer vd. (2022), ekolojist aksiyonun dogrudan ve oncelikli olarak hayvan
haklariyla ilgisi olmadigi bulgusuna ulasmistir. Dolayisiyla bireyleri ekoloji
ekseninde vegan olma davranigina yoneltmek, davranisin kaliciligi agisindan
strdiirilebilir olmamakla birlikte ayn1 zamanda bireyleri vegan olmaya tam olarak
ikna etme noktasinda eksik kalir. Salt ekolojist bakis agisi, hayvan haklar1 baglaminda
insanlara konfor alanlarindan ¢ikmak icin yeterli sebep sunamamaktadir. Ciinkii
ekolojist bakis acis1 aslinda hayvan kullaniminin, hayvan kdleliginin tamamen ortadan
kaldirilmasi ile degil, insanlarin ¢ikarlar1 6zelinde azaltmacilikla iligkilendirilebilir.
Hayvanlarin daha az aci ¢ekmesine yonelik yaratilan sdylem, oncelikli olarak
insanlarin daha az aci ¢ekmeleri amaglanarak ve dolayli olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bagka bir deyisle, ekolojik argiimanlara gore hayvanlar daha az ac1 ¢ekmelidir ¢linkii
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aksi takdirde insanlar daha fazla ac1 ¢ekecektir. Kisacasi, bireyleri vegan tutum ve
davranisa ikna etmeyi amaglayan ekolojist argiimanlar, olmas1 gerektigi gibi hayvan

odakli degil, insan odaklidir.

Save Ralph ve Gergeklik Kiipii bu tezin giris boliimiinde bahsedilen iki
kategoriden ikincisine girmektedir. Yani, hayvanlarin acilarin1 azaltmaya yoneliktir.

Bunun yaninda, Seninki Ka¢ Cm kampanyasi ise aslinda insanlarla ilgilidir.

Ortaya c¢ikan birbirinden farkli tim 06geler, hayvanlarin da insanlar gibi
haklarinin oldugu fikrinin sdylemini olusturur. Aynmi zamanda, hayvanlarin
hissedebilir ve merhameti hak eden canlilar olduklarini ifade ederek toplumdaki
yerlesmis antroposantrik goriislere meydan okur. Sok reklam unsuru kullanimi, egitim
icerikli bilissel c¢ekicilikler ve hiiziin ¢ekiciligi gibi birbirinden farkli aktivizm
yontemleri tarafindan benimsenen ve ikili karsitlik iceren stratejiler, farkli izleyiciler
ve hedef kitlelerde farkli hisler yaratabilir. Bir kampanyada sok reklam unsurunun
kullanilmast o kampanyaya hi¢ maruz kalmamis insanlarda farkindaliga sebep
olabilir. Kampanyay1 bilen kisilere de hatirlatma yapip tutum degisikligine sebep

olabilir.

Aktivizm yontemlerini uygulayan aktivist gruplarin ideolojik temellerdeki
goriisleri birbirlerinden farkli olabilmektedir. Baz1 gruplar hayvanlara yapilan kotii
muamelelerin bi¢cimine ve siddetine odaklanirken, diger gruplar ise hayvan
kullaniminin her tiirliisiiniin yanlis oldugunu, muamele odakli calisma yapmanin, yani
bazi hayvan kullanim bi¢imlerini digerlerinden daha biiyiik bir sorun olarak goriip
aktivizm yaparken onlara Oncelik vermenin hayvan tiirleri ve hayvan somiiriisii
bicimleri arasinda hiyerarsi olusturacagini ve bunun da siirdiiriilebilir veganlik
konusunda engel teskil edecegini belirtirler. Zira, muamele odakli bir anlati, insanlari
kotii olarak addedilen hayvan kullanimi bi¢cimlerinden uzaklastirip daha az kétii olarak
addedilen hayvan kullanimlaria ydnlendirerek dolayli yoldan hayvan kullanimini
tesvik edebilmektedir. Birtakim ortak noktalar1 olsa bile, Gary Francione'un hayvan
haklarina kélelik karsit1 yaklasim kuramiyla birebir ortiiserek koktenci ¢éziim sunan
gruplar ile Jeremy Bentham ve Peter Singer'in faydaci ideolojilerinden beslenen aci

azaltmaci gruplar bu baglamda fikir ayrilig1 yasamaktadir.
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Bu iki farkli ideolojik yaklagimin, kullanilan aktivizm yontemlerine, kullanilan
cekiciliklere, yananlamlara farkli yansimalar1 bulunmaktadir. Ornegin, kodlelik karsit1
veganlar (abolisyonistler) Save Ralph gibi vurucu bir kampanya ortaya
cikaramamaktadir ya da c¢ikarmamaktadir. Ciinkii TKK aktivizmi yapmanin her
kosulda yanlis oldugunu savunarak duygusal cekicilik kullanma konusunda
kendilerini kisitlamaktadirlar. S6ylemlerinde elle tutulur, somut bir olay gegmeyince
de hedef kitlenin abolisyonist sdylemlerle duygusal bir bag kurmasi zorlasmaktadir.
Ortada konusulacak spesifik bir hayvan kullanimi olmayinca hayvan haklar1 hakkinda
genel gecer sOylemler iiretilmek zorunda kalinmakta, dolayisiyla da duygusal
cekicilikler daha az devreye girmekte ve agirlikli olarak biligsel ¢ekicilige mahkum

kalinmaktadir. Bu da hedef kitle nezdinde duygusal bir zemine oturmamaktadir.

Ote yandan, azaltmaci veya muamele odakli kampanyalarda (Gergeklik Kiipii,
Save Ralph gibi) veganlik mesaji1 6n planda olmadig1 i¢in asil 6nemli mesajin hedef
kitleye ulasamama riski bulunmaktadir. Ger¢eklik Kiipii eylemi halihazirda yogun ve
cok sert diizeyde sok reklam unsurunu ve tiksinti ¢ekiciligini kullandigi i¢in insanlari
kacirma ve onlarin konuya (hatta genel olarak biitiiniiyle hayvan hareketine) karsi

mental bir duvar drmesine yol agma potansiyeli tasimaktadir.

Seninki Ka¢ Cm kampanyasi ise hayvan haklar ile ilgili degildir. Aslinda bu
yiizden de bu kadar basariya ulasabildigi sdylenebilir. Bunun 6nemli sebeplerinin
arasinda hedef kitlesinin ¢ok genis olmasi ve karma mesaj cekiciliklerini ve birden

cok pazarlama teknigini kullanmasi sayilabilir.

Bunlarin disinda, onur yliriiylisleri veya kadin hareketi eylemleri gibi baska
kampanya ve eylemlerde hayvan haklarina yonelik sdylemlere ve veganlik vurgusuna
rastlanabilmektedir. Bu tutumun kesisimsellik felsefesinden etkilenerek ortaya ¢iktigi
sOylenebilir. Bu yontem, hayvan haklarini bagka konularda toplumsal hassasiyeti olan
bireylerin radarina sokmasi bakimimdan degerlidir. Ayn1 zamanda biitlin ayrimcilik
bicimlerinin benzer mekanizmalardan beslendigi ve hepsinin karsisinda durulmasi
gerektigine yonelik kapsayicit bir mesaj barindirir. Farkli ideolojilerin savunusunu
ayni anda yapmak, farkli mesaj c¢ekicilik tiirlerini kullanabilmek agisindan da bir

avantaj teskil edebilir.
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Biitiin bunlar 15181inda en etkili yontem daha fazla g¢ekicilik tiirti kullanmak
(birden fazla ¢ekicilik tiiriinii ayn1 mesaj i¢in farkl sekillerde kullanmak, yani karma
mesaj cekicilik tiirlerini kullanmak) ve ana mesaj1 kaybetmemek arasinda bir denge
tutturmak adma stirekli farkli farklit TKK'lar1 ele alip bunlar {izerinden bir sdylem
gelistirmek, bu sirada da veganlik mesajini alttan alta vermek olabilir. Biitiin bunlar
“vegan” kelimesi kullanilmadan da yapilabilir. “Biitiin hayvan kullanimlar1 yanhstir”
mesaj1 bircok farkli kampanyada islenerek bir sdylem alani insa edilebilir. Bunu
yaparken karma c¢ekicilik kullanilip gerektiginde de biligsel c¢ekicilikle mesaj

desteklenebilir.

Hayvan haklar1 savunucularinin, mesajlarin1 hedef kitleye nasil ilettiklerinin
analizini yapmalar1 mesajlarinin dogru kitleye dogru sekilde ulagsmasi agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Hem hedef kitle ve SWOT analizi yapmak hem de bir yol haritasi
cizerek stratejik bir plan hazirlamak ve bu plandaki mesaj tonunun hangi reklam
cekicilikleriyle harmanlanarak kampanya iletisiminin yiiriitiileceginin 6n ¢aligmasini

yapmak etkili bir aktivizm yOntemi i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Hayvan haklar1 hareketindeki farkli gruplarin uyguladiklari gesitli aktivizm
yontemlerinin her biri farkli baglamlarda hedef kitleye ulagsmak agisindan etkili
olabilir. Bu sebeple, tek bir yontemin etkinligi ve dogrulugundan s6z etmek miimkiin
degildir. Unutulmamalidir ki, farkli kategorilerdeki hedef kitleler ayn1 mesaj tonuna
ayni tepkiyi vermeyecektir. Dolayisiyla, amacglanan hedef kitleye mesaj1 oldugu gibi
ulastirmak i¢in tek bir kanaldan tek bir yontem kullanarak degil, farkli kanallardan
farkli yontemleri kullanarak caligma yapilmasi daha etkili bir sonu¢ dogurabilir.
[letisim stratejisinin, iletilmek istenen mesajdaki yananlamlari ve ikili karsitliklar1 da
gdz Oniinde bulundurarak ve farkli reklam mesaj c¢ekiciliklerine basvurarak
olusturulmas1 daha genis bir hedef kitleye ulasmak agisindan daha anlamli bir sonug

verebilir.

Hedef kitlenin demografik ve psikografik analizini yapip bu analize gore strateji
belirlemek anlamli olacaktir. Farkli lokasyonlardaki hedef kitleler ayn1 mesaja farkli
perspektiflerden yaklasabilirler. Dolayisiyla, lokasyon c¢alismasi yapmak, oradaki
hedef kitlenin toplumsal hassasiyetlerinin ve kiiltiirel degerlerinin anlagilmasi

acisindan degerlidir. Uzak Dogu’daki bir aktivizm yontemi Tiirkiye’de ya da bir Bati
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Avrupa iilkesinde etkili olmayabilir. Ayn1 mesaj tiirii her toplumda ayni anlama
gelmez. Bu sebeple, kampanyanin yiiriitiilecegi toplumun aliskanliklarini ve kiiltliriini
daha yakindan tanimak kampanyanin etkinligi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Tiirkiye'de “sadvertising”, yani hiiziin ¢ekiciligi, mizah ve cosku g¢ekiciliginin ¢ok
daha basarili olabilecegi; Almanya gibi daha pratik ve ¢oziim odakli toplumlarda ise
bilissel ¢ekiciligin daha iyi isleyebilecegi ongoriilebilir. Tabii ki, bu iddiay1 verilerle
destekleyebilmek i¢in, yapilmis ¢alismalardan faydalanmak ve/veya bu alanda ileri

arastirmalar yapmak gerekmektedir.

Tek tip bir aktivizm yontemi mesajin dogru yere dogru sekilde iletilmesi
acisindan yeterince etkili olamayabilir. Aktivizm iletisimini  kurgularken
gostergebilimsel analiz, reklam mesaj c¢ekiciliklerinin incelenmesi, hedef kitle
analizinin yam1 sira bu alanda yapilmis medya ve iletisim arastirmalarinin
bulgularindan faydalanmak da mesajin etkinligini artiracaktir. Hayvan hareketine
yonelik medya ve iletisim alaninda yapilan aragtirmalar; hareketi, aktivistleri, hedef
kitleyi ve medyanin etkisini anlama konusunda ¢ok 6nemlidir. Aktivizm stratejilerinin
uygulamalarini ¢alismak daha efektif olmak agisindan degerlidir. Bu konuda yapilan
caligmalar 1s18inda olusturulacak cesitli stratejik planlamalarin hedef Kkitleyi

yakalamadaki bagar1 oran1 artacaktir.

Hayvan haklar1 kampanyalarinda {inlii kullammi da yapilmaktadir. Unlii
kullanim1 hale etkisiyle birlikte kisa donemli olarak etkili olabilir ancak uzun vadeli
tutum degisikligi konusunda nasil bir rol oynadiginin arastirilmas: gerekmektedir.
Ozellikle sosyal medya fenomenleri “kanaat 6nderligi” roliinii iistlenirler. Ancak bu
durum temsiliyet yoniinden bir risk teskil etmektedir. Bu kisiler belli bir siire sonra
tiim hareketi temsil eder bir pozisyona gelebilmektedirler ve tiim hareketin belli bash
kisilerin inisiyatifine birakilmasi istenmeyen sonuclar dogurabilir. Zira tiim hareket
birkag kisi ile 6zdeslestigi zaman o kisilerin hoglanilmayan davraniglar1 veya karakter
ozellikleri sonucunda hareket zarar gorebilir. Bu konuda da ileri ¢calisma yapmak daha

net bulgular elde edilmesini saglayabilir.

Hayvan haklar1 hareketi bir hak miicadelesidir ve mesajim1 aktivizm
aracilifiyla ulagtirmay1 hedefler. Dolayisiyla, aktivizm ve iletisim birbirinden ayr1

diistinlilemez. Aktivizm sosyal bir alandir. Deger 6nermesi ve ilkeleri vardir. Her ne
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kadar yan hedefleri arasinda insanlara perspektif kazandirmak ve farkindalik yaratmak
olsa da asil hedefi toplumsal degisim yaratmaktir. Degisimi yaratmaya giden yol da
cesitli iletisim ve reklam stratejilerini anlamaktan ve bu stratejileri mesajlara

uyarlamaktan gecer.

Hayvanlar1 kullanmanin ¢ok farkli sekilleri bulunmaktadir. Bu kadar farkl: tiirde
hayvan kullanim1 varken tek bir reklam mesaj ¢ekiciligi kullanip tek bir yontem ile
insanlara vegan olmalarini sdylemek yetersiz kalacaktir. Iletisim stratejilerinin karma
reklam mesaj c¢ekiciligi kullanilarak hibrit bir sistematige oturtulmasi daha etkili
olabilir. Genellikle sok reklam unsuru ve/veya negatif reklam ¢ekiciliklerini agirlikli
olarak kullanan aktivist gruplarin da tiim hayvan kullanimlarma ve tiirciiliige karsi
durulmas1 mesajin1 vermeleri gerekirken bu mesaji1 geri plana attiklar1 sylenebilir.
Yapilmasi gereken, farkli reklam mesaj c¢ekiciligi tiirleri kullanirken asil verilmek

istenen mesajdan uzaklasmamak olacaktir.

Aktivizm bir¢ok isaretten olusan bir sdylem alanidir. Cesitli diizanlamlar,
yananlamlar ve ikili karsitliklar barindirir. Aktivistler paradigma degisimi, kiiltiirel
normlar1 sorgulatma ve farkindalik agilama, tiiketici davranisi ve tutum degisikligi gibi
cesitli hedefler dogrultusunda iletisim stratejilerini uygulamaya koyarlar. Bu tez,
hayvan haklar1 aktivizmi iletisimindeki sOylem stratejilerini inceleyerek etkili
sOoylemlerin belirlenmesine ve bu sdylemlerin hedef kitleye daha etkili bir sekilde

ulasip onu nasil doniistiirebilecegine dair biraz olsun 151k tutmay1 hedeflemistir.
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The Vegan Society Definition of veganism https://www.vegansociety.com/go-

vegan/definition-veganism

The ASPCA® (American Society for the Prevention of Cruelty to Animals®)

https://www.aspca.org/

Animal Save Movement https://thesavemovement.org/

VeganStreet.com If I Were Cupid https://www.veganstreet.com/if-i-were-

cupid.html

‘You Can Live Without Those Ribs—I Can’t.” New Billboard Campaign

https://www.peta.org/blog/new-national-billboard-campaign/

How does your choice of the milk you drink impact the environment?

https://www.veganstreet.com/how-does-you-choice-in-milk.html

“Enthusiasm” Cambridge Dictionary

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/enthusiasm

Quorn - So Tasty Why Choose The Alternative?
https://youtu.be/ mdsRqHtFHM?si=qDIOT-NTu-mbiMXs

Take A Step In The Right Direction with Quorn Crispy Nuggets
https://youtu.be/wnldLRuSoak?si=IMfDKJ01-GxEVROt

Violife - Just the way you like it...and vegan!

https://youtu.be/X6dudcaskoU?si=snbmJOYLhcUZylsS

Vegan (Hallmark Christmas)
Kaynak: https://youtu.be/kRtwmeg4SQ4?si=Rzp8wDw{ilvXWZrQ
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Vodafone Vegan Christmas

https://youtu.be/sHCZTmWY Qr8?si=F Yk4iyQe-WQR40Xb

Extra Fresh
https://youtu.be/IbrauP3AXVk?si=mbbdPK00yZBa3aQP

PETA Toby the Turkey
https://youtu.be/1W7Y1J4QhnQ?si=ueU60BeMHW3cSVIm

GoVeganWorld.com Dairy Takes Babies From Their Mothers
https://goveganworld.com/wp-content/uploads/2020/10/Clear-Channel-48-

sheets-dairy 0l-1600.jpg

VeganStreet.com To be vegan is to want to show people a brighter future

https://www.veganstreet.com/to-be-vegan-is-to-want.html

The Game Changers

https://gamechangersmovie.com/

Oatly Norm’s Old Pal Milk
https://youtu.be/mtIX3UZm5Gc?si=88hTXijp9piNI197Gv

Oatly
https://youtube.com/playlist?list=PL WDKOMvyuUltc7GaxHnCeSs0
KQ7mdecCv&si=Ngw5GsAGc4flg4Sm
https://youtube.com/playlist?list=PL WDKOMvyuUltc7GaxHnCeSsOKQ7mdec
Cv&si=eV1afxAV37EFINAI

https://www.oatly.com/oatly-who#what-is-oatly

Quorn Deli - So Tasty Why Choose The Alternative?
https://youtu.be/pzXe ckeuNY?si=4MWInfN [9dN8kdA

Hell of a Steak - What’s the REAL PRICE of our dinner?
https://youtu.be/TjaH3HW3jcg?si=9SWN7NMmzq0t8SJK
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https://Ip.vegan-friendly.com/en-hell-of-a-steak/

Wily Films - You Eat Other Animals? Vegan Aliens
ttps://youtu.be/Swl-gadDJrl?si=1GxwuAzmx0X6Gf-Y/

https://www.wilyfilms.com

PETA - “I Could Never Go Vegan” Said Every Vegan Before Going Vegan
https://youtu.be/TJC6NOjrgb0?si=ybdJEum5jxV63x0g

PETA - “I’d Rather Go Naked Than Wear Fur”.
https://goveganworld.com/wp-content/uploads/2020/10/Clear-Channel-48-

sheets-dairy 0l-1600.jpg

PETA - “Boyfriend Went Vegan”
Kaynak: https://youtu.be/mOvQOnHWOK c?si=XmLIrPjSKhr1T1kh

https://www.peta.org/media/psa/boyfriend-went-vegan/

PETA Hates Women

https://petakillsanimals.com/petahateswomen/

Just Egg. Plants don’t get the flu.

https://vegconomist.com/marketing-and-media/just-egg-bird-flu-ad/

PETA - When You Feel Your Family, Please Think About Mine. Try Vegan.

https://www.peta.org/blog/new-national-billboard-campaign/

GoVeganWorld.com She Has One Precious Life Will Your Dinner Take It?
https://goveganworld.com/wp-content/uploads/2020/10/Clear-Channel-48-She-
Has-One-Precious-Life-01-1600.jpg

GoVeganWorld.com It’s Not A Personal Choice When Someone Is Killed
https://goveganworld.com/wp-content/uploads/2020/10/Clear-Channel-48-its-

not-a-personal-choice-cormac-1600.jpg
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PETA - Fight The Fat Go Veg
https://www.peta.org/blog/peta-uk-child-abuse-ad-makes-bbcs-top-10-

controversial/

Analysis of a Terrible Ad
https://sites.psu.edu/cookrcl/2018/09/04/analysis-of-a-terrible-ad/

Killer Yoghurt
https://youtu.be/KOJ41thOp 0?si=XxAUF3Mewx2X xGD

https://viva.org.uk/muller-killer/

Independent - PETA’s Ad Campaigns: Effective or Extreme? What Animal
Rights Activists Do to Be Heard
https://www.independent.com/2009/01/23/petas-ad-campaigns-effective-or-

extreme/

Spelling Bee
https://youtu.be/NwFRMmRyRfQ?si=fxF99iirWQ7ZuqlT

Veganuary - Instinct

https://youtu.be/4uredLzJabk?si=7FVOBmsgmgk{l 9dB

PETA - Eating Shouldn’t Cost An Arm And A Leg
https://www.peta.org/wp-content/uploads/2014/10/SharonNeedles.jpg

GoVeganWorld Animal Agriculture

https://goveganworld.com/go-vegan-worlds-2023-new-year-campaign-in-

ireland/

allplants Ready Meal

https://vegconomist.com/marketing-and-media/10-times-vegan-brands-took-

on-food-industry-provocative-ad-campaigns/

Casa de Carne
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https://sites.psu.edu/cookrcl/2018/09/04/analysis-of-a-terrible-ad/
https://youtu.be/KOJ4ltb0p_0?si=XxAUF3Mewx2X_xGD
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https://www.independent.com/2009/01/23/petas-ad-campaigns-effective-or-extreme/
https://www.independent.com/2009/01/23/petas-ad-campaigns-effective-or-extreme/
https://youtu.be/NwFRMmRyRfQ?si=fxF99iirWQ7ZuqIT
https://youtu.be/4uredLzJa6k?si=7FVOBmsqmgkfL9dB
https://www.peta.org/wp-content/uploads/2014/10/SharonNeedles.jpg
https://goveganworld.com/go-vegan-worlds-2023-new-year-campaign-in-ireland/
https://goveganworld.com/go-vegan-worlds-2023-new-year-campaign-in-ireland/
https://vegconomist.com/marketing-and-media/10-times-vegan-brands-took-on-food-industry-provocative-ad-campaigns/
https://vegconomist.com/marketing-and-media/10-times-vegan-brands-took-on-food-industry-provocative-ad-campaigns/

https://youtu.be/c 1 DcFmUrxUQ?si=O7EVd5 1nwOEEFBGA

PETA’s 2023 Christmas Ad Featuring Jane Horrocks
https://youtu.be/X0ZCgltjClc?feature=shared

Food for Thought
https://youtu.be/nzPzHCIXY -g?si=hJ190A 1NdOmYjQ88

Ethics and Personhood

https://www.scu.edu/ethics/focus-areas/bioethics/resources/ethics-and-
personhood/#:~:text=Who0%200r%20what%20is%20a,credibly%20be
%?20classified%20as%20persons.

Ornekleme Yontemleri

https://www.kemalsahin.com/docs/sosyal-bilimlerde-arastirma-ve-veri-analizi-

yontemleri/evren-ve-orneklem/orneklem-nedir-ornekleme-

yontemleri/

Evren ve Orneklem Tiirleri
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/153424/mod_resource/content/1/6.
%?20Hafta%20-
%20A1a%C5%9Ft%C4%B 1rman%C4%B 1n%20Evren%20ve%20%
C3%96rneklemi.pdf#:~:text=%C3%96rneklem%2C%20herhangi%20
bir%?20evrenden%?20belirli,Kaptan%2C%201998%3A%20118

Gazete Kadikdy - Bir aktivizm alani: “Vegan Piknik”

https://www.gazetekadikoy.com.tr/vasam/bir-aktivizm-alani-vegan-piknik

The Cube of Truth

https://www.anonymousforthevoiceless.org/what-is-a-cube-of-truth

The Importance of Attending Animal Save Vigils

https://thesavemovement.org/the-importance-of-attending-animal-save-vigils/
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https://www.scu.edu/ethics/focus-areas/bioethics/resources/ethics-and-personhood/#:~:text=Who%20or%20what%20is%20a,credibly%20be%20classified%20as%20persons
https://www.kemalsahin.com/docs/sosyal-bilimlerde-arastirma-ve-veri-analizi-yontemleri/evren-ve-orneklem/orneklem-nedir-ornekleme-yontemleri/
https://www.kemalsahin.com/docs/sosyal-bilimlerde-arastirma-ve-veri-analizi-yontemleri/evren-ve-orneklem/orneklem-nedir-ornekleme-yontemleri/
https://www.kemalsahin.com/docs/sosyal-bilimlerde-arastirma-ve-veri-analizi-yontemleri/evren-ve-orneklem/orneklem-nedir-ornekleme-yontemleri/
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/153424/mod_resource/content/1/6.%20Hafta%20-%20Ara%C5%9Ft%C4%B1rman%C4%B1n%20Evren%20ve%20%C3%96rneklemi.pdf#:~:text=%C3%96rneklem%2C%20herhangi%20bir%20evrenden%20belirli,Kaptan%2C%201998%3A%20118
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/153424/mod_resource/content/1/6.%20Hafta%20-%20Ara%C5%9Ft%C4%B1rman%C4%B1n%20Evren%20ve%20%C3%96rneklemi.pdf#:~:text=%C3%96rneklem%2C%20herhangi%20bir%20evrenden%20belirli,Kaptan%2C%201998%3A%20118
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/153424/mod_resource/content/1/6.%20Hafta%20-%20Ara%C5%9Ft%C4%B1rman%C4%B1n%20Evren%20ve%20%C3%96rneklemi.pdf#:~:text=%C3%96rneklem%2C%20herhangi%20bir%20evrenden%20belirli,Kaptan%2C%201998%3A%20118
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/153424/mod_resource/content/1/6.%20Hafta%20-%20Ara%C5%9Ft%C4%B1rman%C4%B1n%20Evren%20ve%20%C3%96rneklemi.pdf#:~:text=%C3%96rneklem%2C%20herhangi%20bir%20evrenden%20belirli,Kaptan%2C%201998%3A%20118
https://acikders.ankara.edu.tr/pluginfile.php/153424/mod_resource/content/1/6.%20Hafta%20-%20Ara%C5%9Ft%C4%B1rman%C4%B1n%20Evren%20ve%20%C3%96rneklemi.pdf#:~:text=%C3%96rneklem%2C%20herhangi%20bir%20evrenden%20belirli,Kaptan%2C%201998%3A%20118
https://www.gazetekadikoy.com.tr/yasam/bir-aktivizm-alani-vegan-piknik
https://www.anonymousforthevoiceless.org/what-is-a-cube-of-truth
https://thesavemovement.org/the-importance-of-attending-animal-save-vigils/

The Save Movement: What To Expect at a Slaughterhouse Vigil

https://www.livekindly.com/save-movement-slaughterhouse-vigil/

Seninki Ka¢ Cm? 140 Journos
https://140journos.com/sar%C4%B 1 kanatlar%C4%B1-ald%C4%B 1 m-
sa%C4%9Fo0las%C4%B1n-73d190267ae2

Seninki Ka¢g Cm? Case Study

https://mobilisationlab.org/stories/how-big-is-yours-campaign-case-study/

Seninki Ka¢ Cm? Vimeo
https://vimeo.com/24041445

Vegan Stant - Council to welcome Market Harborough's first vegan market

https://www.bbc.com/news/uk-england-leicestershire-58840625

Save Ralph
https://youtu.be/G393z8s8nFY ?feature=shared

https://www.hsi.org/saveralphmovie/

Mercy For Animals. Be Their Voice. Mercy For Animals website

https://mercyforanimals.org/be-their-voice
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