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The Village Imagery Created in Commercials and the “Integrated” 
Chickens Produced by Avian Flu
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ÖZET
Yiyecek reklamlarında “doğa”mn temizliğine, saflığına ve sağlık kaynağı oluşuna yapılan vurgu, kü­

çük şehirlerde ve kasabalarda yaşayan insanların bile şehirli ve “tüketici” olduğu günümüz “modern” yaşa­
mı düşünüldüğünde ayrı bir anlam kazanmaktadır. “Doğa”mn, “doğal” olana, bunun da “sağlıklı” yaşama 
gönderme yapmasıyla birlikte el yapımının “değer” kazanması ve tüm bunların köy imgesinde kesişmesi, in­
sanların beslenme alışkanlıklarında da belirleyici olmaktadır. Fakat bazı keskin kırılmalar, şehir insanının 
bu beslenme alışkanlıklarım ve zihninde yaratılan “sağlıklı” ürün imgesini bir anda tersine de çevirebilmek­
tedir. Bu yazıda, sağlıklı yaşamın ancak doğal ürünlerle sürdürülebileceği yönünde yaratılan imgelere bağlı 
olarak, reklamlarda kullanılan köy ve köye ait “doğa” unsurlarının, kuş gribi hastalığının da büyük etkisiy­
le, yerini hijyenik yaşamı temsil eden entegre tesis görüntülerine bırakması ve “sağlık” imgesinin değişimi, 
reklamlar üzerinden yorumlanmaktadır.
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ABSTRACT
Taking into account the “modem” life in which even people living in small urban centers and towns 

are dty-dwellers and “consumers”, the emphasis put by food advertisements on the cleanness, purity, and 
healthiness of “nature” is significant. That “nature” implies the “natural” and “healthy” consequently makes 
the handmade productions more valuable. The “village” is the bearer of all these attributes and this fact de­
termines the eating habits of people. However, a major rupture may instantly invert the eating habits and 
the image of productions which are “good for health”. In this paper, making use of advertisements, I will 
show how the image of industrial organization as the representative of hygienic life has replaced the image 
of village and nature in food advertisements and interpret the change of image of “health”, due to a major 
influence of avian flu epidemic.
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Türkiye, 5 Ekim 2005 tarihinde 
Manyas “kuş cennetinde” ortaya çıkan 
“kuş gribi” hastalığı ile birlikte, özellikle 
siyasi ve ekonomik anlamda hareketli 
günler yaşamaya başladı. Avrupa Birli­
ği’nin gündemde olduğu bir dönemde, 
ülkede olası bir salgın hastalığın yarata­
bileceği endişenin yanı sıra, ekonomik 
anlamda tavukçuluk sektörünün yaşadı­
ğı kriz gündemin en önemli konuları 
arasında yer alarak tartışıldı. Medyaya 
yansıyan görüntülerde, kırsal kesimler­

de bulunan kanatlı hayvanlar toplanıp 
itlaf edilirken entegre tesislerde üretilen 
tavuk ve hindi gibi hayvanların ve yu­
murtalarının güvenle tüketilebileceği 
vurgulandı. Kamuoyunu aydınlatmak 
için ise kuş gribinin nasıl bir hastalık ol­
duğu yönünde tüketiciyi bilgilendirmeyi 
amaçlayan kısa tanıtım filmleri gösteril­
meye başlandı. Bu filmlerde; halka ka­
natlı hayvanlardan uzak durma tavsiye­
sinin yanında, insanların tavuk ihtiyaç­
larını “doğaya çıkarılmadan” üretilmiş
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tesislerden karşılamaları önemle vurgu­
lanıyordu. Sağlık Bakanlığı’nın hazırlat­
tığı bu tanıtım filmlerinden sonra ise ya­
zılı ve görsel basında bazı modern tavuk 
tesislerinin reklamları sıklıkla görülme­
ye başlandı. Bu yazıda, sağlıklı yaşamın 
ancak doğal ürünlerle sürdürülebileceği 
yönünde yaratılan imgeye bağlı olarak, 
köy ve köye ait “doğa” unsurlarının rek­
lamlarda kullanımından, kuş gribi has­
talığının da büyük etkisiyle hijyenik ya­
şamı temsil eden, entegre tesis görüntü­
lerine geçişte yararlanılan yöntemler ve 
etkileri tartışılacaktır.

Reklamlarda, özellikle yiyecek 
ürünlerinin tanıtılması söz konusu oldu­
ğunda, fon olarak açık bir alanının seçil­
mesi ve bu açık alanın da kimi zaman 
köy ya da köyü çağrıştıran bir mekân ol­
ması dikkat çekicidir. Özellikle, süt, yo­
ğurt, yağ, patates cipsi vs. gibi ürünlerin 
tanıtıldığı kimi reklamlarda “köyü” 
anımsatan öğeler görmek çoğunlukla 
mümkündür. Örneğin Ülker içim Yoğurt 
reklamında köy yaşantısından bir kesit 
sunulurken; “kurnaz” bir köylü kadını­
nın bakkaldan satın aldığı yoğurdu, şe­
hirden gelen bir aileye “köy yoğurdu” gi­
bi pazarladığını görürüz. Üreticinin 
açıkça tüketici konuma geldiği bu rek­
lamda, köy imgesinin doğal ve sağlıklı 
yaşamı simgeleyen bir öğe olarak nasıl 
kullanıldığı üzerinde durmak gerekir. 
Reklamda “kurnaz” köylü kadın, yoğur­
dun yapılış sürecini mimiklerini de kul­
lanarak anlatırken; “itina” ile sağılan 
ineklerden alman sütü, ışık girmeyen 
“kerpiç odalarda” özel “çömleklere” ma­
yaladığını ve bunu yaparken de “türkü­
ler” söylediğini vurgular. Açık havada 
çekilen bu reklamda doğayla iç içe bulu­
nan anne, baba ve çocuklarından oluşan 
“çekirdek aile” büyük bir keyif ve iştahla 
yoğurtlarını yemektedirler. El yapımı 
yoğurt imgesinin, “el değmeden” “üretil­

miş” bir fabrika ürünüyle olumlandığı 
bu reklamda, hedef kitlenin doğadan 
uzak şehirli insanlar olduğunu düşün­
düğümüzde, pazarlama amacıyla neden 
köy ve köyü anımsatan öğelerin kulla­
nıldığını sorabiliriz.

Jean Baudrillard Tüketim Toplumu 
adlı çalışmasında belirttiği üzere, “kent­
sel ve endüstriyel ortamın etkisi yeni 
kıtlıklar çıkarır: Mekân ve zaman, temiz 
hava, yeşillik, su, sessizlik. Eskiden be­
dava olan ve bol bol kullanılan mallar 
sadece ayrıcalıkların erişebildiği lüks 
mallar haline gelirken üretilmiş mallar 
ya da hizmetler kitlelere sunulur” (62- 
63). Bu eksiklik ya da “kıtlık” bir anlam­
da arzu edilen bir nesneye dönüşerek ro­
mantik bir bakış açısını da beraberinde 
getirecektir. Reklamlarda kullanılan 
sahnelerde, köyün idealize edilerek su­
nulduğu dikkate alındığında ise şehir 
kalabalığının, kirliliğinin ve karmaşası­
nın karşısında sessizlik, temizlik ve hu­
zur arayışı şehir insanının zihnindeki 
“köy romantizmi”ni desteklemiş olacak­
tır. Bu tarz reklamlarda doğa, tıpkı XIX. 
yüzyıl Fransız romantiklerinde olduğu 
gibi mutlak anlamda temiz ve kusursuz 
güzelliğe sahip bir şekilde betimlenmiş - 
tir. Bu bağlamda Tahsin Yücel’in “Fran­
sız Coşumculuğu [Romantizmi]” adlı 
makalesini dikkate almak yararlı ola­
caktır. Yazarın açıklamalarından, ro­
mantik sanatçılarda doğanın; “temizli­
ğin”, “saflığın” ve “mutluluğun” mutlak 
temeli olması ve bu anlayışın edebî eser­
lere yansıma şekli ile reklamlarda kulla­
nılan köy imgesi arasında bir bağlantı 
kurulabilir. Yücel, doğanın “toplum için­
de sıkılan, uygarlığın gittikçe daha ya­
şanmaz bir duruma getirdiği kentlerin 
gürültü ve kargaşasında bunalan, yalnız 
ve anlaşılmamış kişinin en yakın, en gü­
venilir sığınağı” (63-64) olduğunu söyler­
ken, romantik sanatçıların doğaya yak­
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laş ımını da özetlemiş olur. Dolayısıyla 
köy imgesinin kullanıldığı reklamlarda, 
köyün özlenen ve aranan bir yer olarak 
kurgulanması bu romantik bakışı des­
tekler niteliktedir. Ayrıca bir ürünün pa­
zar lanmasında kirlilikten arınmış temiz 
bir doğanın görselliğinden faydalanılma­
sı, bu ürünün “doğal” ve “sağlıklı” yaşa­
mın göstergesi olarak vurgulanması, şe­
hir insanının zihninde yaratılan “do­
ğa/köy/s aflık” imgesinin sürekli olarak 
ve yeniden üretilmesini de sağlayacak­
tır. “Doğa”nın, “doğal” olana, bunun da 
“sağlıklı” yaşama gönderme yapmasıyla 
birlikte el yapımının “değer” kazanması 
ve tüm bunların köy imgesinde kesişme­
si, insanların beslenme alışkanlıklarının 
belirleyicisi olmaktadır. Fakat bazı kes­
kin kırılmalar, şehir insanının bu bes­
lenme alışkanlıklarını ve onun zihninde 
yaratılan “sağlıklı” ürün imgesini bir an­
da tersine de çevirebilmektedir.

Son günlerin gündemini meşgul 
eden kuş gribi hastalığı da bu keskin kı­
rılmaların en belirgin örneğini oluştur­
maktadır. Hastalığın özellikle kırsal ke­
simde kolayca yayılması ve insanlara 
bulaşması, tavuk ve tavuk ürünlerinin 
tüketiminde büyük oranda düşüşe ne­
den olurken, hijyeni imleyen entegre te­
sis ürünleri ön plana çıkmıştır. Bu nok­
tada ilginç olan; tıpkı sağlıklı olanın do­
ğada/köyde bulunduğu imgesinin rek­
lamlarda tekrar tekrar üretilmesi gibi, 
kuş gribi hastalığından sonra da “temiz” 
ve “hijyenik” bir şekilde doğaya çıkarıl­
madan “üretilen” tavuk ve tavuk ürünle­
rinin yine reklamlar aracılığıyla şehir 
insanına hatta köyde yaşayan insanlara 
sunulmasıdır.

Bu reklamlar içerisinde, yaptığı ha­
ber programlarıyla halkın güvenini ka­
zanmış olan ve halen Arena programının 
yapımcısı ve sunucusu olan Uğur Dün­
dar’ın rol aldığı, Tavuk Bilgi Platformu

üyesi firmaların entegre tesislerinde çe­
kilen tanıtım filmi en dikkat çekenidir. 
Dündar bu reklamda, bilinen ve güveni­
len yerlerden gönül rahatlığıyla tavuk 
ve ürünlerinin yenilebileceğinin mesajı­
nı verirken, bu tesislerde üretilen tavuk­
ların sağlık açısından bir tehlike oluş­
turmadığının altını çizmektedir. Kapalı 
alanlarda üretilen bu tavukların, doğa­
daki kanatlı hayvanlarla temaslarının 
sıfıra indirildiği ve “el değmeden” tüketi­
ciye ulaştırıldığının vurgulanması, 
ürünlerde aranan şartın doğal olandan, 
hijyenik ve sağlıklı olana dönüşün ko­
laylaşmasını da sağlamış olmaktadır. Bu 
vurgu, Dündar’ın tanıtım filminde neden 
yer aldığını “ulusalcı” bir söyleme bağla­
masıyla daha da güçlendirilmek te, rek­
lamın inandırıcılığı ve “samimiyeti” bir 
kat daha artırılmak istenmektedir:

Kuş gribinin sadece tavuk sektörü­
nün değil bütün ülkenin sorunu olduğu­
nu ve sonuçlarından doğacak zararları 
bütün ulus olarak yaşayacağımızı gör­
düğüm için, ulusalcı bir yaklaşımla, hal­
kı bilinçlendirme kampanyasında gönül­
lü olarak yer almayı, kamuoyunu bilgi­
lendirme ve bu krizi en az zararla atlat­
ma konusunda üzerime düşen görevi se­
ve seve yapmayı toplumsal sorumluluk 
gereği kabul ettim. (Dündar)

Sağlıklı Tavuk Bilgi Platformu’nun, 
tavuk üreticilerinin mağduriyetini ülke­
nin bir sorunu olarak görüp, “ulusalcı 
bir yaklaşımla”, “en ekonomik protein 
kaynağından mahrum” kalan halkı bi­
linçlendirmede etkin bir rol oynadığını 
söyleyen Uğur Dündar’ı, bu reklamlarda 
kullanması, “doğal”dan “hijyen”e dönü­
şümü de kolaylaştırmış olacaktır. Oysa 
kuş gribi öncesinde insanlar arasında 
entegre tesislerde, yapay yemlerle ve kı­
sa sürede “üretilen” tavukların sağlıksız 
olduğu kanısı yaygınken, hastalığın ya­
rattığı tehditle birlikte, bu kanı birden
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tersine dönmüştür. Kuşkusuz insanların 
beslenmeye yönelik alışkanlıklarının ve 
kabullerinin değişmesinde hastalığın yı­
kıcı sonuçları ve Uğur Dündar’ın rol al­
dığı reklamın önemli ölçüde etkisi ol­
muştur. 31 Mart 2006 tarihli Milliyet 
gazetesinin ekonomi sayfasında yer alan 
aşağıdaki haber ve grafik de bu etkiyi 
açık bir şekilde göstermektedir:

Uğur Dûndasın oynadığı tanıtım 
filmleri beyaz et piyasasında satışları 
eskisinden yüksek seviyeye çıkardı. 
Araştırma firması AC Nielsen’in 27 bü­
yük süper - hipermarket ve marketler 
zincirinin haftalık verilerinden oluşan 
raporuna göre Dündar, paket beyaz et 
sektörünü 14.5 kat büyüttü. Kuş gribi 
nedeniyle tavuk piyasası neredeyse ‘hiç’ 
denebilecek, haftalık 41 ton seviyesine 
kadar daralmıştı. Satışlar haftalık 596 
tona kadar yükseldi.

Paketli piliç pazarı satış miktarı trendi

Pa;ctte bütün Tattı Fiyjtı 7«ih Ftyjıı
tavuğun ‘M İM
ortalama 5Î*tul 3£7 6SuM ÎJ9

perakende ?■“" tîî«iı lan
fiyat.

Bu noktada Jean Baudrillardın 
reklam üzerine yaptığı yorumlar önemli 
anlamlar kazanmaktadır. Baudril- 
lard’ın, reklamların "herhangi bir nesne 
ve marka aracılığıyla nesneler bütünü" 
oluşturduğunu ve bu "nesneler ile mar­
kalar tarafından bütünselleştirilmiş bir 
evren" (157) kurduğunu söylemesi, Sağ­
lıklı Tavuk Bilgi Platformu’nun yaptırdı­
ğı reklamın neden bu derece etkili oldu­
ğunu da açıklamaktadır. Baudrillard’m 
bu bağlamda kullandığı "konsensüs"

kavramı ise reklamların hangi "sosyolo­
jik" temeller üzerinden ilerlediğini açık­
ça göstermektedir:

[Reklam] tüketici bir bütünsellik çi­
zer ve Mc. Luhan’ın kullandığı anlamda, 
yani ileti düzeyinde, ama her şeyden ön­
ce aracın kendisi ve kod düzeyinde bir 
işbirliği, içkin ve aracısız bir gizli anlaş­
ma yoluyla tüketicileri yeniden kabile- 
selleştirir. Her imge, her duyum bir kon­
sensüs dayatır; bu, potansiyel olarak im­
geyi deşifre etmeye, yani iletinin kodunu 
açarak otomatik olarak iletinin kodlan­
dığı koda katılmaya çağrılan tüm birey­
lerin konsensüsüdür. (157)

Sonuç olarak, insanların zihninde 
yaratılan ve reklamlar aracılığıyla üreti­
len "köy" ve "doğa"ya ait sağlık ve temiz­
lik imgesi, belirli kırılmaların ve rek­
lamların etkisiyle, yerini başka alanla­
ra, modern ve "el değmeden" üretilmiş 
fabrika ürünlerine kolayca bırakabil­
mektedir. Birbirlerine rakip olan mo­
dern tavukçuluk tesislerinin, ekonomik 
yönden zarara uğradığı bir dönemde, bir 
araya gelerek Uğur Dündar’ın rol aldığı 
bir reklam filmi yaptırmaları ve "do­
ğa" dan kaynaklanan hastalığın karşısı­
na fabrika ürünlerini koyarak 14.5 kat 
artan bir satış grafiği yakalamaları, ya­
ratılan imgelerin reklamlarla kolayca 
değişebileceğinin de bir göstergesi ola­
rak değerlendirilebilir.
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