REKLAMLARDA GENCLIK KiMLIGININ KURGULANMASI: “GENC TURKCELL”
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OZET

Bu ¢calisma Tiirkiye 'nin énde gelen GSM operatérlerinden biri olan Turkcell in genglere yénelik
hizmetlerini sundugu “Geng¢ Turkcell” kampanya reklamlarin elestirel bir tislupla ¢éziimlemeyi
hedeflemektedir. Bu amacla, reklamlarda gorsel ve sozel araglarla inga edilen sdylemlerin, nasil
bir genglik kimligine isaret ettigi ortaya konacaktir. Reklamlarda genglerin, ¢ekici bir diizensizlik
halinde yasadiklarini, tiniversite kampiisiinde ve gece kuliiplerinde eglendiklerini, rock miizik
dinlediklerini, ailelerinden ayri bagimsiz bir yasam tarzina sahip olduklarini gézlemlemek
miimkiindiir. Bu agidan bakildiginda reklamlarda kurgulanan genglik kimligininin, Tiirkiye deki
genglerin ayricalikli bir kesmini temsil ettigi tespit edilmektedir. “Siyaset, Ekonomi ve Toplum
Arastirmalart Vakfi” SETA tarafindan 2012 Mart ayinda yayinlanan “Tiirkiye’'nin Genglik
Profili” arastirmasina referansla bu ¢alisma, Geng Turkcell reklamlarmmdaki genglik kimliginin,
gengligin biiyiik ¢ogunlugunu disarida biraktigi sonucuna ulasmaktadir. Psikanalitik acidan
bakildiginda reklamlarin, eksiklik, arzu ve “ayna evresi” dahilinde izleyici genglere bir seyir
deneyimi yasattugini belirtmek miimkiindiir. Tiiketimin sembolik boyutlarla islevsellestigi bu
durumda reklamuy seyreden geng¢ kisinin, kendisinden ¢ok daha iyi hayatlar yasayan genc¢lik
imajyla ozdesleserek, bir ayna evresi dahilinde markaya yénelik bir arzu rejimini harekete
gecirmesi ongoriiliir. Sonug olarak Judith Williamson, Louis Althusser, Jacques Lacan ve Slavoj
Zizek gibi diisiiniirlere atifla bu ¢ahsma, Gen¢ Turkcell reklamlarmn, belirli bir gen¢lik
ideolojisini yeniden tireten bir “riiya imgesi” iglevi gordiigiinii vurgulamaktadir.
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CONSTRUCTION OF YOUTH IDENTITY IN ADVERTISEMENTS: THE CASE STUDY
OF “GENC TURKCELL”

ABSTRACT

This article engages to critical analyses of “Genc Turkcell” (Youth Turkcell) advertisements by
Turkey’s one of the leading GSM companies Turkcell. It points at the ways in which particular
discourses constitute certain youth identity. Advertisements represent youth as having desirable
lives, listening to rock music, living apart from their families, spending most of their time in pubs
and university campuses. Advertisements don’t necessarily refer to the lives of youth who sustain
their lives in conditions of deprivation. Referring to NGO research with the title “Turkey’s Youth
Profile”, this paper argues that youth identity by Genc Turkcell reflects the minority among youth
in Turkey. From psychoanalytical point of view, advertising aims to inform audience about their
lacks regarding their youth, thus invokes desire to fullfill lacks by consumption. With
advertisements, audience are exposed to a state of mind which Lacan calls “mirror stage”,
characterized by particular ego formation by transition to “symbolic” from the “imaginary”
register. In conclusion, referring to theories of Judith Williamson, Louis Althusser, Jacques Lacan
and Slavoj Zizek, this paper shows that advertisements are ideologically coded as “dream
images”, by which youth audience can exercise certain regime of desire; seeing the lives of the
privilaged other.
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Reklamlarda Genglik Kimliginin Kurgulanmasi...

GIRIS
Bireylerin ~ olmak istemelerine  ragmen
olamadiklar1 kimliklerin, arzuladiklar

sOylemlerin, yasamlarin ve iligkilerin 6zlemini,
kisacast diislerindeki ‘ben’ler gereksinimini
kargilayan reklamlar; onlara diislediklerini
simiilasyonlarla sunarak ‘migler’ yasama
olanagi sunar. Postmodern ¢agin bir uzantisi
olan giiniimiiz reklamlar1 genelde, bireylerin
gergek  dinyada  sOylemek isteyip de
sOyleyemediklerine, yasamak isteyip de
yasayamadiklarina, diger bir deyisle olmak
isteyip de olamadiklarina sahip olabilmelerine

imkan saglar. Bu dogrultuda, giiniimiiz
reklamlarinin ~ hedef  kitlesinin  aslinda,
reklamlarda sunulan kimliklerden ibaret

olmadiklarint; tam aksine, temsil edilmeyen,
sOylemlesemeyen ancak c¢ogunlugu olusturan
bir kitle oldugunu sdyleyebiliriz.

Reklamlarin sunduklar1 kimlikler ile hedef
kitlenin ¢ogunu diglamasi, bir yanlismig gibi
bir goriinse de aslinda bu farklilik, ayna evresi
ve ideoloji ekseninde acikliga
kavusturulmaktadir. ~ Markalar ~ kurgulamis
olduklar1 kimlikler ile kendilerine sahip olmak
istedikleri imaj1 transfer etmenin yani sira,
hedef kitlelerine yasamlarindaki noksanliklar
gostererek, bu noksanliklar1 gidermeleri igin
firsatlar sunar. Nitekim, bu c¢aligmanin
orneklemini  olusturan  Geng¢  Turkcell
reklamlarinda  kurgulanan genglik kimligi,
postmodern  yaklasimlarm  teklif  ettigi
“metalagmis” bir kimlige doniismektedir. Bu
reklamlar1 izleyen gengclerin, hayatlarindaki
noksanliklar1 gormeleri ve bu noksanliklar
gidermek icin istek duymalar1
hedeflenmektedir. Bu istek sonucunda ise,
genglik kimligi bir metaya dontiserek, Geng
Turkcell hizmeti lizerinden alinip satilabilen bir
iriin haline gelmektedir. Diger bir deyisle,
“Geng Turkcell’li olmak”, reklamlarin sundugu
hayatlara bir ayna evresi dahilinde &zdes
olabilmektir.

Bu calismada Turkcell’in  “Geng¢ Turkcell”
reklamlarindan hareketle, reklam dilinde ne tiir
bir genclik kimliginin kurgulandig: elestirel
olarak ele alinacaktir. Kimlik kurgulanmasi
baglamindaki elestirel reklam yaklagimlar
konusunda kuramsal bir arkaplan sunan bu
calisma, Judith Williamson ve John Berger gibi

(116-127)
diisiintirlerin kuramlarindan hareketle
reklamlarin, toplumsal Ol¢ekteki anlamlar

iizerine elestirel bir sorgulamayla yaklagsmay:
amaclamaktadir.

Turkcell’in  genglere yonelik kampanyalarini
sundugu Geng Turkcell reklamlari, nasil bir
“genglik kimligi” kurgulandigimi ele alan bir
¢ercevede incelenecektir. Genglerin, mevcut ve
gelecekteki nufusun Snemli bir dinamigi
olmasi genglik kimliginin; Geng¢ Turkcell
reklamlarinin ise ‘Genglik’ sloganiyla yola
¢tkmast Turkcell reklamlarmin ¢alismada
orneklem olarak se¢ilmesinin temel nedenidir.
“Siyaset, Ekonomi ve Toplum Arastirmalari
Vakfi” SETA’nm 2012 senesinde
gerceklestirdigi “Tirkiye’nin Genglik Profili”
arastirmast bulgularma gore, Tirkiye’deki
mevecut genglik kimligi ile, Geng Turkcell
reklamlariyla kurgulanmaya caligilan genglik
kimliginin toplumsal gercekligi arasindaki
farkliliklar1  nedenleri ile irdelemek bu
¢alismanm temel amacidir. Dolayisiyla bu
calisma, reklamlarin belirli bir genglik kimligi

kurgulamak suretiyle hedef kitlede bir
“eksiklik” hissini gecirmesi ve markaya
yonelik bir arzu uyandirmasi  seklinde

islevsellestiginin altin1 ¢izecek; Geng Turkcell
reklamlariyla ortaya konan ve genglik
kimligine  eklemlenmis  bir  ideolojinin
sinirlarmi  elestirel  bir  sorgulamayla ele
alacaktir.

1. KIMLIiK KURGULANMASI
BAGLAMIMDA ELESTIREL REKLAM
ARKAPLANI

Guy Cook (1992: 5) reklamciligin giiniimiiz
toplumunda o6nde gelen sdylemlerden biri
oldugunu ifade ederken, Alan Durant ve
Marina Lambrou (2009: 93), reklamlari
giiniimiizde etkinlikleri giderek artan bilgi
iletim kaynaklar1 olarak tanmimlamaktadir.
Giliniimiizdeki anlamina 17. yiizyllda sahip
olmaya baglayan reklam, 18. ve 19. yiizyillarda
toplumda okuma orani yiikselmesi paralelinde
giderek oOnem kazanmistir. 20. yiizyila
gelindiginde ise Ozellikle kapitalist iilke
ekonomilerinde reklamcilik 6nemli bir yer
edinmeye baslamistir. Bu dogrultuda, 20.
yizyilda artik reklamciligin, “marjinal” ve
“amatdr” tanmimlamalarint  geride birakarak,
“meslek” ve “kamu hizmeti” olarak bahsedilir
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hale geldigini s6ylemek miimkiindiir (Williams
1999: 413-416, Dyer 2010: 20-72). Oncesinde
tikketiciye sadece, bir {irlinii tanitma islevi
goren reklamlar, 20. yiizyilda giderek artan
bicimde bir yandan kiiltiirellesirken diger
yandan kitlesellesmiglerdir (Dyer 2010: 91).
Diger bir deyisle, Roland Barthes’m (2011)
“soylen” analizinde gergeklestirdigi  gibi
reklamlar, insanlar1 ikna etmek amaciyla
kiiltiirel anlam yapilarin1 yazili ve gorsel
araclarla sOylemlestirerek tiiketiciye sunan
gorseller haline gelmistir.

Reklamlarin  gorsel  kiiltiirdeki  gelisimini
Tirkiye oOl¢eginden yorumlayan Nurdan
Girbilek, Tiirkiye’nin liberallesme adimlart
attig1 ve kitle iletisim imkanlarinin genisledigi
1980°1i yillarla beraber reklamcilik
faaliyetlerinin arttigini belirtir. Giirbilek’e gore
reklamcilik, “biitiin  kiiltiiri  bir malin
pazarlanmasinda kullanilabilecek bir
hammaddeye, sinirsiz bir almtilar toplamimna”
doniistiirmiis; kiiltiirle iliskiyi bir vitrin ve seyir
iligkisi haline getirmistir (2011: 24). Bu seyir
iligkisini 6nemli kilan ise reklamin kiiltiirle i¢

iceliginin, ayn1 zamanda onun ideolojik
dinamiklerine dikkat ¢ekmesidir.
Raymond  Williams  (1999:  410-421),

reklamciligin triinleri goz alict gostergelere
donistiren  “biiyilid” bir sistem oldugunu
sOylerken ayni zamanda modern kapitalizmin
resmi sanatt oldugunun da altini ¢izmektedir.
Reklamlar1 modern kapitalizmin sanati haline

getiren  gelismeler siireci ise, Zygmunt
Baumann (2005: 24)’in formiilii ile “lretici”
toplumdan  “tiiketici”  topluma  doniisiim
seklinde tanimlanabilir. Bu tiiketici

toplumunda reklamlar, Douglas Kellner (1995:
248)’a gore bulunduklar1 zaman diliminin olay
ve deger yargilarma gore, ideolojik olarak
kodlanan toplumsal metinlerdir. Reklamlarin
toplumsal bir okumasmi yapan Robert
Goldman (1992: 2), reklameciligi, “tiiketim
iligkilerinin maddi ve ideolojik istlinliiglinii
yeniden ireten” anahtar kurumlar olarak
degerlendiririrken, Gillian Dyer, toplumsal
alanda anlami olusturan yapilart gostergelere
doniistiirerek anlam kodlayan reklamlarm, ayni
zamanda belirli bir ideoloji kurguladigini
belirtir (2010: 129). Reklamlar ideoloji ile
birlikte tartisilirken, “ideoloji” kavrami Louis
Althusser’in (1994) tarif ettigi sekilde; bireyi
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kurgulayan, onu olusturan ve bireyin gevresiyle
kurdugu imgesel iliskisine maddi bir gerceklik
sunan bir olgu olarak ele almmaktadir. Terry
Eagleton da ideolojinin, “dil”’den ziyade
“soylem” ile iliskili oldugunu belirtir (1991: 9).
Postyapisalct  diisiince kapsammda Michel
Foucault’ya (1978, 1995) referansla deginilen,
dilin “séylem”e doniismesi hali, belirli bir
ideoloji altinda olusturulan bireylerin imgesel
varoluslar1 arasinda anlamli bir iliskiler ag1
kurmak i¢in iglev kazanmaktadir.

Reklamlarin toplum ve bireyle olan iligkisine
yonelik elestirel yaklagimlardan en Onemlisi
Judith Williamson tarafindan 6ne siiriilmiistiir.
Williamson’a gore reklamlar tiiketim toplumu
igerisinde bir ideolojik aygit olarak islev
kazanir (2000: 11-42). Biitin medyay1
kaplayan reklamlar, hicbir sinir1 bulunmayan
miithis bir etkileme giiciine sahip genis bir
istyapiyt olusturur. Williamson’mn analizinde,
reklamlari salt bir temsil ve bilgilendirme araci
olarak gérmeyip bunlarin Stesinde reklamlarin
“anlam yapilar1” yaratma noktasindaki iglevini
vurgulamaktadir Bu dogrultuda, Williamson’in
reklamlarin, bireyle olan iligkisini sorguladigini
sOyleyebiliriz. Ona goére reklamlar, tiiketim
mallarmdan &te birseyleri bize satar: “Iginde
bizim ve o mallarin yer degistirebilir
oldugumuz bir yapiy1 bize verirken, bizi
kendimize satiyorlar.” Williamson, toplumdaki
temel farkliligin smifsal farkliliklar oldugunu
diisiiniirken reklamlarin, toplumu “tiiketim
toplumu” seklinde biitiinsellemek suretiyle bu
farkliliklar iizerinde bir oOrtii olusturdugunu
belirtir. Bu ortili, ideolojidir ve toplumsal
kosullarin, bu kosullarin siirekliligini saglarken
zorunlu kildigr anlamlardir. Bireyin, bir
toplumsal “yer”e sahip olmak, ait olmak
isteyebilmesi maddi anlamda imkansiz
olabilmesine karsm, reklamlar, bu ihtiyact
“imgesel” boyutta karsilayabilir. Bu baglamda
reklam, bir anlam yaratirken, reklamu tiiketen o
anlama ve toplumsal yere sahip olmus olur.

Williamson, Dbireyin reklamla karsilagma
stirecini, Jacques Lacan’m (1978, 2005) one
sirmiis  oldugu  psikanalitik  elestiriden

hareketle bir “ayna evresi” olarak yorumlarken,
reklamlarla hedef kitle arasindaki iliskiyi,
imgesel, simgesel ve Ideal-Ego, Ego-ideali
kavramlariyla agiklar. Ideal-Ego gocugun
imgesel evrede kendini biitin hissetme
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haliyken bu durum, ayna evresinin ardindan
Simgesel’e gecisle kirilir ve Ideal-Ego tiimiiyle
bir daha gelmeyecek sekilde kaybolur. Buna
ragmen kisi, hayat1 boyunca imgesel’e donmek
ister ancak dilsel ve kiiltiirel aglarin yiirtirliikte
oldugu Simgesel’dedir ve bu noktada Ego-
Ideal seklinde bir “toplumsal kimlik” olusturur.
Ego-ideal, dil 6ncesi imgesel’in iginde var olan
Ideal-Ego’nun bir gdstergesi, bir yankisidir.
Williamson reklamlari, Simgesel’in iginde bir
gosterme  sistemi  oldugunu ifade eder.
Reklamlar “arzu” yaratmak suretiyle olmak
istedigimiz kisileri, sahip olmak istediklerimizi
bize gosterirler. Giirbilek’in tabiriyle bir vitrin-
seyir iliskisi dahilinde reklamlar, Williamson’a
gore bireyde bir ayna evresi etkisi yaratir ve
imgesel donemdeki Ideal-Ego’nun
kirintilarindan esintiler sunar (2000: 63-66).

2

Williamson’in psikanalitik formiild, “arzu
olgusu ile beraber diigiiniildiigiinde tiiketim
toplumu ideolojisini ve tliketici kimligini net
bir sekilde goz oOniine sermektedir. Diger
yandan John Berger, benzer bir yaklasimla
reklamlari,  bireydeki  eksiklik  hissiyle
iligkilendirir. Berger’e goére reklamin amaci,
seyircide icinde bulundugu yasamdan bir
Olgide =~ memnun  olmadigit  duygusunu
kamgilamak ve hedef kitlelerine, Trlini
aldiklarinda yasamlarinin daha iyi olacagini
vaad ederek, kendi yasamlarindan daha iyi bir
yagsam sunmaktir (2011: 142). Malcolm
Barnard’a gore de reklamlar eksik oldugumuzu
bize anlatirken, bu eksikligi kiiltiirel anlamlarla
kodlanmig triinleri satin alarak
giderebilecegimizi Onermektedir (1995: 34).
Berger ve Bernard reklamlarin “eksiklik
yarattigini” ve bu sekilde arzu Onerdigini
anlatirken, Williamson’a gore birey “zaten
eksiktir” ve reklamlar Imgesel’e doniisiin
imkansizligindan 6tiirii higbir zaman gergek
olamayacak bir tamlik iddia eder. Yazarlarin
ortak ¢ikarimda  bulunduklart nokta ise
reklamlarim, mutlak suretle Kkiiltiirel normlar
Olglisinde “en iyi” ve “giizel” olarak
anlamlandirilmis imajlar1 gosterdigidir.
Reklamlar, kisinin gerek maddi (kullanim
degeri) gerekse kiiltiirel-anlamsal (gdsterge-
irlin) agidan “noksan” oldugu disiincesini
hedef kitleye aktarmak suretiyle bir arzu
yaratir.

(116-127)

2. REKLAMLARDA GENCLIK KiMLIiGi
KURGULANMASI

Bireylerin  ger¢ek diinyada olamadiklari
kimliklerin, dolayisiyla kuramadiklar1
iliskilerin 6zlemini ve diislerindeki ‘ben’ler
gereksinimini kargilayan reklamlar onlar igin
‘migler’ yasama olanagi sunar. Bu baglamda
reklamlarin genelde, bireylerin gergek diinyada
gizledikleri i¢ diinyalarini ortaya
koyabilmelerine, diger bir deyisle sdylemek
isteyip de sdyleyemediklerine, yagsamak isteyip
de yasayamadiklarina, kisacasi olmak isteyip
de olamadiklarina sahip olabilmelerine ortam
hazirladigimi sdylemek miimkiindiir.

Reklamlarda gergeklesen olaylarm ve bu
olaylar1 gerceklestiren kisilerin gerek bigimsel
gerekse iceriksel kimliklerinin ger¢ek olarak
algilanmaya baslanilmasi bize Jean
Baudrillard’in ~ (2005) “‘gergege ait tim
gostergeleri ele gecirmis ve gercegin yerine
gecmis sahte” olarak tanimladigi  hiper
gerceklik kavramini animsatmaktadir.
Reklamin etkin olmast durumunda gercegin
simiilasyonunun ¢ok basarili olabilmesi zaman
icinde, simiile edilenin gergegin yerine
gegmesine yol acabilmektedir. Bu durum ise,
Baudrillard’in bahsettigi gibi ‘sahte
gergekler’in - olusumuna  ortam  hazirlar.
Bireylerin gercek diinyada var olamadiklari
durumlarda  bulunduklarini ve sahip
olamadiklarma sahip olduklarini zannettikleri
bir gerceklik olan olusum ise, bir anlamda
onlarm  gercek ‘ben’lerini sergilemelerine
olanak tanir. Diger bir deyisle, reklamlardaki
kurgulanmis kimlikler, bireylerin olmak isteyip
de olamadiklart kimliklere kavusmalarini,
yapmak isteyip de yapamadiklarimni
gergeklestirmelerini saglar.

Yukarida belirtildigi gibi, Imgesel’e donerek
benligini tamlamak isteyen bireye, reklamlar
bu tamlama igin bir firsat verir. Ne var ki
dongiisellik i¢inde noksanlik higbir zaman
bitmez ve reklam, siirekli olarak yeni
noksanliklar1 tamlama amaciyla yeni imajlar
kullanir. Noksanlik/arzu dongiiselligi icinde,
hedef kitlenin bir reklam sdylemi olarak temsili
oldukgca onemli bir “kimlik” insasin1 da
beraberinde  getirir.  “Toplumsal-gergekei”
soylemler olmadiklart i¢in toplumu oldugu gibi
yansitmayan reklamlar, agagida incelenen Geng
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Turkecell reklamlarinda oldugu gibi, tiiketicileri

reklam  sOyleminde  gosterilen  tiiketici
profiliyle, bir ayna evresi dahilinde
0zdeslestirmeyi amaglamaktadir.

Yukarida verilen kuramsal altyap1
cercevesinde, Turkcell’in genglere yonelik
kampanyalarint  sundugu Geng¢  Turkcell

reklamlarinda nasil bir “genglik kimligi”
kurgulandig1 incelenecektir. Genglerin, mevcut
ve gelecekteki niifusun 6nemli bir dinamigi
olmasi genglik kimliginin; Geng¢ Turkcell
Reklamlarinin ise ‘Genglik’ sloganiyla yola
¢tkmast Turkcell reklamlarinin bu ¢alismada
orneklem olarak segilmesinin temel nedenidir.
“Artik hayatimizda yeni bir gnctrkell var”
solganiyla 6ne ¢ikmis olan reklam filmlerinden
bir tanesi, gorseller esliginde kurguladigi
genglik sdylemi ile bir genglik kimligini
vurgulamaktadir. Bir reklamda erkek ve kadin
konusmacinin  uzun repligi su sekilde
gergeklesmektedir:

Reklam 1: “Evdeki yurttaki okuldaki sokaktaki
gengler biziz, ve bizi en iyi biz biliriz. (kadn)
mesele 5 liraya tiirli ¢esit ziyafet ¢ekebiliriz.
Her giin makarna yiyebilir, memleketten gelen
paketi ii¢ dakikada yok edebiliriz. (Erkek) ve
evet, annecim sen duyma, az giyilmis kazak
temiz kazak sayilir. Biz, biz her yerde yazariz,
zaten arkadaslarla okul okuldan baska
birseydir, hem bitsin isteriz hem de hig
bitmesin. (Kadin) Paylasmanin kitabim1 da
okulda yurtta biz yazmisizdir. Kopmak demek
giilmektir, eglenmektir bizde. Yoksa kopmayiz
hi¢ birbirimizle. Face’de baglar face’de biter
¢ogu gin. Evet, bizi en iyi biz biliriz.
Kendimize ait kararlar1 kimseye birakmayiz.
Ne istedigimizi belirler, gengligimizin giiciiyle
elde ederiz. (Kadm) Iste bu yiizden
gengturkcell’in  yonetiminde s6z bizde artik.
Tim farkliliklarimizi gorecek, isteklerimiz
gergeklestirecek temsilcilerimizi 17000 aday
arasinda facebook’ta sectik. ...”

Yukarida metni sunulan reklam filmindeki iki
geng konusmacinin replikleri, gorsel temsillerle
incelendiginde nasil bir genglik kimliginin
gorsel ve sOylemsel boyutlarla kurgulandigi
ortaya ¢ikmaktadir. Bu reklam filminde
genglerin giindelik hayatlarini konu eden gesitli
sahnelere yer verilir. Oncelikle, 4 erkekten
olusan ve her birinin evin salonunda uyudugu
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bir ortam sahnelenir. Bir gosteren olarak bu
sahnenin igaret ettigi, toplumda siklikla bilinen
haliyle “Ogrenci evi”dir. Ortadaki sehpada
pizza yenmis, kaloriferin tizerinde ¢amasirlar
kurumaktadir. Bu acidan bakildiginda bir
gosterge olarak 6grenci evi, bir yananlami da
isaret eder niteliktedir: Gengler diizensiz
hayatlar yasar, arkadaglariyla beraber &grenci
evlerinde kalir ve sabah arkadaslarini
uyandirmaya gelen gencin tavrinda
gozlemlenecegi iizere, bu hayat oldukga
eglenceli gegmektedir. Bu sahnenin ardindan
ise “yurt” sahnesi gelirken genclik kimligi,
yurtta kalma eylemiyle iligkilendirilir. Hemen
devaminda, sokakta sohbet ederek ayakiistii
yemek yiyen genglik imgesi de, dilsel olarak
reklamda erkek anlatici tarafindan su sekilde
dile getirilir: “Evdeki yurttaki okuldaki
sokaktaki gencler biziz, ve bizi en iyi biz
biliriz.” Hemen sonra kadin anlatici “mesela 5
liraya her tiirli ziyafet cekebiliriz” derken,
araya giren “midye”, “bankamatikten ¢ikan 5
lira” ve “makarna” imgeleriyle gengligin
ekonomik agidan kisith imkanlart gdsterilir. Bu
sahneden once, yine bir yurt odasinin gorsel
olarak temsili bulunmaktadir. ‘“Memleketten
gelen paketlere” ve “az giyilmis kazaklara™ atif
yapan kadin anlatici, yurt veya ev hayatinda
ailesinden ayr1 yasayan genglerin diizensiz
hayatina isaret etmektedir.

Genglerin bagimsiz ve diizensiz hayatlarini
konu alan gorsel ve sozel anlatinin ardindan,
“iniversite” ortamina ve mezuniyete isaret
eden “kep” imgeleri goziikmektedir. Universite
ortami, eckran boyunca enlemesine uzayan
tarihi bir bina Oniindeki ¢imlerde uzanan
genglerin -~ bulundugu bir alan  olarak
resmedilmektedir. Reklam anlatisinin
devaminda “okul” ve “yurt” sozciikleri, bu
sozciiklerin arka planini dolduran gorsellerle
tekrarlanmaktadir.  “Eglence”  sdzciigiini
vurgulayan kisimlarda kadin ve erkek genglerin
bir evde beraber oyun  oynadiklar
gozlenmektedir. “Face” soOzcligli, genglerin
internet aligkanliklar1 noktasinda bir vurgu
yaparken, “face’de baglar face’den biter ¢ogu
giiniimiiz” sozii genglik kimligini sosyal medya
aliskanligiyla vurgulamis olur. Devam eden
okul, yurt ve ev gorsellerine “kendimize ait
kararlart kimseye birakmayiz” sozii eslik
ederken, genclik kimligine bir ozgirlik ve
“dznelik” vurgusu yapilmaktadir. Nihayetinde
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reklam, Turkcell’le ilgili kararlari genclerin
kendilerinin alabilecegini bildirir ve genclere
atfedilen 6zgiirlik, 6zerklik ve 6zne olma hali
gibi kimligi olusturan sdylemlerini bu sekilde
firma amaglariyla biitiinlestirir.

Reklam filminde kadin ve erkek anlaticinin
konusmalari, okul, yurt ve ev gorselleri
esliginde devam ederken gecen sdyle bir
konusma dikkat ¢ekmektedir: “Iste bu yiizden
Geng Turkcell’in yonetiminde s6z bizde artik.
Tim farkliliklarimizi gorecek, isteklerimizi
gergeklestirecek...”  “Tim  farkliliklarimiz”
soziiniin  sarfedildigi bir sahnede, fiziksel
kosullar1 itibariyle gencligin 6nceki ev ve yurt
temsillerinden daha kotii  kosullar altinda
yasayan ve goriiniim itibariyle dnceki genglere
kiyasla gosterigsiz ve siradan kiyafetleriyle
dikkat c¢eken bir grup gen¢ kadin goriliir.
Mutfak ortammin diizensizligi, daha 6nceden
resmedildigi  sekliyle gengligin  hizindan
kaynaklanan cazibeli bir diizensizlikten farkl
olarak “kirliligi” ve “bakimsizlig1” isaret eden
bir sahne ile kargilasilmaktadir. Reklam filmine
konu olan, “biz” seklinde ifade edilen ve
mutena hayatlar yasayan genglerin,
“farkliliklarimiz” derken daha “kirli” ve
cazibesiz bir diizensizlik halinde yasayan ii¢
genci yaklasik 2 saniyelik bir sahnede gosterip
¢ekmesi, adeta reklamm “bilingdigin1” agiga
¢ikarmaktadir.

Reklam filmi boyunca gengler, toplumun genel
geceri tarafindan belirli deger yargilariyla
goriiniir kilinan ve olumsuz bir intibayla anilan
genglik kimlikleri arasindan se¢ilmis haldedir:
Bir 6grenci evinde 4 erkek daginik bir sekilde
yasayan gengler (ev sahipleri ve komsular igin
rahatsizlik vesilesidir ancak bu genclik sdyleni
dahilinde bir cazibeli bir diizensizlige, bir
eglenceye donistiiriilmiigtiir), aksamlart evde
flort ederek oyun oynayan geng erkek ve
kadmlar (ebeveynler igin bu durum genellikle
bir tehdit olarak algilanir), kiipe takan erkek
(erkegin takist erkek egemen toplumda bir
tepki olusturur). Reklam filminde yer aldigi
haliyle genclik sdylemi neticesinde fiiretilen
kimlik kendini “dogal” ve “normal” olarak
gostermektedir. Reklam filminin goriiniirdeki
bu “dogalligin’” bozan ise iki saniyelik bir
sahne dahilinde, mutena bir genclik séylemiyle
O0zdeslesen  “biz”in, “Oteki” ile, yani
“farkliliklarimiz” ile karsilagilan andir.
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Reklam 2: “Hayatin her aninda herkesten farkl
seyler gorebildigin, meydan okumak igin
kelimelere ihtiyag duymadigm, yalnizca
duymak istedigin sesleri duyabildigin, kurallar

ben koyarim deyip, kendi kralligini ilan
edebildigin, her durumda kendin  olmayi
becerebildigin, kararsizhigin ~ hosgoriiyle

kargilandig1 ve benim yolum bu dedigin, bi’ yer
var mi bildigin?”

Onceki reklam filmiyle iligkili olarak
bahsedilen mutena genglik sdylemi ve bu
sOylem vasitasiyla genclik kimligi insasinin,
incelenecek olan ikinci reklamla devam ettigi
goriilmektedir. Reklami olusturan gosterenler
seviyesinde incelendiginde; “berber diikkani
ontinde uzun saglt geng erkek” imaj1 dahilinde,
uzaktan gencin saglarini kesmekle tehdit eden
berber geleneksel Kkiiltiirli simgelemektedir.
Geng erkek ise saglarini agip havalandirarak
gelenege isyan eden, reklamda gecen ifadesiyle
“meydan okuyan” ve Ozgilir bir genclik
kimligini gostermektedir. “Kulaklikla sesli
miizik dinledigi i¢in ¢evresinde yasca biiylik
insanlar tarafindan garipsenen gen¢ erkek”
imaji, kendi kararlarmni alan, hayatinm her anini
yasamaya bakan ve gelenekle ayrisan bir geng
gosterenidir. Diger bir geng¢ imaji, “mezuniyet
toreninde biitiin dgrencilerin 6niinde kep degil
sapkasini atan ve onlara liderlik eden kiipeli
geng  erkek”  figiirinden  olusmaktadir.
Universitede sapkasmi havaya atan kiipeli
geng, Ozgir ve kendi kurallarmi kendi koyan
bir genclik kimliginin temsilcisi olarak biitiin
ogrencilerin 6niinde resmedilmektedir. Diger
ogrencilerin kim olduklar1 6nemli olmazken,
mezun olurken standart bir sekilde kep atan
edilgen bir Ogrenci kitlesinin o6niinde, kiipe
takan ve kirmizi sapkasmi atan geng erkekle
kargilagilir. Diger sahnede “araba camina
bakarak giizelligiyle mesgul olan sk
goriiniimlii gen¢ kadin”, saglarmin modeli ve
sectigi kiyafetlerle verili kiiltiirde marjinal bir
kadm imgesi ¢izmektedir. “Aynanin karsisinda
5 tane farkli t-shirt deneyen geng erkek” ise,
cazibeli bir diizensizligin ve mahrumiyet
halinin degil, onca t-shirt arasindaki eglenceli
bir kararsizhigin gosterenidir. Son olarak
“gokdelenlerin siliietinde kosan geng erkek”,
reklam da ifade edilen haliyle “benim yolum
bu” diyen, egitim veya ¢aligmak i¢in Tiirkiye
disinda bir iilkeye yerlesen basarili bir gengtir.
Reklamm bir kisminda gelenek ve verili
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kiiltiirle arasina bir ayrim koyan ve bu ydnde
bir genglik sdylemi olusturan gorsel ve sozel
araclar, bir onceki reklama benzer bir sekilde
kendi kararlarin1 kendi alabilen, 0zgiir,
bagimsiz, varlikli ve kararsiz kalabilen ¢ilinkii
onlarca nesne/hizmet arasinda se¢gme imkant
bulunan “mutena” bir genglik kimliginin
gostereni konumundadir.

Reklam 3: “Hayallerim var benim, kagittan
gemilerim, ben nasil istersem Oyle katlar
biikkerim. Umut dilim kalbim leh¢em, diinya
benim oyun bahg¢em, ben nasil istersem &yle
oynar giderim. Geng¢ Turkcell, senin benim
bizim. Garip garip huylarim, gizli sakli
koylarim, her nasilsam iste, iste Oyle biriyim.
Hayallerim var benim ...”

Ugiincii reklam filminde Geng Turkcell “Senin
Benim Bizim” sarkismin soézleri esliginde bir
genclik sdylemi olusturulmaktadir. Reklam
filmi, kendi basina giine uyanan ve Istanbul’un
merdivenli sokaklarinda yukar1 dogru ¢ikan bir
geng kadinla baglar. Geng kadinin odasinda bir
MacBook (bir statii ve zenginlik gostereni),
metroya bindigi anda ayagina odaklanan
kamera ile de bir converse (gencglik arti
zenglinlik gdstereni) géze g¢arpmaktadir. Geng
kadin, tiniversitede derse girecegi amfisine
dogru yola ¢ikar. Hemen devaminda, ilk
reklam filminde goriilen iniversite binasi ve
oniindeki ¢imlerde uzanan genglerin bulundugu
sahne aynen yer alir. Genglerin oyuna olan
merakinin yani sira, bir sahnede gosterilen
renkli ayakkabilar ve “cilginca gitar calip
miizik soyleyen gencler”, “siradisi” genglik
kimligi olusturmak ig¢in islev kazanir. Yurt
ortami, ev hayati, gen¢ kadin ve erkeklerin
flortlesmeleri, el ele tutusmalart ve Spiismeleri
reklam filminin kalanmi olusturmaktadir. Ugak
ve trenlerle siirekli olarak seyahat eden bir
genglik sdylemi insast mevcuttur. Genglerin
sinifsal ayricaliklari, diger reklam filmlerine
benzer sahnelerle soylemlesirken, “6teki”
genglerden bahsetmeden verili kiiltiir dahilinde
“marjinal” hayatlar yasayan “6zgir”’ ve
“varlikl’” bir genglik kimligi izleyiciyle
0zdeslestirmek amaciyla iletilmis durumdadir.

Gen¢ Turkcell hizmetine yonelik diger
reklamlarda, ozellikle “Gengken Yapilmasi
Gereken 100 Sey” serisinde genglerin yine
iniversiteli, flort eden, sinirlart asan ve verili
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kiiltiir dahilinde marjinallesen tipler oldugu
goze carpmaktadir. Geng Turkcell reklamlari,
gesitli genclik sOylemleri neticesinde bir
genclik kimligi insa edildigini gdzler Oniine
sermektedir. Incelenen reklamlar, ilettigi
sOylemle izleyici arasinda bir iletisimi miimkiin
kilar. Bu iletisim dahilinde reklamin, tanittigi
iriinii satmak i¢in o Urin ve o {iriinin
gosterdigi  sembolik degerler ile izleyici
arasinda bir Ozdeslestirme iliskisi kurmay1
hedeflemektedir. S6z konusu 6zdeslesmeyi
gergeklestirirken reklamlar, belirli bir genglik
imaj1 lizerine yogunlasirlar.

3. REKLAMLARDA KURGULANAN
GENCLIK KiMLiGIi iLE TURKIYE’NIN
GENCLIK KiMLiGi ARASINDAKI
ILiSKi

SETA Vakfi'nin Mart 2012°de yayinlanan
“Tirkiye’nin ~ Genglik  Profili”  bagliklt
arastirmasmdan (1) hareketle, sosyolojik bir
gerceklik olarak Tiirkiye’nin genglik profili ile,
Geng Turkcell reklamlarinda iglenen genglik

kimligi  arasindaki  farkliliklar  asagida
irdelenmektedir.
SETA’nin  ¢alismasit  Tirkiye’nin  yedi

bolgesinden yaglart 15 ila 29 arasinda degisen
10174 geng ile yapilan anket uygulamasmdan
olusmaktadir. Arastirmaya katilan genglerin
%44,5’1  kadin, %55,5'1 ise erkektir.
Katilimcilarm %76,5’1 bekar, %22,7’s1 evli,
%0,9’u ise bosanmustir. Geng¢ Turkcell
reklamlarinda yer alan geng kadin ve erkeklerin
tamami bekar olarak temsil edilir ve giindelik
hayatlar1 bu sekilde sdylemlestirilir. Arastirma
bulgularindan birisi, 15 - 29 yas arasindaki
genglerin yaklagik % iiniin evlilik deneyimi
yasamig oldugu seklindedir. Bu dogrultuda,
Geng Turkceell reklamlarinda tek tiir genclik
sOyleminin egemen oldugu goriiliir; o da bekar
hayatim1  genglik  kimligiyle iligkilendiren,
“oteki” gengleri gérmeyen, gostermeyen bir
anlatidir.

Aragtirmada genclere yoneltilen “en son hangi
okula gittiniz” ve “bu okuldan diploma aldiniz
m1” sorularina verilen cevaplarm
birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan bulgulara gore
genglerin %30’u diisiik diizeyde, %45,3’u orta
diizeyde, %24,8’1 ise yiksek diizeyde
egitimlidir. Yiksek diizeyi yani, iiniversite
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(lisans), yiiksek lisans/doktora ve agik 6gretimi
temsil eden genglerin orani sadece %24,8dir.
Genglere seslenen Turkcell reklamlarindaki
kimlikler ile gercek kimliklerin bu noktada
yine farklilastigi gorilir. Geng Turkcell
reklamlarindaki  biitin  genc¢ler okulludur;
okullu olmasinin o&tesinde “yiiksek diizey”
egitimlidir. Yukaridaki &rneklerde incelendigi
gibi genclerin tamami iniversite yurdunda,
bahgesinde, mezuniyet téreninde goriiliir; toplu
tasima araclariyla tiniversitelerindeki amfilere
katilirken temsil edilir. Turkcell’in genclere
yonelik hizmet pazarlamasi olarak Geng
Turkcell reklamlarindaki soéylem dikkate
alindiginda, egitim noktasinda belirli bir
gengclik kimliginin insa edildigi ve bu kimligin
ilkedeki  genglerin  yalnizca  %24,8°ini
olusturdugu goze garpar.

SETA arastrmalarinin sagladigi bir diger
bulgu ise, genglerin c¢alisma hayatlariyla
ilgilidir. Arastirmaya katilan genglerin %42,3’i
ogrenci oldugunu ve ¢alismadigmni belirtmistir.
Geri kalan %57,7°den ise %33,2’s1 ¢alisan,
%18,5’1 ¢alismayan geng kadmlari (ev kadini),
%4,6’s1 ig arayan issiz gengler, %0,4’u
mevsimlik c¢alisan isciler, %0,3’u ¢aligmaya
elverissiz olan gengler ve %0,6’s1 diger
sebeplerle ¢alismadigini belirten
katilimcilardan olusmaktadir. SETA
arastrmasma goére meslek duruma dair
bulgularda ise katilimcilarin %43,9’u 6grenci,
%26,1°1 vasifsiz is¢i veya hizmetli, %18,2’si ev
hanimi1 veya kizi, %4,2’si vasifli is¢i, sef veya
formen, %2,4’10 esnaf/sanatkar, %2,1°1 issiz,
%1,3’i devlet ya da oOzel sektérde calisan
profesyonel, %1,3’i memur veya masa basi
calisan, %30 ¢iftci veya balik¢1, %0,1°1 ise
emniyet veya Tirk Silahli Kuvvetleri (TSK)
mensubudur. Gen¢ Turkcell reklamlarindaki
genclik kimligi ise g¢aligmayan, ancak sahip
olduklari1 maddi imkanlar sebebiyle “igsiz”
olarak  degerlendirilemeyecek  genglerden
olusmaktadir. Bu durum ise, reklamlardaki
kimligin, Tirkiye’deki genglerin yarisindan az
bir miktarmi, %42,3’unu temsil ettigini
gostermektedir.

SETA arastirmasi bulgulariyla Geng Turkcell
reklamlar1 sdylemleri arasindaki en biiyiik fark,
“parmma” konusunda ortaya ¢ikmaktadir.
Arastirmaya gore genglerin ikamet ettigi yerler
%63,7’lik bir oranla anne ve babalarmn
yanidir. Ikinci olarak ise en fazla oran %20,6
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ile “esiyle kendi evi” secenegi gelmektedir.
Bekar ve kendi evinde kalanlarmn orami %5.1,
bekar arkadaslariyla birlikte kalanlarin orani
ise %5,1°dir. Genglerin %1,6’s1 6zel yurtta
ikamet ederken, KYK’ya bagli yurtlarda
kalanlarin orant %1,4’tiir. Agabey/abla/kardes
yaninda kalanlarin oran1 %1,4, universite
yurdunda kalanlarin orant %0,5 ve son olarak
akraba yaninda kalanlarin oranit %0,5 olarak
goziikmektedir. Bu durumda, Geng Turkcell
reklamlarinda islenen genclik kimligi, yani
yurtta ve bekar evlerinde kalan &grencilerin
oran1 sadece %13,7°dir. Genglerin biiyiik
¢ogunlugu ailelerinin yaninda ikamet ederken,
Geng Turkcell reklamlarinda aileler, higbir
sekilde temsil edilmez. Diizensizlik i¢inde
yasayan, eglenen, dans eden, tiiketen, dzgiirce
flort eden genclerin bekar evleri ve yurt
odalarindaki temsili, iilke g¢apmda yalnizca
“mutlu bir azinlik” yani, %13,7’lik bir kesim
tarafindan yasamaktadir. Diger yandan, esiyle
kendi evinde yasayan kadinlarin oraninin
%27,5 oldugu goriilirken, evli gencler ve

ozellikle evli kadmlar Geng Turkceell
reklamlarinda kendine yer bulamaz.
Reklamlarda geng¢ kadinlar sik ve gosterisli
kiyafetleri, renkli ayakkabilari, diizensiz

yagantilari, erkeklerle flortleri ve zaman zaman
iyi maddi imkanlar1 ve statiileriyle temsil
edilen bekar kadmnlardir. Hatta evli olan
genglerin %9,1’inin anne ve babasiyla yasadigi
diistiniilecek olursa, bu kategoriye mensup
genglerin reklamlarda higbir sekilde temsil
edilmedigi gorilir. Egitim diizeyine gore
diistiniilecek olursa orta egitimli genglerin
%81’inin, yiiksek egitimli genglerin
%45,4’linlin anne ve baba yaninda ikamet ettigi
goriilir. Her ne kadar Geng Turkcell
reklamlarinda yiiksek egitimli gengler temsil
edilse de, bu genglerin dahi ailelerinden
bagimsiz yasamadiklari, %45,4 gibi bir oranmn
ailesiyle beraber yasadigi gozlemlenmektedir.
Bekar arkadasiyla birlikte yasayan disiik
egitimli gengler %0,9, orta egitimli gencler
%0,8 iken yiiksek egitimli gencgler %17,8’dir.
Geng Turkcell reklamlarmda oldugu gibi,
yiiksek egitimli genglerin bekar arkadaslariyla
evde yasama oranlar1 diger egitim diizeylerine
gore yiiksektir ancak biitiin yiiksek egitimli
gengcleri kapsamaz.

Arastrmanin  Gen¢ Turkcell reklamlariyla
iligkilenen onemli bir kismini ise yabanci dil
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bilme ve yurtdisina ¢ikma durumlari olusturur.
Katilimcilarin  %59,4°i “yabanci dil biliyor
musunuz” sorusuna olumsuz yanit vermistir.
Geng Turkcell reklamlarinda ise tiniversiteden
mezun olan ist-sinif bir genglik kimligi inga
edilmekte ve genclerin en az bir yabanci dil
bildikleri 6ngdriisii sunulmaktadir. Kaldi ki,
arastirmanin bir diger bulgusuna gore yiiksek
egitimli gengler arasinda yabanci dil bilenlerin
orant %65,2°dir. Geng¢ Turkcell reklamlarinin
merkezinde bulunan genglik  kimliginin,
%34,8’lik bir yiiksek diizey egitimli kitleyi
kapsamadigi gozlemlenir. Aragtirma
bulgularina goére bekar genglerin yalnizca
%47,3’0  yabanci dil bilmektedir. Geng
Turkcell reklamlarinda genglerin yabanci dil
bilgileriyle ilgili dogrudan bir gdsteren
bulunmamakla birlikte, yan anlamlara gore
genglik kimliginin ¢ok iyi diizeyde egitimli ve
yabanct dil bilen sekilde kurgulandigini
soylemek miimkiindiir. Diger yandan, genglerin
yurtdisina ¢ikma durumunun oldukca diisiik
seviyelerde  oldugu  gozlemlenir. SETA
arastirmasma gore katilimcilarin  yalnizca
%10,5’1 yurtdigmna c¢ikmuslardir; %89,5°1 ise
higbir zaman yurtdisma c¢ikmamustir. Yiiksek
egitimli  genglerin ise yalnizca %14,8’1
yurtdisina ¢ikmustir. Geng Turkcell reklaminda
gokdelenlerin arasinda “Amerikan” bir imaj
dahilinde kosarak ilerleyen ve reklamin
sonunda “benim yolum bu” diyerek kararli bir
genclik  kimligini gdsteren gen¢ erkek,
yurtdisina ¢ikan geng¢ erkeklerin yalnizca
%14,4’tinl temsil etmektedir .

Arastirmanin, genglerin bos zaman aktiviteleri
ele alan. bulgulara gore, %9,5’1  bos
zamanlarinda miizik aleti ¢alarken, bar, tiirkii
bar ve disko tarzi eglence yerlerine gidenleri
orant %7,5’tir. Geng Turkcell reklamlarinda
bar ve benzeri mekanlarda miizik ¢alarak,
dinleyerek eglenen gengler diistiniildiigiinde,
s6z konusu genglik temsilinin toplumun sayica
az bir kesmine denk geldigi goriiliir. Geng
Turkcell reklamlarmdaki genglik sdyleminin
bulgulara en fazla yakinlastigi yer, %37,2 ile
internette sosyal medya kullanimidir. Bunun
disinda genglerin zamaninin gogunu %56,8’lik
bir oranla televizyon izleyerek ve radyo
dinleyerek gecirdigi bulgusuna ulasiimigtir. Ne
var ki Gen¢ Turkcell reklamlarinin hi¢ birinde
gencler TV karsisinda veya radyo dinleyerek
temsil edilmez. Ozellikle TV izleme eyleminin
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edilgen ve duragan hali g6z 6niine alindiginda,
reklamlarda genglik kimliginin TV izleme
halinin aksine hareketli, etken ve sinirlar1 asan
hali genglik sdylemine eklemlenir. Buna bagl
olarak, Geng¢ Turkcell reklamlarinda hakim
olan bir diger vurgunun “miizik” alaninda

oldugunu  goézden kagirmamak  gerekir.
“Model” isimli rock mizik grubunun
sarkilarmi yaptigi Geng Turkecell

reklamlarinda, daha once konu edildigi gibi
marjinal, sinirlar1 agan, gelenege karsi ¢ikan bir
gengclik kimligi insa edilirken gencler, daha ¢ok
“rock miizik” ve bu tiiriin isyankar dogasiyla
Ozdeslestirilir. Arastirma bulgularinda Rock
miizik dinleyen genglerin oranmnin %14 oldugu
goriiliir. Yerli pop %52,4 ile en fazla dinlenen
miizik tiriiyken onu, %22 ile yabanci pop,
%21,9 ile arabesk ve %?21,8 ile Tirk halk
miizigi takip eder.

SETA arastirmast 10174 gencten olusan bir
orneklem ile gergeklestirilmistir. Aragtirmanin
sundugu bir baska bilgi dahilinde, Tiirkiye
genelinde ise resmi kayitlara gore 15-19 yas
araligmmda yaklagik 6.280.000, 20-24 yas
araliginda yaklagik 6.280.000, 25-29 yas
araliginda ise yaklasik 6.500.000 kisi olmak
iizere toplamda 19.000.000 geng
bulunmaktadir. Bu rakam disiiniildiigiinde,
arastirma sonuglarinda ¢ikan yilizdelerin kiigiik
bir miktarinin bile binlerce genci temsil ettigi
sonucuna ulagilabilir. Arastirma bulgularim
temel alarak, bes ayr1 maddede Geng Turkcell
reklamlariyla Tirkiye’nin  gencglik  profili
arasinda bir baglanti kurmak miimkiindiir:

1)Reklamlarda genglerin  tamami  maddi
sikintis1 olmayan bekar 6grenciler olarak temsil
edilir, oysa genclerin 6nemli bir kismi issiz, is
arayan, ¢alisan veya evli/bosanmis genglerden
olusmaktadir.

2)Reklamlarda gengler yiiksek egitim diizeyine
mensup olarak gosterilirken, diisiik egitim
diizeyinde genglerin varlig1 gériinmez kilinir.

3)Reklamlarda aileleriyle birlikte yasayan
gencler hi¢ bulunmazken, aileleriyle yasayan
genglerin  ¢ok yiiksek bir oranda oldugu
goriilir. Reklamlarda gengler yurtlarda veya
bekar evlerinde yasarlar ki bu miktar, genele
bakildiginda genglerin ¢ok az bir kismini temsil
eder.
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4)Reklamlarda  gengler  yiiksek  egitim
diizeyinde, seyahat eden ve yurtdisina giden bir
imajla izleyiciye iletilirken, genglerin ¢ok
biyiik bir ¢ogunlugunun hicbir zaman
yurtdisina ¢ikmadigi gézlemlenir.

5)Reklamlarda gengler bos zamanlarinda bekar
evlerinde oyun oynayan, bar/disko gibi eglence
yerlerine gidip miizik c¢alan veya miizik
dinleyerek dans eden bir sekilde temsil
edilirken, bos zamanlarinda s6z konusu
aktiviteleri  gerceklestiren genclerin  orant
oldukea diisiiktiir.

4. REKLAMLARDA GENCLIK
KIMLIGININ RUYA IMGESi OLARAK
KURGULANMA NEDENi

SETA arastirmast bulgulari, Geng¢ Turkcell
reklamlarinin gengler arasinda mevcut “mutlu
bir azmhg” temsil ettigini gostermektedir.
Ailesinden bagimsiz olarak iyi kosullardaki
yurtlarda veya bekar evlerinde yasayan,
herhangi bir maddi sorunu bulunmayan,
calismak gibi bir yikimliiliigii olmayan,
geleneksel olanla ayrigsarak marjinal imajlara
biirlinen, yabanci dil bilen, yurtdisina seyahat
eden, her biri yiiksek diizeyde egitimli 6grenci
olan, kiiltiir endiistrisi igerisinde aktif bir
katilimcr olarak miizikle ilgilenen, dans eden
ve “gece hayat1” olarak tabir edilen bir yaganti
dahilinde cazibeli bir diizensizlik ve dagmiklik
iginde “Ozgiirce” yasayan ve Dbitin bu
gosterenlerin gorsel ve sozel araglar vasitasiyla
sOoylemleserek nihayetinde belirli bir genglik
kimligini olusturdugu bir reklam dilinden soz
etmek miimkiindiir.

Yukaridaki saptamalar dogrultusunda,
reklamlardaki genglik kimligi, Baumann’in
(2004) ifadesiyle “metalagmis bir kimlik”
olarak o6ne c¢ikmaktadir. Turkcell, Geng
Turkcell reklamlartyla bir genclik kimligini
satisa  cikarip, bu kimligi bir iriine
doniistirmektedir.  Kendini  geng  olarak
konumlandiran birisi reklamlari izlediginde, bir
genclik  kimligi  {rlniiyle, “kendisiyle”
kargilasmis  olur.  Kuramsal arkaplanda
incelendigi lizere, Lacan’ct psikanalizde
“ayna”nm varligi mutlak suretle bir “6teki”ye
isaret eder. Ayna evresi Imgesel’den
Simgesel’e geciste, yani Ego formasyonunun
meydana gelisinde biiyiik 6nem arz etmektedir.

(116-127)

Williamson’a atifla deginildigi gibi reklamlar,
bireylerin tamama ermemis tutkularmin yogun
olarak bulundugu Imgesel ile ¢agrisimlar
gergeklestirmektedir. Lacan’ci psikanalize gére
Imgesel’den cikan birey, ego formasyonuyla
hazzi siirekli ertelerken, arzu ve noksanlik
ikileminde yasantisini siirdiirmektedir. Bu
esnada hicbir zaman son bulmayacak bir
miicadele dahilinde &teki’yle karsilasir. Bu
oteki, kendisinin aksine “tam”dir; reklam
“tam” olam1 gosterdigi icin Imgesel’den
cagrisimlart  igermektedir. Geng¢ Turkceell
reklamlarinda  Tiirkiye’deki  geng¢  niifus
arasindan “mutlu  bir azmligin” temsil
edilmesinin sebebi budur: Reklamla karsilasan
geng bireyin, ayna evresi dahilinde “tam” olan
oteki’yle karsilasmasinin akabinde, iriiniin
temsil ettigi genclik kimligini satin almaya
yoneltilmesi seklinde ilerleyen psikanalitik bir
siire¢ s6z konusudur. Geng Turkcell’in 6nerdigi
kimlik, Fredric Jameson’mn (1984) tabiriyle
“estetiklesmis” bir kimlik olarak metalagmuistir.
Bu iligki dahilinde 6teki ve “tam” olan “ben”
ile karsilasan geng, esasinda higbir zaman
sonlanmayacak  bir  noksanlik  yariginda
benligini tam olarak hisseder. En azindan
olmadigi, olamadigi, elde edemeyecegi bir
diinyay1 gosteren reklamlari izledigi igin haz
duyar, kendisini oradaki mutlu azinlikla
Ozdeslestirir.

Williamson’un Althusser’e atifla izah ettigi
gibi reklamin ideolojisi, gencligi bir &zne
olarak insa eder. Ancak gerek Althusser’de,
gerekse onun referans aldigi Karl Marx’ta
“yanlis biling” (false consciousness) kavrami
baskindir: Ozne olma siirecinde ideolojinin
etkisine giren bireyin, bu ideolojiye karsi
herhangi bir farkindaligt  yoktur. Oysa
reklamlarin ideolojisi, farkli bir biling diizeyini
dikkate almayr gerektirir. Oyle ki, hem
ideolojik olarak 6znelesmek hem de bu siirecin
farkinda olmak gibi, iki zit olgudan ayni anda
bahsetmek miimkiindiir. Slavoj Zizek’e (1989)
gore ideoloji bir ritya gibidir, nasil gergekligin
acisindan kacip riiyaya siginiyorsak, hayatin
travmasmdan da ideolojiye sigmiriz. Zizek
bundan dolay1 ideolojinin bir “yanlis biling”
hali olmadigmi anlatir; ideoloji, bireylerin
bilerek ve isteyerek dahil oldugu toplumsal
iliskiler agmi isaret eder. Zizek’in onerisi
1sigimda Geng Turkcell reklamlarini, hayatin
noksanliklarmdan uzaklasarak, Imgesel
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diizeyde kendini var eden bir “ritya” deneyimi
seklinde degerlendirmek miimkiindiir. Bireyin
reklami  seyrederken, reklamm gosterdigi
genclik  kimligindeki aykirihigin  farkinda
olmasi, onu tiikketimden alikoymaz; tam aksine
belirli bir genglik ideolojisi dahilinde bir 6zne
olarak mevcudiyetini tanimladigi i¢in onu
tilketime sevkeder.

SONUC

Bu calismada Geng¢ Turkcell reklamlarinin
elestirel analizi yapilarak, belirli bir genglik
ideolojisinin ~ alt1  ¢izilmistir. ~ Ozetlenen
kuramsal arkaplandan hareketle, Geng Turkcell
reklamlarmin kullanilan séylemler ve sunulan
kimlikler baglaminda bir analizi
gergeklestirilmis ve saptamalarm, SETA’nin
genglik arastirmast bulgulart dogrultusunda
irdelenmesi amaglanmistir.  Geng Turkcell
reklamlarinda, Tirkiye’'nin genel genclik
profilinden oldukga farkli bir genglik temsilinin
varlig1 dikkat ¢ekmektedir. Reklam filmlerinde
genclik kimligi, “biz” ve “6teki” ekseninde bir
ayrisma  ger¢evesinde  sdylemlerle insa
edilmektedir. Reklamlarda baskin kimligi
olusturan “biz” sdylemine gore genglik, yiiksek
diizey egitimli, yabanct dil bilen, yurtidisina
sehayat eden, ailesinden bagimsiz yasayan,
arkadaslariyla gece hayatina ¢ikan, eglenen,
kizli erkekli gece arkadas ortamlarinda veya
iniversite kampiisiinde sevgilisiyle flort eden,
verili kiiltiire kiyasla marjinal sayilabilecek
gostergeleri tasiyan kiyafetler giyen, rock
miizik dinleyen ve gelenege isyan eden, maddi
herhangi bir sikintist olmayan, yoksunluk ve
yoksulluk kosullari1 yasamayan bir imajla
temsil edilmektedir. S6z konusu gorsel ve sozel
araclarla insa edilen genglik kimligi, SETA
arastirmasinda  gozlemlenebilecegi  iizere
Tirkiye’nin  genglik profili dahilinde bir
azmliga isaret etmektedir. Reklamin dilinde
oteki genclere herhangi bir sekilde yer
verilmezken, reklamin bilingdigi olarak tabir
edilebilecek  kisa siiren bir sahnede,
“farkliliklarimiz” sozii ile daha az konforlu
ogrenci evinde bulasik yikayan gencler temsil
edilmektedir. Buna ragmen evli, issiz veya aile
yaninda yasayan, sekiiler ve eglence merkezli
bir hayat tarzindan farkli yasam tarzlarma sahip
gencler, reklammn  kurguladign  genclik
kimligine dahil edilmemektedir.
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Bu noktada Turkcell’in yayinlamig oldugu
reklamlarin gengligin ¢cogunu diglamasi, hedef
kitle agisindan bir geliskiymis gibi goriinse de
aslinda bu celiski, ayna evresi ve ideoloji
ekseninde acikliga kavusturulmaktadir.
Turkcell kurgulamis oldugu fst-sinif ve
ayricalikli genglik kimligiyle kendi markasina
seckinci bir imaj atfetmis olmaktadir. Hedef
kitle, reklamlarla temsil edilen kitle degildir;
tam aksine, temsil edilmeyen, reklamlar
araciligiyla konusamayan, sdylemlesemeyen ve
gengligin ¢ogunlugunu olusturan kitledir. Geng
Turkcell kampanyalar1 ile kurgulanan genclik
kimligi, postmodern yaklagimlarin teklif ettigi
“metalagmig” bir kimlige doniigmektedir. Geng
Turkcell reklamiyla karsilasan  genglerin,
hayatlarindaki noksanliklar1 gérmeleri ve bu
noksanliklar1 gidermek igin bir arzu rejimini
harekete gecirmeleri hedeflenmektedir. Bu
arzulama edimi neticesinde genglik kimligi bir
metaya doniiserek, Geng¢ Turkcell hizmeti
iizerinden alinip satilabilen bir iriin haline
gelmektedir.  “Geng  Turkeell’li  olmak”,
reklamlarin sundugu hayatlara bir ayna evresi
dahilinde 6zdeslik kurmaktir. Ne var ki, Geng
Turkcell’in  siklikla kullandigr slogan olan
“Genglik simdi  daha giigli”  s6ziiniin
belirttiginin aksine reklam, gengleri
giiclendirici  herhangi  bir mekanizmay
faaliyete gecirmemektedir. Reklamlarin
gosterdigi hayatlar1 goren genglerin
“giiclenme” olarak algiladiklar1 ise, ayna evresi
iligkisinde bir genclik ideolojisinin etkisi altina
girmeleri olabilir. Reklam araciligiyla eyleme
gecen bu ideoloji, Zizek’in ifadesiyle
genclerin, hayatin noksanliklarin1 bir kenara
birakarak, sembolik bir tiiketim neticesinde
mutluluk deneyimi yasayabilecekleri bir “riiya”
islevindedir.
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