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TURKIYE’DE 4.5G REKLAMLARINDA HIZIN KULTUREL TEMSiLi
Alparslan NAS®

0z

Hiz olgusu modern ¢agin 6nde gelen unsurlarindan biri olagelmistir. 21. Yiizyilda, ézellikle internet tek-
nolojisindeki gelismelerle birlikte hiz, ekonomik ve toplumsal iliskilerde giderek artan bir 6neme sahip
olmustur. Giincel ve hizli bir mobil internet teknolojisi olarak 4G LTE'nin kesfiyle yiiksek hizli baglanti
imkanlari, diinyada pek ¢ok lilke tarafindan uygulanmaya baslanmustir. Tiirkiye, 4G teknolojisine yatirim
yaparak 1 Nisan 2016 tarihinde bu teknolojiyi “4.5G” adiyla kullanima agmis ve GSM operatérleri 4.5G
hizmetini kullanicilara sunmaya baslamislardir. 4.5G teknolojisi, ihaleye giren Turkcell, Tiirk Telekom ve
Vodafone Tiirkiye gibi GSM operatérleri tarafindan reklamlar araciligiyla tiiketicilere duyurulmus ve ézel-
likle hiz vurgusu tizerinden tiiketicilere yeni vaatlerde bulunulmustur. Bu ¢alismanin kapsami, Tirkiye’nin
ti¢ bliyiik GSM operatdrii olan Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone Tiirkiye’nin televizyonlarda yayinla-
diklari ilk 4.5G reklamlarindan olusmaktadir. Reklamlarda hiz olgusunun, yalnizca teknolojik bir kavram
olarak islev gérmedidgi; ayni zamanda, ulusal anlatilara eklemlenen kiiltiirel bir temsil araci oldugu géz-
lenmektedir. Calisma kapsaminda reklamda hizin kiiltiirel temsilleri hermeneutik yéntemle ¢éziimlen-
mekte ve hiz olgusunun yorumlanmasi gergeklestirilmektedir. 4.5G hizmetinin, ulusu olusturan bireylerin
birbirleriyle daha iyi etkilesim kurmalarini saglamasi ve bu sayede, bir vatandas olarak rollerini daha
etkin bir bicimde yeniden iretmelerine y6nelik anlamlandirma eksenleri, hermeneutik analizin sonunda
hizin temsili baglaminda ortaya ¢ikmaktadir. Sonug olarak bu ¢alisma, Paul Virilio’nun hiz kurami ve
Benedict Anderson’un “hayali cemaatler” kavramina atifla hizin, ulusal bir anlati insa edilmesi baglamin-
daki islevine isaret etmis olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Hiz, Reklam, Teknoloji

CULTURAL REPRESENTATION OF SPEED IN TURKEY’S 4.5G ADVERTISEMENTS

Abstract

The notion of speed has been considered as a defining characteristic of the modern era. With the advent
of technological developments in the 21 century, particularly with regard to the internet, speed has
gained an even more prominent role in economic and social relations. The latest advances in mobile
internet technology, for example the invention of 4G LTE, have now diffused across many countries in
the world. Turkey was one of the countries to invest in this technology and 4G was introduced on April
1, 2016 under the name of “4.5G” with GSM operators offering high connection speeds to attract con-
sumers. Based on the 4.5G commercials broadcast by Turkey’s three main GSM companies, Turkcell,
Tiirk Telekom and Vodafone Turkey, this article analyzes the cultural representation of speed in these
advertisements. In these advertisements, speed is conceptualized as not merely a technological phenom-
enon; rather it serves as a means of cultural representation attached with national narratives. Through a
hermeneutical approach, this article aims to analyze the ways in which advertisements construct speed
as a discourse with certain cultural representations and interpretations. This analysis suggests that the
representation of speed in advertisements reproduces the subjectivities of individuals that are defined
in relation to their national coexistences. Positioning the articulations of speed in these advertisements
based on Paul Virilio’s theory of speed, this article argues that representations of speed constitute a
narrative of the nation, as theorized by Benedict Anderson’s theory of “imagined communities,” whose
members are better and faster connected to each other by means of speed.
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GIRIS

21. ylizyilda yasanan teknolojik ilerlemeler, zaman ve mekan kavramlarinin deneyimlen-
me bicimlerini radikal bir sekilde dénistiirmistir. Ozellikle iletisim teknolojileri bagla-
minda yasanan gelismeler, farkli cografyalardan insanlarin birbirleriyle daha hizh iletisi-
me gecmelerini imkanli hale getirmis, bu durum ise bireyler arasi etkilesimi artirmistir.
Sanayi devrimini takip eden modern dénem ve 20. yizyilin son ¢eyreginde yasanan bil-
gi devrimi gibi gelismeler sonucunda doénilsen toplumsal, ekonomik ve politik iliskiler,
hiz olgusunun oldukga kritik 6neme sahip bir kavram olarak glindeme gelmesine zemin
hazirlamistir. Hiz olgusu, giinimiz toplumunda en fazla ihtiya¢ duyulan ve talep edilen
gereksinimlerden biri haline gelmistir. Teknolojik ilerlemeler bireylerin giderek artan bir
hizla islem yapabilecekleri triin ve hizmetler gelistirmek (izerine yogunlasirken; firmalar
tiketicilerin yasamini hizlandiracak veya onlara daha hizli hizmet edebilecek stratejiler
gelistirmeye gayret etmektedir. Daha hizli bigcimlerde sunulan hizmet ve Griinler tiiketi-
ciler tarafindan tercih edilip, tiketiciler sorunlarinin hizli ¢6zimiini ve sorularinin hizh
cevaplarini talep ederken; hiz olgusu, giinimiz diinyasinda ticari ve toplumsal yasamin
vazgecilmez bir 6gesi olarak konumlanmistir.

internet teknolojisi, hiz olgusunun en yogun bigimde gdzlemlendigi ve deneyim edildigi
alanlardan birini olusturmaktadir. 20. yizyildan baslayarak insanhgin toplumsal deneyimi-
ni kokla bir bicimde donustiren hiz olgusu, 21. ylzyilda da toplumsal kosullar baglamin-
da etkin rol oynamaya devam etmistir. 21. ylzyil, diinyada kullanimi giderek yayginlasan
internet teknolojisinde ¢arpici ilerlemelere sahne olmaktadir. Hiz, internet hizmetinin en
onemli niteligi olarak 6ne ¢ikmakta, firmalar tiketicilere daha hizli internet hizmeti sag-
layabilmek igin calismalar yapmakta ve tanitim faaliyetleri yiritmektedirler. Son on yilda
yasanan gelismeler sonucu kullanimi yayginlasan mobil internet teknolojileri ise, tiike-
ticilerin hizh ve etkilesimli bigimlerde iletisim kurmalarini mimkin hale getirmistir. Bu
dogrultuda, 3G ve 3.5G gibi teknolojik hizmetler, mobil internet kullaniminin yayginlas-
masina zemin hazirlayarak, tiketicilerin birbirleriyle daha hizli baglanti kurma imkanlarini
sekillendirmistir. Yakin dénemde ortaya gikan ve diinyada pek ¢ok lke tarafindan altyapi
calismalari tamamlanarak gegisi saglanan 4G teknolojisi ise, tiiketicilere bugiline dek go-
rilmemis ylksek hizlarla etkilesime gegme imkani sunmaktadir. Gerekli altyapi galismalari
ve ihale sirecinin ardindan 4G teknolojisi Turkiye’de 1 Nisan 2016 tarihi itibariyle aktif
olurken bu hizmet, Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone Tiirkiye tarafindan tiiketicilere su-
nulmaya baslanmistir. Turkiye'nin 4G teknolojisine gegme siirecinde, s6z konusu teknoloji
“4.5G” olarak adlandirilirken; bu ifade, Ulkenin gelecek yillarda 5G teknolojisine gegisi
baglaminda iddia igeren bir mesaj olarak kamuoyuna aktarilmistir. Turkiye'nin 4.5G tekno-
lojisine gegme slirecinde GSM operatorleri, yayinladiklari televizyon reklamlariyla tiketi-
cileri hizmetlerinden haberdar etmeyi amaglarken; reklamlar araciligiyla iletilen mesajlar,
hiz olgusunun teknolojik niteliklerinin yani sira, kiltiirel olarak temsil edilme bigimlerini
de gorandr kilmigtir. Bu kapsamda, Turkiye'nin ilgili GSM operatorlerinin 4.5G reklamlarini
¢ozlimleyen bu ¢alisma; Paul Virilio’nun kavramsallastirdigi hiz olgusunun kiiltirel temsil-
lerine dikkat gekerek, hizin ulusal bir anlat olusturma noktasinda islevsellesme bigimleri-
ni hermeneutik bir yontemle analiz etmeyi amaglamaktadir.
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Paul Virilio’nun Hiz Kavrami

Modern donemde 6ne ¢ikan “hiz” olgusu lizerine incelemeler yapan Fransiz sosyal bilimci
Paul Virilio, alana yapmis oldugu katkilariyla “hiz felsefecisi” olarak nitelendirilmektedir
(Redhead, 2004: 60). Virilio, hiz Gzerine yapmis oldugu calismalarini, Yunanca’da “yaris”
anlamina gelen “dromos” kelimesinden tiireyen “dromoloji” olarak siniflandirmakta; bu
kavram ekseninde modern déneme egemen olan hiz olgusunu anlamlandirmaya calis-
maktadir (James, 2007: 42). Virilio’ya (2006: 43) gére modern ¢agdaki ekonomik, toplum-
sal ve politik yapilanmada hiz olgusu birincil 5nem tasimaktadir. Hiz ve ivme konseptleri,
modern dénemde yasanilan déntsimlerde pay sahibi olan en dnemli unsurlar olma nite-
likleriyle, toplumsal stiregleri tarih boyunca etkilemis ve glinimize dek etkinligini srdr-
muslerdir. Bu baglamda, sermaye ve hiz arasinda bir benzerlik iliskisi kuran Virilio (2006:
115-116); hiza sahip olan burjuvazinin isci sinifi Gzerinde hegemonya kurdugunu belirtir-
ken, kapitalizm ve onun kiltlrinin dogrudan hiz olgusuyla sekillendiginin altini cizmek-
tedir. Bu agidan, kuramcinin gorisleri, diinya tarihinin sermayeyi elinde bulunduran tst
siniflarin tarihi oldugu kadar, hiza sahip olan toplumsal siniflarin ekonomi-politik kosullari
sekillendirmesiyle gerceklestigini ifade etmektedir (Armitage & Graham, 2001: 112).

Hizin ekonomi-politik stregleri belirleyiciligi, bu olgunun ayni zamanda iktidar ve hege-
monya mekanizmalarinin olusturulmasinda sahip oldugu etkin potansiyeli gbzler 6niine
sermektedir (Armitage & Graham, 2001: 112). Oyle ki, hiza sahip olan ve bu sayede bi-
yuk bir ivmeyle kalkinabilen toplumsal siniflar veya bu siniflarin belirli diisiince ve eylem
kiimeleri, daha fazla iktidara sahip olabilmekte ve diger siniflar Gzerinde hegemonya insa
edebilmektedirler. Bu dogrultuda degerlendirildiginde Virilio’nun, hizin toplumsal belir-
leyiciligi Uzerine duslincelerinin, teknolojinin toplumsal ve politik deneyimleri meydana
getirebilme potansiyelinin dncelenmesi agisindan McLuhan’ci teknolojik determinizme ya-
kinsadigi dikkat cekmektedir (McQuire, 2011: 94). S6z konusu benzerlige ragmen teknolo-
jik determinizme elestirel bir tavir da takinan kuramci, insan-merkezli bir Gslup gelistirme-
ye gayret etmekte; teknolojinin yetersizliklerini giin yiiziine gikaracak “kazalar” (accident)
araciligiyla elestirel kavrayislarin gergeklesebilecegini savunmaktadir (Virilio, 1999: 89).

Virilio, hiz olgusunun toplumsal yasamin tarihten glinimizde tiim evrelerinde belirle-
yici potansiyeline isaret ederken, ayni zamanda bu olgunun diinyanin yakin gegmisinde
gerceklestirdigi radikal dontsimlerin de altini gizmektedir. Virilo’ya gore kapitalist do-
nemden hiperkapitalist doneme gegcis yasanmis ve hiperkapitalizmin kiltlirii modernite-
den bir kopusu meydana getirerek hipermoderniteyi olusturmustur. Hipermodernitenin
ekonomik modeli ve kulturini teskil eden hiperkapitalizmin en dnemli niteliklerinden
biri ise, sermaye ve iktidarin hiz olgusu tzerinden tanimlanmasidir (as cited in Armitage,
1999: 25-26; Armitage & Graham, 2001: 112-113). Bu donemde &zellikle askeri sanayi
ve iletisim teknolojilerinde hizi artirmak icin gergeklestirilen yatirimlar, diinyayi bir ivme
yarisinin gergeklestirildigi dromolojik bir mekana doénustirirken; insanliga dair temel
deger ve disuincelerin, 151k hizinda eyleme gegerek simdiki anin agirligini ortadan kaldir-
digi ugucu bir toplumsalligin temeli atilmistir (James, 2007: 33). Virilio’nun (1990; 2006)
kavramsallastirdigi hizin yeni rejimi, toplumsal ve psikolojik bir etmen olarak bireyin ¢ev-
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resini ve kendisini algilama, anlamlandirma ve bilme bicimlerini derinden etkilemekte-
dir. Yeni rejim dahilinde hizh olan gicld, iktidar sahibi ve Ustiin olarak konumlanirken;
yavas olan giicsiiz, zayIf ve yetersiz olarak kodlanmaktadir (Gottschalk, 1999: 312). insan
yasantisinda belirleyici faktor olan hiz, bireylerin hayattan beklentilerini belirlemekte;
insanlar yavas ve diledikleri tirden bir yasami kendileri icin gerceklestirmek yerine, hizli
ve ivmeli yasamsal pratikleri tercih etmeye zorlanmakta ve zamanin ruhu tarafindan bu
yonde glidiilenmektedirler. David Harvey’nin (1989: 230) de vurguladig kapitalist mo-
dernitenin itici unsuru olarak hiz, Virilio’ya (2006: 69) gore demokrasi olgusunu donis-
tirmekte; bireysel oldugu kadar toplumsal secim ve karar siiregleri de hiz tarafindan
belirlenmekte ve bu sayede demokrasinin yerine gecen bir “dromokrasi” rejiminin te-
melleri atilmaktadir.

Virilio’nun hiz tizerine kuramsal yaklasimlari, glinim{z diinyasinda medyayi anlamlandir-
ma bicimlerine dair de gesitli 6ngoriler ortaya koymaktadir. Kuramciya gére medya, 6zel-
likle kiiltirtn gérsel dontsimine paralel olarak kitleleri etkileme ve yonlendirme agisin-
dan giderek artan bir 6neme sahip olmus; insanligin kendisini ve ¢evresini deneyimleme
bicimlerini “hiz” baglaminda radikal bir sekilde dénustirmustir (Armitage, 1999: 27).
Virilio (2005: 13), gercek zamanli medya etkilesimleriyle zaman ve mekanin ortadan kalk-
g1 glinimiiz medya diinyasinda insanlik deneyiminin, bireyi strekli bir gozetime tabi
kilan televizlel aracilara indirgenmis oldugunu belirtmektedir. Teknoloji tarafindan be-
lirlenen insanlk deneyiminin egemen oldugu giinimiz diinyasinda, McLuhan’in (1994)
“ara¢ mesajdir” ifadesine atifla Virilio (2005: 141), aracin kendisinin mesaj olmadigini,
aracin hizinin mesajin kendisi oldugunu iddia etmektedir. Medya tarafindan kitlelere ya-
yilan hiz dalgalari adeta bir bilgi bombardimanini meydana getirmekte, bilginin yavas
aktarimi bilgi olarak dahi sayilmamakta ve medyanin isleyisinde mutlak hizaranmaktadir
(Hanke, 2013: 118). Medya tarafindan yayginlastirilan mesajlarin algilanma bigimlerinin
de donlisime ugradigini ifade eden Virilio (1995: 23; 2007: 107), gercek ile temsil ara-
sinda gozlemlenebilir bir farkliligin kalmadigini ifade ederek Jean Baudrillard’a atifta bu-
lunmaktadir. Ancak, Baudrillard’in (1994) simiilasyon kavramindan farkl olarak, gercegin
ortadan kalkmadigini, yalnizca hiza donistigini iddia etmekte (as cited in Armitage,
1999: 42-43) ve teknolojinin belirledigi gercekligin insanhgin giindelik yasamina hakim
oldugunu belirtmektedir (Virilio, 2007: 115). Gergegin yerini temsilin almasi ve gerek
hizli gerekse hizi konu edinen temsillerin kitlelere gercegi aktaran bir islev gormesi, hiz
olgusunun medya ve Ozellikle de reklam agisindan gergekligin insasindaki roliniin deger-
lendirilmesini gerekli kilmaktadir.

Medya ve reklam mesajlari kitlelere, ulus-devlet, toplumsal cinsiyet ve sinifsal agidan
egemen birtakim anlatilari iletmekte, onlari dogallastirmakta ve bu anlatilarin kitleler ta-
rafindan olduklari gibi algilanmalarina neden olmaktadir. Bu dogrultuda, bir toplulugun
ulus olarak kendisini hayal etme ve bu sekilde varligini stirdiirme slirecinde medya son
derece 6nemli bir rol oynamaktadir. Anderson’a (1991: 6) gére “hayali bir cemaat” olan
ulus, birbirlerini tanimayan ve giindelik hayatin gercek iliskileri dahilinde birbirlerinden
haberdar dahi olmayan bireylerin, kendilerini bir bitliinin pargasi olarak hissetme ve
hayal etme bigimleriyle var olan bir olgudur ve kapitalist cagda medya, ulusun tahayy-
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linde kritik bir islev gormektedir. Paul Virilio’ya referansla ulus ve hiz iliskisini kavramsal-
lastiran Douglas Kellner’a (1999) gére hiz olgusu, gliniimiiz toplumunda ulus-devletlerin
geleneksel glicini sorgulamaktadir. Teknolojinin gelisimine bagli olarak artan hizli ileti-
sim ve etkilesim ortamlari, ulus devletlerin otoritesini sarsarken, ayni zamanda ulus-dev-
letlerin glglerini korumalari icin kaginilmaz bir bicimde hizlanmalarini da gerekli kilmak-
tadir. Bu acidan degerlendirildiginde tarihsel bir determinizm anlayisiyla konuya yaklasan
Virilio’ya goére, hizin tarihi, devletlerin ve uluslarin tarihidir. “Demokrasi” kavrami yerine
“Dromokrasi” kavramini kullanan yazar, uluslarin yonetimi i¢in hizin vazgecilmez bir un-
sur oldugunu vurgulamaktadir (Virilio, 2006: 14). Virilio’'nun vurguladigi gibi, hiperkapi-
talist doneme gegisle birlikte 6nemi giderek artan hiz olgusu ve beraberinde yasanan
dontsumler, ulusun hayal edilme bigimlerinin medya temsilleri ekseninde degerlendi-
rilmesi ihtiyacini da gozler 6niine sermektedir. Bu baglamda tiketim toplumuna dair
mesajlarin tiketicilere aktarildigl en yaygin mecralardan biri olarak reklam; teknolojik
bir olgu olarak hizin, kiiltirel agidan temsil edilme bigimlerini gézler 6niine sermektedir.

Reklam Baglaminda Hiz Olgusu

GUnUmuz dinyasinda reklam, ekonomi-politik agidan medyanin énemli bir altyapisini
olusturdugu gibi, mesaj yoluyla anlam insasi ve bunlarin tiketicilere aktariimasi bagla-
minda kultlrel bir role de sahiptir. Belirli Griin veya hizmetlerin taniimi amaciyla ikna et-
meyi hedefleyen ve bu dogrultuda toplumsal ve kiiltiirel temsillerle kodlanmis mesajlari
kitlelere ileten reklamin, anlam insa etme potansiyeline ve ideolojik islevine de elestirel
olarak dikkat ¢ekilmistir (Goldman & Papson, 1996). Reklam, toplumsal agidan egemen-
lik ve iktidar iliskilerini dogallastiran ve mesrulastiran ideolojik bir aygit olarak degerlen-
dirilmis (Williamson, 1978); reklamin ulusal, cinsiyet eksenli ve sinifsal aidiyetlere dair
egemen anlatilari normallestirici roli sorgulanmistir (Dyer, 1982; Goldman, 1992; Leiss
et al., 1990). Reklam olgusu, Virilio’nun kavramsallastirdigi hiz ve medya baglaminda da
elestirel olarak ele alinmistir. Distinlire gore reklam, 19. ylzyilda Griin ve hizmetlerin sa-
dece tanitimi amaciyla kullanilirken, 20. ylzyilda arzulari harekete gegirmeyi amacglayan
bir endustriye donlismistlr. Virilio (2005: 17), 21. yuzyilda reklami “saf iletisim” (pure
communication) olarak adlandirmaktadir; blylk bir hizla gelisen reklam endustrisi ve
yayginlasan reklamlar, iletisimin blyiik bir kismina baskin hale gelmekte ve adeta ileti-
simin kendisine déniismektedir. Diger yandan, firmalar Griin ve hizmet taniimlarinda
siklikla hiz imajina atifta bulunmakta; triin ve hizmetlerini hizl, bir baska deyisle, ¢eki-
ci ve cazip halde sunmayi amagladiklari reklamlar yayinlamaktadirlar. Reklamin temsil
kabiliyeti dromolojik bir isleve kavusmakta, reklamda hizin temsili giderek daha yaygin
bicimlerde izleyicilerle bulusmaktadir (Wharton, 2015: 110). Dinyaca unll bir marka
olan Nike'in “Hiz Sanati” (The Art of Speed) kampanyasinda gézlemlendigi gibi, hiz mar-
kalastirilmakta ve bir reklam vaadi olarak tuketicilere sunulmaktadir (Notaro, 2008: 66).
Zamanin gorece daraldigi ve hizli aktigi giinimiz diinyasinda higbir tiiketicinin dakika-
larca reklam izleyecek vakti bulunmamaktadir. Adeta bir reklam bombardimani altinda
yasanan diinyamizda reklamlar, mimkin oldugunca hizli ve seri bicimlerde tiketiciye
“satin al” mesajini vermeyi amaglamaktadirlar (Gottschalk, 1999: 315). Sonug olarak bu
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durum, gerek reklamin bir arag olarak kendisinin, gerekse reklam iletisine konu olan {rlin
ve hizmete iliskin vaadin hizli olmasini gerektirirken; reklam olgusu, Virilio'nun tanimla-
dig1 dromolojik yonelimlerin yiriticisi haline gelmektedir. Turkiye 6zelinde degerlen-
dirildiginde ise hiz olgusunun, 6zellikle Glkenin 4G teknolojisine gegisi ile birlikte siklikla
telaffuz edildigi dikkat cekmekte ve bu hizmetin tanitimi igin olusturulan reklam mesaj-
larinin, Glkenin tamaminda hizin kiilttrel temsilini gérinir hale getirdigi gbzlenmektedir.

Tiirkiye’de 4G Teknolojisinin Hiz Agisindan Onemi

LTE (Long Term Evolution — Uzun Vadeli Evrim) adiyla da anilan 4G teknolojisi 2000li yillar
boyunca gelistirilmis ve ticari olarak ilk defa isve¢ ve Norvec’te faaliyet yiiriiten GSM
operatori TeliaSonera tarafindan Aralik 2009°da hizmete sunulmustur. Altyapi ¢alisma-
larinin tamamlanmasiyla 2010 yilinda ABD’de yiriirliige giren 4G teknolojisi, 2010-2012
yillari arasinda diinyada pek ¢ok tilke tarafindan kullaniimaya baslanmistir (Pica, 2013).
Onceki versiyonundan farkli olarak 4G agi, saniyede 100Mbps indirme olanagi saglama-
styla mobil internetin en az 5 kat daha hizli olmasini saglamistir (Martin, 2012). 2015 yil
itibariyle 4G LTE teknolojisi kullanici sayisi diinyada 1.4 milyara ulagmis olup, bolge olarak
kullanicilarin %49’unu Asya, %28.3’lini Kuzey Amerika ve %16.4’inli Avrupa kitasi olus-
turmaktadir (Moris, 2015). 2015 yili itibariyle 4G LTE teknolojisinin ortalama en ytiksek
hiz ile servis sagladigi Glkeler sirasiyla Yeni Zelanda (36 Mbps), Singapur (33 Mbps), Ro-
manya (30 Mbps), Gliney Kore (29 Mbps) ve Danimarka (26 Mbps) olarak belirlenmistir.
istatistiklere gére en genis cekim agina sahip iilkeler arasinda Giiney Kore (%97), Japon-
ya (%90), Hong Kong (%86), Kuveyt (%86) ve Singapur (%84) yer alirken; en hizli servis
saglayicl operatorler ise Starhub (Singapur, 38 Mbps), Vodafone (Romanya, 36 Mbps),
TCD (Danimarka, 35 Mbps), Olleh (Giiney Kore, 34 Mbps) ve SingTel (Singapur, 32 Mbps)
olarak belirtilmistir (Triggs, 2015).

Hiz olgusu, 4G LTE teknolojisinin en temel iddiasi olarak tiim diinyada talep gdérmustdr.
Bu siirecte hiiklimetler, daha hizli internet hizmetinin saglanabilmesi igin gerekli hukuki
ve teknolojik altyapi ¢alismalarini gergeklestirirken, firmalar 4G LTE ile daha hizli inter-
net hizmetini tlketicilerin kullanimina sunmuslardir. 4G teknolojisinin, belirli akilli te-
lefon modelleriyle uyumlu galisabiliyor olmasi, cep telefonu tiiketimini de etkilemis ve
daha hizli baglantilara imkan taniyan Grinlerin tiiketimini cazip hale getirmistir (Martin,
2016). 4G teknolojisi basta cep telefonu piyasasi olmak lzere gesitli Griin ve hizmetler-
de pazar hareketliligi saglamis, 4G teknolojisine gegis yapan ulkelerin ekonomik agidan
kayda deger blyimeler sergiledigi tespit edilmistir (Deloitte, 2012). Ekonomik biylime
ve toplumsal kalkinma yolunda dnemli katki saglayacagi dusiinilen 4G LTE teknolojisi
kapsaminda gerekli altyapi galismalarini yapan Tiirkiye, 1 Nisan 2016 tarihi itibariyle bu
teknolojiye gecis yapmistir. 26 Agustos 2015 tarihinde Turkiye'de faaliyet gosteren GSM
operatorleri Turkcell, Tirk Telekom ve Vodafone’un katilimiyla toplam 3.36 milyar Euro
degerinde bir 4G ihalesi gergeklestirilmistir (Majithia, 2015). ihale &ncesi siirecte Cum-
hurbagkani Recep Tayyip Erdogan, 4G yerine bir slire daha beklenip 5G’ye gecilmesi ge-
rektigini ifade etmis, ancak 5G teknolojisi i¢in diinyada belirlenmis kesin bir yol haritasi
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bulunmamasi zerine 4G ihalesi gerceklestirilmistir. Bunun Gzerine 4G LTE hizmetinin
adi, Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu (BTK) tarafindan Tiirkiye’de 5G’ye gegisi sim-
geleyen “4.5G” olarak belirlenmis ve operatorler 4G LTE hizmetini “4.5G” adi ile tiiketi-
cilere sunmuslardir (Wieland, 2015). 4G LTE teknolojisinin Turkiye Cumhuriyeti’nin 100.
kurulus yili olan 2023’e kadar tiim Ulkeyi kapsamasi 6ngériilmektedir. ihale sonrasinda
operatorlerin yetkilendirilme toplantisinda bir konusma yapan Cumhurbaskani Erdogan,
ihale bedelinin Turkiye’nin potansiyelini gdstermesi agisindan 6nem teskil ettigini ve tim
diinyanin son hizla ilerledigi bir yarista Tirkiye'nin de geri kalmadan yoluna devam ede-
cegini belirtmistir (Celikkan, 2015). Cumhurbaskanligi makami tarafindan yakindan takip
edilen Tirkiye'nin 4G LTE’ye gegcisi, yalnizca teknolojik agidan degil, ulusal kalkinma ve
diger uluslarla rekabet baglaminda da 6nem atfedilen bir gelismeye isaret etmis; Turki-
ye’nin bu kalkinma hamlesi ve iddiasi, hiz olgusu tzerinden ifade edilmistir.

AMAC VE YONTEM
Amag

1 Nisan 2016 tarihi itibariyle Turkiye’nin 4.5G teknolojisine gegisi strecinde Turkcell,
Turk Telekom ve Vodafone firmalari, diizenledikleri reklam kampanyalariyla 4.5G hiz-
metini tliketicilere tanitmayi hedeflemislerdir. Bu reklamlarin, hiz olgusunun temsil edil-
me bigimleri agisindan son derece 6nemli igerikler sunduklari diisiinilmektedir. Ayrica,
Tirkiye igin ulusal bir 6neme sahip olan ve kalkinma hedefleri baglaminda bir donim
noktasi olusturan 4.5G teknolojisinin reklamda temsilinin, ulusun temsili ve ulusal bir
anlatinin insasinin ¢dziimlenmesi agisindan da uygun zemin hazirladig 6ngoériilmekte-
dir. Stuart Hall'a (1997) gore kiltirel temsil, bir kiltiriin mensuplari arasinda, belirli
nesne veya anlam kiimelerini olusturan dil, isaretler veya gorsellerin kullanimiyla, an-
lamin Uretilerek degis tokus edildigi bir siire¢ olarak dikkat cekmektedir. Kiltirel tem-
sil, belirli nesne veya dislincelerin iletilmesinden 6te bir islev gorebilmekte, bireylerin
kendilerini ve toplumu anlamlandirma bigimlerini insa edebilmektedir (Hall, 1997: 25).
Ginlmiz toplumunda hiz, yaygin olarak teknolojik bir olgu seklinde degerlendirilmekte
ve giindeme gelmektedir. Bu galismanin temel problemi, hizin yalnizca teknolojik bir
olgu olmadigini sorgulamak ve hizin kiltiirel agidan anlamlandirma bigimlerine dikkat
cekmektir. Reklam baglaminda hizin kilturel temsillerini ¢éziimleyen bu ¢alisma, 4.5G
teknolojisi Gzerinden glindeme oturan hiz olgusunun Tirkiye’nin guncel toplumsal di-
namikleri dahilinde anlamlandirilma bigimlerine 1sik tutmayr amaglamaktadir. Diinyada
siiregelen guincel teknolojik gelismelere ayak uydurma hedefinde olan Tirkiye’'nin, 4G
LTE teknolojisine gegisinin, ulusal bir gurur vesilesi seklinde degerlendirildigi gdzlem-
lenmektedir. Reklam dilini de yakindan etkiledigi 6ngérilen bu durumun hiz olgusuna,
teknolojik bir unsur olmaktan 6te, ulusal anlatilarla 6ruli bir séylem olarak islev kazan-
dirdig1 degerlendirilmekte, reklam ¢oziimlemesi ise hizin kultirel temsillerinin ortaya
konmasi hedeflenmektedir.
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Yontem

Bu calismada Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone Turkiye’nin 4.5G teknolojisini tiketici-
lere ilk defa duyurduklari televizyon reklamlari hermeneutik analize tabi tutulmaktadir.
Antik donemde dini metinlerin yorumlama yontemi olarak kullanilan hermeneutik; Mar-
tin Heidegger, Hans-Georg Gadamer, Richard Rorty, Paul Ricoeur, Jirgen Habermas ve
Jacques Derrida gibi dustndrlerin galismalarinda felsefe ve sosyal bilimlere uyarlanmistir
(Kinsella, 2006: 4). Objektivite iddia eden ve toplumsal olgularin pozitivist bir bakis agi-
siyla yorumlanmasini énceleyen akimlara karsi, hermeneutik yaklasimin éncilerinden
biri olan Gadamer (2004), olgularin ontolojik bir boyutta yorumlanmasini (verstehen)
onemsemistir. Arastirmacinin bakis agisindan hareketle, konuya dair 6nyargilari ve top-
lumsal agidan konumlanmasini da géz 6ninde bulundurarak bir olguyu yorumlamasini
esas alan hermeneutik yontem; s6z konusu olguyu olusturan parcalarin agiklanmasi tze-
rinden olgunun bitlnlne dair temel niteliklerin anlasilarak ¢6ziimlenmesini amaglamak-
tadir (Gadamer, 2004: 269). Metin analizi olarak ortaya ¢ikmis olan hermeneutik yontem,
toplumsal olgulari meydana getiren sosyal eylemleri de metin olarak ele almakta ve s6z
konusu olgularin metinsel olarak incelenebilecegini belirtmektedir (Butler, 1998: 291).
Hermeneutik yontem ile toplumsal olgularin dilsel, metinsel ve séylemsel olarak temsil
edilme bigimleri yorumlanmakta; temsilleri meydana getiren sosyal dinamiklerin agiga
cikarilmasi amaglanmaktadir (Butler, 1998: 286).

Bu ¢alisma kapsaminda hermeneutik yontem ile, hiz olgusunun temsil edilerek sosyal
acidan eyleme gegen bir sdylem olarak insa edilme bicimleri yorumlanacaktir. Bu dogrul-
tuda, 4.5G reklamlari metinsel olarak ele alinacak; metinlerin hiz baglaminda izleyiciye
aktardiklari agiklanacak ve detayli bir bicimde yorumlanacaktir. Hermeneutik yontem
kuramcilarindan olan Paul Ricoeur (1976), séylemin bir dil olayi olarak sekillendigini be-
lirtmekte ve lg¢ temel asamada kavranabilecegini ifade etmektedir: Tanimlama, anlama
ve yorumlama. Tanimlama, metnin ne soyledigini epistemolojik olarak ortaya koymaktir.
Tanimlama, metnin ne soyledigini tespit ederken; anlama, metnin soyledikleriyle ne an-
lattigini ve nasil bir sdylem olusturdugunu belirlemeyi saglamaktadir (Ricoeur, 1976: 95).
Tanimlama ve anlama, yorumlamayi miimkin kilarken; arastirmaci ylizeysel yorumlardan
derin yorumlara, naif yorumlardan elestirel yorumlara dogru ilerleyebilmektedir. Metni
olusturan parcalarin yorumlanmasiyla, metnin toplumsal 6l¢cekte eyleme gegme ve an-
lamlandirilma bigimlerine yonelik tam bir kavrayis gerceklestirilmesi miimkiin olabilmek-
tedir (Ricoeur, 1981: 220). Bu ¢alisma kapsaminda, reklam metinlerinde insa edilen bir
soylem olarak hizin temsil edilme bicimleri, 6ncelikle metinsel bazda tanimlanacaktir.
Hizin temsili Gzerinden reklamlarin tiketicilere vermek istedigi mesajlar ortaya konacak
ve hizin temsiline yonelik bir anlamanin gergeklestirilmesi saglanacaktir. Ortaya konacak
¢6ziimlemeler sonucu derinlikli bir yorumlama saglanacak ve hiz olgusunun daha genis
bir toplumsal dlgekte eyleme gegme bicimleri, hayali cemaatler kavrami dogrultusunda
hermeneutik agidan yorumlanmis olacaktir.

Calismanin kapsami Turkcell, Tiirk Telekom ve Vodafone’un televizyon reklamlariyla si-
nirlandinlmistir. Orneklemin ilgili operatérlerin reklamlarindan olusturulmasinin nede-
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ni, Turkiye’de 4G ihalesinin s6z konusu operatorler tarafindan kazanilmis olmasi ve bu
hizmetin saglanmaya baslanmasidir. Orneklemin televizyon reklamlarindan olusmasinin
nedeni ise, bu mecranin ekonomik ve toplumsal agirhigindan kaynaklanmaktadir. Tele-
vizyon, Tirkiye’de 2015 itibariyle reklam yatirimlarinin %52’lik kismini olusturmakta, bu
oran da televizyonu en yaygin ve 6nemli reklam ortami haline getirmektedir (Medya Pay-
lasim Toplantisi, 2015). Bu dogrultuda, ilgili GSM operatorlerinin televizyon reklamlari-
nin, dijital, basin, agikhava, radyo ve sinema reklamlarindan farkh olarak daha genis bir
tiketici kitlesine hitap etmeyi amacladigi degerlendirilmekte, céziimlenecek olan birer
televizyon reklaminin hizin kilttrel temsilinin en iyi sekilde yorumlanmasini saglayacak
anlamlandirma mekanizmalarini icerdikleri 6ngorilmektedir. Bu ¢alismada ¢éziimlene-
cek olan 4.5G reklamlari, Turkcell, Tirk Telekom ve Vodafone Tirkiye firmalarinin yayin-
ladiklari ilk televizyon reklamlarindan olusmaktadir. 1 Nisan 2016 tarihinde yurirlige
giren 4.5G teknolojisi hizmetine dair yayinlanan ilk televizyon reklamlarinin, 4.5G hizme-
tini genis izleyici kitlesine ilk defa sunmasi agisindan 6nem arz ettikleri ve hizin kiltirel
temsili baglaminda yogun séylemsel mekanizmalar icerdikleri degerlendirilmistir. Diger
yandan, calismanin érnekleminin firmalarin yayinladiklari ilk televizyon reklamlariyla
olusturulmasi, calismanin sinirliligini meydana getiren bir unsurdur. Firmalarin 4.5G hiz-
metinin yururlige girmesinden sonra ilerleyen siireclerde veya televizyon disi mecralar-
da yayinladiklari reklamlarin da, hizin kilttrel temsili noktasinda gesitli ongoruler sagla-
masi mumkin olabilecektir. Arastirmanin kultlrel bir kapsami olmasi nedeniyle, degisik
zaman dilimlerinde ve toplumsal kosullarda yayinlanan reklamlar, hiz séyleminin insa
edilme bicimlerini farkhlastirabilecek ve hizin kiltirel temsili farkh toplumsal, ekonomik
veya politik anlatilara eklemlenebilecek bicimde yorumlanabilecektir.

Calisma kapsaminda incelenecek olan reklamlar, televizyonda yayinlandiklari ilk glin
ulusal kanallarda izlenmistir. Arastirmanin ilerleyen sireglerinde, reklamlarin detayl
analizi icin internetten indirilmesi ihtiyaci s6z konusu olmustur. Reklamlarin, firmalarin
resmi YouTube hesaplarina yiklendigi tespit edilmis ve tekrarli izlemeler bu kanal araci-
ligiyla gerceklestirilmistir. Reklamlar, firmalarin 4.5G hizmetinin ortaya cikisi vesilesiyle
televizyonlarda yayinladiklari ilk reklamlar olma 6zelligindedirler. Turkcell ve Vodafone
Turkiye reklamlari 1 Nisan 2016 tarihinde, Tiirk Telekom reklami ise 30 Mart 2016 tari-
hinde televizyonlardan yayinlanmaya baslanmistir. Turkcell, Tirk Telekom ve Vodafone
4.5G reklamlari sirasiyla “Turkcell 4.5G”, “Hizin yeni adi GIGA 4.5G #sanahizmiyok” ve
“Vodafone’dan tiim Turkiye’ye #4bucakG” basliklarini tasimaktadirlar. ilgili reklamlarin
sireleri sirasiyla 1:22, 2:08 ve 1:15 dakika olarak tespit edilmistir. Reklam stireleri uzun
sayllabilecek bir diizeyde 1 dakikanin tzerinde olup, bu durum hizin temsili baglaminda
aktarilmak istenen anlatinin yogunluguna dikkat cekmektedir. Televizyonun yani sira, in-
ternet ortaminda da yaygin olarak paylasilan reklamlarin, genis izleyici kitlesine ulastigi
ve hizin kiltlrel temsilini ulusal 6Gneme sahip bir baglamda vatandaslara ilettigi 6ngori-
stiinde bulunmak mimkin olmaktadir.
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BULGULAR
“Turkcell 4.5G” Reklami

Turkcell 4.5G reklami, firmanin 4.5G teknolojisine gegis siirecinde yarathigl “Bagliyiz Biz”
kampanyasinin ilk reklam filmi olarak televizyonlarda yayinlanmistir. 1 dakika 22 saniye
stiren reklam filmi birbirinin ardi sira dizilmis kisa sahnelerden olusmakta ve bu sahne-
ler Turkiye’nin cesitli bolgelerinden vatandaslarin 4.5G hizmetini kullanmalarini konu
etmektedir. Cekimlerinin ¢cogu Anadolu koylerinde gerceklestirilen Turkcell 4.5G reklam
filmi, Turkcell Genel Midiri Kaan Terzioglu’nun ifadesiyle “bagliyiz biz” slogani kapsa-
minda teknolojiye ve degerlere bagllik gibi firmanin 6nceledigi iki stratejik degere isaret
etmektedir (Bayindir, 2016). istanbul, Diizce, Zonguldak ve Konya gibi illerin ¢esitli kent-
sel ve kirsal bolgelerinde ¢ekimleri tamamlanan reklam filminde, hizin temsilinin ulusal-
lastirilmis bir anlati olarak sekillendirilmesi dikkat cekmektedir. “Bagliyiz biz” sloganiyla
one ¢ikan reklam filmi, Pop-Rock grubu Model’in solisti Fatma Turgut tarafindan ses-
lendirilen sarki sozlerine eslik eden sahnelerden olusmaktadir. Reklam metninin herme-
neutik agidan tanimlanmasi baglaminda ele alindiginda, Turkcell 4.5G reklaminda hizin
temsili agisindan gorsel anlatiyla birlikte en 6nemli kismini olusturan metin su sekilde
verilmektedir:

Havada karada bagliyiz biz, dag basinda bagliyiz biz, 1sik hiziyla bagliyiz biz. Muzige
maga bagliyiz biz, olana bitene bagliyiz biz, her saniye bagliyiz biz. Issiz koyda, ova-
da, orada... Turkcell’le baglan hayata, hayata baglan Turkcell’le, baglan Turkcell’le
hayata... En yenisiyle bagliyiz biz, en hizlisiyla baghyiz biz, birbirimize baglyiz biz.
Denizde, sehirde, 81 ilde... Turkcell’le baglan hayata, hayata baglan Turkcell’le, bag-
lan Turkcell’le hayata... (sarki sonu) Diinyanin en hizli interneti, yani, gercek 4.5G
sadece Turkcell’de. Turkcell’le baglan hayata.

Bir marka vaadi olarak “bagliyiz biz” ifadesi Turkcell 4.5G reklaminda en fazla tekrarlanan
sz olarak dikkat ¢cekmektedir. Bu ifadenin yani sira anlatinin genelinde hiz olgusunun
hakim oldugu, gerek sarki sézlerinin gerekse gorintilerin bir araya getirilisinin hizla iler-
leyen bir izleme deneyimi meydana getirdigi gdzlemlenmektedir. “Hiz” kelimesi anlati
boyunca yalnizca l¢ kere kullaniimakta, firmanin sagladigi internet hizi agik bir bicimde
vurgulanmakta ancak anlatinin geneline bakildiginda hiz olgusunun arka planda bir an-
lamlandirma mekanizmasi olarak sirekli tasindigi goriilmektedir. Reklam filmi, birbirini
pesi sira takip eden 30 farkh sahneden olusmaktadir. Bu sahnelerin bir kismi tekrarli olup,
anlatinin ilerleyen kisimlarinda geri dontslerle yeniden gorilebilmekte, bir kismi da su-
rece daha uzun siiren ve tek sahneler boyunca izlenebilmektedir. 1 dakika 22 saniye si-
ren bir reklam filmine sigan 30 farkh tilke manzarasi, her bir fragmana li¢ saniyeden az bir
siire ayrildigini gostermekte, sahneler arasinda son derece hizli gegislerin gergeklestirdi-
gini ortaya koymaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde Turkcell reklami, Glkenin gesitli
bolgelerinden manzara ve yasanmisliklari bir kolaj olarak bir araya getirmekte ve onlari
birbirine baglamaktadir. Bu noktada hiz, markanin “baglanma” vaadini gerceklestiren en
onemli unsur olarak belirmektedir. Hiz olgusu gerek reklam filminin yaratim bigciminde
bir Gslup olarak, gerekse anlatinin anlam insasini meydana getiren bir islev gormektedir.
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Reklam filminin metinsel agidan sézel ve gérsel tanimlanmasi, reklam metnine dair gesit-
lianlamlarin hermeneutik agidan insasina da imkan tanimaktadir. Kisa sirelerle pesi sira
dizilmis sahneler, ulusa dair ¢esitli manzaralari ve insan deneyimlerini izleyiciye aktarma-
yI amagclamaktadir. Reklam filmi yemyesil bir ormanla kapli daglarin goriintilenmesiyle
baslarken, kigik bir cocugun orman icerisinde kostugu gorilmektedir. Hemen ardindan
tepeye cikarak bolge hakkinda kusbakisi bir gbris sunan kamera agisi, ormanlarla ¢ev-
relenmis bir kdyl goriintilemektedir. Sarkinin girisiyle birlikte sahneye “havada karada
baglyiz biz” seklinde eslik eden anlati, daglik bir bolgede seyahat eden iki sporcunun
elinde telefonlariyla baglanma deneyimlerini gostermektedir. “Isik hiziyla baglyiz biz”
ifadesi, geng bir kadinin “Yiksek Hizli Tren” (YHT) ile olan yolculuguna vurgu yapmaktadir.
Turkiye’nin son yillarda ulasim hizmetlerinde gerceklestirdigi bir kalkinma hamlesi olarak
YHT hizmeti, markanin 4.5G (izerinden hiz vaadiyle ortlstUrilmektedir. Hemen ardindan
sahne kirsal bir alana gecis yapmakta ve geleneksel kiyafetler giyinmis orta yash bir kadin
cep telefonundan “Yuksek Yiksek Tepelere” sarkisini agmaktadir. “Mizige, maca bagliyiz
biz” seklindeki sarki ifadesine eslik eden sahnelerde, kirsal bolgedeki kadinlar bir kina ge-
cesi diizenlemekte ve erkekler “kahvehane” olarak da bilinen bir mekanda Tirkiye milli
futbol takimi macini izlemektedir. Toplumsal cinsiyet Gizerinden ayrisan kolektif kllttrel
deneyimler olarak “kina gecesi” ve “milli mag” anlatilari, ulusun birlikteligini vurgulayan
bltlincu bir anlatiyl insa etmektedir. Bu sahnelerin ardindan gelen “olana bitene bag-
liyiz biz” ifadesinin eslik ettigi kisimda ise bir kadin taksiye binmekte ve elindeki tablet
bilgisayar ile, sarkidaki ifadeden tahmin edilebilecegi lizere glindemi takip etmektedir.
Bu sahne ile Gilkenin gindeminden haberdar olan bir ulusun mensubu resmedilmekte-
dir. Mekansal bir dontisimle kentten kirsala gecen sahnede geleneksel giyimli bir kadin
hamur agmakta ve bir cocuk elindeki tablet bilgisayari kadina gostermekte, kadin ise gi-
limsemektedir. Reklam filminde gerek kentsel gerek kirsal alanlardaki vatandaslar 4.5G
ile son derece neseli bir sekilde etkilesmektedirler. “Issiz koyda, ovada” ifadesine eslik
eden bir gemi calisanlari, traktér etrafinda yiriyen ciftci imgesi, kentsel bir mekanin
enddstriyel kompleksinin kusbakisi gdriiniimi ve sanayide galisan isciler ulusa dair farkh
yasanmisliklari sinifsal bir paydada bir araya getirmektedir. Bu sahnenin sonunda sanayi
icerisindeki bir iscinin elindeki tableti acarak milli mag izlemeye baslamasi, hizin ulusal
birlikteligi mimkiin hale getirmedeki 6nemli islevini vurgulamaktadir.

Sarkinin ikinci kismindaki “en yenisiyle baglyiz biz” ifadesine eslik eden gorsellerin il-
kinde bir benzin istasyonu calisani erkek birey kulaklikla telefonundan muzik dinleyerek
dans etmektedir. Devaminda, “en hizlisiyla bagliyiz biz” ifadesinde bir giftci, telefonun-
dan komut vererek tarla sirme islemini gerceklestirmektedir. “Birbirimize bagliyiz biz”
ifadesiyle, reklam filminin ilk kisminda da gériintiilenmis olan taksiye binen geng kadinin
cocuguyla mesajlasmasi ve daglarda ylrlyls yapan iki sporcunun bir kdy evini ziyaret
etmesi anlari gosterilmektedir. Bu sahne, ayni zamanda ulusu meydana getiren bireyle-
rin birbirleriyle biitiinlesmelerine imkan sagladigi iddia edilen hizin ulusal 6nemini vur-
gulamis olmaktadir. Sarkinin sonlarina dogru “denizde, sehirde, 81 ilde” sodzliyle reklam
anlatisi ¢arpici bir anlamlandirma mekanizmasi sunmaktadir. Denizde ve sehirde ifade-
lerine, bir deniz ve kentsel mekanda diyalog halinde olan iki erkek bireyi goriintileyen
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anlat, “81 ilde” ifadesi sirasinda kameranin blyik bir hizla (izerinden gectigi dag, ova,
demiryolu ve sehir manzaralariniivmeli bir bicimde izleyiciye aktarmaktadir. Reklamin bu
kismi, anlatinin adeta bir 6zetini olusturmakta, daha 6nce gosterilen mekanlar tGzerinden
izleyici hizli bir seyahate gikarilmakta ve 4.5G hiziyla tlkenin tamaminin gezildigi bir gor-
sel deneyim olusturulmaktadir. Reklamin hizlanip sona yaklastigi ve sarkinin “Turkcell’le
baglan hayata” sloganiyla zirve yaptigi son sahne, milli takimin futbol maginda atilan gol
ile heyecana kapilan erkek bireylerin seving gosterileriyle devam etmektedir. Reklam fil-
mi sonlanirken, anlati boyunca yasantilarindan aktarimlar yapilan karakterlerin seving ve
birlikteliklerinden kesitler sunulmaktadir. Sonug olarak, Turkcell 4.5G reklaminda hayata
baglanma slogani, hiz olgusu Gzerinden ulusa baglanma ve ulusu hayal etme anlamlari
Gzerinden islev gormektedir. Reklam, olduk¢a yogun bicimde ulusu olusturan parcalari iz-
leyiciye sunmakta ve bu pargalarin birlikteligi 4.5G’nin beraberinde getirdigi hiz olgusuy-
la saglanmaktadir. Hiz, tilkenin teknolojik gelisimi ve kalkinmasinin isaretgcisi oldugu gibi,
ayni zamanda ulusu olusturan bireylerin birbirleriyle daha yakin iliskiler gelistirmeleri ve
erkek — kadin, orta sinif — yoksul, kentli - koylu gibi karsitliklarin ortadan kalkarak, homo-
jen bir kolektivite seklinde kaynasabildikleri bir ulusun tahayyili olarak reklam anlatisina
eklemlenmektedir.

Tiirk Telekom “Hizin yeni adi GIGA 4.5G #sanahizmiyok” Reklami

Turk Telekom, 4.5G hizmetinin tanitimi igin “sana hiz mi yok” (#sanahizmiyok) sloganiy-
la bir kampanya baslatmistir. Reklam filminde diinyanin en iyi futbolcularindan biri ola-
rak gosterilen Cristiano Ronaldo’nun oynamasi kamuoyunda ciddi yanki uyandirmistir.
4.5G teknolojisinden de daha hizli baglanti hizmeti sunduklarini ifade eden Tirk Telekom
CEOQ’su Rami Aslan, “GIGA 4.5G” adiyla sunduklari hizmetin li¢ kat daha hizli mobil in-
ternet deneyimini sagladigini ifade etmistir. Dinyanin en hizl futbolcularindan biri olan
Ronaldo’nun reklam filminde oynamasini kararlastirdiklarini belirten Aslan, reklam fil-
miyle birlikte hiz ve kalite arayan kullanicilari Tiirk Telekom’a davet ettiklerini belirtmistir.
“Ronaldo’ya Hiz Lazim” web sitesi izerinden duyurusu yapilan Ronaldo’lu reklam filmi,
30 Mart 2016 aksami televizyonlarda yayinlanmistir. Tiirk Telekom tarafindan yapilan
acitklamada Ronaldo’nun ne kadar Ucret aldigi duyurulmazken, Tirk Telekom ve Ronaldo
“diinyanin en hizli ikilisi” olarak tanimlanmis ve “birlikte ¢ok iyi uyum sergiledikleri” be-
lirtilmistir (“Turk Telekom’un 4.5G...”, 2016).

“Sana hiz mi yok” (#sanahizmiyok) etiketiyle yola ¢ikan Tirk Telekom’un “Hizin yeni adi
GIGA 4.5G” reklami, hiz olgusuna dogrudan bir atifla kampanyanin agilisini gercekles-
tirmekte ve reklam metninin hermeneutik agidan tanimsal boyutunu ortaya koymakta-
dir. Hiz ifadesi etiket araciligiyla sosyal medyada yayginlastiriimakta; ayni zamanda GiGA
4.5G teknolojisi adi verilen hizmet tUzerinden tanimlanmakta ve bir vaat olarak tiketiciye
sunulmaktadir. Reklam filmi, geleneksel olarak “kahvehane” seklinde anilan ve tamami
erkeklerden olusan bir mekdnda mag izleme etkinligiyle baglamaktadir. On planda iki
erkek magl izlemekte, mag Uzerine yorum yapmakta ve birisi “Ronaldo’ya bak abicim”
ifadesini kullanirken, digeri “Bir sey soyleyeyim mi? Bdyle bir hiz yok abicim” demek-

78




istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2017/| 67-87

tedir. Bu esnada magin canh anlatimi gerceklesmektedir. Ronaldo’nun oynadigi mag,
Turkiye’nin populer futbol mag spikerlerinden Ertem Sener tarafindan anlatilmaktadir.
Ronaldo kosu yaparken Sener, heyecanl bir tslupla onu “kanatlari olmadan ucabilen tek
canli” olarak tarif etmektedir. Bu sirada Ronaldo’nun performansini yorumlayan izleyi-
cilerden biri “insan degil bu” derken, diger ona karsilik olarak “insan ne kelime adam
robot robot” ifadesini kullanmaktadir. Ronaldo topla birlikte gol atmak tzere kosusunu
yaparken pesi sira gelen sahnelerde diinyanin dort bir yanindan izleyicilerin magi canli
takip ettikleri ve Ronaldo’nun hareketlerini heyecanla izledikleri gosterilmektedir. Tim
diinyanin heyecanli bakislari altinda Ronaldo aniden yavaslamakta ve izleyiciler saskin
bakislarla onu izlemektedir. Diinyanin farkl Glkelerinden izleyiciler Ronaldo’ya ne oldu-
gunu merak etmekte ve biyik bir hayal kirikligi yasamaktadir. Ronaldo bozulan bir ro-
botun hareketlerini animsatircasina diizensizce ylriimekte ve gittikce yavaslamaktadir.
Ronaldo’nun yavaslamasini takip eden sahnede, olay sonrasi diinya kamuoyunun konuy-
la yakindan ilgilendigi gorilmekte, diinyanin dort bir yanindan izleyicilerle Ronaldo’nun
yavashgi lizerine réportaj yapilmakta ve Ronaldo’nun hizinin kesilmesi sorunsalina cevap
aranmaktadir.

Reklamin bu kismindan itibaren metinsel olarak belirginlesen anlam yapilari, Virilio’'nun
isaret etmis oldugu hiz ve iktidar iliskisini oldukca net bir bicimde betimlemektedir. Ro-
naldo’nun yavaslamasi; onun incelenmesi ve diizeltiimesi gereken bir vaka haline getir-
mistir. Yavaslik; geri kalmishgin, glicten diismenin ve iktidarsizligin bir semboll olarak
anlamlandiriimaktadir. Ronaldo’nun hizi, onun insanhgini da asan ve kendisine bir robot
statUsi veren bir iktidar alani agmaktadir. Hizini kaybedisi ise, onun robotlugundan, bir
baska deyisle, insanistu niteliklerinden uzaklasmasi anlamina gelmektedir. Hiz ve iktidar
baglantisini anlamsal olarak insa edildigi bu diizlemde reklam, Ronaldo’nun bir vaka ola-
rak incelendigi ve hizini geri getirme yontemlerinin arandigi bir sorunsal olusturmakta
ve anlatinin geri kalani bu sorunsal tizerine kurulmaktadir. Reklam metni tanimsal olarak
incelenmeye devam edildiginde; bir laboratuvarda incelenen Ronaldo’yu hizlandirmak
icin care aranmakta ve bu care Turkiye’de bulunmaktadir. Ronaldo’yu inceleyen heyetin
basindaki uzman, Ronaldo’nun hiz kazanmasi icin Turkiye’ye gidilmesi gerektigini duyur-
dugu anda, Ronaldo heyecanli bir yiz ifadesi takinarak ylriimeye baslamakta ve Tirkiye
seyahatine adim atmaktadir. Hizli bir yolculugun ardindan istanbul’a gelen Ronaldo, bir
Turk Telekom magazasina girmekte ve galisanlarin saskin bakislariyla karsilanmaktadir.
Ronaldo, “Ronaldo’ya hiz lazim” ifadesini kullanirken, ¢alisanlardan biri “abi sana hiz mi
yok” seklinde karsilik vermektedir. Calisanin “ver abi telefonunu” demesiyle kolunu uza-
tan Ronaldo, bir kez daha ¢alisanlari saskina ugratmaktadir; 6yle ki, Ronaldo’nun kolu
robotiktir ve koluna takilabilmesi icin bir sim kart haznesi acgilmaktadir. “Ronaldo abi
gercekten robotmus” diyen magaza calisani, Turk Telekom Griintin{ Ronaldo’nun koluna
takarken, “simdi bak nasil hizlaniyorsun, Tiirk Telekom GiGA 4.5G, hem de fiber giiciiyle”
demektedir. Turk Telekom Grlndyle bulusan Ronaldo canlanmakta, magazadan kosarak
cikmakta ve maca kaldigi yerden hizli kosularla devam etmekteyken, anlatici su ifadelerle
reklamin sonlandigini isaret etmektedir: “Tlrk Telekom’un fiber glicliyle yepyeni bir do-
nem basliyor. En hizli 4.5G’den 3 kat daha hizli. Tiirk Telekom GIiGA 4.5G. Hizin yeni ad1.”
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Hiz olgusu Turk Telekom 4.5G reklami boyunca vurgulanan en temel tanimsal anlati un-
suru olarak dikkat cekmektedir. “Hiz” kelimesi iki dakika sekiz saniye stren reklam filmi
boyunca on bir kere kullaniimakta, bu sayi da yaklasik her on bir saniyede bir bu kelime-
nin kullanildigini gostermektedir. Reklam filmi, tanimsal baglamda icerdigi hiz kelimesi-
nin yani sira, hiz olgusuna isaret eden pek ¢ok anlamlandirma stratejisini de icermekte-
dir. Turk Telekom’un saglamis oldugu internet hizmet hizinin tiketicilere tanitilmasi igin
diinya tarafindan bir hiz ikonu olarak tanimlanan Cristiano Ronaldo kullaniimis, kendisi
de bir marka olarak degerlendirilebilecek Ronaldo’nun imaji, Turk Telekom 4.5G hizmeti-
ne aktarilmistir. Ronaldo’nun kendisi hizi temsil eden bir kisisel marka iken, bu hiz ikonu-
nun reklam anlatisinda konumlandirilma ve anlamlandirilma bigimi, hiz ile ulus arasinda
bir baglantinin kurulmasini saglamaktadir. Ronaldo’nun bir hiz ikonuyken yavaslamasi,
onu iktidar konumundan dusirmis ve tim dinyanin hayal kirikligina ugramasina ne-
den olmustur. Ronaldo’nun bir vaka olarak incelenmesi siirecinde yavaslik sorunsalinin
Ustesinden gelinmesi ise Turkiye ile mimkin hale gelmistir. Ronaldo’nun bir sorunsal
olarak arastirilma stirecinde dikkat ceken, ¢6zimiin dogrudan Tiirk Telekom’da degil, Tur-
kiye’de bulunmasi ve bu sekilde ifade edilmesidir. Bitlin diinyanin bekledigi hiz sorun-
salinin ¢6zUmu Tarkiye’dedir ve Turk Telekom Tirkiye’deki ¢cozimi temsil etmektedir. Bu
noktada reklam, iki farkli anlamlandirma boyutunu gerceklestirmektedir; Turk Telekom,
Turkiye’de en ileri teknolojinin temsilcisi olarak kodlanirken; Turkiye, diinyada mobil tek-
noloji hizinda iddia sahibi bir tlke olarak gosterilmektedir. Turkiye, sahip oldugu 4.5G
teknolojisiyle Ronaldo’yu yeniden hizlandirmakta, insanlsti bir varliga donistiirmekte
ve robotlastirmaktadir. Tirk Telekom’un Ronaldo’yu yeniden hizlandirmasi, ulusal bir gu-
rur anlatisi olarak reklamda yer almakta ve ulusu olusturan izleyicilere aktarilmaktadir.
Ulusal olmayan bir figiiriin yasanmisligi hiz olgusu tizerinden ulusal bir anlatiya donisti-
rilurken; izleyicinin, Tark Telekom markasiyla milli bir gurur vesilesi olarak 6zdeslesmesi
amagclanmaktadir. Tirk Telekom’un gerceklestirdigi ulusal basarinin reklam araciligiyla
anlamlandiriimasi; ulusun, diinya karsisinda bir teknoloji lissii olarak hayal edilmesini
mimkin kilmaktadir. Diger taraftan, “sana hiz mi yok” slogani toplumsal cinsiyet bag-
laminda degerlendirildiginde, “sana kiz mi yok” sloganini ¢cagristiran ifadenin erkek iz-
leyiciye hitap etmesi dlisiintldigi gozlenmektedir. Bu baglamda, hiz olgusu lzerinden
gerceklestirilen ulus anlatisi, erkek-egemen bir sdylemle de kesismekte ve hizin toplum-
sal cinsiyetli bir yaklasimla anlamlandiriimasi agisindan kiiltiirel temsilini de mimkin
hale getirmektedir. Sonug olarak hiz olgusu, erkek-egemen bir gii¢ vurgusuyla ulusal bir
gururlanmayl mimkin hale getiren, Tirk Telekom markasinin Turkiye’nin lider markasi
olmasi hedefini tasiyan ve Tirkiye’nin diinyanin en ileri teknoloji liderlerinden biri olma
iddiasini glindeme getiren bir unsur olarak anlamlandirilmaktadir.

Vodafone “Vodafone’dan tiim Tiirkiye’ye #4bucakG” Reklami

Turkiye’nin Ug bliylik GSM operatorlerinden biri olan Vodafone, 4.5G reklamini hizmetin
yurdrlige girdigi 1 Nisan 2016 tarihi itibariyle televizyonlarda yayinlamaya baslamistir.
“Vodafone’dan tim Tiirkiye'ye #4bucakG” bashgini tasiyan reklam, “dort bucak G” slo-
ganiyla yola ¢ikmis ve Ulkenin en genis kapsama alanina sahip mobil internet teknolojisi
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iddiasindan bulunmustur. Vodafone Tiirkiye CEO’su Gékhan Ogiit, Vodafone’un 20 farkli
lkede sahip oldugu 4G deneyimini Tirkiye'ye tasiyacagini belirterek, kullanicilarin genis
kapsama alani ve 1 Gigabit’lik yaygin genis bant baglanti hizindan yararlanabilecegini
ifade etmistir (Kistlr, 2016). Kapsama alani ve hizli baglanti imkanlari, Vodafone’un ti-
keticilere sundugu 4.5G vaatleri olarak 6n plana ¢ikmistir.

Vodafone Tirkiye’nin 4.5G kampanyasi kapsaminda yayinlanan ilk tanitimi, Tirkiye’nin
farkli cografyalarindan halk oyunlarini konu eden bir reklam filmiyle baslamistir. Marka-
nin sundugu hizmetin kapsama alani ve hiz kalitesini vurgulayan “4 bucak G” sloganini
tiketicilerle tanistiran Vodafone reklami, hiz olgusunun yerel agidan kdltirellesmesi ve
bu baglamda olusturdugu hermeneutik tanimlama bakimindan Turkcell ve Tirk Telekom
reklamlarindan ayrismistir. 1 dakika 15 saniye siren reklam filmi, Ege bolgesinde bir antik
kentin icinde folklorik bir oyun sergileyen gosteri grubundan bir erkek dansginin “Efeler”
seklinde seslenmesiyle baslamaktadir. Reklamin hemen basinda gergeklesen bu seslenis,
seyirciyi reklamin kilturelligi baglaminda uyarmakta ve halk oyunlari gosterisinin tzerin-
de konumlandirilan Vodafone logosu, kilttrellik anlatisini marka vaadiyle ortlstirmeyi
amaclamaktadir. Reklam filmi, Turkiye'nin cesitli bélgelerinden geleneksel halk oyunlarini
sahneleyen gruplarin gosterilerinden olusmaktadir. Bunlardan ilki olan Ege y6resinin tnl
oyunlarindan “Zeybek” ile baslayan reklam filmi, ayni grubun potpuri yaparak Karadeniz
y6resinden bir oyun havasina gecisiyle devam etmektedir. Karadeniz halk oyunlari goste-
risi slirerken atlayan sahne, aniden Karadeniz bolgesine ve bu bdlgedeki bir cayirlikta oyu-
nu sergileyen baska bir dans grubuna gecis yapmaktadir. Karadeniz halk oyununun ardin-
dan Giliney Marmara, Bati Karadeniz, Dogu Akdeniz ve Orta Anadolu bolgelerinde gorilen
“kasik” oyununa baslayan grup, bir kez daha degisen sahneyle farkli bir cografyaya atla-
makta; ardi sira gelen iki farkli sahnede ise, biri daglik bir bolgede, digeri ise sahilde olmak
Gzere iki halk oyunlari grubu kasik oyunu sergilemektedir. Bu sahnelerin ardindan, tilkenin
Dogu bolgesinde geleneksel olarak icra edilen halay oyunu gosterisine gecilmekte ve bir
folklor ekibi, corak bir arazide zilgitlar esliginde performans sergilemektedir. Dogu bélge-
sine 6zgU bu geleneksel oyunu sergilerken ekip, ani bir gecisle reklam filminin basinda yer
alan zeybek oyununa geri donmekte ve halk oyunlari gosterisi bu sekilde sonlanmaktadir.
Halk oyunlarinin sonlanmasiyla anlatici, Vodafone 4.5G hizmetini su ifadelerle aktarmak-
tadir: “Turkiye’'nin Dogusu Batisiyla, Kuzeyi Giineyiyle simdi ¢cok daha yakin. 7000 farkli
cekim noktamizla Turkiye'nin dért bucagini Vodafone stipernet 4.5G ile bulusturuyoruz.
Siz de Vodafone’a gelin, 4 bucak G farkini deneyimleyin.” Anlaticinin ifadelerine, reklam
filmi boyunca gosterilerini sergilemis olan halk oyunlari gruplarinin gorintileri eslik et-
mektedir. Ekiplerin oyunlarin sonlanmasinin ardindan birbirlerine sarildiklari, ekibin geri
kalanini kutladiklari ve bu esnada farkh cografyalarda oyunlarini icra eden diger grup-
lari telefon araciligiyla izledikleri dikkat cekmektedir. Anlaticinin sozleri sonlanirken halk
oyunlari gruplarindan goriintilere yer verilmekte ve bu goriintiller Vodafone 4.5G siiper-
net ambleminin merkezde yer aldigi bir Tirkiye haritasiyla cevrelenmektedir.

Vodafone Tirkiye'nin 4.5G reklami, “hiz” kelimesini reklam filmi boyunca telaffuz etme-
mesi bakimindan, Turkcell ve Tirk Telekom reklamlarindan bir yoniyle ayrismaktadir.
Reklam anlatisi “hiz” kelimesini dogrudan ifade etmemesine ragmen, reklami meydana
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getiren alt anlatilar degerlendirildiginde, hiz olgusunun reklamin en temel unsurlarin-
dan biri oldugu dikkatten kagmamaktadir. Reklam filminin ilk 50 saniyesini olusturan ve
halk oyunlari gosterilerinden meydana gelen kismi, Turkiye'nin farklh bolgelerinde icra
edilen halk oyunlarini izleyiciyle bulusturmaktadir. Bu oyunlardan zeybek Ege Bolgesi’ni,
horon Dogu Karadeniz Bolgesi'ni, kasik Bati Karadeniz, Orta Anadolu, Akdeniz Bolgele-
ri'ni ve son olarak halay Dogu ve Glneydogu Anadolu Bélgeleri’ni temsil etmektedir. Bu
halk oyunlarinin sergilenmesindeki ortak 6zellik ise, her bir oyunun son derece ritmik
ve hareketli performanslardan olusmasidir. Halk oyunlari arasindaki sahne gecisleri de
s6z konusu ritim ve hiza ayak uydurmakta ve farkl sarkilardan olusan bir potpori tar-
zinl animsatan hizla gerceklesmektedir. Halk oyunlari kapsaminda gerceklestirilen tim
performanslar birbiriyle gecisken olarak temsil edilmektedir; halk oyunlarinin ig iceligi
metaforuyla reklam, Turkiye’nin farkl kiltirel yapilarini olusturan tim bélgelerin bir-
lesmesini, kaynasmasini ve tek bir potada erimesini anlatmakta ve kultlrel olarak bir
bltinlesme vaatte bulunmaktadir. S6z konusu vaat lzerinden aktarilan kaynasmishgin
kiltarel anlatisi, reklam filminin sonunda biyik bir Turkiye haritasiyla ¢ercevelenmek-
tedir. Vodafone’un rengi olan kirmizi ile de ortlisen bu nokta, reklamin varmis oldugu
ulusal anlatyi izleyicilerle bulusturmaktadir. Hiz, Vodafone 4.5G teknolojisi araciligiyla
ulusal bir kaynasma ve birlesme deneyiminin mimkiin kiinmasinda en énemli faktor
olarak reklam metninde anlamsal olarak konumlandiriimaktadir. Gerek reklamin teknik
ve gorsel agidan yaratim siirecinde halk oyunlari arasindaki geciskenlikleri mimkiin hale
getirmesi, gerekse toplumsal ve ideolojik bir baglamda olusturdugu ulusal anlati ¢erce-
vesinde hiz, Turkiye’nin dort bir yaninin bir teknoloji vesilesiyle bulusma, kaynasma ve
farkl kiltirel aidiyetlere mensup vatandaslar tarafindan hayal edilme ve anlamlandiril-
ma bigimlerini miimkuin kilmaktadir. Vodafone reklami, 7000 farkh ¢ekim noktasina sahip
oldugu iddiasiyla, markasini rakipleriyle olan rekabet stirecinde ayristirmayi hedefleyen
bir stratejiye isaret etmektedir. Kapsama alani vaadini hiz ile de bulusturan Vodafone,
rakiplerinden daha fazla kapsayan ve daha hizli olma iddiasini, ayni zamanda onlardan
ulusal anlamda daha gicli ve etkin olma iddiasiyla da bittinlestirmektedir. Sonug olarak
hizin kilttrel temsili, hizmet taniimi baglaminda bir rekabeti 6nceledigi kadar; ulusun
tahayyill paydasi bakimindan markalar arasinda yiratilen bir rekabet halini de, reklam
araciligiyla gindeme getirmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Bu makalede, giinimiiz dlinyasinda 6n plana ¢ikmis teknolojik bir olgu olan hizin kilta-
rel temsilleri, Tirkiye’nin 4.5G teknolojisine gegisi sirecinde yayinlanan Turkcell, Turk
Telekom ve Vodafone reklamlari izerinden incelenmistir. Reklamlarin, markalarin 4.5G
hizmeti baglaminda degiskenlik gosteren imaj calismalarina gore sekillenen farkli anlam-
landirma stratejileriyle hizi temsil ettikleri gozlenmistir. Turkcell reklami, “baglan Turk-
cell’le hayata” sloganini 4.5G hizmetine uyarlamis ve 4.5G hizmetinin saglayacagi hiz ile
Ulkenin dort bir yanindan vatandaslarin birbirleriyle daha hizli ve etkin iletisime gegecegi
vaadinde bulunmustur. Kiiresel 6lgekte bir hiz ikonu olan futbolcu Cristiano Ronaldo’nun
rol aldigi reklam filmiyle Turk Telekom, diinyanin ihtiya¢ duydugu en hizli 4.5G baglantisi-
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nin Turkiye’de bulundugu, Turkiye’deki hizin adresinin ise Tiirk Telekom oldugu anlatisini
islemistir. Son olarak Vodafone ise Tirkiye’nin kiltirel gesitliligini konu eden halk oyun-
lari temasindan hareketle “4 bucak G” sloganini Gretmis, 4.5G teknolojisinin Glkenin dort
bir yanini hizli ve kapsayici bir bicimde birlestirme islevi gérecegini reklamin temel mesaji
haline getirmistir.

Reklam filmlerinin tamami, 4.5G teknolojisinin hiz agisindan miamkin kildigi kazanimlari
Turkiye ile iliskilendirmis ve toplumsal baglamda makro boyutta bir temsil gerceklestir-
mistir. Hizin temsili, bir yandan daha hizli hizmet vaadini tuketicilere aktarmayl amag-
larken, diger yandan tiiketicilerin kendilerini blyik ve glgcll bir ailenin pargasi olarak
hissetmesini saglayacak ulusal anlatilari beraberinde getirmistir. Reklam filmlerinin bitis
sahnelerinde de gozlemlenebilecegi lizere, Turkcell, Tirk Telekom ve Vodafone Tirkiye
reklamlarinin tamami arka planda Tirkiye'yi ima eden gorsellerin bulundugu 4.5G ifa-
desiyle sonlanmaktadir (Gorsel 1: 87). Bu noktada markanin vaadi, ayni zamanda ulusal
bir vaat olarak islev géormekte, izleyicilerin hiz séylemi tzerinden kendilerini ortak bir
dizlemde deneyim edebilecekleri ulusal 6znellikleri harekete gecirmektedir.

Reklamlarda gergeklestirilen anlamlandirma mekanizmalari dogrultusunda, Turkiye'de
yayinlanan 4.5G reklamlarinda hizin kiltirel temsilinin hermeneutik yorumlanmasina
iliskin asagidaki sonuglara varmak mimkindur:

1. Tanimlama Seviyesi: Reklamlarda hiz olgusu, teknolojik gelismeler 1siginda akta-
rilan belirli anlatilar, Gnli kisiler ve senaryolar ile tiiketicilere iletilmektedir.

2. Anlama Seviyesi: Reklamlarda 4.5G teknolojisinin sagladigi yliksek hiz ile tiiketici-
lerin, birbirleriyle daha etkili iletisim kurabilecekleri ve birbirleriyle yakinlasabile-
cekleri anlatilmakta; hiz olgusunun bireysel ve kolektif faydasina deginilmektedir.

3.  Yorumlama Seviyesi: Reklamlarda hizin temsili, hiz sayesinde dayanisma ve bir-
liktelik yasayan bireylerin ulusal bitinin daha etkin katilimcilari haline geldik-
lerini gostermekte ve bunu bir marka vaadine donustirmektedir (naif/ylizeysel
yorumlama).

4. Ulus, reklamlar araciligiyla kendisini bir gerceklikmis gibi gbsterse de, esas olarak
hiz Gizerinden hayal edilen bir olgu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Hiz olgusu, vatan-
daslarin birbirilerini bir butiin olarak algilayacaklari, hissedecekleri ve anlamlan-
diracaklari bir hayali cemaat olarak ulusun sinirlarini yeniden tretmektedir. Bir
baska deyisle, reklamda hizin temsili ile birey, ulusal bir bitlinin parcasi olarak
kendisini hayal etmeye ve bu sekilde anlamlandirmaya yoneltiimekte; bu durum
ise bireyin ideolojik agidan 6znelestirilmesine zemin hazirlamaktadir (elestirel/
derin yorumlama).

Bu calisma kapsaminda gergeklestirilen hermeneutik analizle hizin, bir sdylem olarak
insa edilme bigimleri, s6z konusu olgunun kilturel temsilleri Gzerinden tartisiimistir.
Hizin temsilinin ¢éziimlenmesi, bu olgunun yalnizca teknolojik bir gelisme olarak degil,
bunun da 6tesinde kiiltirel anlamlandirma mekanizmalariyla sekillenen bir séylem oldu-
gunu ortaya koymaktadir. Kiilttirel anlamlandirma siireci ulusal boyutlara sahip anlatilari
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da icermekte ve ulusal aidiyet araciligiyla saglanan ortak bir kimlik Gzerinden, bireylerin
medya karsisinda kolektif bir diizlemde konumlanmasini saglamaktadir. Medya, ulusun
hayal edilerek sinirlarinin yeniden uretilmesinde islev géren en énemli araglardan biri-
dir (Tsaliki, 1995). Medyanin 6nemli bir parcasini olusturan reklam, izleyicilerin yalnizca
GrGn ve hizmetlerden haberdar olmasini saglayan bir arag¢ olarak degil; ayni zamanda,
onlarin kim olduklarini ve toplumdaki rollerini belirleyerek 6znellikler tretebilecek ideo-
lojik bir isleve sahiptir (Williamson, 1978). 4.5G reklamlarinda hizin kiltirel temsili, izle-
yicinin tiketicinin de otesinde, kendisini ulusal bir 6zne olarak konumlandirmasini sag-
layan yorumsal mekanizmalarla oraludur. Hizin kiltirel temsili, ulusun hayal edildigi bir
arag olarak islevsellesirken reklam, taniim amacindan 6te ulusal bir anlati niteligi kazan-
maktadir. Medya temsilleri, ulus hissine dair biitlincil bir kavrayisin insasinda son derece
onemli bir rol oynamaktadirlar. 4.5G reklamlarinda goézlemlendigi lizere, hedef kitleye
ikna edici bir Gslupla ulasmayl amaclayan reklam, llke genelinde herkese hitap edebile-
cek ulusal bir tahayydlin sinirlarini yeniden tiretmektedir. 4.5G teknolojisinin devletin en
st resmi makamlari tarafindan desteklenmesi ve ilkenin kalkinma hedeflerine uygun bir
hamle olarak degerlendirilmesi sliphesiz ki bu reklamlarin ulusal bir anlam edinmelerine
zemin hazirlamistir. Sonug olarak hiz, Virilio’nun kavramsallastirdigi haliyle bir iktidar ve
egemenlik araci olarak ulusun bir bitiin halinde hayal edilmesine katki saglamaktadir.
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GORSELLER

Gorsel 1: Turkcell, Tirk Telekom ve Vodafone Tiirkiye Reklamlarinda Ulusal Bir Anlati
Olarak Hiz

7000 farkli cekim noktamizla
en genis kapsama

Not: Vodafone reklami st kisimda, Turkcell sol alt kisimda ve Tirk Telekom reklami sag alt kisimda
yer almaktadir.
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