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Oz

Gliniimiiz tiiketim toplumunda insanlar tiiketerek bireysel kimliklerini ve yagam
bicimlerini ortaya koymaktadir. Bir bagimsiz birey olarak seslenilen tiiketicilere, “farklilik”,
“ayricalik”, “seckinlik” asilanmaktadir. Calisma, bu tiiketerek var olmaya calisan bireyler
toplumunda 6nemli bir ideolojik ara¢c olan reklamlarda bireysellik olgusunun nasil
yansitildigini incelemektedir. Bu anlamda “hayat tarz1” ve benlik” 6geleri temel alinmistir.
Icerik analiz yonteminin hem nitel hem de nicel diizeyleri kullamlarak Tempo dergisinin
bir yillik sayilarinda yaymlanan reklamlar analiz edilmistir. Bu anlamda 811 reklam
incelenerek, bireysellik temali reklamlar ele alinmistir. Aragtirma sonuglarina gore reklam
metinlerinde bireysellik temelinde bireye 6zel yasam tarzi ve “gliglii”, “seckin” benlik
Ogelerinin 6n plana ¢ikarildigi goriilmektedir.

Abstract

In consumer society, individual identities and lifestyles are created by consuming
products and services. In this context “exclusiviness” is directly emposed to consumer as
an independent individual through advertising industry. Advertising is one of the major
ideological tools of consumption system. This study aims to find out how the individualiy
is presented in ads. In the conceptualisation of individuality, the research is based on
“lifestyle” and “self” concepts. Both qualitative and quantitative aspects of content analysis
are used to analyze the ads in the annual number of journal-Tempo. In this context, 811 ads
were examined and the individuality themed ads were taken into account. According to the
research results, individualized lifestyles and “powerful”, “distinguished” self themes are
highlighted in the ads text.
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Giris

Icinde oldugumuz donem, ister modernizmin bir parcasi, isterse de postmodern
olarak adlandirilan yeni bir siire¢ olsun, ortada duygulari, iligkileri, hayalleri, arzular
kisacasi her seyi hizla tiiketen ve ayni zamanda da tiiketilen bir toplum vardir. Bu toplumu
olusturanlar ise varliklarini tikketerek ortaya koymaya cabalayan bireylerdir.

Calismada ilk olarak “bireysellik” olgusunun kavramsallastirilmasi yapilmaktadir.
Modernizm ve postmodernizm olarak iki ayr1 donemler baglami da ele alinarak, kavramin
tanimlamalar1 {izerinde durulmaktadir. Konu ¢ergevesinde ¢ok sayida diisiiniiriin fikirleri
betimlenmektedir. Modernizm ile birlikte tartisilmaya baslanilan bireysellik olgusunun,
postmodernizm donemiyle birlikte tiiketim endiistrisinde ve tiiketici toplumunda nasil
onemli bir kavrama doniistiigii ele alinmaktadir.

Bireysellik kavraminin tanimlanmasi ¢abasindan sonra, tiiketim olgusu ile olan
iliskisi incelenmektedir. Tiliketim toplumunda bireysellik kavraminin hangi 6gelerle 6n
plana ¢iktig1 ¢6ziimlenmektedir. Bu kapsamda postmodern yasam bi¢imi ve ben-odakli
postmodern kisilik yapilari ele alinmaktadir. Bireysellik temelinde yasam tarzi ve benlik
kavramlarinin anlamlari izerinde durulmaktadir.

Calismada nicel-nitel icerik ¢oziimlemesi yapilarak, bireysellik olgusunun tiiketim
endiistrisinin 6nemli propaganda araglarindan biri olan reklamlarda “hayat tarzi” ve
“benlik” 6geleri temelinde nasil sunuldugu analiz edilmektedir. Bu anlamda Tempo
dergisinin 2012 yilinda ¢ikan sayilarindaki reklamlar 6rneklem olarak secilmistir. Hem
nicel hem nitel diizeyde icerik analizi yonteminde yararlanilarak konu ile ilgili reklamlar
incelenmistir.

Bireyselligin Kavramsallastiriimasi

Bireysellik, kavramsal olarak modernizm ile birlikte 6nemli hale gelmistir.
Modernizmdeki anlamiyla bireysellik tanimina, bagta Marx, Weber, Simmel gibi donemin
distiniirlerinin  ¢alismalarinda rastlanmaktadir. Postmodernizm olarak adlandirilan
stirecle birlikte ise daha da 6nem ve anlam kazanan bireysellik, tiiketim toplumunun
coziimlenmesinde ve tiiketici kiiltiiriiniin incelenmesinde anahtar olgulardan biri haline
gelmistir.

“Modern” kelimesi, Latince “modernus” olarak ilk kez V. ylizyilda Hiristiyanligin
hiikiim siirdiigii donemi Romal1 ve Pagan ge¢misten ayirmak i¢in kullanilmustir. igerikleri
tarihsel olarak stirekli degisse de, “modern” terimi temelde “eski”den “yeni”ye gecisin
bir sonucu olarak goriilmektedir (Habermas, 1994: 31). Modernizm diye adlandirdigimiz
siirecin ise genel olarak Aydinlanma diisiincesiyle baslandigi kabul edilmektedir.
Berman’a (2010: 27) gore, modernizm, boliinmiigliiglin, par¢galanmanin, belirsizliklerin
girdabidir ve herkesi icine siiriikklemektedir. Modernizm, ayni zamanda kuskularla
dolu bir risk kiiltiirii olarak da tanimlanabilir (Giddens, 2010: 13-14). Aydinlanma
donemiyle bigim kazanan modernizmin belirsizliklerini anlatan en 6nemli kavramlardan
biri bireyselliktir. Kapitalizm temelinde, modernizm dénemiyle XIX. yiizyilla birlikte

209 ® jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



eskiden belirli bir topluluga mensuplugu ile bilinen insan, artik modern toplumsal yapilar
icinde, bireyselligin kokenini olusturan bir olgu olan “atomik birey” olarak algilanmaya
baslamustir (Silier, 2010: 38).

Modernizm dénemini inceleyen en onemli sosyologlardan biri olan Simmel’e
(2009: 248) gore bireysellik iki 6zgiil anlama sahiptir. 11k anlamda toplumsal ortamdan
gelen 6zglirliikk ve kendi kendinden sorumlu olma haliyken, ikinci anlaminda ise insanin
kendisini tiim digerlerinden ayirt etmesi, farkli olmanin onun hayati i¢in olumlu olmasi
ve varligini, davranislarini bu sekilde ortaya koymasi seklindedir. Bauman (2005: 62), ilk
tanimlamadaki 6zgiirlesme anlaminda artik bireysellesmenin olmadigini vurgulamaktadir.
Bireysellesme, kendi kendinden sorumlu olma seklinde anlam kazanmaktadir. Tam olarak
bu baglamda, 6zellikle Weber’in modernizm déneminin toplumsal iligkilerinin tasvirini
yaparken, bireyciligin kokenlerine giderek Ingiliz Piiriten Edebiyatindan Baxter karakteri
iizerinden anlatis1 uygun bir 6rnek olarak gdosterilebilir. Baxter, en yakin arkadasina bile
kendisi dahil hi¢ kimseye glivenmemesini ve kimse ile uyugsmamasini tavsiye etmektedir.
Ona gore yalmizca Tanri’ya giivenilebilir (Weber, 1997: 93). Kapitalizm sistemini
elestirirken yasadig1 donemde insanlar arasindaki katiksiz ¢ikara dayali iliskileri “kati
nakit 6deme” ifadesiyle betimleyen Marx ve Engels (2013: 52) de Weber’le ayn1 goriise
sahiplerdir.

Geleneksel ortamlarin sagladigi psikolojik desteklerden ve giiven duygusundan
mahrum kalan birey, gittikce yalnizlasmaya ve kendisini kaybolmus hissetmeye baslar
(Giddens, 2010: 52). Kendisine, i¢inde yasadig1 topluma yabancilasan bu bireyler, kentin
labirentinde dolasan, kalabaliklar i¢inde terk edilmis “flanéurlar”a (tlirk¢esi: basi bos
gezen / aylak) dontisiirler (Benjamin, 1995: 130). Bu yiizden bireyi kusatan ¢evre ne
derece genisler, geleneksellik yok olursa, varlik ve eylemdeki “kendini gosterme”, “fark
edilme” o derece artacaktir (Simmel, 2009: 233).

Ikinci tamimlamaya gelirsek, Simmel’in (2009: 216, 319) kentlerde yasayan
insanlarin arasindaki her tiirli iliskilerin, baglarin bireysellik 6zelligine dayali oldugu
savunusu On plandadir: “Baskalartyla girilen tiim iligkiler ise son tahlilde “ben”in
benligine varmak i¢in tuttugu yol {lizerindeki duraklardan 6te bir sey degildir.” Bu tip
bireysellik, Ronesans insanin hirsi, 6zgiiveni ve kendine diiskiinliigii ile ortaya ¢ikan
benligine yonelik bir davranis tarzidir ki, daha sonra postmodern donemle ¢ogalacak olan
bireysellik bi¢imlerini anlatmaktadir.

Metaforik olarak ifade edersek modernizmin “ruhu” olarak ortaya ¢ikan
bireysellik, postmodernizm diye isimlendirilen siiregle birlikte “beden” halini almigtir.
Yani modernizmde daha ¢ok kisiler arasindaki iliski ve davranig diizeylerinde goriilen
bireysellik, postmodernizmle birlikte tiiketim toplumunda da bi¢gimlenerek “beden”lerde
ve yasam tarzlarinda goriilmektedir.

Postmodernizm ilk kez Federico Onis tarafindan modernizme tepki olarak 1934
yilinda dile getirilmistir. Daha sonra postmodernlik ifadesi, Toynbee nin 1947 yilinda
Bat1 medeniyetinin yeni bir devresini tarif etmek i¢in kullanmasiyla 6nem kazanmis
ve 1960’11 yillarla birlikte popiilerlesmistir (Featherstone, 1996: 63). Harvey’e (2010:
60) gore postmodernizm, modernizmin adeta “ruh”unu yansitan bireyselligini, gelip-
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geciciligini, parcalanmighigini, siireksizligini biitiiniiyle almis ve bu gerceklikleri
kendine has yorumuyla yeniden sekillendirmistir. Bu donemi en iyi tasvir eden 6zellikler
derin pargalanmigliklar, “bedensellesen” bireysellik ve kaotik durumlardir. Belirsizlik,
istikrarsizlik gibi bu durumlar artik sanki gilindelik hayatimizin normal akistymis gibi
goriinmektedir (Sennet, 2013: 32). Habermas’in (1994: 34) tabiriyle, bu yeni donemin
giicleri sayesinde sinirsiz bir “self-realization” (kendini ortaya koyma) ger¢eklesmektedir.
Postmodern olarak adlandirilan bu diinyada her seyin olmast miimkiin, her sey yapilabilir
ama higbir sey kesin olarak bilinmez (Bauman, 2005: 111).

Kimi diistintirlere gore “kitsch” ve ticarilige teslimiyet olan, kimilerine gore ise
“catigkicilik”, “anti-entelektiielizm” seklinde yorumlanan postmodernizm, “happening”
ve “be-in”, kitle gosterileri ve protestolari, sanat ile giindelik hayat arasindaki sinirlari
kaldiran, estetik tefekkiir ya da diisiinsel ¢alismadan ziyade, cinsellik ve uyusturucular
araciligiyla duyarliligin olusmasini savunan, “gergeklik ilkesi” karsisinda “haz ilkesi”ni
siar edinen ve “farklilik” politikasini yiiriiten bir sistemdir (Kumar, 2004: 133). Bu
anlamda postmodernizm, modernizmin katiliginin aksine esnek bigimde hedonistik bir
tiiketim manzarasi tiretmektedir.

Tiiketim ve Bireysellik: Tiiketen Bireyler Toplumu

Kapitalizm oOncesi toplumlar, tiiketim toplumlar1 seklinde degildi ¢ilinkii iiretilen
mallar, ihtiyaclar dogrultusunda hemen tiiketilmek veya degis—tokus i¢in kullanilmaktaydi.
Kapitalizm temelinde, modernizm donemiyle baslayarak, 6zellikle postmodernizmle
birlikte tiiketim basit bir ihtiya¢ olmaktan c¢ikarilip insan faaliyetlerinin simgesel
degerlerini yansitan bir parcasi haline gelmesiyle toplum artik tiiketim toplumuna
donlismiistiir (Storey, 2000: 136).

Bireysel-kimliklerin tiiketim toplumu iginde olusmasini saglayan postmodernizm
siireci, bireyin ait oldugu toplum i¢inde nasil giyinmesi, beslenmesi, yasamasi gerektigine
tilkkenmez cevaplar iireten bir diizen seklindedir (Featherstone, 1996: 166; Giddens, 2010:
28). Insanlarin “sosyal sinif’a bagliligmnin azaldig1 bu siiregte, artik bireyleri topluma
baglayan en Onemli faktor, onlarin tiiketici olarak etkinlikleri, tiiketim sisteminin
kontrolii altindaki yasamlaridir (Bauman, 1996: 200; Beck, 2011: 140). Bireylerin
kendilerine sunulan secimler karsisindaki smirsiz 6zglirliiklere ve bireysel kimligini
tikketim kaliplar1 araciliiyla olusturulabileceklerine duyduklari inang, kapitalist sistemin
“carklarin1 yaglayarak” kusursuz bir sekilde ¢alismasini saglamaktadir (Silier, 2010:
177). Boylece “bireysellesme, modern kapitalizmdeki “6zgiir” ticretli is¢i ve refah devleti
demokrasilerinin kosullar1 altinda emek piyasas1 dinamiginin de ayirt edici 6zeliklerinden
biri” haline gelmektedir (Beck, 2011: 132). Bu siirecle bireysellestirilen bireyler ise

29 ¢¢

“saskin”, “gilivensiz” ve yalnizlig1 artan bireylerdir (Fromm, 2011: 110).

“Hayat tarz1” kavrami, Featherstone’un (1996: 14) goriisiiyle, tiiketici kiiltiirti
icerisinde bireyselligi yansitan en Onemli kavramlardandir. Hayat tarzlari, giinliik
yasamimizin belirli 6zelliklerinin simgesel degerlerle donatilmis davranis ve uygulama
kaliplaridir (Chaney, 199: 54). Modern tiiketicilerin “ilginin giinesinde bronzlastig1”
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tiiketim toplumunda “birey” olmak, bir farklilik yaratmak, bir hayat tarzi olusturmak
anlamina gelmektedir (Baudrillard, 2010: 205; Silier, 2010: 162).

Bir kimsenin bedeni, giysileri, bos zamanlar1 degerlendirme sekli, beslenme
tercihleri, ev, otomobil, tatil se¢cimleri tiiketiciler olarak insanlarin bireysellik 6zelligini
gosteren en belirgin unsurlardir (Featherstone, 1996: 14). Bu ¢ergevede tliketim,
tiiketicilerin hem kolektif hem de bireysel kimlik duygularinin olusturulmasini kapsayan
etkin bir sistematik siire¢ seklinde de tanimlanabilmektedir (Bocock, 2009: 74). Kimlik
olgusu, tiiketim agisindan, toplum icinde bireyin kendisini sosyal diinyasinda nasil
tanimladigini ve nasil konumlandirdigini, “kim” oldugunu ifade etme aracidir (Stirvegil,
2008: 114). Kirsal yasamdan farkli olarak sehir yasantisinda bireyler, modern olmanin
bir gostergesi olarak farkli olduklarini ortaya koymaya c¢aligmaktadirlar. Bu anlamda
degiserek veya yenilenerek farklilasmak miti, moda ve tiiketim ile doruk noktasina ulasir.
Bireyin yasadig1 toplum iginde bir gruba mensup olmasi, ait olmasi i¢in kazandigi gelirin
varlig1 yetersiz kalir. Maddi mallarin tiikketilmesi gerekir ki, kazanilan gelir de goriiniir
hale gelsin (Yavuz, 2013: 226). Bu baglamda kimligin olusturulmas: siirecinde 6zellikle
giyim-kusam olarak moda, kapitalizmin “sadik bir yoldas1” gibi islemektedir. Moda,
ayn1 zamanda hem belli bir sosyal gruba ait olmay1 hem de o grup i¢inde farklilagmayn,
bireysel ayrilik egilimini gerceklestirme gorevini listlenmektedir (Simmel, 2003: 106).

Bireysel-kimlikler, kiginin temelde “benlik” tutkusunun tiiketim araciligiyla ortaya
koyma cabasi seklinde goriilebilir (Giddens, 2010). Bu ¢abaya odaklanan tiiketiciler
olarak bireyler tiiketim toplumunda, kendi bireysel yapilarimi ifade edebilmek igin,
“pbenlik” amacinin gerceklestirilmesine ve tatmin edilmesine yonelik davraniglar
sergilemektedirler (Tarlak vd., 2007: 47). Bu yiizden benlik kavrami, kisinin hayat
tarzinin temelini olustururken, hayat tarzlar1 da kisinin benliginin disavurum sekli haline
gelmektedir (Odabasi ve Baris, 2011: 219).

Tiiketim toplumunda “ben-odaklilik” yeni bir yasam bi¢imi olarak sunulmaktadir
ve bu yeni hayat tarzinin sahibi de yeni bir kisiliktir: postmodern insan. Postmodern
ben-odakli insana su Onerilmektedir: “Kim oldugunu sana bagkalarinin sdylemesine
izin verme. Seni sen yapan sen olacaksin.” Bu ben odaklilik ne narsist, ne egoist, ne de
otoriter-sadist bir benlik vurgusudur. Ciinkii kuraldan ve igerikten yoksun olarak bu ben
odaklilik her defasinda yeniden yeni bir “ben”le yaratilmaktadir. (Funk, 2013: 55-60).

Marcuse’nin  (1986: 29) insanlarin kendilerini metalarinda tanimladigina,
ruhlarini otomobillerinde, miizik setlerinde, icten kath evlerinde, mutfak donatimlarinda
bulduguna yonelik elestirel tespiti, giinlimiiz bireyselligini yansitan postmodern yagam
tarzini tam olarak tasvir etmektedir. Bauman’in (2005: 133) dedigi gibi, “artik hepimiz
bireyleriz, sectigimiz i¢in degil, mecbur oldugumuz ic¢in.” Ancak bu birey olan kisi,
vazgecilmez ve degerli degildir. Yeri doldurulabilir biri, yani tiiketim toplumu i¢inde bir
higtir (Horkheimer ve Adorno, 1996: 37). Varligini tiikketerek ortaya koymakta ve tiiketim
nesneleri araciligiyla kisiligini ifade etmeye ¢alismaktadir. Artik modernizm doneminde
pasajlarda dolasan flanéurlarin yerini, postmodernizmle birlikte Ritzer’1n (2000) tiikketimin
yapildig1 mekanlar1 betimlerken kullandig: “tiiketim katedralleri”nde tiiketen ve tiiketilen
bireyler almstir.
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Bu tiiketen bireyler toplumunda tiiketim endiistrisinin isleyisini saglayan en 6nemli
mecralarin basinda ise kitle iletisim araclar1 gelmektedir. Kitle iletisim araglari, tiiketim
kapitalizminin tiiketimi arttirma amacl kullandig1 mecralardan biridir ancak tiiketicileri
ikna etmede en etkili aractir. Bu mecra gelirden bagimsiz olarak tiiketicilerden “ihtiyag
duyanlar” kitlesini yaratabilmekte ve bu kitlenin satin alma giidiileri ile dinamiklerini
sekillendirebilmektedir. Daha da Onemlisi ise, bu araclarin tiiketicilerin satin alma
isteklerinin devamliligini saglayabilmek ig¢in iirlinlere ve hizmetlere diizenli olarak
degerler ve anlamlar asilayarak tiikketimin, modern kapitalizmde idealist bir uygulamaya
doniismesinde temel bir rol oynamasidir (Yaniklar, 2010: 31). Ozellikle reklamlar bu
anlamda tliketim propagandasini basariyla gergeklestirmektedir. Reklamda kullanilan
kiiltiirel 6geler ve mitler, tiiketim toplumunda prestij, farklilik, bir gruba ait olma,
kimlik edinme, sinif atlama gibi simgesel degerlerin yeniden iiretilmesini saglamaktadir
(Dagtas, 2003: 77). Bir reklamda tercihlerini kendisi belirleyen bireyler olarak bize “Hey
sen!” diye seslenilir. Clinkii temelde “6zgiir” ve bagimsiz bireyler reklamdaki ideolojinin
vurguladigt yapilardir (Williamson, 2001: 53). Genel olarak reklamcilik sektoriiniin
amaci, her tiirlii rasyonel ve irrasyonel arglimanlar1 kullanarak potansiyel miisterileri,
tanitim1 yapilmakta olan iiriin ya da hizmetin satigin1 saglamaktir (Wernick, 1996: 51).

Yontem

Calismanin amac1 bireysellik olgusunun, “hayat tarzi” ve “benlik” 06geleri
temelinde reklamlarda nasil yansitildigini incelemektir. Bu baglamda haber aktiiel dergisi
olan Tempo dergisinin 2012 yilinda yayinlanan sayilarindaki reklamlar analiz edilmistir.
Tempo dergisinin 6rneklem olarak secilmesinde, tiraji1 yiiksek aktiiel haber dergisi olmasi
ve hedef kitlesinin genis olmasi etkenleri gz oniinde bulundurulmustur. Arastirma
sorular1 su sekildedir:

* Bireysellik temelli metinlere en ¢cok hangi reklamlarda rastlanmaktadir?
* “Hayat tarz1” baglaminda nasil bir bireysellik asilanmaktadir?
*  “Benlik” 6gesi reklam metinlerinde nasil sekillendirilmektedir?

* Genel olarak bireysellik kavrami temelinde hangi sOylemler 6n plana
¢ikarilmaktadir?

Aragtirma yontemi olarak nicel-nitel icerik ¢dziimlemesi se¢ilmistir. Sosyal
bilimlerde igerik analizi, konusmalarin, dokiimanlarin, gérsel kayitlarin igeriklerinin, el
yazmalarim, miilakatlarin incelenmesinde ¢ok kullanilan ve tercih edilen bir yontemdir.
Icerik ¢oziimlemesi, incelenen verilerden yinelenebilir ve anlaml sonuglar ¢ikarilmasini
saglayan bir arastirma yontemidir (Gokge, 1999: 101). Bu baglamda igerik ¢o6ziimlemesi,
yazili veya gorsel materyallerin iceriksel ve bigimsel 6zelliklerinin sistematik olarak
nesnel tasvirini ortaya ¢ikaran bir analiz tiiriidiir (Aziz, 1994: 119; Gokge, 2006: 17).

Icerik analizi ile yapilan inceleme arag ve teknikleri, genelde tiimdengelime dayali
bir “okuma” sistemini uygulamaktadir. Bu okuma sistemi, sinirlar1 belirlenmis sylemlerin
cozlimlenmesi ilizerine odaklanmaktadir (Bilgin, 2006: 1). Objektif sonuglarin ortaya
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cikarilmasinda hem nicel hem de nitel diizeylerin kullanilabilmesi yontemin en biiyiik
avantajlarindandir. Icerik ¢oziimlemesinde iki diizeyli analiz gerceklestirilmektedir:
Acik analiz ve gizli analiz. A¢ik analiz diizeyi verilerin istatistiki ve sayisal olarak nicel
ozelligini, gizli analiz ise metin mesajlarindaki anlamlarina yonelik nitel ¢éziimlemesini
icermektedir (Becerikli, 2008: 233).

Calismada reklam metinlerinin degerlendirilmesi agisindan hem nicel hem nitel
ozellikleri olan igerik analizi en uygun yontem olarak goriilmiistiir. Bu baglamda “agik”
ve “gizli” diizeyli i¢erik yontemi kullanilarak aragtirmada derginin bir yil i¢inde ¢ikan
12 sayisinda yer alan reklam metinleri ele alinarak bireysellik olgusunun segilen belirli
ornekler lizerinden hayat tarzi ve benlik 6geleri temelinde nasil sunuldugu incelenmistir.

Bulgular

Yapilan aragtirmaya goére Tempo dergisinin 2012 yilinda ¢ikan 12 sayisinda
toplam 811 reklam yayinlanmistir. Reklamlarin yi1l iginde dergide yer aldigi sayfa sayisi
ise 464’tiir. Genel olarak en ¢ok sunulan {iriin ve hizmetler dogrultusunda 73 konut, 9
otomobil, 28 saghkli yasam, 27 alisveris ve eglence merkezi, 29 yeme/igme mekani,
47 igecek, 350 giyim-kusam, 45 dergi/gazete/kitap, 10 TV/ radyo, 41 otel/tatil mekana,
28 okul, 29 kozmetik ve 95 sergi/festival tanitimlar1 agirlikli diger reklam kategorileri
belirlenmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Reklamlarin dagilimi

Reklam Konular: Dergi icinde Yayimlanma Sayis1
Konut 73
Otomobil 9
Saglikli yasam merkezi 28
Aligveris ve eglence mekani 27
Yeme-igme mekani 29
Icecek 47
Giyim-kusam 350
Dergi/gazete/kitap tanitimlari 45
Televizyon/radyo 10
Otel ve tatil mekani 41
Okul tanitimlart 28
Kozmetik iiriinler 29
Sergi/Festival ve diger 95
Toplam 811

Bireysellik temelli hayat tarzinda bireyin 6n planda oldugu, yalniz ve huzurlu
kisilerin sahip oldugu, ayricalikli bir metropol yasami sunulmaktadir. Bu temalara daha
cok konut reklamlarinda rastlanilmaktadir. 73 konut reklaminin dergide yer aldigi tam
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stitunlu sayfa sayis1 46’dir. Dergide bireysellik temelli yasam tarzinin vurgulandigi ve
dergide ¢ok yayinlanan reklamlardan biri “Soyak Soho” konutlarina aittir. Reklam yil
icinde 5 sayida, 11 tam ¢erceve sayfada yer almistir. Baslik olarak “Kimler kimler oturacak
Soho’da?” seklinde soru ifadesi kullanilarak, sunulan yasam tarzina “sadece” kimlerin
sahip olabilecegi anlatimi yapilmistir. Metnin i¢inde “huzur’u yalniz yasamakta bulan
metropol insanlarina seslenilmektedir. Aile olarak ise ¢ocuksuz, “atomik™ bireylerden
olusan bir aile yap1 vurgusu mevcuttur. Bu konutlarin miisterilerine vaat ettigi baglica
yasam tarzi kalabalik icinde ama sessiz ve bireye “6zel” bir yasam se¢enegidir (Gorsel 1):

Kimler kimler mi? Yalniz yasamay1 daha huzurlu bulanlar. Bir ayagim Istanbul’da olsun

isteyenler. Evlenmis ama ¢ocuk deyince “Insallah ileride” diyenler. Tek bagina eve ¢ikma zamani

gelmis ¢ocuklarini diisiinenler. Hepsi de sehrin merkezinde, sehrin kalabaliginin i¢inde, kalabaliktan

uzak, kendine 6zgili bir siikiineti olan 6zel bir yer olsun istiyor ve Soho’dan daire aliyor. “Nerede
oturuyorsun?” dendiginde Soho’da diyebilmenin ayricalikli mutlulugunu duymak igin.

Gorsel 1. Soyak Soho reklami.

Derginin konutlar ile ilgili bir tam ¢er¢eve sayfada yayinlanan 4 reklamdan
biri olan diger Soyak Soho reklaminda ise “Sehrin merkezinde vaha” basligiyla sehir
icinde ama sehirden farkli bir yasam vurgulanmaktadir. Farkli isteklerin géz oniinde
bulundurularak ona uygun dairelerin de yapildig1 metin i¢inde vurgulanarak bireylere
“Ozel” ve “benzersiz” bir yasam tarzi sunulmaktadir (Gorsel 2):

Soyak’m Zincirlikuyu’daki projesi Soyak Soho, 3 bin 525 metrekare iizerine kurulu. Toplam

77 rezidans daire ve 3 bin metrekarelik ofisten olusan projede, biiyiikliikleri 65-252 metrekare arasinda

degisen 1+1, 2+1, 1+1 dubleks ve 3+1 dubleks rezidans daireler bulunuyor. Soyak Soho’da, farkli
isteklere gore tasarlanmig rezidans segenekleri de var [...].
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Gorsel 2. Soyak Soho reklami.

“Safi Espadon” konutlarinin reklami bireysellik temali yasam tarzini yansitan
orneklerdendir. “Sehir artik tiim gorkemiyle sizin” sloganiyla bireye yasam tarzini ve
yasadig1 sehri kontrol eden bir “giic” imgesi atfedilmektedir. Kullanilan metinde, bireye
0zel ve benzersiz, herkesten “farkli” bir yasam tarzi1 6n plana ¢ikarilmaktadir. Birey
odakli yasam tarzi anlaminda 6zellikle “farklilik” ve “ayricalik” vurgulari yapilmaktadir
(Gorsel 3):

Benzersiz bir yasam alani, yepyeni bir yasam anlayisi... Safi Gayrimenkul’iin yepyeni projesi
Espadon Residance, ofis ve konut anlayigim yeni bir boyuta tasiyor. Istanbul’un hizla gelisen merkezi
ve yeni yapilan Adliye Saray1’nin ev sahibi Kartal’da yiikselen Espadon Residance, bolgenin siluetini
degistiriyor. Ustelik biiyiileyici mimarisi sayesinde Adalar ve Marmara denizi manzarasi tiim dairelere
komsu oluyor. Size 6zel SPA, kapali havuz, toplanti salonu, hemen yaninizda ¢arsi, bir adim Gtenizde
metro ve 10 dakika yakininizda Sabiha Gokgen Uluslararast Havalani. Espadon’da her sey hayal
edebileceginiz kadar gergek...

Gorsel 3. Safi Espadon reklam.

Birey odakli bir yasam tarzinin ve “ayricalik” 6gesinin 6n plana ¢ikarildigi bagka
bir 6rnek ise “Bomonti Modern Palas”in reklamlaridir. 5 sayida ve 5 tam ¢ergeve sayfada
yayinlanan reklamin metninde “modern” ve “liiks” bir yasam sunulmaktadir. Bu yasam
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tarz1 da bireye “ayricalik” vaat etmektedir. “Istanbul’un tam kalbinde” slogani ile reklamda
sinirli sayidaki dairenin alt1 ¢izilerek metaforik olarak sehrin “kalbinde” yani merkezinde
ve kalabaligin iginde ama herkesten farkl bir hayat tarzi vurgulanmaktadir (Gorsel 4):

100 y1llik tecriibeyle Extensa’dan Bomonti’ye Avrupali bir dokunus...98 liiks daireden biri de
benim olsun, sehrin kalbinde evim olsun diyorsaniz, bizi aray1n, sizi de Bomonti’li yapalim.

Gorsel 4. Bomonti Modern Palas reklami.

Benlik 6gesi temelinde reklamlarda ozellikle bireyin “giic”i, “farkli’”ligi,
“seckin”ligi, “ozel”ligi, “Ozgilir’liigli gibi bireysel nitelikleri vurgulanmaktadir. Bu tip
reklamlarda bireye dogrudan seslenilerek tanitim yapilmaktadir. Bireyin benligini 6n
plana ¢ikaran reklamlara giyim-kusam, tatil mekanlari, aligveris/eglence merkezleri,
saglikli yasam konulu reklam kategorilerinde sikca rastlanmaktadir.

Aligveris/eglence merkezlerinin tanitildig1 27 reklam dergide, 9 tam ¢ergeve sayfada
yer almistir. Bu baglamdaki 6rneklerden biri “Astoria” aligveris merkezinin reklamidir.
“Deneyimlerinizi nerede kazandiginiz 6nemlidir” sloganiyla reklamda bir tiiketim
mekaninim nasil bireye “farklilik” kazandirdig1 sunulmaktadir. “Iste ¢ilgin kalabaliktan
uzakta Astoria” baglikli metinde ise kisiye kendi yaptig1 se¢imleriyle ve tercihleriyle
hayatindaki her seyi kontrol edebilen bir birey olarak seslenilmektedir. Herkesten farkls,
yalniz olmay1 ve “izole” bir yasam bi¢imini seven benlik vurgusu yapilmaktadir (Gorsel
5):

Ciinkii siz, secimlerinizle sekillendiniz, sevdiklerinizle tarz yarattiniz. Herkesin yaptigini
yapmadiniz, popiiler kalabaliktan hi¢ haz etmediniz. “Trendleri ben belirlerim” dediniz. Seckin ve 6zel

217 ® fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



olani1 arzuladiniz. ..

Gorsel 5. Astoria reklami.

Diger bir 6rnek ise kahve iirlinlerinin satildig1 “Nespresso” isimli butik magazanin
reklamidir. “Kahve sanata doniisiiyor” baslikli metinde sanatla Ozdeslestirilen
magaza ve Uriinlerin kalitesi ve “liikks tiiketim” vurgusu yapilmaktadir. Kisiye 6zel
hizmetin sunuldugunun alt1 ¢izilere, bireyin “farklilik” ve “segkinlik” yonleri 6n plana
cikarilmaktadir (Gorsel 6):

Nespresso, Nisantasi’nda yeni bir butik magaza acti. Kisiye 6zel hizmete odaklanan magaza,

kahvenin keyfini uzatmay1 hedefliyor. Sanat galerisini andiran mekanda farkli misteri ihtiyaglarina gore
ozel alanlardan olusuyor.

Gorsel 6. Nespresso reklami.

Aktif bir 6zne olarak bireye atfedilen sinirsiz nitelikler ve istekler baglaminda
yapilan reklam kategorilerinden biri de tatil mekanlari temali reklamlardir. Tatil

Say1 39 /Giiz 2014 m 218



Ilgar Seyidov

mekanlari olarak turistik bolgelerdeki konaklama yerleri, 6zellikle oteller tanitilmaktadir.
Bu baglamda sunulan 41 reklam, derginin 8 sayisinda, 12 tam cergeve sayfa olarak
yaymlanmistir. Ornek olarak “Gloria” otelinin reklami incelenebilir. “Gloria’dan
sevgilerle” basliklt mektup formatini yansitan reklam metninde, otelde deneyimi olmus
birinin sézleri yansitilmaktadir. Metinden goriildiigii tizere tek basina yapilmais bir tatilden
bahsedilmektedir. Herkesten uzak bir “izole” hayat deneyimi vurgusu 6n plandadir.

Bireyin kendi benliginin farkina tek basina orada tatil yaparak varmasi betimlenmektedir
(Gorsel 7):

Amélie, arabanin camindan sarkittig1 kiiciik eliyle riizgdri hissetmeye bayiliyordu... Cilinki
dokunmak diinyaya bir adim daha yakinlagsmakti... Ben bunu Gloria’dan 6grendim. Yalinayak ¢iktim
disar1, kumlarin yumusakligini, ¢imenlerin hisirtisini, dalgalarin kiyiya usul usul vurusunu hissettim
biitiin bedenimle... Meger yasamak, yasadiginin farkinda olmakmis. Tesekkiirler Gloria.

Gorsel 7. Gloria reklami.

Dergide yayinlanan otel tanitimina dair reklamlardan biri de Hilton ile ilgili yapilan
reklamdir. “Bodrumun essiz koyu” olarak otelin konumunu sehrin diger bolgelerindeki
otellerinden farklilagtiran metin, bireylere de “essiz” olmay1 sunmaktadir. Bunu bizzat
kendilerinin kesfetmesi asilanmaktadir. Boylece, birey digerlerinden farkli olacaktir.
Bireysellik baglaminda ifade edersek, “essiz” olmanin keyfine varacaktir (Gorsel 8):

Hilton Bodrum’un essiz koyunu baskalarindan dinlemeyin: Gelin ve kendiniz kesfedin.

Gorsel 8. Hilton Oteli Reklam
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Diger bir 6rnek ise “Miracle Resort Hotel” reklamidir. “Sadece size 6zel bir diinya”
baslikli metinde bireye sinirsiz vaatler sunulmaktadir. Bireyin farkliliginin yaninda
“benzersiz”’ligi, “tek”’ligi ve “6zel” olusu oOzellikle vurgulanmaktadir. Ona vaat edilen
kusursuz ve muhtesem sey, sehir veya iilke degil o’na 6zel hazirlanan tiim gilizelliklerin
oldugu bir diinyadir (Gorsel 9):

Kusursuzun arayisinda, muhtesem giizelligin tam ortasinda bir diinya. Bu diinyada her detay
sadece sizin i¢in 6zenle hazirlandi.

Gorsel 9. Miracle Resort Hotel reklami.

Bireysellik baglaminda benligin 6n plana ¢ikarildigi metinlere saglikli yasam temali
reklamlarda da rastlanmaktadir. Bu kapsamdaki 28 reklamin derginin tiim sayilarinda, 11
tam c¢er¢eve sayfada yaymlandigr goriilmiistiir. Bireyin rahatligi, giicii, kendine deger
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vermesi gibi bireysel dzelliklerin alt1 ¢izilmektedir. Ozellikle bu anlamda saglikli bir
yasamla iiriin mesajlarin1 dzdeslestiren “Isbir yatak” reklamlari incelenebilir. Bir tam
cergeve sayfada yayinlanan reklamda “Yataginizin hava durumu, kislar sicak ve rahat,
yazlar serin ve ferah” baslikli metinde iki kisilik bir yatakta kisiye 6zel nasil rahatligin
saglanabilecegi anlatilmaktadir. Evli iki kisinin birlikte uyudugu yatakta konfora bagl
nasil bireysel isteklerin dnemli oldugu vurgulanmaktadir. Yatakta 1sinin kisiye ozel
kontrol edilmesi i¢in, alan ayrimi yapilarak, eslere ayr1 ayr1 kumandalar sunulmaktadir.
Diger Isbir Yatak’in bir tam cerceve sayfada yaymlanan reklaminda ise “Herkes igin
farkli konfor” slogan1 kullanilmistir. Bu reklam metninde yine ilk 6rneginde oldugu gibi
bireye “6zel” segenekler sunulmaktadir (Gorsel 10):
Her yataga uyumlu, kolay kurul ve kullanim imkani saglayan yatak klimasi ile kisin sicak,

yazin serin bir uyku sizleri bekliyor. Esinizin yattig1 alan1 farkli 1sida, sizin yattiginiz alani farkli 1sida
ayarlayabileceginiz yatak klimasi ile uyku konforunuza konfor katar...

ViscoAir ile yataginizi kitap okurken, televizyon izlerken ya da uyurken farkli sertlikte
ayarlayabilir, istediginiz zaman yataginizin sertlik ve yumusaklik ayarmi kumanda edebilirsiniz.
Esinizin yattig1 alan1 ve kendi alaniniz1 farkli sertliklerde ayarlayabilirsiniz.

Gorsel 10. Isbir Yatak reklami.

Saglikli yasam kategorisinde en fazla siklikla spor salonlarinin reklamlar
one cikmaktadir. Bu tipli reklamlarda 6zellikle bireyin herkesten bagimsiz “giic”i
vurgulanmaktadir. Yasamini stirdiirebilmesi i¢in bireysel olarak kendine bakmasi ve
gii¢lii olmasi, bunun i¢in yenilenmesi gerekmektedir. Her zaman herkesten giiclii olmak
vurgusu ve birey olarak “yenilmez” olmasi gerektigi asilanmaktadir. Bu anlamda birer
sayfa olarak yayimlanmis “Fitness Club Sports International” reklam metinleri 6rnek
gosterilebilir (Gorsel 11):

Yasamin iginde giiclii ol. Yasaman i¢in giiclii ol. Sports International’in uzman egitmenleriyle
sporun enerjisini kesfederek yasaminiza gii¢ verin!

Yenilen, yenilme! Sports International’in farkiyla yenilenin; fit bir beden ve dengeli bir zihinle
yenilmez olun.

Gorsel 11. Fitness Club Sports International reklama.
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Dergi i¢inde en c¢ok reklamin yapildigr {irtin kategorisi olan giyim-kusam
reklamlarinda da sikga bireysellik temelli bireyin benliginin ortaya ¢ikarilmasi vurgusu
yapilmaktadir. 350 reklamin dergide yer aldig1 tam ¢ergeve sayfa sayis1 78’dir. Derginin yil
icine ¢ikan tiim sayilarinda en fazla reklam yogunluguna sahip iiriin kategorisidir. Giyim
kusam kategorisinde 6zellikle taki ve saat satig1 yapan “pandora.net” sitesinin reklaminda
bireye kendi tarzin1 kendi tercihleriyle belirleme sans1 verilmektedir. “Combine to create
your own style” (“Kendi stilini yaratmak i¢in olustur”) sloganli reklam metninde bireye
“Onemli” ve 6zel biri oldugu vurgusu yapilmakta ve kendi tarzini bu iiriin se¢imleriyle
olusturarak “farkli” olabilecegi anlatilmaktadir (Gorsel 12). Diger bir 6rnek ise {inli
Italyan Valentine ve Rocco Barocco markalarina yapilan reklam metnidir. Bu reklamda
Ozellikle sunulan iirlinlerle ve marka ismiyle is kadinlarina “se¢kinlik” kazandirildigi
vurgulanmaktadir:

Become your own jewelery designer and create the combinations that feel just right for you.
Design your own favourite combinations on pandora.net.

Italya’nm iinliilerinden Valentino ve Rocco Barocco Cigek I¢ Giyim aracihigiyla Tiirkiye’de
satisa sunuldu. Mendos magazalarinda bulabileceginiz markalarin 2011-2012 sonbahar-kis canta
koleksiyonlarinda sadelik ve siklik 6n planda. Valentino is kadmlarina seckinlik katarken, Rocco
Barocco genglik ruhunu atesliyor [...].

Gorsel 12. Pandora reklamm
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Bu kategoride yer alan reklamlardan biri de Netwok giyim markas1 i¢in yapilmis
olan reklamdir. Reklamda daha 6nce de bahsedildigi gibi bir tiikketim metas1 olarak giyim
tizerinden bir bireysel kimlik inga edilmektedir. Bu bireysel kimligin tasvirinde ise “kentli”,
“rahat” ve “renkli” bir erkek imaj1 ¢izilmektedir. Eglenmeyi seven, yalniz ve kendine
has tarzi olan bir sehir insani1 yansitilmaktadir. “Kentli, renkli, rahat erkek” sloganiyla
yaymlanan reklam, giiniimiiz bireysel kimligini erkek birey tlizerinden yansitmaktadir
(Gorsel 13):

Mevsimin enerjisini yansitmak isteyen erkekler i¢in tasarlanan Network’un yeni
koleksiyonunda keten takim elbiseler, yikamali deriler, slim kravatlar, dar par¢a pantalonlar
ve sandaletler yer aliyor.

Gorsel 13. Network giyim reklam.

Giyim markalar iizerine bir bireysel kimlik insasinin yapildigi reklamlardan biri
de derginin tarz olusturma iizerine kurulu béliimiinde, 3 (li¢) markadan kullanildig:
tanitim sayfasidir. Giyim-kusam yoluyla olusturulan bireysel kimlik, bu defa bir kadin
birey iizerinden incelenmektedir. Ug farkli marka kullanilarak temelde bir kadin bireyin
digerlerinden nasil farkli olacag1 vurgulanmaktadir. Ozellikle yazili metinde de belirtildigi
iizere diger insanlarin ilgisini nasil ¢ekecegi giyim-kusam Onerileriyle ifade edilmektedir.
Bu anlamda kadina 6nerilen giyim markalartyla olarak nasil “seckin”, “dikkat ¢ekici” ve
her anlamda “6zenilen” bir birey olacagi yansitilmaktadir (Gorsel 14):

Bakiglart iizerinize toplamak istiyorsaniz, pastel renklerden sasmayin. Koyu ve ya parlak
renkler, dogal giizelliginizi g6lgeler. Buz mavisi, kiil grisi, turuncu, toz pembe ideal renkleriniz arasinda.

Biraz daha cesur olabilirsiniz. Altin, sizin i¢in bi¢ilmis kaftan. Makyajiniz ise belli belirsiz ve seftali
tonlarinda olmali.
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Gorsel 14. Pinko & Max Mara & Christian Louboutin reklami.

Dergide icecek kategorisinde toplamda 47 reklam yapilmistir. Genel olarak
bakildiginda alkollii igeceklerin tanitimi 6n plandadir. Igecek reklamlarinda dikkat
ceken nokta yazili metin ve sloganlarda bireylere aktif bir 6zne olarak hitap bi¢imidir.
Bu tarz reklamlardan biri de Kavaklidere sarap markasi “Ancyra” i¢in yapilmis olan
reklamdir. Bireye dogruda “sen” olarak “Senin Ancyra’n hangisi?” seklinde soruyla
hitap edilmektedir. Burada ister evde olsun, isterse de disarida tiim kararlar1 kendi basina
veren bagimsiz bir bireysel kisilige seslenilmektedir. Ona terichlerini kendisinin yapacagi
vurgulanarak, aktif bir 6zne rolii yiikletilmektedir (Gorsel 15) :

Gorsel 15. Ancyra reklami.

Dergide digerleri ile en az yayinlanan reklam kategorisine sahip araba reklamlarinda
da bireysel olarak benligin giiciine vurgu yapildig1 goriilmektedir. Bu anlamda 6zellikle
“Iyi olan kazansin” sloganiyla bir tam gergeve sayfada yayinlanmis BMW 3 serisinin
reklam metni 6rnek olarak ele alinabilir. Reklamda herkesin yaristig1, bireylerin bir birine

Say1 39 /Giiz 2014 m 224



Ilgar Seyidov

rakip oldugu “yarig” seklinde bir hayat tasvir edilmektedir. Bu “yarig”ta kazanmanin
tek yolu ise bireyin “gili¢lii” olmasidir. Ayn1 zamanda bireylerin kendi karakterlerini
arabalarma yansitmalar1 i¢in dort farkli sunus modelinin oldugu bilgisi de, bireysellik
temelinde “farklilik” 6gesine isaret etmektedir (Gorsel 16):

Herkes kazanmak i¢in yarigir. Kusursuz performansi, essiz tasarimi ve dogustan gelen
sporcu ruhuyla Yeni BMW 3 Serisi kazanmak i¢in gereken tiim donanima sahip. Kazanmanin
giiclii olmaktan gectigini diisiinenler icin BMW Twinpower Turbo dizel ve benzinli motor
secenekleri. Hedefe ulasma yolunun dinamizm oldugunu diisiinenler igin sekiz ileri otomatik
sanziman. Ve oyuna kendi karakterleri yansitmak igin dort farkl: siiriis modu. Yeni BMW 3
Serisi Borusan Otomotiv Yetkili Saticilarinda sizi bekliyor.

Gorsel 16. BMW 3 Series reklami.

Dergide yaymlanan 811 reklam i¢inde ozellikle bireysellik temali hayat tarzini
ve benlik olgusunu 6ne ¢ikaran reklamlar drnekler olarak secilmistir ve incelenmistir.
Nitel ve nicel igerik ¢dziimleme ile yapilan incelemede gdrsel metinler de eklenmistir.
Sonug boliimiinde reklam metinlerinde, bireysellik baglaminda ortaya ¢ikarilan 6geler
genel olarak degerlendirilmektedir.

Sonug¢

Modernizm donemiyle degisen ekonomik sistem, gelisen kapitalizm toplumun sosyal
yapisini da yeniden sekillendirmistir. Biiylik kentlerin metropollere doniismesi, kirsal
bolgelerden sehirlere gociin artmasi beraberinde bir¢ok toplumsal sorunlari da beraberinde
getirmistir. Modern toplum iginde “bireylesme” ya da diger bir degisle “atomlagma”
geleneksel sosyal iligkileri kokiinden zayiflatmistir. XIX. yiizyilda metropollerde
goriilmeye baglanan flanéurlar, daha sonra XX. ylizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan
tiiketim toplumu iginde benligini hayat tarzina yansitan bireylere dontigsmiislerdir.

225 M jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Caligsmada bireysellik olgusunun reklamlar araciligiyla tiikketim toplumu icinde hayat
tarz1 ve benlik 6geleri temelinde nasil sunuldugu incelenmistir. Arastirma sonuglarina
gore hayat tarzi baglaminda kalabalik icinde ama kalabaliktan uzak, birey odakli ve bir
yasam bic¢iminin vurgulandigi metropol yasam bi¢imi betimlenmektedir. Huzurun bu
sekilde saglanacagi savunulmaktadir. Bu anlamda toplum iginde belirli sinirlar1 olan
“izole” bir yasam bi¢imi vurgulanmaktadir. Burada tasvir edilen, tiiketim toplumunu
olusturan bireylerden ibaret bir aile yapis1 ve hayat tarzidur.

Reklam metinleri incelendiginde goriilmiistir ki, tiiketici toplumunda anahtar
kavramlardan olan yasam tarzi, bireye odakli olarak sunulmaktadir. Bir aile yapisindan
bahis edilse de, aileyi olusturanlar “6zgiir” bireylerdir. Bu bireylerin de bir yasam tarzi
vardir. Tiketim kapitalizminin agiladig1 gibi, bu yasam tarzinin toplum icindeki diger
yasam tarzlarindan farkli ve “6zel” olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in ise, ¢ok sayida
“sozde” farkli isteklere uygun tiiketim mallar1 ve hizmetleri sunulmaktadir.

Benlik 6gesi temelinde ise bireyin etkili bir 6zne olarak farkliligi, “6zel”ligi,
ayricaligi ve seckinligi gibi nitelikleri siralanmaktadir. Kendi yasam tarzini tek basina
yaratabilecegi, yaptig1 secimlerin ve tercihlerin onun benligini yansitabilecegi, bir sosyal
gruba ait olsa bile yine de onlardan farkli ve iistiin oldugu gibi ben merkezli reklam
mesajlart agirliktadir.

“Ben”in vurgulandig1 bu reklam metinlerinde bireyin toplum ic¢indeki durusu ve
kimligi 6zellikle 6n plana ¢ikarilmaktadir. Kimlik duygusunun olusturulmasi i¢in ise
bireyin tiiketici olmasi1 gerekmektedir. Toplumda kabul gérmek, bir sosyal gruba ait
olmak, ayni zamanda ait oldugu grup i¢inde de “farkli” kimlige sahip olabilmesi i¢in
tiikketici toplumunda aktif rol oynamalidir. Bireysel olarak kendini korumasi, gii¢li
olmast vurgulanmaktadir. Ayrica bireye mensup oldugu toplumdaki olusturan diger
iiyelerden farkli olmasi asilanmakta ve bu dogrultuda da tiiketim tirtinleri ve hizmetleriyle
“seckinlik”, “ayricalik” vaat edilmektedir.

Sonug¢ olarak bireyin i¢inde oldugu tiiketim toplumunda hem hayat tarzi hem
de benlik 0gesi temellerinde, bireysellik en genel bashikta “6zgiirliik” adi altinda
pazarlanmaktadir. Daima tiiketim siirecine katilarak kim olduguna, benligini ortaya
cikaracagina ve bir yasam tarzina sahip olabilecegi asilanmaktadir. Bu tiiketen ve
tiikketilen bireyler toplumunda, tiiketicilere sunulan ve vaat edilen, bireye 6zel postmodern
bir yasam bi¢imidir. Benliklerini tiikketim siirecine katilmakla ortaya koymaya ¢alisan bu
“atomik” bireyler ise, Funk’in tanimlamasiyla ifade edersek, ¢ok kimlikli, ben-odakl
postmodern kisiliklerdir.
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