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Ozet

Williamson’a gore reklamlar, tiiketim mallarindan 6te bir seyleri bize satar: “I¢inde bizim
ve o mallarin yer degistirebilir oldugumuz bir yapiy1 bize verirken, bizi kendimize satiyorlar”
der. Bu da reklamin bir temsil ve bilgilendirme aracinin 6tesinde “anlam yapilari’n1 da yaratma
islevini 6nemli kilmistir. Reklam temsil edilen deger imgeleriyle karsilastirilarak {iriinlerin
farklilastirilmasina, somut bireylerin 6zneler olarak farklilastirilmalarina ve adlandirilmalarina
neden olur. Boylelikle adlandirilacak, farklilastirilacak olan bir 6znenin nasil ve hangi bigcimde
var oldugudur. Farklilik anlamlama i¢in 6nemlidir. Bir gosterge olmak icin o, bir “diger”ine
yani onun ifade ettigi gondergeye de isaret eder. Bu ¢aligmada, tiiketimin sembolik boyutlarla
islevsellestigi bu durumda “ayna evresi” ile reklamin hayat vaadlerinin hedef kitlesinin
kendisinden ¢ok daha farkli oldugu, vaadlerin bireye ne bi¢imde ulastig1, markaya yonelik nasil
bir arzu rejimini harekete gecirdigi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, tiiketim toplumu, ayna evresi.

MIRROR STAGE IN ADVERTISING

Abstract

According to Williamson, ads sell to us more than just consumer goods: “While giving
us a structure in which we and those goods are interchangeable, he says they sell us to
ourselves”. This made it important for the advertisement to create “meaning structures” apart
from a representation and information tool. Advertising causes the products and concrete
individuals to be differentiated and named as subjects by comparing them with the images of
value represented. Thus, what will be named and differentiated is how and in what form a
subject exists. Difference is important for understanding. To be a sign, it also points to an
"other", that is, the referent expressed by it. In this study, it has been investigated that the
“mirror stage” in this situation where consumption becomes functional with symbolic
dimensions, that the life promises of advertising are very different from the target audience
itself, how the promises reach the individual and what kind of desire regime is activated for the
brand.

Key Words: Advertising, consumer society, mirror stage.

1.GIRIS

1.1. Reklamin Tiiketim Davramsina Etkileri

Reklamin tiiketim davranigina etkilerini kavramak icin Once tiiketimin olusumuna
bakmak gerekmektedir. Gilinlimiiz toplumu bir tiikketim toplumudur. Fakat biitiin canlilar,
ezelden beri “tiiketmekte”dirler. Bir tilketim toplumundan bahsetmek, o toplumun biitiin
iiyelerinin sadece bir seyler tiikettigini sdylemenin 6tesine gegmektir. Nasil ki modern toplum,
endiistriyel toplum gibi kavramlar donemini tanimlamak i¢in kullanilmigsa giliniimiiz
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toplumunu tanimlayan kavram da “tiikketim toplumu”dur. Bu toplumun tiiketicisi ise diger
toplumlarin tiiketicilerinden oldukga farklidir. Bu tiiketici tipi, tiiketmek i¢cin yasamaktadir ve
aninda doyuma ulagmak istemektedir (Bauman, 2010:84-85). Doyum kisa stirmeli ve yeni bir
tiiketme nedeni yeniden yaratiimalidir.

Haz giiniimiizde tiiketimciligin merkezinde yer almaktadir. Tiiketim, modern bireye
mutluluk ve beraberinde haz olgusunu vadetmektedir. Modern insan tiiketimini yapmakla, ayni
zamanda mutlu olma haz alma gibi gereksinimlerini de karsilayacagini diisiinmektedir.
Tiiketim toplumu kiiltiirli, 6grenmeyle degil, unutmayla ilgilidir. Bu toplum tiiriinde tiiketiciler
bir {irline uzun siire arzu duymazlar (Bauman, 2010:86) Haz almay1 gercek¢i ve giindelik
yasamin erigilebilir bir anlami olarak Oneren tiiketimcilik, siirekli olarak metalardan
olusturdugu hazlar1 6n plana ¢ikarir.

Tiketim toplumlarmin davranigini énemli 6l¢iide etkileyen reklam 6zellikle hizli bir
ekonomik bilyiime gdsteren yapilarda etkisini gosterir. Ihtiyaglarmi rahathkla karsilayan
toplumlar i¢cin daha fazla iiretim daha fazla tiketim anlamima gelmektedir. Tiiketim
toplumunda zorunlu ya da temel ihtiyaclar ile sahte ya da yapay ihtiyaclar arasindaki ayrim
belirsizdir (Baudrillard, 2018:21).

Maddi temelini canli emegi somiiriisiiyle olaganiistii giiclendiren kapitalizm, modern
kapitalizmde reklam araglari ile yeni bir kdlelik anlayisi geligtirmistir. Sistemin bir parcgasi olan
modern insan bu anlamda tedavisi olmayan bir hastaliga sahiptir (Duhm, 2009:42-43). Arzu
ettigine sahip olunca mutlu olacagini diigiinen insan mutsuzdur. Yasam standard: artan insan;
ekonomik, sosyal ve siyasal risklerle yasadigindan, tiikketim ¢ilginligi onu mutlu etmeye
yetmemektedir. Bu kiiresel bir mutsuzluktur (Sentiirk, 2007:719).

Tiiketim davranisin1 6nemli 6l¢iide etkileyen reklam araclari, bunu satin alma davranist
konusunda bireyin iizerinde baski kurarak gerceklestirir. Modern diinya bireyin etrafini,
tiiketimin bir ihtiyag gibi algilanmasini saglayan pek ¢ok mesajla ¢evreler. Bireyin baskalarina
gostermeye calistig1 yasam bigimini idealize eder ve abartir. Ben idealini, yani kisinin istedigi
i¢csel imaj1 kullanarak onu tiiketime yonlendirir. Ben ideali ego yapisi i¢inde kisinin olmay1
arzuladig1 goriiniimiin imgesidir. Freud’a gore ben ideali; kisinin var olus bi¢cimine ait olan,
bilingli ve bilingdis1 imgelerinden olusan ve siiper egoya yerlesmis, miikemmel ya da ideal
kendilik yapisidir (Anli, 2016:288). Reklam araglari, egonun gergegi degerlendirme temel
islevi ve dis diinya ile olan iliskisinin yerine ben idealinin gegmesini saglar. Kisinin mevcut
etkilesimini, insanlarla olan iligkilerini, ben idealinin abartilmis haliyle yeniden diizenler. Bu
sekilde bireyi, idealize ettigi yasam bi¢imi i¢in daha fazla tiiketmeye sevk eder. Modern
diinyada insanin tiikketim davraniginin kendi narsisizmini yaratma egilimi vardir. Giiniimiizde,
neredeyse fantastik idealler pesinde kosan bir tiiketici modeli reklamin yaratimindadir.

Reklamin estetize ederek sundugu sey tiiketiciyle fetisist bir iligki kurar. Yani tiiketicinin
belirli bir meta ile iliskisi fetisist bir iligkidir ve tiiketicinin bu metaya duydugu begeni estetize
edilmis bir durum yaratir (Bewes, 2008:150). Bu tiiketici prototipi, reklamin ikna edici
aldaticiliginda yasar. Aldaticidir ¢iinkii  tiikketim  toplumunda yasam kolektif bir
haliisinasyondur (Bewes, 2008:315). Reklamla saglanan bu haliisinasyonun garantisi gecici
haz duygusudur. Haz yaratimi ve tiiketim davranigi arasinda gegisli bir bag vardir. Bu ikisi ayni
zamanda birbirinin sonucudur. Bir iiriin i¢in gelistirilen reklam iletisi, bir “medya tipi”ne
(media type) isaret eder; aligveris torbalari diinyaca {inlii bir markanin biraz 6nce satin
alindigini ele verir (Bewes, 2008:318) biitiin bunlar tiikketiciyi satin aldig1 seyle biiyiik bir ideale
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ulastigina ikna eder. Tiketici, olmay1 arzuladigi abartili seye doniigiir. Reklam, tiiketim
davranisinin bu sekildeki yaratiminin, tiikketicinin kendini gergeklestirme hazzinin gegici bir
yanilsamasidir.

Berger’e gore reklamin amaci, seyircide i¢inde bulundugu yasamdan bir 6l¢iide memnun
olmadig1 duygusunu kamgilamak ve hedef kitlelerine, iirlinii aldiklarinda yasamlarmin daha iyi
olacagimi vadederek, kendi yasamlaridan daha iyi bir yasam sunmaktir (Berger 2011:142).

2. REKLAMCILIK VE “AYNA EVRESI”

Reklamin yaptig1 sey, arzu nesnesini hedef kitlesine gostermektir. Reklam iginde
bireysellik, 6znenin kendi i¢inde uyumluluk ve anlam arzusunu besler. Her birey kendimizin
bir gostergesidir. Levi-Straus’un tanimladigi gibi, her birey kendisinin “totem”1 olmustur.

Lacan’a gore biling dogustan gelmez, yaratilr. Ozne de dogustan gelmez ve olusturulur.
Bir “biling” yaratma diisiincesi, agiktir ki ideolojik siireclere baghdir. Althusser’e gore 6zne
“kendinin bilinci”dir. Reklamda anlamlamada, 6znenin simgesel olmasi halinde tanimlanabilir
ve herhangi bir sekilde o artik bilingdist degildir.

Imgesel ve Simgesel’in ana ekseni “Ayna evresi teorisi”dir. Bu teori, ayna karsisinda
cocuklarin  gbzlenmesinden kaynaklanmis ve  gelistirilmistir.  Lacan'in  ifadesiyle
“hommelette”dir: Bu durumda ¢ocugun benligi ile ¢evresindeki diinya arasinda sinir yoktur.
“Egonun genel duyumlar kitlesinden iligkisi kesilmeden” 6nceki, bu birinci aynilik diinyasi,
Imgesel’in diinyasidir (Williamson, 2000:63). Lacan’m birincil 6zdeslesme alani olarak
tanimladigi “ayna evresi”, yabancilagmis bir “kendilik” imgesini olusturur. “Olmak”
eyleminin, bir “6teki” lizerinden kendini miimkiin kildig1 bu dénem, ayni zamanda “ben”in
sahte bir kendilik dahilinde 6ziinii erittigi, yok ettigi bir varolugsal zorunluluktur.

Cocugun aynadaki imgesiyle iliskisi iki karsit algry1 olusturur. ilki, onunla imgesinin
ayni oldugu algisidir digeri imgesel diizlemde ¢ocugun benligi ile onun temsili, benligin imgesi
arasinda bir kimlik olusturulmasidir. Benligi ve onun temsili Ideal-Ego’dur. Ayna teorisinde
iki alan vardir: Biri i¢inde ayniligin var oldugu alan, “imgesel alan” ve ikinci alan iginde
farkliligin var oldugu “simgesel alan”d1r.

Cocuk aynadaki goriintiisiiyle karsilastigi zaman, kendisi oldugu algis1 ve “gestalt”
olarak imgenin statiisii olan onun bir baskas1 olarak algilandigini da ifade eder. Cocuk aynadaki
kisinin kendisi oldugunu kavrasa da aynadaki goriintii gocugun Yansitilan Ben”in yeridir (ayna
yansimasi). Yansitilan ben, nesneler diinyasinin bir “prototip”idir.

Imgesel’de gocuk kavraminda gocuk ile imgesi, “6zne” ile “nesne” farklilasmamustir.
Fakat bir “Yansitilan-Ben” kavrami, simgesel’dir ve reklamcilikla iliskisinde bu kavram c¢ok
anlaml1 bir diisiince olmustur.

Ayna imgesinde cocugun kendisi “Ideal-Ego”yu temsil eder, fakat cocugun cinsel
farkliliginin taninmasiyla Simgesel’e ulasilir. Bu “Toplumsal-Ben™1 olusturur. “Toplumsal-
Ben” bir kez bicimlendiginde geri doniilmez. Ciinkii ayna imgesi, artik Toplumsal-Ben’i
yansitir ve bu simgesel bir temsildir. Aynanin yansittig1 cocuk, kendisinden ayrilmistir. Ayna
imgesi, cocugun kendisini ¢cocuga ifade eder.

Ayna evresi bireye baskalarindan ayri olarak kendisinin farkina varmasii saglayan bir
imgedir. Bu sistem de gosterge/gonderge iliskisi nedeniyle bireyden ayr1 gelisir.

Lacan’a gore, 6zne ego “kendi yasayan kimligine indirgenemeyecek” Olciide onu
kendisinden yabancilagtiran bir imgeye doniisiir. Bu igleyis reklamciligin isleyisine ¢ok benzer.
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Reklamlarda, iirline onun imgesini/degerini birey verir ve sonra {irlinii satin almakla da bu
imgeyi geri alir. Boylece yabancilagma iiriin aracilifiyla gergeklesmis olur.

Bir gosterme sistemi olan reklamcilik, dzneye Imgesel’in igindeki yerini yeniden
belirtebilir. Reklamlar, “Ego-ideal”e arzularini uyandirmayr amaglayan kendisinin bir
simgesini bireye gosterir. Bireye vadettigi kisi olabilecegini ileri siirer.

Reklamlar, imgesel’i kendine mal eden ve agik¢a onu temsil eden simgesel bir sistem
olusturmus olur. Bir reklam, “Diger”in bir imgesini bireye sunar ve onu ayni olmaya davet
eder. Hedef kitlede arzu olusturur. Hem imgeyle hem simgeyle birlige yonlendirir. Birey
kendisinden ayr1 olan gosteren bir seyle kaynagmak, onun bir pargasi olmak ister. “Christian
Metz, The Imaginary Signifier’da (Imgesel Gosterenler) arzuyu sdyle agiklar” ..arzu,
goriiniisteki tatminin kisa bas donmesinden sonra ¢ok ¢abuk yeniden dogar; genis dl¢lide arzu
olarak kendisi tarafindan siirekli kilinir... eksiklik, onun doldurmay1 istedigi seydir ve aym
zamanda arzu olarak varligmi devam ettirmek i¢in daima aralif1 terk etmeye isteklidir...
kendisinin en gercek nesnesi olan imgesel bir nesnenin (“yitik” bir nesne), daima yitmekte olan
ve bdylece daima arzulanan bir nesnenin pesinde gider”) (Williamson, 2000:66).

3. ORNEK REKLAM iLETIiLERI

3.1. Citroen, Otomobil Reklami

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/citroen_limited edition, 2011
Resim 1: Citroen, Otomobil Reklami

Goriintiide Citroen Otombilin lizerindeki erkegin ¢evresinde bir ¢cok giizel kadin vardir.
Eglenen bir ¢cok giizel kadinla bir erkegin gosterilmesi, kadinlarin viicut hareketleri otomobilin
paylasilamaz oldugu vurgusu ile verilmektedir.

Citroen otomobil markas1 hedef kitlesini iletideki otomobilin sahibi olan erkegin yerine
koyarak baska bir gerceklik yaratiyor. Ayna evresi diisiincesi kullanilarak, hedef kitlenin
arzusunu cezbetmeyi amagclayan reklamdaki kisi olabileceginiz ileri siiriilmektedir. Iletide kisi
nesnellestirilmis bir imgesini goriir (Williamson, 2000:66). Reklamda ayna imgesi sahip
olunan nesnenin de statiistinii belirlemektedir. Reklama bakan kisi ile reklamin i¢indeki ve
digeri arasindaki ugurumu yok ederek olusturulan duygu arzudur. Birey tiiketerek, istedigi,
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arzuladig1 {irlinlere ve yerlere ulastigi olglide zevk almakta, mutlu olmaktadir (Odabasi,
1999:145). Yaratilan bu arzu ile otomobile sahip olan kisiye hayatin zevklerini sunan, liiks,
bohem bir yasam vadedilir.

“Citroen C1 aksesuar. Dolasimda sadece 500 6rnek” sloganiyla Citroen, sundugu iiriin
cesidiyle tiiketiciye rasyonel bir fayda sunmaktadir. Rasyonel faydanin yani sira liikks ve bohem
bir yasamla sembolik faydaya da dikkat cekilmistir. Reklam iletisimi “tiikketim kimlik
olusturma boyutu”ndadir (Odabasi, 2013:18)

3.2. Lipton, icecek Reklam1

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/lipton_a_taste of relaxing life,
2009
Resim 2: Lipton, Icecek Reklami

Lipton reklam iletisinde 6n planda cay fincani arka fonda ise cay tarlasi ve salincakta
kadm goriintiisiiyle verilmistir. Doganin i¢inde kurgulanmis bir goriintii dikkat cekmektedir.

Doga bir kiiltiirtiin 6ncelikli gondergesidir. Lewi Strauss, nesnelerin kiiltiirel
doniistliriilmesini pisirme siireci olarak betimler. Toplum pisirilecek nesnelere gereksinim
duyar, pisirmeyle birlikte hammadde doga (¢ay yaprag) kiiltiirel olarak farklilastig1 (poset ¢ay)
bir sisteme dahil olur (Williamson, 2000:106). Uriin hem dogadan farklilastirarak poset i¢inde
fincanda gosterilmis hem de doga gosterilerek, dogadan geldigi vurgulanmigstir.

Reklamda salincaktaki kadin ile rahatlik huzur keyif vurgusu yapilmistir. Ayna evresi
dogrultusunda reklama bakan kisi ile reklamin igindeki digeri ile ugurum yok edilmistir.
“Benlik” ile “digeri” arasinda bir biitiinliik olusturulmustur.

Reklamda imgeler dogrultusunda “dogaya doniis” kavrami iizerinde durulmustur.
Kentlerde yogun i yasami i¢inde dogay1 6zleyen Lipton ¢ayimni igerek adeta kendini dogada
hissetmistir. Uriin tiikketildiginde “huzur” ve “keyif” olusturdugu vaadi vardr.
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3.3. Redtape, Giyim Reklam1
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Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/redtape poledance, 2019
Resim 3: Redtape, Giyim Reklami

Reklam iletisinde, bir erkek ve toplanti masasinin iistiinde onun igin dans eden kadmlar
vardir. John Berger’e gore erkekler bakmak ve izlemek diirtiistine sahipken, kadinlar izlenmek
diirtiistine sahiptir. Bu iletide bir erkegin izlemekten aldig1 keyif ve kadinlarin izlenmekten
duydugu memnuniyet dikkat ¢cekmektedir.

Lacan’a gore biling dis1 kavraminda, kisinin bilin¢ dncesi ve bilince olan karsithig: dikkat
ceker. Ona gore reklam iletilerinde bilingten daha farkli olarak bastirilmis arzu ve arzu
yogunlugunun sonucunda da fantezilere gonderme yapar. Kisiler giinliikk yasamda bastirilan bu
fantezileri “Otekinin sdylemi” olarak kendi kisiliklerinden uzaklastirmis boylece reklam
iletisinde “Oteki” kavrami kullanilmistir (Kiigiikerdogan, 2009:108).

Reklam iletisinde ayna evresi dogrultusunda bakildiginda; bireyin kisisel egilimleri
gerceklestiremedigi diisleri ya da gerceklestirmek icin eksiklikleri aktarilmaktadir. Marka
kendisini erkek ruhu iizerinden tanimlamis, yaramaz, eglenceli, seksi, olarak ani1 yasayan insani
sembolize edilmistir. “Hayalini yasa” sloganiyla da bireyin bilingaltindaki fantazmalar
kullanarak hedef kitleyi etkileme yoluna gidilmistir.

3.4. Tarwij, Profesyonel Hizmetler Ilam

=

EEEREENE|

COPWET ot s it g bsnipae

Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/tarwij_sarkozy, 2019
Resim 4: Tarwij, Profesyonel Hizmetler lam
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Iletide Sarkozy (eski Fransa Basbakani) masanm bir ucunda, diger ucunda ise elinde
meyve suyu bulunan bir el yer almaktadir. Profesyonel Hizmetler kategorisinde olusturulan
basili reklamda “kahvaltinizla haberleri alin” slogani kullanilmigtir. Marka, “Medyay1
bulundugunuz yere kadar getiriyoruz hatta o kadar sizi 6zel hissettiriyoruz ki kahvaltinizi
Sarkozy ile yapiyormuscasina size canli canli iletiyoruz” iddiasindadir.

Reklam iletisinde ayna evresi dogrultusunda bakildiginda; iletide markanin haberleri
iletmedeki hiz1 ve kalitesi tizerindeki soylemi ile hedef kitle “ayricalikl” konumlandirilmistir.
Marka, reklama bakan bireyi Sarkozy ile ayn1 masada kahvalti yapacak kadar “ayricalikli”
kilmustir. Ileti bu anlamda toplumsal temsil noktasinda bir gorev iistlenmistir.

SONUC

Calismada basili reklamlara Lacan’in ayna evresi bakis agisiyla, ideolojik bir sdylem
pratigi icerisinde nasil kurgulandigi, hem gorsel hem dilsel agidan analiz edilmistir.

Lacan ayna evresini yani bireyin aynadaki goriintiisiinii, nesneler diinyasinin protipi
olarak tanimlar. Bu imgesel asama 6zne ile nesne farklilasmamistir fakat dilin devreye
girmesiyle digerlilik dogmakta ve simgesellik asamasina gecilmektedir.

Reklamlardaki siire¢ de Lacan’m ayna evresindeki siirece benzemektedir. Birey reklamin
icinde kendi eksik parcalarmi kendisiyle doldurur. Reklamin igindekiler bireyi yani “orada
bulunmayan1” gostermektedir. Reklam sayesinde “diger”in imgesi birey ile ayni olmaya, yani
birlesme ve biitiinlesmeye davet eder. Reklamda gosterilen “digeri”nin arzulari,
cevresindekilerin arzular seklinde gosterilir. Reklama bakan kisi de reklamda gosterilen ideal
benlik imgesini kendisi ile doldurmaktadir (Williamson, 2000:62).

Reklam iletilerinde ana sdyleminin toplumsal smif sembolleri iizerine kuruldugu
saptanmigtir.  Reklamlar, toplumsal orgiitlenmenin  ve  hiyerarsinin  insasinda,
yapilandirilmasinda ve temsili noktasinda onemli gorevler istlenmektedir. Reklamlarda
kullanilan insan karakterlerinin yasam big¢imlerinin temel Ozellikleri, kiiltiirleri, sembolik
anlamda, bireyin toplumsal sinif skalasinda nerede yer aldigini gostermektedir (Siiheyla
Ayvaz, Tuba Livberber, 2019:1157). Analiz edilen Tarwij iletisinde, bireyin kendi toplumsal
simifindan bir adim {sttekine sigramasi diisiincesini barindirmaktadir. Tiiketim toplumunda
birey, tiikketim mallar1 satin almanin ve bunlar1 sergilemenin toplumsal ayricalik ve prestij
getirdigine inanmaktadir (Argm, 1998:88). Bu reklam iletisinde bireye toplumsal statii ve
ayricalikli olma vaadi verilmistir.

Reklamlarin “doga” temel gonderge sistemine bagvurmasi, 6znenin bilgisini kendilerine
mal ettiklerine dayanir. Bu sistemler, reklamlarin gonderme yapabildigi, kullanabildigi anlam
sistemleridir. Tipki Lipton reklam iletisinde fincandaki ¢ayin gosterildigi fakat yasamdan zevk
almak “dogaya doniis”, rahatlik keyif kavramlarmin anlatildig: gibidir.

Tiiketim kiiltiiriinde yas1 ya da smifsal kokeni ne olursa olsun, tiim bireylerin kendini
aktarma olanagina sahip oldugunu belirtir ve tanimlar: “..Bu diinya iliskilerinde ve
tecriibelerinde yeninin ve en son modanin pesinde kosan, maceradan hoslanan, yagamin tiim
olanaklarin1 arastirmak icin riske girebilen, yasayacagi tek bir hayatin oldugunun ve bu
yasamdan zevk almak, yasantilamak ve disavurmak i¢in ¢ok gayret etmek gerektiginin
bilincinde olan erkek ve kadinlarin diinyasidir” (Featherstone, 1996:141). Redtype ve Citroen
reklam iletilerinde de tiikketim olgusuyla farklilasan yasam ile birlikte modern bireye, mutluluk
ve haz olgusunu beraberinde vadetmektedir. Yasamdan zevk alma, var olma ya da
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gereksinimleri karsilamak i¢in degil, haz almak i¢in tiiketmek anlamina gelir. Bu baglamda haz
arayist, mutlu olmak i¢in tiiketimi gerektirmektedir. Bu iletiler; haz vaadi iceren, biling altina
ve i¢ giidiilere seslenen dolayisiyla dikkat ¢ceken reklamlardir.

Reklamlarda bireyin arzusunu cezbedip, kendinin bir simgesini gosterip, reklamda
bulunan kisi olabilecegin 6ne siiriiliir. Boylece tiiketici, reklamda gosterilen kisi ya da insanlar
icinde kendisiyle ortiisen, kendisini manipiile eden ayna imgesi gibi olmak i¢in, {iriin ya da
hizmeti satin alma yoluna gider.
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