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[k kez 1978 yilinda Yanki Yaymlar tarafindan yayimlanan Gérme Bigimleri isimli
eserin, 2020 yilinda Metis Yayinlari tarafindan 27. basimi yayimlanmustir. Kitabin Ingilizce
baskist ilk olarak 1972 yilinda Penguin Books tarafindan yayimlanmistir. Yurdanur Salman

tarafindan cevrilerek Tiirk¢e alanyazina kazandirilan kitabin orijinal ismi Ways of Seeing’tir.

Bu calismada eserin Metis Yayinlari tarafindan yayimlanan son baskis1 incelenmistir.

Hem yazar hem sanat elestirmeni hem de ressam olan John Berger’in en onemli
eserlerinden biri olan bu kitap, reklamcilik acgisindan basucu kitabi niteligindedir. Kitap,
yaymlandigi tarihten giiniimiize kadar elestirel bir gorme bi¢iminin manifestosu haline
gelmistir. Gorselligi ve imgeleri gorme bigimlerine, toplumsal agidan kadinlart gérme
bicimlerine, yagli boya resim geleneginin cesitli ¢elisik yanlarmma ve son olarak reklam
imgelerine odaklanan bu kitabin ¢ikis noktasi, Berger ile yapilan BBC televizyon dizisindeki
konusmalarda yer alan bir takim 6nemli fikirler olmus ve kitapta bu goriisler irdelenmistir.
Avrupa yagli boya resim sanatini ele alan 1972 tarihli Gorme Bigimleri isimli belgesel serisi
dort boliimden olusmaktadir. Metin yazarligin1 Berger’in iistlendigi serinin yonetmenligini
Ingiliz belgesel yapimcist Michael Dibb yapmustir. Berger, belgeselin ilk béliimiinde bir sanat
eserine bakis acisinin kameranin ortaya c¢ikmasi ile birlikte nasil degistigini, imgenin artik
orijinalliginden koparak ¢ogaltilabilir oldugunu ve imgenin bulundugu ortam ile nasil anlamin
degistigini Avrupa yagl boya eserleri iizerinden agiklamaktadir. Belgeselin ikinci boliimiinde,
yagl boya eserlerinde resmedilen kadinin konumlandirilisini ¢iplaklik ve nii kavramlari ile
aciklayan Berger, kadinin esere bakan “erkek seyirci” i¢in resmedildigini ifade etmektedir.
Berger, belgeselin tliglincti boliimiinde Avrupa yagli boya resimleri ile miilkiyet kavrami

arasindaki iligkiyi c¢esitli ornekler iizerinden agiklayarak, bu resimlerin “6zel zenginligi
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kutlamada bir arac1” oldugunu savunmaktadir. Belgeselin son boliimiinde ise Berger, yaglh
boya geleneginin artik yok oldugunu ve bunun yerini reklamlarin aldigini ifade ederek, reklam
sektoriinlin resim sanatinda kullanilan imgeleri nasil kullandig1 iizerinde durmaktadir. Bu
belgesel ayn1 yil igerisinde Berger tarafindan kitaplastirilmistir. Sven Blomberg, Chris Fox,
Michael Dibb ve Richard Hollis de katki sagladig1 kitap yedi boliimden olugsmaktadir. Kitabin
birinci, lgilincli, besinci ve yedinci bdliimlerinde hem sozsel hem gorsel imgeler; ikinci,
dordiincii ve altinci boliimlerinde ise yalnizca gorsel imgeler kullanilmistir. Berger kitabin
temel amacinin, okuyucunun/seyircinin kafasinda soru isareti uyandirmak oldugunu ifade

etmektedir.

Kitabin ilk boliimii imgeyi tanimlayarak baslamaktadir. “Gorme, konusmadan once
gelmistir. Cocuk, konugmaya baslamadan 6nce bakip tanimay1 6grenir.” (s. 7) ciimlesiyle
baslayan kitapta, bizi kusatan evrende var oldugumuz yeri gorerek buldugumuz, bu evreni
kelimelerle anlattigimiz ancak kelimelerin evrenle kusatilmis oldugumuz gergegini
degistiremeyecegi ifade edilmektedir. Yazara gore diisiindiiklerimiz veya inandiklarimiz

nesnelere kars1 gorlistimiizii etkilemektedir.

Tiim imgelerin insan yapist olarak degerlendirildigi bu kitapta yazar imgeyi; “yeniden
yaratilmig ve yeniden tUretilmis goriinimii” (s. 10) olarak ifade etmektedir. Dolayisiyla imgeler
ortaya ¢iktiklar1 zamandan itibaren goriislerimizle birlikte yeniden anlam kazanarak devamli
olarak degisime ugramaktadir. Her imgede bir gérme bi¢imi yattigini ifade eden yazar, ancak
bir imgeyi algilayisimizin ya da degerlendirisimizin gérme bigimimize bagl oldugunu dile

getirmektedir. Temelde imgeler aynidir. Zamanla degisen sey, gorme bigimimizdir.

Uciincii béliimde sanatta kadin ve sanat eserinde dzne olarak kadinin rolii {izerinde
durulmustur. Kadinlar ve erkekler toplumda farkli algilanmaktadir. Bu farklilik Bati

geleneginde sanatta ve yagli boya tablolarinda agikca kendisini gdstermektedir.

Bir erkegin varligi, giic vaadine bagliyken; bir kadinin varligi, kendisine kars1 olan
tutumunu ifade etmektedir. Yazar, erkege yiiklenen otorite olma anlamiyla birlikte erkeklerin
davrandiklar1 gibi, kadinlarin ise goriindiikleri gibi oldugundan bahsetmektedir. Erkeklerin
kadinlar seyrettigini, kadinlarin ise seyredilislerini seyrettiklerini ifade eden Berger, “kadinin
kendisini bir nesneye -Ozellikle gorsel bir nesneye- doniistiirmiis” (s. 47) oldugunu
vurgulamaktadir. Bu durumla ilgili kitabin 46. sayfasinda yer alan paragraf olduk¢a dikkat
¢ekicidir.

Kadin olarak dogmak, erkeklerin miilkiyetinde olan 6zel, ¢evrelenmis bir yerde dogmak
demektir. Kadinlarin toplumsal kisilikleri, boylesine sinirli, boylesine kosullandirilmig bir yerde



Akademik Diisiince Dergisi, Say:: 6, Giiz 2022, ISSN: 2687-6124, E-ISSN: 2718-0166
Kitap incelemesi: Gorme Bicimleri

yasayabilme ustaliklarindan dolay1 gelismistir. Ne var ki bu, kadinin 6z varliginin ikiye
boliinmesi pahasina olmustur. Kadmn hi¢ durmadan kendisini seyretmek zorundadir. Hemen
hemen her zaman kendi imgesiyle birlikte dolasir. Bir odada yiiriirken ya da babasinin 6liisiiniin
basucunda aglarken bile ister istemez kendisini yiiriirken ya da aglarken goriir. Cocuklugunun
ilk yillarindan baglayarak hep kendi kendisini gézlemesi, bunun gerekli oldugu dgretilmistir ona.

Boylece kadin igindeki gdzleyen ve gozlenen kisilikleri, kadin olarak onun kimligini olugturan
ama birbirinden ayr1 iki 6ge olarak gérmeye baslar.

Kitapta, kadinlarin devamli olarak kendisini gozetleyen, diger bir ifadeyle 6z-disiplini
saglayan varliklar olduklari, seyredilislerini seyretmeleri ve erkekler tarafindan seyir nesnesi
konumunda olmalar1 Avrupa yagli boya resim gelenegindeki tablolar araciligiyla tasvir
edilmektedir. Bu tablolarda yer alan seyirci-sahiplik iliskisi kadinlarin ve erkeklerin resmedilis
sekliyle iligkilendirilmistir. Kadinlarin bu tablolardaki bakislarinin, yiliz ifadesinin,
konumunun, durusunun vs. seyircisi konumunda olan sahibine yonelik oldugundan ve kadinin
hep ikincil planda tasvir edildiginden bahsedilmektedir. Bu dogrultuda, tablolarda bu sekilde
resmedilen kadin ve erkeklerin toplum tarafindan nasil algilandig1 ve bu tablolarin toplumsal
cinsiyet esitsizligini yeniden inga eden bir ara¢ konumunda oldugu goriilmektedir. Tablolar

araciligiyla toplumun kadina ve erkege yonelik gérme bi¢cimin nasil oldugu sergilenmektedir.

Yazara gore yagl boya resimlerine kodlanan toplumsal cinsiyet iligkileri kitle iletigim
araglart vasitasiyla daha fazla yayginlastirilmaktadir. Erkek hala izleyici konumundadir ve
kadin bir obje gibi kendisini izlemeye zorlanmaktadir. Berger, ideal seyircinin daima erkek
olmasi gerektigini, kadinin da onu memnun etmek i¢in konumlandirilmis bir imge oldugunu
savunmaktadir. Glinlimiiziin kosullar1 gz onilinde bulunduruldugunda, bu durumun degistigi
goriilmektedir. Her ne kadar kadinlarin seyir nesnesi halinde olma durumlar1 devam etse de
ozellikle sosyal medya platformlar1 sayesinde artik erkekler de seyir nesnesi olarak
konumlandirilmaktadir. Erkek bedeninin idealize edilerek metalastirildigt sosyal medya

platformlarinda seyircinin hem kadinlar hem de erkekler oldugu sdylenebilir.

Kitabin besinci boliimiinde Avrupa yagli boya resimlerinde miilkiyet kavrami iizerine
odaklanilmistir. Yagh boya resimlerinde nesnelerin genellikle olduklar1 gibi gosterilmesi
tizerinde duran yazar, bu tablolarin satin alinabilir oldugunu, gercekte bir nesneye sahip
olmakla o nesnenin yagli boya resmine sahip olmak arasinda bir fark olmadigin1 ve bdylelikle
bu tablolarin zenginligin gostergesi oldugunu belirtmektedir. Buradan hareketle kapitalist
diizenin toplumsal iliskilerde yarattig1 etkiyi, yagli boya resminin goériiniimlerle yaptigini ifade
etmektedir. Ciinkii yaglh boya resim ile her sey satilabilir hale gelmis bir {iriine donligmektedir.
Dolayisiyla bu tablolar1 satin alan kisiler kendi toplumsal statiilerini ¢evrelerine gostermis

olmaktadir.
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Kitabin son bolimiinde yazar reklam imgesi tizerinde durarak kapitalizmin bir
elestirisini sunmaktadir. Kapitalist diinya diizeninin hakim oldugu giiniimiiz toplumunda
kisilerin karsisina her giin yiizlerce reklam iletisi ¢ikmaktadir. “Tarihte baska hi¢bir toplum
boylesine kalabalik bir imgeler y18ini, boylesine yogun bir mesaj yagmuru gérmemistir” (s.
129) diyen yazara gore, kisiler bu reklam mesajlarin1i gérmeden gegememektedir. Kitabin
yayinladig1 tarihten bu yana, enformasyon ve iletisim teknolojilerinde yasanilan gelismeler ve
Ozellikle internetin hayatin vazgecilmez bir alan1 oldugu giliniimiiz kosullarinda kisilerin adeta

reklam bombardimani altinda yasadigi soylenebilir.

Berger, reklam imgelerinin anlik oldugunu ancak higbir zaman an’da olmadiklarini “Hig
durmadan yenilenip durmalari, zamana uydurulmalar1 bakimindan da anliktir reklam imgeleri.
Oysa higbir zaman o andan s6z edilmez reklamlarda. Cogu zaman ge¢misten, her zaman da
gelecekten soz edilir.” (s. 129-130) ciimleleriyle ifade etmektedir. Bu climle reklam sektorii
acisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir. Ciinkii reklamlar kisilere stirekli iirtinlerin kullanimina
bagl olarak gelecek olan mutluluk duygusunu vaat etmektedir. “Reklamlarla her birimize bir
nesne daha satin alarak kendimizi ya da yagsamlarimizi degistirmemiz onerilir. Aldiginiz bu yeni
nesne der reklam, sizi bir bakima daha zenginlestirecektir — aslinda o nesneyi almak icin para
harcayarak biraz daha yoksullasacak olsaniz bile!” ifadesinde Berger (s. 131), reklamlarin
kisilere gecmisteki -lirtiniin  kullanilmadigi an- mutsuzluklarim1 satin alma eylemiyle
giderebileceklerini ve kiskanilacak durumda olacaklarini -¢ekici olacaklarini- sdylemektedir.
Berger’in bir “cekicilik iiretme siireci” (s. 131) olarak tanimladig1 reklamciligin asil amaci,
kisilerin aslinda mutlu olmadiklar1 diislincesini onlara asilamaktir. Boylelikle reklamlar,
kisilere asiladigi eksik ve mutsuz hayattan reklami yapilan {irlinii satin alarak
kurtulabileceklerini vaat etmektir. Bu dogrultuda reklamlar, etkinligini arttirabilmek i¢in hedef
kitlesine mevcut hayat standartlarinin eksik oldugunu gosteren érnekler sunmaktadir. Ustelik
kapitalizmin hakim oldugu yerlerde kisilerin bu reklamlara kars1 6zgiir se¢im haklart oldugu
sanilmaktadir. Ancak reklamlar kapitalizmin devamliligin1 saglama islevini devamli olarak
stirdiirmektedir. Dolayisiyla kisilerin hangi {iriinii aldiklarinin bir 6nemi yoktur, 6nemli olan

devamli olarak tuketmeleridir.

Reklamlarin  hi¢cbir zaman vaat ettigi mutluluk duygusunun gergegin yerini
tutamayacagini belirten yazara gore reklamlar bu nedenle gelecekteki aliciya seslenmektedir.
Bu dogrultuda reklam, gelecekte iiriinii alan kisinin sahip olacagi kiskanilan olma/cekici olma

durumunu saglamaktadir. Yazar bu durumu etkili bir sekilde ifade etmektedir (s. 134):



Akademik Diisiince Dergisi, Say:: 6, Giiz 2022, ISSN: 2687-6124, E-ISSN: 2718-0166
Kitap incelemesi: Gorme Bicimleri

Seyirci-alicinin, tiriinii edindigi zaman erisecegi durumuna bakarak kendini kiskanmasi beklenir.
O {iriinle, bagkalarinin kiskanacagi bir nesne durumuna doniistiigiinii diisiinmesi amaglanir. Bu
kiskanglik, onda kendini begenme duygusunu gii¢lendirecektir. Bunu bagka tiirlii de
anlatabiliriz: reklam imgesi alicidan, aslinda onun kendisine kars1 duydugu sevgiyi ¢alar; sonra
da bu sevgiyi ona, alacag {irliniin fiyatina yeniden satar.

Reklamlarda hedef kitleye gonderilen iletileri kuvvetlendirmek ve daha ilgi ¢ekici
olmalarim1 saglamak icin tarihi objelere ve eski sanat yapitlarina uzanan g¢izgiler oldugu
goriilmektedir. Bu sentez yontemi ile hedef kitle iizerinde reklami1 yapilan {iriiniin bir zenginlik
simgesi oldugu ve kiiltiirel bir degeri oldugu gosterilmektedir. Yazar, 6zellikle reklamlarda
yagli boya resimlerinin izlerinin bulundugunu belirtmektedir. Ancak yazar, yagh boya
resimlerinde olan seyirci-sahip iliskisiyle reklamlarda olan seyirci-alic1 iliskisinin farkl
oldugunu vurgulamaktadir. Ciinkii yagl boya resimde tablonun sahibi zaten kendisine ait olan
hayat1 sergiliyorken, reklamlarda seyircinin sahip olmadigi hayat sunulmaktadir. Diger bir
ifadeyle, yagl boya resme sahip olan kisinin mevcut statiisii tablolarda sergilenmektedir.
Tabloda o kisinin miilkiyetinde olan nesneler yer almaktadir. Diger taraftan, reklamlarda
kisilere sahip olmadiklar1 nesneler sunularak bu friinleri satin almalar1 dogrultusunda

statiilerinin degisecegi vaat edilmektedir.

“Reklamin dayandigi temel huzursuzluk su korkudan dogar: Higbir seyin yoksa sen de
bir hi¢ olursun” (s. 143) ciimlesiyle Berger, tiikketim toplumu igerisine sikismis kisilerin ancak
tikketerek varligini stirdiirebilecegini vurgulamaktadir. Bu dogrultuda reklam, kisileri metalara
sahip olarak toplumdaki statiilerini ortaya koymaya yonlendirilmektedir. Oyle ki, giiniimiiz
diinyasinda bu durum en had sathaya ulagsmig ve tiiketim toplumu gittik¢e biiylimiistiir. Bu
baglamda, reklamin temel 6nermesinin metalara sahip olduk¢a toplumda varlik kazanildigi
diisiincesi oldugu sdylenilebilmektedir. Oysa kisiler her iiriinii satin aldiklarinda karsilarina
onlar kendilerine eksik hissettirecek yeni bir {iriin, yeni bir mutluluk vaadi ¢ikmaktadir. Bu
durumda kisiler siiregelen bir eksiklik hissetme duygusu icinde yasamaya itilmektedir. Bu
eksiklik hissi de onlar1 daha ¢ok tiiketmeye yonlendirmektedir. Kapitalist diizen boyle bir kisir

dongii ile varhigin stirdiirmektedir.

Reklamlara kanmanin smifli bir toplumda siirekli ¢alismak zorunda kalan kisiler icin
vazgecilmez bir son oldugunu dile getiren yazar, kisilerin reklamlar araciligiyla kendilerini
gelecekte mutlu olacaklaria inandirarak dengelediklerini ifade etmektedir. Bu durumda yazara
gore, “calisan ben, tiiketen beni, kiskanir” (s. 149). Bu baglamda, ¢alisma hayati icerisinde kisi
devamli olarak tiikettigi ani -iiriniin kullanimiyla eksikligin giderilecegi mutluluk ani-
diislemektedir. Reklamin yaratifi bu diissel diinya kisiler icin bir kagis noktast haline

gelmektedir.
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Reklamin bir bagka toplumsal islevinin de oldugunu belirten yazar, reklamciligin
demokrasinin yerine tiiketimi konumlandirdigini vurgulamaktadir. Demokratik olmayan
seylerin lstiinii kapatan reklam, diinyay1 kendi diliyle yorumlamakta ve siirekli olarak diissel
bir hayati sunmaktadir. Bir derginin igerisinde diinyada yasanilan aci olaylarin haberleriyle
birlikte reklam imgelerinin ayni sayfada sunulusu bir sarsinti yaratmaktadir. Yazara gore
buradaki 6nemli olan sey, bu uyusmazlik igerisinde reklamlarin asil niteligi hakkinda bize
anlattiklaridir. “Reklam temelde olaysizdir” (s. 153) diye ifade eden yazar, reklamlarda

sunulanlarin tamaminin gergekiistii oldugunu belirtmektedir.

“Reklam bu kiiltiiriin yasamidir -6yle ki kapitalizm onsuz varligini siirdiiremez- ve ayni
zamanda bu kiiltiriin {riiniidir de” (s. 153) climlesiyle yazar, reklamlarin kapitalizmin
devamlilig1 agisindan Onemini vurgulamaktadir. Reklamlar kisilere diissel bir hayat vaat
etmekte, onlara smifli bir toplum diizeninde iriin kullanimiyla sinif atlayabileceklerini
sOylemektedir. Ancak kisiler hicbir zaman reklami yapilan {riinii tiiketerek vaat edilen
mutluluga ulasamaz. Bireyler siirekli eksik olduklari hissine kapilir. Onlara devamli eksik
olduklart hissettirilir. Bireylere eksik ben duygusu asilandik¢a kapitalizm, siirekliligini

saglamis olacaktir.

Literatiirde, Berger’in bu kitapta reklamlar iizerine ortaya attig1 argiimanlar1 destekleyen
calismalar bulunmaktadir. Ornegin Leiss vd. (1990: 18)’ne gore reklam, tiiketicilere gereksiz
ihtiyaclar yaratarak pazar1 kontrol eden ve tiim ihtiyaglarin piyasadaki mallarin satin
alinmasiyla karsilanacagi genel bir tiikketim inancini ylicelten manipiilatif bir aragtir.
Ihtiyaglarin karsilanmasi igin mallarin tiiketimine yapilan bu vurgu, nihayetinde mutluluk ve
icerikten ziyade genel bir tatminsizlik duygusuna yol agmaktadir. Ciinkii mallar, reklamlarda
vaat edilen mutlulugu sunamamaktadir. Reklamlar, kisilere kendilerini 6zel, 6nemli ve biricik
oldugu duygusunu yaratmaya ¢aligmaktadir. Kisiler bu duygular1 hissedebilmek i¢in reklamda
sunulan iiriine sahip olmak istemektedir. Boylelikle, kisiler reklamlarda vaat edilen duygulari -
Ornegin basari, gdz 6niinde olmak, mutluluk, heyecan vs.- hissedecektir. Leiss vd. (1990: 30)’ne
gore reklamin siirekli olarak talep yaratmasi gerektiginden, siirekli olarak da tatminsiz
tiiketiciler tiretmesi gerekmektedir. Dolayisiyla reklamlar, tireticilerin ¢ikarlar1 dogrultusunda
hareket edebilmek i¢in tiiketicilerde siirekli olarak yeniligin talep edilmesini saglamakta ve eski
trtinleri kullanan tiiketicilere yenilerini ikame edemedikleri i¢in mutsuzluk hissini

yasatmaktadir.

Reklamlarin olumsuz etkilerine ragmen toplumu bilgilendirmesi, iirlin se¢eneklerinin

cogalmasi, rekabet sebebiyle fiyatlarin diismesi ve tiiketicilerin alternatifleri degerlendirmesi
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gibi pek ¢ok olumlu etkileri de bulunmaktadir. Ayrica sosyal, kiiltiirel, toplumsal ya da
ekonomik anlamda tiiketicilerde yarattig1 etkiler sebebiyle birgcok elestiri alan reklamlarin
savunmalar1 da mevcuttur. Ornegin Kirtpatrick (1986: 3) reklamlarin, tiiketicileri aldatarak
veya maniplile ederek ihtiyagc duymadiklart veya istemedikleri {irtinleri satin almaya
yonlendirmesi elestirisini reddetmektedir. Kirtpatrick bu elestiriyi, reklamlarin tiiketicileri
ihtiyaglardan haberdar edebilecegini, talebi canlandirabilecegini ve tiiketicilerin daha biiyiik ve
genis bir zevk yelpazesinden yararlanmasini miimkiin kilabilecegini; ancak zevklerin,
ihtiyaclarin, isteklerin ve taleplerin hepsinin tiiketiciden kaynaklandigin1 savunarak
reddetmektedir. Ona gore tiim reklamlar, tiiketicileri bilgilendirmek igin yapilmakta ve
dolayistyla tiiketicileri ikna etmeyi amaglamaktadir. Kirtpatrick’in reklamlar hakkindaki
gorilislerinde dogruluk payi olmasi ragmen, reklamlar tarafindan “yaratilan™ ihtiyaglarin,

isteklerin ve taleplerin g6z ardi1 edilmemesi gerektigi sdylenebilir.

Gorme Bigimleri isimli eser en genel anlamiyla, diinyaya kars1 gérme bicimlerimizi
sorgulamaya itmekte ve reklamlara kars1 elestirel bir bakis a¢is1 kazanmamizi saglamaktadir.
Bu acidan bakildiginda eser, reklamcilar igin bir basucu kitabi haline gelmektedir. Ozellikle
tablolar lizerinden toplumun kadinlara kars1 ve kadinlarin kendilerine karsi gérme bigimlerinin
carpict bir sekilde sunulmasi ve bu durumun giiniimiiz reklamlarinda yer alan kadin imgeleri
tizerinden karsilastirilmast oldukga etkilidir. Her ne kadar son yillarda kadin imgesinin bazi
reklamlarda degistigi goriilse de genel olarak ele aldigimizda bir reklamin igerisindeki kadin
imgesinin tipki yagl boya tablolarindaki sunumu gibi seyirci-sahiplik iliskisi igerisinde oldugu
goriilmektedir. Reklamlardaki kadin imgesinin tipki bu tablolarda oldugu gibi onu izleyen
sahibine hitap edecek sekilde konumlandirilisi, toplumsal cinsiyet esitsizliginin yeniden

iiretilmesine sebep olmaktadir.

Ozellikle kitabin son béliimiinde ele alinan reklam imgesinin tasviri ¢esitli elestirmenler
tarafindan reklama fazla 6nem atfedilmesi acisindan elestirilse de reklamlar araciligiyla tiiketim
toplumunun nasil devamliliim1i korudugu hakkinda bir temel olusturmaktadir. Reklam
imgelerin yarattig1 diissel diinyanin siirekli eksik ben’i iiretmesi, tilketim toplumunun yeniden
inga edilmesini saglamaktadir. Sonug olarak bu kitap, son yillarda iletisim teknolojilerinde
yasanilan hizli gelismelerle birlikte adeta reklam imgeleriyle kusatilmis olan tiiketici kitlesini
anlamak ag¢isindan 6nem tasimaktadir.
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