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OZET
TURKIYE TURIiZM REKLAMLARINDA TARiHi VE KULTUREL OGELERIN
SUNUMU: GO TURKIYE ORNEGI
Menekse YARIZ
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FIRAT UNIiVERSITESI
Sosyal Bilimleri Enstitiisti
ILETiSIM BILIMLERI ANA BILiM DALI
fletisim Bilimleri Program

Haziran 2023, Sayfa: X1 + 113

Giniimiiz kosullarinda insanoglu 24 saatlik zaman diliminde sanki bir oyun kurgusu
icerisindeymiggesine her an bir kosusturmaca igerisine hapsolmus durumdadir. En biiyiik motivasyon
kaynagimiz giiniin sonunda evlerimize gitmek, yilin sonunda ise bir tatil kacamagiyla kendimizi
odiillendirebilmemizdir. Elbette bunca emegin ve yorgunlugun sonunda ddiiliimiiz de biiyiik olmalidir. Turizm;
egitim, saglik, beslenme gibi temel ihtiyaclar kategorisi dahilinde yer almadigindan bu alana ayrilan biitce 6zel
bir tiiketim kalemini olusturmaktadir. Bu nedenle turizm amacli yapilacak olan alan aragtirmalarinda turizm
reklamlart kisiler agisindan 6nemli bir kaynak goérevini iistlenmektedir. Turizm reklamlari, turizm tercihleri
dogrultusunda kisilere bilgiler sunmanin yani sira iilkelerin uluslararasi alanda ellerindeki turizm imkanlarinin
goriiniir olmasini da saglamaktadir. Bu durum iilkelere bir prestij ve itibar kazandirmaktadir.

Bu c¢alismada Tiirkiye’nin tanitimi amaciyla hazirlanan turizm reklamlarinda anlamin nasil
olusturuldugu ve bu anlamin iilke imajina ne gibi katkilari oldugunu belirlemek amacglanmigtir. Yapilan
calismada Go Tirkiye Youtube sitesi iizerindeki turizm reklamlar1 gostergebilimsel analiz yontemi baz
almarak ¢oziimlenmistir. Calismada reklam filmleri 3 kategori altinda, Pierce’ nin iiclii gdstergebilimsel
¢oziimleme teknigi ile analiz edilmektedir. Pierce’ nin belirttigi 3 gostergebilimsel 6ge belirtisel gosterge,
goriintiisel gosterge ve simgedir. Bilgiler kiiltlirel 6gelerin sunumu, tarihi 6gelerin sunumu, turist baglaminda
kiiltiirel ve tarihi 6gelerin sunumu olarak ti¢ alt kategori altinda toplanmistir. Elde edilen veriler sonucunda
aragtirma sorular1 cevaplanarak ¢aligma tamamlanmistir. Buna gore turizm reklamlarinda iilkenin tarihi ve
kiiltiiri baglaminda bir anlamin yaratilmaya ¢alisildigi goriilmektedir. Site lizerindeki reklamlarda bdlgelerin
sahip olduklari farkl: kiiltiirel ve tarihi 6gelerin tilkenin dogal giizellikleri ile birlikte sunuldugu, beraberinde
yaratilan farkli reklam kurgulart ile bu cesitlilikler desteklenerek bolgenin g¢ekici yonlerinin 6n plana
¢ikartildigi sonucuna ulasilmistir. S6z konusu kiiltiirel ve tarihi dgelerin Tiirkiye’nin kokli geemisi ile

iligkilendirilerek sahip olunan medeniyetin boyutlarinin turizm reklamlarinda gériiniir olmasi saglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, reklam, turizm reklamlari, géstergebilim, Go Tiirkiye



ABSTRACT
Presentation Of Historical And Cultural Items In Turkish Tourism Advertising:
Sample Of Go Turkey
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Master Thesis
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In today’s conditions, the contents are trapped in every hustle and bustle, as if in a game fiction, in the
time period that human beings use 24. Our biggest motivations in to go home at the end of the day, while at
the end of the year we can be rewarded with a vacation getaway. Of course, at the end of all this effort and
fatigue, our reward should be great. Tourism; since it is not included in the category of basic needs such as
education, healt and nutrition, the budget allocadet fort his area contitutes a special consumption item. For this
reason, tourism advertisements also undertake the task of an important resource for people in field researches
to be carried out for tourism purposes. Tourism advertisements not only provide information to people in line
with their tourism preferences, but also maket the tourism opportunities of countries visible in the international
arena. This gives countries prestige and prestige.

In this study, it is aimed to determine how the meaning is created in tourism advertisements prepared
for the promotion of Turkey and how this meaning contributes to the image of the country. In the study, tourism
advertisements on Go Turkey Youtube site were analyzed based on the semiotic analysis method. In the study,
commercials are analyzed under 3 categories with Pierce’s triple semiotic analysis technugie. The 3 semiotic
elements that Pierce stated are the indicative sign, the pictorial sign, and the symbol. The data obtained were
collected under there sub-categories as the presentation of cultural items, the presentation of historical items,
and the presentation of cultural and historical items in the context of tourists. As a result of the data obtained,
the research questions were answered and the study was completed. Accordingly, it is seen that tourism
advertisements try to create a meaning in the context of the country’s history and culture. In the advertisements
on the site, it has been concluded that the different cultural and historical elements of the regions are presented
together with the natural beauties of the country, and the attractive aspects of the region are brought to the
forefront by supporting these diversity with the different advertising fictions created together with them. By
associating these cultural and historical elements with Turkey’s deep-rooted past, the dimensions of the
possessed civilization were made visible in tourism advertisements.

Keywords: Tourism, Advertisement, Tourism advertisements, Semiotics, Go Tiirkiye
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1. GIRIS

Turizm, kisinin devamli ikamet ettigi yerden en az bir gece konaklama ya da 24 saati asan bir
stire icerisinde bagka bir yerde yaptig1 eylemler biitiiniinii olusturmaktadir. Kisinin yaptigi seyahatin
turizm olarak degerlendirebilmesi i¢in gittigi yerde ticari bir amaci glitmemesi gerekmektedir.
Turizm kisinin yeni yerler gérmesi, farkli kiiltiirlere sahit olmasi ve farkliligi deneyimleyebilmesine
imkan tanimaktadir. Bu gibi nedenlerden 6tiirii turizme dahil olan kisi seyahatin bagindaki kisiden
cok farkli bir bakis agisi ile baglangi¢c noktasina donmektedir. Kisiye sundugu bu deneyimler turizmin
daha da popiiler hale gelmesine neden olmaktadir. Alana ¢ok fazla yeniligin dahil olmasi hatta
eskinin bile giincellik kazandirildig1 turizm devrin en gozde trendi haline gelmektedir. Uluslar
birbirine yakinlagtiran, diinya barisina etki eden bir alani olusturan turizm bunlarin yaninda
ekonomik anlamda iilkelerin kalkinmasi, istihdam olusturmasi gibi nedenlerden o&tiirii de biiytik bir
endiistriye doniligsmiistiir. Sahip oldugu bu potansiyel turizmin 6zel oldugu kadar devletler diizeyinde
de dikkat ¢ekmesini saglamistir (Kes ve Kurt, 2015). Bu noktada reklamin turizm agisindan 6nemli
bir yeri bulunmaktadir.

En genel tanimu ile reklam, belirli kitle iletisim araglari {izerinden yer ve zaman satin aliarak,
reklam verenin bilindigi, iireticiden tiiketiciye bir bilgi akist olarak ifade edilmektedir. Kisa
taniminda ise reklam, kisiyi bir sey hakkinda bilgilendirmek amaciyla yapilan faaliyetler olarak
belirtilmektedir. Reklam s6z konusu iiriin veya hizmetin goriiniir olmasini saglayarak hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek amaciyla yapilan ¢aligsmalar1 olusturmaktadir. Reklam bilgi verir, etkili bir isleve
sahip oldugu hakkinda kisiyi ikna eder, hatirda kalmasi saglanir ve son agsama olarak da ihtiyac
halinde bireyin ihtiyacini karsilamak amaciyla {iriiniin satin alinmasi saglanir. Asamalar bazinda
rutin bir diizen igerisinde ilerledigi diisiiniilse de aslinda reklam milyonlarca igerik igerisinden
styrilarak giiniin sonunda hedefe ulasabiliyorsa etkili olabilmektedir. Giinlimiiz modern tiiketim
caginda reklamin goriiniir olmasi, fark edilmesi etkili mesajlar ve igerikler ile miimkiin olmaktadir.
Farkli kanallar vasitasiyla alicisina ulasabilen reklam sosyal medyanin da alana dahil olmasiyla
hemen hemen her yere ulagabilmektedir. Bugiin ki iiretim kosullar1 goz 6niine alindiginda ise tiriin
cesitliligi bazinda duyurumu yapilmasi gereken {iriin yelpazesi de sinirsizdir. Bu nedenle kapasitesi
g6z oniine alindiginda reklam en etkili tanitim kanalin1 olusturmaktadir (Kurtdas, 2021). Iste turizm
reklamin bu 6zellikleri sebebiyle, onu dnemli bir iletisim araci olarak gérmekte ve kullanmaktdir.

Turizm reklamlari, lilkelerin sahip olduklari turizm gesitliliklerinin farkli kanallar araciligiyla
reklam igerikleri olusturarak duyurumunu yapmak ve bilgilendirmek amaciyla yaptiklari tanitim
faaliyetlerini olugturmaktadir. Turizmde {iriin olarak bir hizmet satin alinmaktadir. Turizm sektorii
karma hizmetlerin tiiketiciye sunuldugu bir alan igerisinde yer almaktadir. Bu nedenle turizm
reklamlari da sunulan hizmetin boyutlarini reklam vasitasiyla cesitli kitle iletisim kanallar1 tizerinden
kisilere ulastirmaktadir. Ulkelerin turizm gesitliligi bakimindan ¢ok fazla icerige sahip olmasr art1 bir
deger olarak yorumlandig1 gibi bu ¢esitlilik s6z konusu iilkenin turizm alaninda lider bir marka
olabilmesinin de yolunu agmaktadir. Ancak bu sadece se¢eneklerin ¢oklu olmasina bagli bir durum
degildir. Kaliteli hizmetin boyutlar1 ve ne kadar genis bir alanda goriiniir oldugunuza bagl olarak da
markalasma diizeyiniz belirlenmektedir. Giiniimiiz kogullarinda medyanin gerekse sosyal medyanin
hemen hemen her yerde olmasi isletmelerin daha iyiyi sunmak adina kiyasiya bir rekabet i¢inde
olmalarim da saglamaktadir. Turizm reklamlar1 bu rekabet ortaminda ipi gégiislemek isteyenlerin ve

bu ¢ok sesliligin i¢erisinde sesini duyurmak isteyenlerin yardimcisi olmaktadir (Morgan ve Pritchard,



2006). Dolayisiyla turizm reklamlar1 ayni zamanda gostergebilimsel bir iletisim iiriinii niteligi olarak
da degerlendirilebilmektedir.

Gostergebilim, nesne ve insan arasindaki etkilesim sonucunda anlamin nasil var oldugu ile
ilgilenmektedir. Gostergebilim farkli anlatim tiirleri arasindaki baglanti diizeyini ele almaktadir.
Gostergebilim gostergeler tizerinden ilerlemektedir. Gostergeler, gosteren ve gosterilen sonucunda
insan zihninde o nesneye yonelik olusan tanimi, anlami karsilamaktadir. Anlam ayni toplumsal
degerleri paylasan insan topluluklari i¢in ortak sonuglar meydana getirmektedir. Ancak evrensel
anlamda yaratilan ortak kodlar da bulunmaktadir. Trafik igiklart bunun i¢in en gecerli karsilik
olmakla birlikte kiiresellesen diinya ve gelisen teknoloji diinyada ortak anlama sahip farkli
kavramlar1 da yaratmaktadir. Insanlar arasindaki iletisimi zaman ve mekan baglamindan ¢ikaran
sosyal medya ortak kodlarin, ifadelerin trafik isiklar1 gibi tiim diinyada ayni1 anlam1 karsilamasina
neden olmaktadir. Paylas, begen veya yorum yap gibi ikonlar anlam ortakligi saglasa da burada
tiretilen igeriklerin yorumlanmasinda yine kisinin ilgi alanlari, egitim diizeyleri gibi seyler etkili
olmaktadir (Kiran, 2009).

Yapilan literatiir taramasi sonucunda turizm reklamlari alaninda yapilan arastirmalarda
genellikle tanitim afisleri baglaminda ¢alismalarin 6n plana ¢iktig1 goriilmiistiir (Derebasoglu, 2021).
Turizm ile ilgili tamitim ¢aligmalarinda sosyal medya uygulamasi olarak Facebook’un etkilerinin
incelendigi sonucuna ulagilmistir (Alqaisi, 2022). Gostergebilim bazinda turizmdeki mitlerin ele
alindig1 belirlenmistir (Asan, 2022). Reklam gibi genis bir iletisim mecrasinin ise ¢aligmalarda ¢ok
az ele alindig1 saptanmustir. Ulkenin resmi gezi rehberi olarak kabul edilen, Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 destegiyle iilkenin tanitimi gorevini listlenen Go Tiirkiye Youtube sitesi lizerindeki turizm
reklamlarinin ise ¢ok az calismaya (Demirci, 2023) kaynak olusturdugu tespit edilmistir. Bu
baglamda calismanin amaci; Tiirkiye’nin tanitim1 amaciyla hazirlanan turizm reklamlarinda
kullanilan kiiltiirel ve tarihi O6geler ekseninde nasil bir anlamin yaratilmaya calisildiginm
belirleyebilmektir. Yaratilan anlamin iilke degerleriyle ne dlgiide bagdastigi ve iilkeye nasil bir imaj
kazandirildigini ortaya koymak amaglanmigtir. Calisma kapsaminda arastirmanin evreni olarak
Tiirkiye’de yaymlanan turizm reklamlar1 belirlenirken, 6rneklemi ise turizm reklamlarini en iyi
yansittigi diisiiniilen Go Tiirkiye Youtube hesabinda yer bulan reklam filmleri olusturmustur. Go
Tirkiye Youtube sitesi {lizerinden yaymlanan turizm reklamlarinin ¢dziimlenmesinde
gostergebilimsel analiz yonteminden yararlanilmig ve Peirce’nin 3’1 modeli kullanilmistir.

Calismada giris ile birlikte bes ana boliim bulunmaktadir. Giris kisminda ¢aligmaya iliskin
genel bilgiler verilmistir. Turizm ile ilgili bilgilerin yer aldig1 ikinci boliimde turizmin tanimu, ilk
ortaya ¢iktigi donemler ve turizmin 6zellikleri hakkinda bilgiler yer almaktadir. Turizm ¢esitleri,
turizmin ekonomik, ¢evresel ve sosyo-kiiltiirel etkileri yaninda devlet destekli programlarin neler
oldugu hakkinda da bilgilere yer verilmistir. Bunun yaninda Tiirkiye Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
gorevleri, KTB’ ye bagh bir alt kurulus olan Tiirkiye Turizm Tanitim ve Gelistirme Ajansi kisa adi
ile TGA akabinde Go Tiirkiye sitesi hakkindaki bilgiler de yine bu bdliim icerisinde ele alinmaktadir.

Calismanin ii¢lincii boliimiinde ise reklam kavrami genel hatlartyla agiklanmaktadir. Reklamin
tanim, tarihgesi, reklam ile ilgili 6zellikler hakkinda bilgiler verilmektedir. Pazarlama iletisiminin
onemli bir parcasi olarak kabul edilen reklamin ne gibi stratejileri icerdigi, reklamin amaglarinin
neler oldugu, islevleri ve reklamin {ireticiye hangi kanallardan ulagtirilabildigi de yine iiglincii
boliimiin konulari igerisinde bulunmaktadir. Son olarak ti¢lincii boliim igerisinde turizm reklamciligi

kavrami ve turizm-reklam iligkisi baglaminda edinilen bilgilere de yer verilmektedir.



Dordiincii boliim ¢alismada ele alinan reklamlarin ¢dztimlenmesinde kullanilan gostergebilim
hakkinda elde edilen bilgileri igermektedir. Dordiincii boliim gostergebilim kavraminin tanim ile
baslamaktadir. Gostergebilimin tarihgesi, bu ekol etrafinda sekillenen gostergebilim okullari, bu
alana Onciiliik etmis bilim adamlar1 ve alana yapmis olduklar1 katkilar da yine bu bdliim igerisinde
ele alinmaktadir. Calisma dahilinde gostergebilim ile ilgili kavramlar agiklanmaya calisilmustir.
Boliim sonunda da gostergebilimin reklam ve turizm reklamlari ile olan iliskisi agiklanmaktadir.

Besinci boliim arastirmanin metodolojisi yani aragtirma yontemi kismini olusturmaktadir.
Caligsma sorunsali, ¢aligmanin amaci ve ¢alismanin 6nemi belirtilmistir. Calisma yontemi sonucunda
caligsmanin nitel bir 6zellik gdstermesi nedeniyle arastirma sorularinin daha etkili olacagi belirlenmig
ve hipotezler yerine ¢alisma sorulari olusturulmustur. Calismanin varsayimlari, evren ve 6érnekleme
dair bilgiler verildikten sonra ¢alisma sinirliliklar1 belirlenmistir. Veri toplama aract hakkinda bilgiler
verildikten sonra son olarak literatiire dair yapilan incelemelerle besinci béliim tamamlanmaistir.

Calismanin altinc1 boliimiinde ise Go Tiirkiye Youtube sitesi iizerinden yayinlanan turizm
reklamlar1 gostergebilimsel analiz kullanilarak ¢éziimlenmistir. S6z konusu 10 reklam filminin
calismanin ana unsuru olan kiiltiirel ve tarihi 6geleri yansittigi disiiniildigiinden bu reklamlar
gostergebilimsel analize tabi tutulmustur. Elde edilen bilgiler 3 kategoriye ayrilarak uygun
¢Oziimlemeler yapilmistir. Son olarak ¢alismada elde edilen verilerin agiklandigi sonug boliimiinde

ise aragtirma sorular1 cevaplandirilarak, bazi 6nerilerde bulunulmustur.



2. TURIZM iLE ILGIiLi KAVRAMLAR

2.1. Turizm Tanimi

Insanlar yiizyillar boyunca farkli sebeplerden dolayi siirekli bir hareket halinde olmuslardir.
Dini inanglar igin yapilan gezilerden, saglik amaclh ¢ikilan yolculuklara kadar insanlar siirekli
bulunduklar1 yerlerden farkli yerlere seyahatler diizenlemislerdir. Yapilan bu seyahatler esnasinda
farkli ulagim tiirleri kullanilmistir. Konaklama icin olusturulmus hanlar, kervansaraylar vb. yerlerde
ikamet etmisledir. Bunlardan hareketle turizm olgusunun sadece giiniimiizle sinirli olmadig turizm
faaliyetinin ylizyillar 6ncesine de dayandig goriilmektedir (Kozak, 2002).

Turizm kavrami Latince ‘Tornus’ kelimesinden tiiretilmistir. Kelime anlam olarak insanin bir
eksen etrafinda donmesini ifade etmektedir (Aslan, 2015). Ingilizcedeki karsilig1 ‘Tour’ olan sdzciik
uzun veya kisa seyahatler sonrasinda ¢ikilan yere geri doniilmesi anlamina gelmektedir. Kavramin
Fransizca kokenine bakildiginda ise kelime kokii olan ‘Tour’ un ‘kule’ anlaminda kullanildig:
goriilmiigtiir. Orta Cag Avrupast’ nda iist smifin kule ve kale etrafindaki gezilerini ifade etmek i¢in
bu kelime kullanilmistir. Bu gezilerde halkin yaptiklari soylular tarafindan izlenilmekte ve bu
etkinliklere katilmak popiiler bir faaliyet olarak kabul edilmekteydi. Tiirkge karsiligi ‘Tornistan” olan
kelime ise insanlarin dairesel bir hareketle gezmek, eglenmek amaciyla yaptigi faaliyetleri
karsilamak ve akabinde hareketin basladigi yere geri doniilmesi anlami tagimaktadir. Zamanla kelime
degisime ugrayarak giiniimiizde turizm olarak kullanilmaktadir (Roney, 2018).

Turizm ile ilgili ilk tanimlamalardan birini 1905’te yapmus olan Guyer-Feuler ’e gore turizm,
bireyin dinlenme ihtiyacinin yaninda doga ve sanata yakin olma isteginin artmasi; teknolojik ve
ekonomik ilerlemenin sonucu olarak gelisen imkanlarinin varligi, artan gelir seviyesinden dolay1
yerel ve uluslararasi diizeyde insanlarin etkilesimde bulunmasina olanak saglayan c¢agmn
gerekliliginden dogan olagan bir durum olarak ifade edilmistir (Aslan, 2015: 16). Bir diger tanima
gore ise turizm, insanlarin eglenmek, dinlenmek ve yeni yerler gormek amaciyla bos zamanlarindan
ve maddi gelirlerinden bir kismini ayirarak yaptiklari en az bir gecelik konaklamanin yapildigi bir
faaliyet tlirli olarak belirtilmistir (Tonbil, 2019).

Turizm her gecen giin etkinlik alanin1 genisletmekle beraber daha fazla faaliyet tiiriini de
igerecek sekilde gelismektedir. Bunun yani sira turizmin disiplinler arasi bir yaklagim olmasi, ¢ok
boyutlu yapilardan meydana gelmesi ve farkli is kollarinin da dahil oldugu kapsamli bir alani
olusturmasi sebebiyle turizmin net bir taniminin yapilmasi da bu 6lgiide zorlasmaktadir. Insanlarin
stirekli hareket halinde olmasi, kiiltiirel cesitliliklerin artmasi ve bu kiiltiirel cesitliligin insanlar
tarafindan taninma arzusu turizm sektoriiniin dogmasinda ve gelismesinde de Oncii olmustur.
Bunlarin yami sira en temel sebep hi¢c siliphesiz insanlarin kesfetme duygularindan
kaynaklanmaktadir. Yeni yerler gormek ve bu insanlarin kiiltiirel gesitliliklerine birebir sahit olmak
turizm olayinin bir bagka boyutunu olusturmaktadir (Emekli, 2006).

Her dilde farkli tanimlamalar1 yapilsada turizmde dikkat edilmesi gereken iki ana unsur
bulunmaktadir. Bunlardan ilki hareket etmek iken ikincisi hareketin basladigi yere geri donis
olayidir. Cesitli sebeplerden o6tiirii bulundugu yerden baska bir yere giden kisi turizm faaliyetine
katilmaktadir. Akabinde kisinin seyahatin bagladigi yere geri donmesiyle turizm faaliyeti sona
ermektedir. Ancak kisi gittigi yere kesin olarak yerlesmis ise bireyin turizm aktivitesine dahil oldugu
sOylenemez (Aslan, 2015).



[k tanimlamalarda daha ¢ok bireyin bulundugu mekanin disina ¢ikmasi iizerinde durulmus
olsa da sonrasinda turizm sektoriinde hizmet eden firmalar, turizm ile ilgili hiikiimet politikalar1 ve
turistik bolgedeki insanlari da kapsayan genis tanimlamalar yapilmustir. Bu da turizmin ilk
zamanlarinda bireysel bir olay olarak kabul edilirken akabinde gelisen olaylar ve etkinlik alaninin
genislemesiyle daha fazla alani iceren bir faaliyet tiirii olmasindan kaynaklanmaktadir.

2.1.1. Turizmin Ozellikleri

Turizmin baz1 belli bagli genel 6zellikleri bulunmaktadir (Aslan, 2015).

Tablo 1. Turizmin Ozellikleri

Turizm sektorii emek yogun bir faaliyet alanidir. Alanda firetilen

. hizmetler makine ve diger geregler tarafindan saglanamadigi icin
Emek yogundur. . ... . .
insan emeginin fazla kullanilmasi gerekmektedir. Bu yilizden de
sektor istihdam agisindan dnemlilik arz etmektedir.
Turizmde iiretilen hizmetler liretimin hemen akabinde tiiketilmesini
de gerekli kildigindan, sektdrde hizmetin veya iiriiniin stoklanmasi
gibi bir durum s6z konusu degildir. Bu da hizmetin stok durumunu
ortadan kaldirmaktadir.

Turizm gelismis olan iilkelerde siklikla yapildigi gibi gelismekte

Stok durumu bulunmamaktadir.

olan iilkelerde de son yillarda turizme olan ilgi artmaktadir. Son

yillarda liiks ve farkli turizm gesitlerinin de artmasi nedeniyle artan

. farkli  turizm gesitleri sebebiyle turizmde ikame olayi

Ikame olay1 yasanmaktadir. . . ) .
yasanmaktadir. Deniz turizmine alternatif olan ve daha liiks
hizmetin sunuldugu kruvaziyer turizmi gibi daha farkli gesitlerin
ortaya c¢ikmastyla beraber turizmin ikame durumu da
bulunmaktadir.
Turizm sektorii yiksek yatirnm gerektiren bir alandir. Turizm
alaninda tiiketici tercihleri siklikla degiskenlik gostermektedir.

Yiiksek yatirim gerekmektedir. Firmalarin yeniliklere ayak uydurabilmesi ve miisterilerine bu
hizmetleri saglayabilmesi adina hem 6zel hem de devlet destegi
almas1 gerekmektedir.

Risk ¢ok fazladir. Ulkenin icinde bulundugu siyasi tutum, gelismislik diizeyi ve
iilkenin genel durumu turizm anlaminda da hassas bir konuyu
olusturmaktadir. Ulkenin ¢izdigi olumsuz tablonun turistlerin

tercihini de etkileme durumu s6z konusu oldugundan bu alandaki

risk ¢ok fazladir.
Yiiksek tatmin sunabilmek Turizm i¢in hane halkinin gelirinden ayrilan para zorunlu gider
6nemlidir. kalemlerinden birini olusturmamaktadir. Gida, egitim, saglik,

temizlik gibi. Bu sebeple sektorde hizmet sunan firmalarin
miisterilerinin kendilerini tekrar tercih edilebilmelerini saglamak

adma ytiksek tatmin sunabilmeleri 6nemlidir.




Tablo 1. (Devami)

Goniilliik esastir. Turizm olay1 goniilliilik esasina dayanmaktadir. Cikilacak olan
seyahat tamamen kisinin kendi rizasiyla gerceklesmelidir.

Topluluk seklinde yapilabildigi gibi Toplu yapilabildigi gibi bireysel olarak da yapilabilmektedir.
bireysel olarak da yapilabilmektedir.

Zaman araligi bulunmaktadir. Gidilen yerde en az bir gece konaklama veya 24 saati asan bir siire
gegcirilmelidir.

2.1.2.  Turizm Cesitleri

Turizm sektoriiniin hammaddesini {ilkenin dogal, tarihi ve kiiltiirel varliklar1 olusturmaktadir.
Ulkenin iklim cesitliligi, dogal zenginlikleri, tarih sahnesindeki yerinin getirmis oldugu farkl
medeniyet kalintilar1, mutfak kiiltiiriindeki zenginlikler gibi ¢esitlilikler {ilkelerin turizmde 6n plana
cikmasina katki saglamaktadir. Bu sebeple turizmde disa bagimlilik diger sektorlere oranla azdir
(Roney, 2018).

Turizm ilk zamanlarinda saglik, inang ve siklikla is amagli yapilan seyahatleri kapsamaktaydi.
Diinyadaki degisim ve gelismelerle birlikte turizm sektoriinde de alternatif turizm ¢esitleri gelismeye
baslamistir. Bunda hig siiphesiz sektoriin ekonomiye oldugu kadar kiiltiirel ve sosyal yasama olan
katkilar1 da gosterilebilmektedir.

Kiltiir ve Turizm Bakanligi (KTB) internet sitesinde turizm ¢esitleri su sekilde
siralanmaktadir (KTB, 2022).

Tablo 2. Turizm Cesitleri

Akarsu Turizmi

Av Turizmi

Dagcilik

Golf Turizmi

Hava Sporlari

Inang¢ Turizmi

Ipek Yolu Turizmi
Kis Sporlart Turizmi
Kongre Turizmi

Kus Gozlemciligi
Magara Turizmi
Saglik ve Termal Turizm
Su Alt1 Dalig Turizmi
Deniz Turizmi

Yayla Turizmi

Tiirkiye cografi konumu ve kiiltiirel ¢esitliligi goz oniline alindigin da turizm alaninda zengin
bir gesitlilige sahiptir. (Bkz. Tablo 2.).

Akarsu turizmi, akarsu, dere, irmak, nehir gibi su kenarlarinda yapilan eglence ve spor
aktivitelerinin de i¢inde bulundugu bir turizm ¢esidini olusturmaktadir. Rafting sporu akarsu turizmi
agisindan en onemli aktivitedir. Tiirkiye’ de baslica akarsu turizmi merkezleri; Coruh Nehri, Kuduz
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Cay1, Kopriigay, Manavgat Cay1, Zamati Irmagi, Adana-Feke-Goksu Nehri ve Firat Nehri’ nin bazi
bolimlerinden olugmaktadir (Aslan, 2015).

Av turizmi, dogaya zarar vermemek kaydiyla bu alanda egitim almis kisilerin yalnizca olgun
hayvanlar1 avlamasiyla gergeklestirilen bir etkinliktir. Yaban hayatin kaynaklar1 kullanilarak yapilan
av turizmi belli kurallara tabi olunarak egitimli ve bilingli kisiler tarafindan yapilmaktadir (Ulusan
ve Batman, 2010). Tiirkiye’ de Kizil Geyik, Ceylan, Karaca, Tilki, Cakal, Yaban Domuzu, Dag
Kegisi, Keklik, Siiliin, Culluk, olta balik¢ilig, tavsan gibi hayvanlarin avlanmasina izin verilmektedir
(Aslan, 2015).

Dagcilik, kayalar, buzul alanlar ve kar kiitlelerinin bulundugu yiiksek kesimlerde gerekli
ekipman ve alet donamimina sahip olmak sartiyla yapilan tirmanma faaliyetleri olarak
tanimlanmaktadir. Deniz seviyesinden yliksekte ve engebeli bir arazide yapilan dagcilik sporu
yiiksek adrenalin tutkunlariin en ¢ok tercih ettigi turizm tiirlerinin basinda gelmektedir. Tiirkiye
sahip oldugu yerylizii sekilleri sayesinde dagcilikla ilgilenen kisilerin siklikla tercih ettigi
merkezlerinin baginda gelmektedir (Emekli, 2015).

Golf, gesitli gevresel etkenlerin yaninda yapay olarak da hazirlanmis su, toprak gibi engellerin
bulundugu 6zenle tasarlanmis ¢im sahalarda topla oynanan bir oyundur. Golf yiizyillardan beri
degismeyen kurallarla oynanan gok eski bir tarihe sahiptir. Ulkemizde Antalya, Mugla ve istanbul
basta olmak {izere ¢esitli illerde golf sahalar1 bulunmaktadir (Rahmalaroglu, 2019).

Hava sporlar, kisinin siirekli yasadigi yerden bagka bir yere cesitli hava vasitalar
kullanilarak yapilan spor faaliyetlerine katilmak ya da izlemek amaciyla yaptig1 tiim faaliyetleri
kapsamaktadir. Hava sporlar1 uzman kisiler esliginde oncesinde belirli birtakim bilgilendirmeler
verilerek yapilmaktadir. Hava sporlarinin yamag parasiitii, balon, mikrolayt, planor, model ugak gibi
cesitleri bulunmaktadir (Oren, 2018).

Inanc turizmi, insanlarin bagl bulunduklari dini sembolleri ve dinin geregi olarak gérdiikleri
ritiielleri gergeklestirmek icin tek yapilabildigi gibi toplu halde de yapilan geziler olarak kabul
edilmektedir. (Eren, 2020).

Tiirkiye’ nin cografi konumu ve yiizyillardir tarih sahnesindeki yeri gz oniine alindiginda
farkli medeniyetlere ev sahipligi yaptig1 goriilmektedir. Bu sebeple farkli dini inaniglar tarafindan
kutsal kabul edilen yerler ¢cok fazladir. Sadece Hristiyanlar tarafindan kutsal kabul edilen dokuz adet
kutsal kilise Tiirkiye sinirlari igerisinde bulunmaktadir. Bunun yani sira Bitlis, Sanliurfa, Bursa,
Edirne gibi daha birgok kutsal mekanin da oldugu goriilmektedir (www.yigm.ktb.gov.tr).

ipek Yolu turizmi, Dogu ve Bati medeniyetleri arasinda koprii gérevi gormiis olan tarihi Ipek
Yolu iizerindeki tarihi ve kiiltiirel degere sahip alanlarin turistler tarafindan ziyareti olarak kabul
edilmektedir. Tiirkiye’ de Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan gerceklestirilen Ipek Yolu Projesi
ile tarihi yol {izerinde 11 adet kervansaray tespit edilerek turistlerin ziyaretine agilmistir (Temizel ve
Sartayeva, 2021).

Kis sporlari turizmi, kiginin eglenme ve gezmek amaciyla siirekli ikamet ettigi yerden baska
bir yere kisa siireligine spor amagli yaptig1 gezilerdir. Karli veya buzlu yiizeylerde gerekli ekipmanlar
kullanilarak ve belli kurallar1 olan bir spor tiiriidiir. Kayak, tirmanma, avcilik ve yiirliyiis gibi farkli
tiirlerin de alana dahil edilmesiyle hizmet gesitliligi artirilmistir. Tiirkiye’ de Uludag, Palandoken,
Erciyes, Kartepe, gibi popiiler kayak merkezleri bulunmaktadir. Bunun yaninda son yillarda Dogu
Anadolu Bolgesi’ nin de iginde oldugu farkli destinasyonlarda ¢alismalar yapilarak bolgenin kis
turizmine kazandirilmasi amaglanmaktadir (Esitti, 2018).


http://www.yigm.ktb.gov.tr/

Kongre turizmi, toplantinin veya oturumun yapilacagi giiniin ve katilimcilarin 6nceden
belirlendigi, mesleki alanlarda yapilabildigi gibi bilimsel amaglarla da yapilan katilimeilarin farkli
yerlerden gelerek katildiklar1 bir faaliyet tiiriidiir. Bu toplantilarda nelerin yapilacagi, kimlerin
katilime1 olacagi, toplantilarin kag giinle sinirli oldugu ve konusulacak konular 6nceden belirlenerek
tiim katilimeilar bilgilendirilmektedir (Aydin, 1997).

Kus gozlemciligi, canlilarin kendi dogal yasam alanlarinda herhangi bir miidahale olmadan
ziyaret edilmesi olarak tanmimlanabilmektedir. Kus goézlemciligi, gruplar halinde yapilan turizm
tiirlerine alternatif olarak dogmus olan bir ekoturizm tiiriidiir. Ekoturizm, kitle turizminin tiiketme
olgusuna karsin doganin korunmasi, yerel kiiltiire ve ¢evresel unsurlara duyarli, tabiat varliklarmin
korunup gelistirilmesine yonelik bir turizm g¢esididir (Tir1l, 2005).

Tirkiye’ deki tiir cesitliliginin tim Avrupa’ daki tiirlerin toplamindan fazla oldugu
bilinmektedir. Bu sebeple Tiirkiye’de kus gozlemciligi ile ilgili ¢ok sayida turizm merkezi
bulunmaktadir (yigm.ktb.gov.tr/TR-10203/kus-gozlemciligi.html).

Magara, yeryiizii sekillerinin olugmasi esnasinda yilizeyin altinda kalan bosluklara
denilmektedir. Tarihi ¢ok eskilere dayanan magaralar o zamanlarda hem insanlarin hem de
hayvanlarin barinma ihtiyacim karsilamaktaydi. Magara turizmi saglik amaciyla yapilabildigi gibi
gezmek ve eglenmek isteyen turistleri de agirlamaktadir. Bazi magaralarin dini olarak da kutsal kabul
edilmeleri magara turizminin gelismesinde 6nemli rol oynamustir (Yozcu, 2020).

Saghk turizmi, kisinin saglik amaciyla dogadaki sicak su, maden suyu, hamam, camur gibi
iyilestirici 6zelligi bulunan kaynaklardan yaralanmak i¢in bagvurdugu bir turizm ¢esididir. Tedavi
amagh veya eglenme amaciyla da yapilabilen saglik turizmi yurtdisindan talebin fazla olmasi
nedeniyle de popiiler bir turizm kolunu olusturmaktadir (Aslan, 2015).

Su alt1 dahs turizmi, suyun altindaki dogal yasami, arkeolojik kalintilar1 gérmek, kayit altina
almak ve sportif faaliyetler de bulunmak isteyenlerin katildig1 bir turizm g¢esididir. Tiirkiye’ de Kas
bolgesi dalig sporuyla ilgilenenlerin siklikla tercih ettigi bir alandir. Bunun yaninda tilkenin konumu
itibariyle farkli kiiltiirlere de ev sahipligi yapmis olmasindan dolayr su altinda magara, tiineller,
kanyonlar, heykeller, ugaklar gibi ¢ok fazla tarihi kalint1 bulunmaktadir. Dogal tiir ¢esitliligi de
dikkate alindiginda Tiirkiye ‘nin dalis turizminde onemli bir konumda olmasi beklenmektedir
(Konurhan, 2019).

Deniz turizmi, kisinin ikamet ettigi yerden baska bir yere tatil amagh yaptig1 seyahatlerde
konaklamanin deniz kiyisinda veya denize en yakin yerde gerceklestigi turizm tiiriinii
olusturmaktadir. Bu sekilde ele alindiginda Kruvaziyer turizmi, su sporlart turizmi, dalis, riizgar
sorfli, yat turizmi, yelkencilik gibi bir¢ok ¢esidinden s6z edilebilmektedir. Cok fazla segenegi
olmakla beraber deniz, kum, giines {ligliisii y1llardan beri deniz turizminin ve turistlerin vazgecilmez
tercihlerinden en 6nemlisini olusturmaktadir (Kozan vd., 2006).

Tiirkiye’ nin toplam 8.333 km sahil seridi uzunlugu bulunmaktadir. Tiirkiye’ de deniz turizmi
ilk olarak Giiney Ege Denizi ve Bati Akdeniz Bélgesi’ nde gelisme gostermistir. Ulkenin giiney
bolgelerinde etkili olan Akdeniz iklimi sebebiyle de giinesli giin sayis1 fazladir. Bu bolgelerdeki
dogal yasamin turizme elverisli olmasi, koylarin sayist ve uzun sahil seritlerinin varligr deniz
turizminin gelismesine olanak saglamaktadir.

Yayla turizmi, sehir kalabaligindan ve yogun is temposundan kagmak isteyenlerin dogayla
icice huzurlu, saglikli beslenmek amaciyla katildiklari bir turizm tiiridiir. Sehir yasaminin
konforunun sunuldugu yaylalarda ve dogal iirlinlerle beslenmek isteyenlerin siklikla tercih ettigi
yayla turizminde, iilkemizde daha ¢ok Karadeniz Bolgesi ragbet gérmektedir (Bilici ve Isik, 2018).
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2.1.3.  Turizmin Etkileri

Ikinci Diinya Savasi sonrasi iilkeler toparlanmak adma bir¢ok girisimde bulunmuslardr.
Erkeklerin savaslarda kaybedilmesiyle beraber kadinin ekonomik hayata atilmasi ve artan gelir
diizeyi insan ihtiyaglarinda da degisim ve doniisiimler yaratmistir. Kadinin is hayatina girmesiyle
aile i¢i gelirin artmasi1 ve geleneksel olandan kopusla beraber insanlar eglenmek adina yeni arayiglara
girmislerdir.

Sanayilesmenin ilk zamanlarinda yogun olan ¢alisma saatleri zamanla esnetilerek insanlarin
dinlenmeleri ve sonrasinda daha verimli c¢alismalar1 amaglanmistir. Bdylece insanlarin
yasamlarindaki ikinci bir degisim bos zaman artigt olmustur. Yillik izin ve hafta sonu tatillerinin de
eklenmesiyle insanlarin kendilerine veya ailelerine zaman ayirip eglenebilecekleri serbest zamanlar
yaratilmistir. Serbest zaman veya diger adiyla bos zaman, kisinin giinliik isleri ya da mecburi
faaliyetleri diginda eglenmek, dinlenmek ve gelisimlerine katki saglamak icin kendilerine ayirdiklar
zamani kapsamaktadir. Insan ihtiyaglarinin artmasi, bulunduklari yerlerden baska yerlere gitme ve
yeni kiiltiirler 6grenme istegi sonucunda da turizm faaliyetlerinde artis yasanmustir. Artan gelir
miktar1 ve kadinin i yasamina dahil olmasi sonucunda bos zamanlarin degerlendirilebilmesi igin
cesitli aktivite ihtiyaclar: da dogmustur. Turizm kisilerin bog zamanlarini etkili degerlendirebilmeleri
icin bagvurduklari alanlar haline gelmistir (Aslan, 2015).

Tiirkiye’de modernlesme ve endiistrilesme siirecine dayali olarak benzer doniigiimler
yasanmis akabinde de insanlarin turizme olan taleplerinde artis yasanmistir. Tiirkiye’ deki turizme
olan talep artis1 sayisal olarak da goriilebilmektedir. Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi (TURSAB)
verilerine gore 2003 yilinda Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci sayisi 5.389.308 kisidir. Turizmde rekor
sayiya ulasilan 2019 yilindaki toplam ziyaretgi sayisi ise 45.058.286° dir. 2021 yilina gelindiginde
ise bu say124.712.266 diizeylerine gerilemistir. Bu diisiisteki en biiyiik etken diinyada yasanan Covid
19 Pandemisi siirecidir. Pandemi dénemindeki kisitlamalar ve sonrasindaki ekonomik sorunlar
nedeniyle turizme katilanlarin sayisinda diigiin yasanmasi turizm olgusunun ¢evresel kosullardan ne
kadar hizli etkilendiginin bir gdstergesidir. 2022 yilinin ilk iki ayindaki ziyaretci sayisi 2.823.059
kisi olarak belirlenmistir (TURSAB/ziyaretgi-sayilari, 2022).

Turizm, birbirinden farkli sosyal deger ve normlara sahip bireylerin etkilesimde bulunarak
kiiltiirel, gorgii, ahlak kurallar1 gibi toplumsal yapilarda birbirlerinden etkilenmelerine ve bunlarin
akabinde genel ahlak anlayislarinda, sosyal davraniglarinda ve deger kaliplarinda meydana gelen
degisimlere yol acan sosyal bir durumdur. Turizmdeki hareketlilik kavrami insanlarin bir yerden bir
yere gitmelerini gerekli kildigindan hem gelen turistler hem de bu turistlere maruz kalan kisiler
birbirlerini etkilemekte ve ayni oranda bu durumdan etkilenmektedir. Bunun sonucu olarak da
toplumsal davranis kaliplarinda meydana gelen degisimler turizmin ortaya ¢ikardigi belli bash
etkilerden bazilaridir (Roney, 2018). Sadece Tiirkiye simnirlan icerisinde bu kadar hareketlilik
yaratabilen bir olay olan turizmin hi¢ siiphesiz bazi etkileri de olmaktadir. Turizmin ekonomik,
cevresel ve sosyo- kiiltiirel olmak iizere bazi genel etkileri bulunmaktadir.

2.1.3.1. Turizmin Ekonomik Etkileri

Turizm iilke kaynaklarimin uygun sekillerde gelistirilmesine imkéan tantyan, akabinde artan
iiriin ¢esitliligi sonucunda ¢ok fazla hizmet alan1 yaratabilen bir sektordiir. Yer alt1 kaynaklari, tarihi
ve kiiltiirel kalintilar, yemek kiiltiirleri, dogal tiir ¢esitliligi gibi daha bir¢ok alanin gelistirilmesi ve
turizme kazandirilmasi uygun pazarlama taktikleriyle gelistirildiginde tilkenin turizm potansiyeli
artabilmekte ve turizmden ciddi ekonomik fayda saglanabilmektedir. Turizm kaynakli ekonomik
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kazanimlarin artmasi bu alanlara daha fazla yatirnm yapilmasina olanak saglamaktadir. Hem &zel
yatirimeilarin hem de devlet kanallariin destegiyle turizm sektorii son yillarda daha fazla ragbet
gérmeye baslamistir. Artan hane i¢i gelir sayesinde tiiketicilerin, getirdigi yliksek gelir diizeyiyle de
iireticilerin hedefindedir.

Tablo 3. Tiirkiye Turizm Gelirleri (2003-2022)
TURKIYE TURIZM GELIiRI, YILLARA GORE DAGILIMI

YILLAR TURIZM GELIRI (1000 $)
2003 13 854 866
2004 17 076 607
2005 20322 111
2006 18 593 951
2007 20 942 500
2008 25 415 067
2009 25 064 482
2010 24 930 997
2011 28 115 692
2012 29 007 003
2013 32308 991
2014 34 305 903
2015 31464 777
2016 22 107 440
2017 26 283 656
2018 29512 926
2019 34 520 332
2020 12 059 320
2021 24 482 332

2022 (Ocak-Eyliil) 35 028 540

Kaynak: TURSAB/turkiye-turizm-istatistikleri/turizm-geliri.

Turizm lilke ekonomisine yliksek gelir getirisi saglamaktadir (Bkz, Tablo 3.). Bu yiizden hem
gelismis tilkelerin hem de gelismekte olan {ilkeler tarafindan desteklenmektedir. Son yillarda
turizmden elde edilen gelirle birlikte; insani iligkilerin artmasina, iilkeler arasi etkilesime ve diinya
barigina sagladigi olumlu katkilar sebebiyle de turizm sektorii ilgi gormektedir. Bu etkiler birlikte ele
alimdiginda turizm, sadece bir sanayi kolu olarak degerlendirmemekte diinya insanlarinin bir araya
gelmesine imkan taniyan bir kanal gorevi de gérmektedir. Farkli ig kollarinin entegre ¢aligmasini
gerektiren bir hizmet sektorii olmasinin yaninda genis faaliyet alanina yayilmig olmasi sebebiyle de
turizmin hem olumlu hem de olumsuz ekonomik etkileri bulunmaktadir (Aslan, 2015: 227-240).

Tablo 4. Turizmin Olumlu ve Olumsuz Ekonomik Etkileri
TURIZMIN EKONOMIK ETKILERI

OLUMLU ETKILERI OLUMSUZ ETKILERI

D1s Odemeler Uzerine Etkisi Firsat Maliyetine Etkisi

Istihdam Uzerindeki Etkisi Bolgesel Enflasyona Etkisi
Turizmin Gelir Etkisi Mevsimlik Dénem Uzerine Etkisi

Turizmin Bélgesel Kalkinma Uzerindeki Etkileri ithalat Uzerindeki Etkisi
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2.1.3.1.1. Turizmin Olumlu Ekonomik Etkileri

Dis Odemeler Uzerindeki Etkisi: Dis 6demeler dengesi iilkelerin yabanci iilkelerle yapmis
oldugu ticareti baz almaktadir. Ulkenin kazandig1 gelirin dis borglari i¢in 6dedigi gelirden fazla
olmas1 olumlu kabul edilirken, iilkenin kazancinin iizerinde bir dis 6deme yapmas1 olumsuz bir etki
anlamina gelmektedir. Turizm iilke igindeki hareketlilik kadar {ilke disindan gelecek olan yabanci
turistlerin varligi anlaminda da oOnemlidir. Yabanci turistin varhgr ftlkeye doviz girdisi
saglayacagindan bu kazanimlar dis 6demeler iizerinde faydali bir etki yaratmaktadir. Artan doviz
miktar1 ekonomik kazanimlara sonrasinda ise iilkenin ekonomik kalkinmasina yol a¢gmaktadir.
Bunun sonucunda artan ekonomik refah ile birlikte iilke vatandaslar1 daha iyi hizmetler alabilmekte
ve daha iyi kosullarda yasayabilmektedir (Roney, 2018).

Istihdam Uzerindeki Etkisi: Turizm sektorii insan emeginin yogun kullanildig: alanlarin
basinda gelmektedir. Turizmin bir hizmet sektorii olmasi ve yapilan islerin makinalarla yapilmasinin
imkansiz olmasi insan emegine duyulan ihtiyaci artirmaktadir. Emek yogun bir sektér olmasi
sebebiyle de istihdam agisindan Onemli bir alani olusturmaktadir. Turizmin yogun oldugu
donemlerde vasifli veya vasifsiz fark etmeksizin eleman alimi yapmasi her kesimin ¢aligmasina da
imkan tanimaktadir. Ancak turizm sektoriinde kaliteli hizmet sunarak turistler tarafindan tercih
edilirliklerini arttirmak isteyen isletmeler bu alanda egitimli ve farkli dil bilenleri tercih
etmektedirler. Son yillarda artan bu talep dogrultusunda da sektdrde vasifli elemana olan talep de
artmaktadir. Istihdanmin artmasi issizligin azalmasina ardindan daha iyi yasam kosullar1 ve huzurlu
bir topluma zemin hazirlamaktadir (Tutar, vd. 2013).

Turizmin Gelir Etkisi: Turizm, sadece otel isletmelerine degil bu alanda beraber calisan
sektorlere de fayda saglamaktadir. Yeme-igme, ingaat, ulasim, mobilya ve tekstil, peyzaj, seyahat
acenteleri gibi daha bircok sektdr dali turizmin olumlu etkilerinden faydalanmaktadir. Tiim bu
olusumlarin faal duruma gelmesi galigan sayisini ve liretimi arttirmakla beraber gelir seviyesinin
yiikselmesine de olanak tanimaktadir. Bunlarin sonucunda kisi basina diisen gelir miktar1 da artig
gostermektedir. Ekonomik hayattaki diizelmeler toplumun gelismesi ve ilerlemesine de katki
saglamaktadir.

Turizmin Bolgesel Kalkinma Uzerindeki Etkileri: Ayni iilke simirlari icerisinde bulunan
bolgeler gelismislik diizeyleri bakimindan farklilik gdsterebilmektedirler. Kimi bolgeler daha fazla
gelismisken bazi bolgelerdeki gelismislik diizeyi daha azdir. Gelismislik diizeyi bolgenin istihdam
kapasitesi, is ¢esitliligi, egitim diizeyi ve alinan devlet yardimlarina bagli olarak sekillenmektedir.

Turizme katilan kigiler daha ¢ok iist ve orta gelir seviyesine sahip kisilerden olusmaktadir.
Seyahatlerinde de daha ¢ok gelismis ve gelismekte olan iilkeleri tercih etmektedirler. Gidilecek
iilkelerde de gelismis bolgelere ve iyi hizmet sunan yerlere ragbet gosterilmektedir. Devletler
bolgeler arasindaki farkliliklar1 azaltmak ve daha iyi kosullar yaratabilmek amaciyla farkli projeleri
de desteklemektedir. Ornegin Giineydogu Anadolu Projesi, Sulama Projesi, Enerji Projeleri, Igme
Suyu Projeleri gibi birgok projeyi hayata gegirerek bolgelerin kalkinmasina da yardimer olmaktadir
(Sarica, 2001). Son yillarda turizmden elde edilen gelirlerin artmasi ve bolgesel anlamdaki katkilar
sayesinde devlet destekli bolgesel iyilestirme projelerine turizm yatirimlari da eklenmektedir.
Bolgesel farkliliklarin azaltilmasi iilkenin gelismesine de destek olmaktadir.

2.1.3.1.2. Turizmin Olumsuz Ekonomik Etkileri

Firsat Maliyetine Etkisi: Turizm iilkeler agisindan ciddi bir potansiyel tagimaktadir. Yarattigi
olumlu tesir sayesinde 6zel sektor kadar devlet tarafindan da desteklenmektedir. Artan olumlu etkiler
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sonucunda turizm sektorli son yillarda daha fazla yatirnm almaktadir. Ancak bu alanlara yapilan
yatirimin artmasi bagka alanlarda yapilan yatirim miktarlarinin azalmasina da neden olabilmektedir.
En iyiyi tretebilmek ve geliri artirmak adina daha az getiri saglayan is kollariin yatirimi
azaltilabilmekte ve baz1 durumlarda bu alanlarin isi sonlandirmasina da sebep olabilmektedir.

Bolgesel Enflasyona Etkisi: Enflasyon, bir iilkede tiretilen mal veya hizmetlerin fiyatindaki
artiy anlamima gelmektedir. Burada sozii edilen artis belirli tirtinlerle sinirli kalmamakla birlikte,
iriinlerdeki fiyat artiginin tiim kalemlerde ve siirekli olmas1 demektir (TCMB/enflasyon, 2004).
Turizm belirli dénemlerde bolgenin faaliyet gosterdigi turizm tiiriine gore artis gosterebilmektedir.
Bolgede deniz turizmi yapiliyorsa yaz aylar1 diger aylara gore daha aktif olabilmektedir. Bu
donemlerde bolgede fiyat artiglar1 yasanabilmektedir. Ancak bazen bu fiyat artist donemsel
olabilecegi gibi sabit de kalabilmektedir. Fiyat artisinin sabit kalmasi yerel halkin turistler gittikten
sonra bile yiiksek fiyatlara maruz kalmasina sebep olacagindan buralardaki halkin alim seviyesi
diisebilmektedir. Emlak fiyatlarinin {ist seviyelere ¢ikmasi, alim seviyesinin diismesi yerel halkin
turizme ve turistlere karst olumsuz tavir almasina yol agabilmektedir. Sonucunda da bolge turizmde
gerileme ve turizm gelirlerinde azalma yasayabilmektedir (Roney, 2018).

Mevsimlik Dénem Uzerine Etkisi: Turizmin dénemsel olarak farklihk gostermesi ve insan
emegine ¢cokca ihtiya¢ duymasi turizmin aktif oldugu donemlerde yogun is¢i alimi yapmasina neden
olmaktadir. Turizm yogun donemde ¢okga is¢i alimi yapmasi turizmin durgun oldugu 6lii sezonlarda
da isci ¢ikarmasi anlamina gelmektedir. Bu da bu donemlerde bolgede igsizligin artmasi ve alim
giiclinlin azalmas1 demektir. Turizm sektoriinde her ne kadar yilin her ay1 aktif kalmaya yonelik
caligmalar yiiriitiilse de bolgenin sartlar1 bazi durumlarda buna engel teskil edebilmektedir.

ithalat Uzerindeki Etkisi: Artan ekonomik gelirle birlikte insanlar daha kaliteli ve iyi olana
yonelmektedir. Yasam alanlarinda elde ettikleri konforu seyahat ettikleri yerlerde de aramaktadirlar.
Bunun farkinda olan turizm igletmeleri de bu talebi karsilamak, daha iyi ve kaliteli olan1 sunmak i¢in
disaridan {iriin ve eleman tedarik etmeye baslamaktadir. Bu durum hem iilkedeki ¢alisanlarin issiz
kalmasima hem de iilkenin elinde bulunan dovizlerin de disariya gitmesine yol agmaktadir. Her iki
durumda da doviz kaybu, igsizlik ve {iriiniin ithal edilmesine bagli olarak zarar s6z konusudur.

2.1.3.2. Turizmin Cevresel Etkileri

Turizm, i¢ kaynaklarin uygun kullanilip g¢esitlendirilmesiyle gelisen bir faaliyet alanim
olusturmaktadir. Ulkelerin dogal giizellikleri, sahilleri, tiir cesitlilikleri, iklimin elverisli olmas1 gibi
ozellikler turizmin ¢esitlilik géstermesi ve tilkelerin bu alanlardan kazang saglayabilmeleri agisindan
onemlidir.

Tarim toplumunda dogal ¢evre insanlarin deger verip Ozenli yaklastigi alanlarin basinda
gelmekteydi. Doga, insanlarin kendi yagam alanlar1 olmakla beraber temel ge¢cim kaynagini da
olusturmaktaydi. Ancak tarim toplumundan sanayi toplumuna gecisle beraber iiretim, girdiler ve
ciktilar daha fazla 6nem kazanmaya baglamistir. Bu durum sonucunda sermaye merkeze alinarak
bunun gerisinde bulunanlar ikici plana itilmistir. Geri plana atilan unsurlardan bazilar1 da dogal gevre
ve dogal kaynaklardan olugmaktadir (Roney, 2018).

Dogal kaynaklar, insanlar tarafindan {iretilmesi miimkiin olmayan insan ve diger tiim canlilar
i¢in hayati 6nem tasiyan kaynaklardir. Bitki Ortiisii, hayvanlar, tiim canlilar i¢in gerekli olan hava, su
ve toprak gibi kaynaklar bunlarin en 6nemlilerini olusturmaktadir. Dogal kaynaklarin yenilenebilir
oldugu kadar yenilenemez kaynaklardan olusuyor olmasi da dogal ekosisteme daha fazla 6zenli
yaklagilmasimi gerekli kilmaktadir.
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Turizmin en O6nemli kaynagimi olusturan dogal g¢evre, turistlik cekicilik saglayabilmek
acisindan 6nemlidir. Doganin el degmemis hali turizmde ilgiyi artiracak bir etki olusturacagindan
iilkeye ekonomik girdi saglamasi1 ve daha fazla insanin etkilesimde bulunmasi agisindan da 6nem
teskil etmektedir. Tam tersi durumda da tahrip edilmis bir doga turist gekmek bir yana iilkenin daha
kotii bir imaj ¢izmesine de yol acabilmektedir. Her iki durumda da gerek ekonomik gerekse halkin
yasami i¢in doganin azami sekilde korunmasi ve gelistirilmesi iilke imaj1 agisindan da nem arz
etmektedir. (Roney, 2018: 94-110). Turizm gibi ¢evreye duyarli bir organizasyonun olumlu oldugu
kadar olumsuz ¢evresel etkileri de bulunmaktadir (Aslan, 2015: 247-259).

Tablo 5. Turizmin Olumlu ve Olumsuz Cevresel Etkileri
TURIZMIN CEVRESEL ETKILERI

OLUMLU ETKILERI OLUMSUZ ETKILERI

Dogal Cevreyi Koruma Uzerindeki Etkisi Dogal Kaynaklar Uzerindeki Etkileri

Alt-Yap1 Uzerindeki Etkisi Carptk  Yapilasma ve Dogal Mimari Yapi
Uzerindeki Etkileri

Yesil Cevre ve Vahsi Yasam Uzerindeki Etkileri iklim Uzerindeki Etkileri

2.1.3.2.1. Turizmin Olumlu Cevresel Etkileri

Dogal Cevreyi Koruma Uzerindeki Etkisi: Dogal ¢evre insan dahil igerisinde yasayan tiim
canli ve tiirlerin birincil yasam alanini olusturmaktadir. Turizm de i¢ kaynaklarin yani dogal
zenginliklerin varlig1 turizm i¢in ne kadar dnemliyse bu alanlara gosterilen 6zen de bir o kadar
onemlidir. Icinde yasadig tabiata 6zenli yaklasilmast iilke imajin1 korudugu kadar tahrip edilmis bir
yasam alan1 olumsuz bir alginin olugmasina da yol acabilmektedir. Bu etki sebebiyle yerel halkin
cevreyi korumasi ve ¢evreyle ilgili daha fazla bilinglenmesi doganin korunmasi, iyi bir imaj ve daha
fazla bireysel etkilesime olanak taniyabilmektedir. Bu durum turistlerin de ¢evreye karsi daha
dikkatli olmasini saglamaktadir (Sen, 2010).

Alt-Yapr Uzerindeki Etkisi: Turizm artan gelir seviyesinin bir sonucu olarak gelisme
gostermektedir. Daha kaliteli kosullarda hizmet gérmek amaciyla turizm aktivitesine katilan bireyler,
ziyaret edilen yerin kosularindan da etkilenerek bu bdlgeleri turistlik gezileri igin tercih
edebilmektedirler. Cevresel atiklarin uygun kosullarda imha edilmesi, kanalizasyon ve atik
yonetiminin uygun sekillerde yapilmasi, gerekli alt yapinin olusturulmasiyla turizmin gevreye
verecegi olumsuz etki giderilebilmektedir. Bu durum daha fazla insanin bir araya gelmesine imkan
tanidig1 gibi daha barigeil iliskilerin olugsmasina da vesile olabilmektedir (Giirbiiz, 2002).

Yesil Cevre ve Vahsi Yasam Uzerindeki Etkileri: Sanayi toplumuna gegisle birlikte artan
sermaye miktarina ek olarak iiretim tesislerinde de artiy yasanmistir. Fabrikalarin artmasi, iiretim
tesislerinin agilmasi, isletmelerin ¢ogalmasi ile birlikte daha fazla alana ihtiya¢ duyulmustur.
Bunlarin sonucunda ormanlik alanlar yok edilmeye ve akabinde bu alanlarda yasayan tiirlerde azalma
meydana gelmistir. Ancak turizm gevresel kosullarin dogal halinde var olmasina ve gelistirilmesine
ihtiya¢ duymaktadir. Bunu yaninda dogal ekosistemin korunmasi, yesil alanlarin ¢ogaltilmasi ve
vahsi yasamin korunmasi diinyanin yasanilabilir kilinmasina da fayda saglamaktadir. Turizmin bu
alanlarla ilgili alt tiirlerinin bulunmasi, artan turizm gelirleri sayesinde de bu dogal c¢esitliligin

korunmasi ve gelistirilmesine yonelik caligmalarda artig yaganmaktadir (Deniz, 2019).
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2.1.3.2.2. Turizmin Olumsuz Cevresel Etkileri

Dogal Kaynaklar Uzerindeki Etkileri: Bitki tiirleri, hayvanlar, hava, su, toprak gibi
birlesenler dogal kaynaklar1 olusturmaktadir. Yenilenebilir oldugu kadar yenilenemez kaynaklardan
meydana gelmesi ve hayati 6onem tasimasi sebebiyle de dogal kaynaklar azami 6nem gerektiren
alanlarin basinda gelmektedir. Isletmelerin ve turistlerin ¢evreye zararli bir sekilde biraktiklar:
atiklar, yolcu tasimaciliginda sik tercih edilen ugaklarin neden oldugu sera gazlari, turizm
isletmelerinde bilingsiz kullanilan su miktar1 fazlaligi, isletmeler ve tesislerin yapilmasi igin yok
edilen ormanlik alanlar, bilingsiz avlanma gibi pek ¢ok neden turizmin dogal kaynaklara verdigi
zararlardan bazilarini olusturmaktadir. Bu olumsuz etkilerin varligi turizmin toplum nezdinde
olumsuz bir karsilik bulmasina akabinde bu alanlarda azalan yatirimla beraber turizmin gerilemesine
sebep olabilmektedir. Tiim diinyanin etkisini arttirmak i¢in ¢abaladigi turizm olgusunda yasanacak
bu gerileme iilkenin ulusal oldugu kadar uluslararasi mecrada da olumsuz bir etki olusturmasina
neden olabilmektedir (Roney, 2018).

Carpik Yapilasma ve Dogal Mimari Yap1 Uzerindeki Etkileri: Turizm sadece eglenmek
amaciyla yapilabildigi gibi iilkelerin kiiltiirel yasami ve mimari yapilarin1 gérmek amaciyla da
gerceklestirilebilmektedir. Bunun yaninda planli gerceklestirilmis ve genel tarih ile bir biitiinliik
saglayan yapilar iilkelerin turizmde markalasmasina da imkan taniyabilmektedir. Ancak turizmin
gelismesiyle beraber isletmelerinin daha fazla alana ihtiya¢ duymalar1 ve daha fazla gelir elde etme
arzular1 tarihi degerlerin gdz ardi edilmesine neden olmaktadir. Iginde bulunan mimari yapiya
uymayan carpik yapilarin tarihi doku g6z ardi edilerek insa edilmesi milli degerlerin tahrip
edilmesine yol agmaktadir. Tiim bu nedenler turizmde markalagma bir yana tarihine saygi duymayan
bir toplum algis1 yaratabileceginden bu alanlara daha 6zenli yaklasilmasi gerekmektedir (Terzi ve
Giirbiiz, 2020).

iklim Uzerindeki Etkileri: Cevre kosullarma siki bir sekilde bagl olan turizm sektorii
cevresel degisimlerden maksimum derecede etkilenmektedir. Ormanlarin yok edilmesi, dogal
kaynaklarin kirletilmesi bir bolgede var olan iklimin degismesine de neden olabilmektedir.
Ormanlarin yok edilmesiyle beraber artan diinya sicakligina paralel olarak gelisebilecek olumsuz
etkilerden turizm sektorii en ¢ok etkilenecek alanlarin basinda gelmektedir. Diinya sicakliginin
artmasiyla buzullarin erimesi ve deniz seviyesindeki yiikselme sahil seritlerinin yok olmasina sebep
olabilmektedir. Deniz turizminin turizm c¢esitlerinde en ¢ok talep edilen alanlardan biri olmasi
turizmin bu etkiden fazlasiyla zarar gérmesine neden olabilmektedir. Bununla beraber sularin
kirlenmesi ve yok olmasi, toprak kaymasi ve erozyona bagli verimli toprak kayiplari tarimsal tiretimi
olumsuz etkileyeceginden gida sorunu da yasanabilmektedir. Bu ve benzeri olumsuz etkileri goz ardi
eden turizm isletmeleri, kendi ¢ikarlar i¢cin dogal ¢evreye verdikleri zarar kadar yarattiklari bu

olumsuz c¢evresel etkiden de etkilenmektedirler (Sevim ve Zeydan, 2007).

2.1.3.3. Turizmin Sosyo-Kiiltiirel Etkileri

Bir iilkenin turizm de farkli ¢esitlerinin bulunmasi {ilkenin bu alanda s6z sahibi olmasina da
firsat tanimaktadir. Turizmin eglenme ve dinlenme merkezli gelismisligine ek olarak son yillarda
farkli kiiltiir yasantilarim 6grenmeye yonelik artan istek sonucunda kiiltiir turizmi alanlarinda da
caligmalar yapilmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu’ na gore; var olunan toplum igerisinde yiizyillardan beri yaratilan maddi ve
manevi degerlerin sonraki kusaklara aktarilmasiyla birlikte insanin sahip oldugu degerler biitiiniine
kiiltiir denilmektedir (TDK, 2019). Toplumlarm sahip oldugu dil, din, sanat, gelenek, gorenekler,
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bilimsel ve toplumsal degerlerin tiimii kiiltiirii olusturmaktadir. Buna gore kiiltiir turizmi, bir
toplumun sahip oldugu kiiltiirel degerleri, tarihi yapilar1 6grenmek ve gdrmek amaciyla yapilan
seyahatleri kapsamaktadir (Usta’dan akt, Arslan, 2015: 209). Ulkelerin iginde bulunduklar:
konumlarinin sagladig1 dogal ¢ekicilikler kadar tarihi yapilarinin varligi da turizm adina 6nem teskil
etmektedir. Burada dikkat edilen nokta bu yapilarin ne kadarmin korunup dogal halinde
aktarilabildigidir. Cevresindeki yapilarin tarihi dokuyla ne kadar biitiinliik sagladigi ve bu degerlere
verilen 6zen kiiltiir turizminde dikkat ¢eken unsurlarin baginda gelmektedir.

Insanlarin turizme katilmalari gittikleri yerlerdeki insanlarla karsilikli deger alisverisinde
bulunmalarin1  saglamaktadir. Bireyler igine dogduklar1 toplumsal degerleri birbirlerine
aktarabilmektedirler. Kiiltiirel yapilarin, geleneklerin, goreneklerin, yasam kosullarinin birebir
deneyimlenmesine firsat taniyan kiiltiir turizmi toplumsal 6n yargilarin ortadan kaldirilmasi
bakimindan da onemlidir. Bu kisimda turizmin olumlu ve olumsuz sosyo-kiiltiirel etkileri ele
alinmaktadir (Roney, 2018: 118-125).

Tablo 6. Turizmin Olumlu ve Olumsuz Sosyo-Kiiltiirel Etkileri
TURIZMIN SOSYO-KULTUREL ETKILERI
OLUMLU ETKIiLERI OLUMSUZ ETKILERI

Kiiltiirel Etkilesim Sonucunda Bireyler Arasindaki Kiiltiirel Deger ve Yargilarin Zayiflamas1 Uzerine

Hosgorii ve Anlays Uzerine Etkileri Etkileri

Toplumun Kiiltiirel Degerlerine Karsi Bilinglenmesi ~ Toplumsal Diizenin Bozulmas1 Uzerine Etkileri

Uzerine Etkileri

Kusak Catismasi Uzerindeki Etkileri Diger Olumsuz Etkiler

2.1.3.3.1. Turizmin Olumlu Sosyo-Kiiltiirel Etkileri

Kiiltiirel Etkilesim Sonucunda Bireyler Arasindaki Hosgorii ve Anlayis Uzerine Etkileri:
Turizm, insanlarin bir araya gelmelerine olanak sagladigi gibi farkli kiiltiirden olan insanlarin
birbirlerini etkilemelerine ve bu etki kadar onlardan da etkilenmelerine imkan tanimaktadir. Sadece
medya kanallar1 vasitasiyla birbirlerine asina olan insanlarin bir arada bulunmalar1 sonucunda var
olan onyargilarin ortadan kaldirilarak toplumlar aras1 hoggorii ve anlayigin kurulmasinda turizmde
var olan sozsiiz iletisim kodlar1 etkili olmaktadir. Bu boyutuyla turizm uzun yillardan beri var olan
toplumsal basmakalip diismanliklar1 yok edebilecek bir potansiyeli de tasimaktadir. Bununla birlikte
var olan kiiltiir ¢esitliligine birebir sahit olmak insanlarin birbirlerinin farkliliklarina daha olumlu
yaklagmasini da saglamaktadir. Bu durum kiiresel olarak bir biitiin haline gelmis diinyada devletlerin
oldugu kadar birbirine muhta¢ olan insanligin da yakinlasmasini saglayabilmesi adina 6nemlidir
(Roney, 2018).

Toplumun Kiiltiirel Degerlerine Kars1 Bilinclenmesi Uzerine Etkileri: Turizmin temel
amaci eglenmek ve dinlenmek olmakla birlikte son yillarda farkli kiiltiirleri tanima istegi sonucunda
geziler de diizenlenmektedir. Cesitli yasam kosullarini gdzlemleme istegi, dinsel ritiielleri yerinde
yasama arzusu ve toplumlarin sahip oldugu tarihi dokuyu gérme istegi sonucunda bu turlar
yapilmaktadir. Bu tiir yerlere turistler tarafindan gosterilen ilginin diizeyi yerel halkin kendi
degerlerinin farkina varmasini da saglayabilmektedir. Bunun sonucunda yerel halk bu tiir olgulara
kars1 daha hassas ve korumac1 bir yaklasim sergileyebilmektedir.
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Kusak Catismasi Uzerindeki Etkileri: Ulkelerin sahip oldugu degerler temelde ayn1 olmakla
birlikte kusaklar arasindaki anlam farkliliklarindan dolayi ¢atigsmalar yasanabilmektedir. Bir olgunun
herkes tarafindan ayni sekilde ele alinmasi miimkiin olmamakla birlikte zamaninda bu hissi birebir
yasamis birinin duygular ile sadece o nesneyi gormiis birinin duygulari arasinda farkliliklar olmasi
pekald miimkiindiir. Bu degerlere kars1 gosterilen ilgini boyutlari, kusak farkliliklarindan dolay1
olugabilecek catismalara ve anlasmazliklara da yol agabilmektedir.

Turizm g¢ok boyutlu yapilardan meydana gelmesindeki temel sebep ¢ok fazla insanin dahil
oldugu bir faaliyet tiirii olmasindan kaynaklanmaktadir. Eski yerlerin turizmde talep olusturmasindan
sonra isletmeler baba yadigar asirlik konaklarini bu amag i¢in kullanmaya baslamislardir. Sonug
olarak sahip olunan kiiltiirel degerlere verilen dnemin goriilmesiyle beraber yeni kusagin eskiyi
anlama ve ona sahip ¢ikmaya basladig1 goriilmektedir. Elbette bunda turizmin insanlar1 bir araya
getirebilme, onu yeniden yapilandirma ve adlandirma islevi etkili olmaktadir (Aslan, 2015).

2.1.3.3.2. Turizmin Olumsuz Sosyo-Kiiltiirel Etkileri

Kiiltirel Deger ve Yargilarin Zayiflamast Uzerine Etkileri: Turizm her ne kadar
toplumlarin yakinlagsmasina ve iletisime gecmesine katki saglasa da temelinde ekonomik olarak kar
elde etme arzusu tagimaktadir. S6zii edilen kar ise toplumsal degerleri ve zenginlikleri de icerisine
alan bir dizi ticari faaliyeti olusturmaktadir. Bu durum kiiltiiriin bir esya konumuna getirilerek
metalagsmasini saglamaktadir. Metalagsma, kapitalist iiretim sisteminin bir sonucu olarak varligin esas
kimliginden ve malin emek verilen bir cisim kimliginden ¢ikarilarak onun degisim degeri olan bir
nesne haline getirilmesidir. Bunun sonucunda sozii edilen cisim 6z degerinden uzaklastirilmakta
yarattig1 ticari deger kadar 6nem kazanmaya baglamaktadir. Kadin, erkek; kiiltiir, doga, tarih gibi
olgularin esas kimlikleri yerine ticari bir tiiketim nesnesi haline getirilmesiyle birey ve toplumsal
degerler metalagtirilarak degersizlestirilmektedir (Evrensel, 2017). Gelir elde etme giidiisliyle
hareket eden igletmeler var olan ulusal degerleri turistlerin begenecegi sekilde sunabilmek i¢in onlari
son trendlere uygun hale getirerek sunmaya calismaktadirlar. Yerel danslarin modern danslara
eklemlenerek ve farkli kiyafetlerle ziyaretcilere sunulmasi gibi calismalar buna O6rnek
gosterilebilmektedir. Yiizyillardan beri bir halki, bir ulusu simgeleyen degerler ticari amag¢ ugruna
suiistimal edilerek ici bos figiirler haline getirilebilmektedir. Akabinde tarihi kimlik yozlasarak esas
degerini yitirebilmektedir (Roney, 2018).

Toplumsal Diizenin Bozulmasi Uzerine Etkileri: Turistlik sezonlarda bir bolgedeki niifus
miktart buna bagli olarak artis gostermektedir. Yapilan seyahatlerde ¢ogunlukla gelismekte olan
iilkeler tercih edilmektedir. Gelinen iilkelerin gelismekte oldugu ve gelen ziyaretcilerin gelismis
iilkelerden gelen misafirlerden olustugu g6z Oniine alindiginda arada gelir farkinin oldugu
goriilmektedir. Iki iilke arasinda yasam kosullaria bagl olarak cesitliliklerde de bulunmaktadir.
Turistlerin yasam tarzlari, giyim g¢esitlilikleri ve alkol kullanimina bagli anlagsmazliklar
yasanabilmektedir. Bununla birlikte yerel halkin turistlerin yasam sekillerine 6zenmeleri sonucunda
da toplumsal diizensizlikler de yasanabilmektedir.

Diger Olumsuz Etkiler: Turizm kaynakli hareketlilige bagli olarak farli insan gruplarinin bir
araya gelmesi sonucunda, daha iyi yasam kosullariin var oldugunu goren insanlar onlara sahip
olabilmek ig¢in bulunduklar1 yerlerden daha iyi kosullarin olduguna inandiklar1 yerlere gog
etmektedirler. Aym sekilde turistlik bolgeler turizmdeki gelismeye bagli olarak yogun gog¢ de
alabilmektedirler. Bu durum bdlgelerin kalabaliklasmasina neden oldugu gibi go¢ vermesiyle de
kalifiye is giicliniin kaybedilmesine neden olmaktadir. Insan yogunlugunun artmastyla birlikte sug
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oranlari, hirsizlik, giiriiltii, trafik kazalarinda da artig yasanabilmektedir. Tiim bu olumsuz durumlar
turizmden yarar saglamak bir yana yasanan karmasaya bagli olarak artan tahammiilsiizlik ve
hosgoriisiizlik sonucunda turizme, turistlere yonelik Onyargt ya da toplumsal ayriliklarin
yasanmasina da neden olabilmektedir.

2.1.4. Tiirkiye’de Turizmin Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye hem genis dogal zenginlikleri hem de zengin tarihsel dokusu ve kiiltiirel gesitliligi ile
turizm agisindan aranan destinasyonlardan biri olmustur. Bu sebeple Tiirkiye’ de turizm
faaliyetlerinin kokenleri olduk¢a eskidir. Tiirkiye ‘de turizmin tarihsel yapilara olan ilgiyle ivme
kazandig s6ylenebilir.

Tiirkiye’de ilk olarak Ege Bolgesi’nde bulunan tapinaklarin ziyaretiyle turizm faaliyetleri
yasanmaya baslanmistir. Osmanli imparatorlugu zamanina gelindiginde ise genis topraklar iizerinde
kurulan hakimiyet ve gelismis ulagim imkénlar1 sayesinde de geziler yapilmaktadir. Termal
kaynaklara yapilan saglik amagli geziler ve dini yerlere yapilan ziyaretler turizm faaliyetlerinde bast
cekmektedir. Tiim bu seyahatlerin Tiirk turizminin gelisimine katki sagladigi goriilmektedir.

Osmanli Dénemi’nde turizm agisindan yasanan en onemli gelisme 1863 yilinda modern
anlamda yapilan “Sergi-i Umumi-i Osmani” adli ilk serginin agilmasidir. Avusturya basta olmak
izere yurtdisindan ziyaretgilerin gelmesi ve ayni zamanlarda yurtdisina turist kafilelerinin ¢ikisiyla
ilk modern turizm hareketleri yapilmaya baslanmistir. Cumhuriyet sonrasit donemde Tiirkiye’de yeni
kurulan siyasi olusumun etkileri, savas sonras1 ekonomik ve toplumsal politikalar dncelikli konular
olusturmaktadir. Bu nedenle Cumhuriyet doneminde turizm ile ilgili yapilan ¢aligmalar belirli bir
alanla sinirl kalmaktadir.

Tiirkiye’de turizmin tarihsel gelisimi 1923-1962 yillarmi kapsayan Planli Dénem Oncesi ve
1961 Anayasasi ile baglayip giiniimiize kadar gelen Planli Dénem Sonrasi Turizm seklindedir.
Tarihsel seyri igerisinde ele alindiginda turizmin ¢ok eski zamanlardan beri siire geldigi
bilinmektedir. Bununla birlikte iilkelere sagladigi yiiksek gelir ve iilke imajina sagladigi olumlu
katkilar turizme olan ilginin artmasindaki baslica sebeplerden bazilaridir. lgili tarihler baz
alindiginda yeni bir olusum olan Tiirkiye Cumhuriyeti’ nin dogumu ve gelisimine verilen dnem
turizm ile ilgili yapilanmalar1 sekteye ugratmis olsa da sonrasinda ortaya ¢ikan muazzam yapi
neticesinde turizme gereken Onem gosterilmis ve hak ettigi konuma ulasmasi i¢in ayrintili

planlamalar yapilmaya baslanmistir (Cavus, Ege vd., 2013).

2.1.4.1. Planh Donem Oncesi Turizm

1923-1962 yillar1 arasim kapsayan dénem Tiirkiye turizminde Planli Donem Oncesi ya da
Plansiz Dénem olarak adlandirilmaktadir. Bu dénemde turizm ile ilgili ¢ok kapsamli gelismeler
yasanmazken Tiirk sanayisinin gelistirilmesi ve iilkenin alt yap1 ¢alismalarina agirlik verilmektedir.
Bu zaman aralig1 Tiirkiye’nin gelismesi ve sonrasindaki dénemlerde turizm yatirimlarinin yapilmasi
bunun i¢in uygun politikalarin olugsmasi1 adina uygun zeminin yaratildigi donemi icermektedir.1960
ihtilalinin bu dénem gerceklesmis olmasi da turizmin gelismemesinde etkili olan bir diger etkili
faktoriidiir. Turizm gelirlerinde ve turist sayisindaki azalma da bunun bir gostergesidir. Zira 1959
yilinda 126.610 olan turist sayis1 1960 yilinda 94.077 dolaylarina gerilerken, 1959 yilinda turizmden
alman pay 0,08’den 0,07’ye gerilemistir (Cavus, vd. 2013: 6).

Bu dénemde turizm agisindan 6nemli kabul edilen gelismeler su sekildedir (Aslan, 2015;
Cavus, vd. 2013: 261-263; Roney, 2018):
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e 1923 yilinda kurulan Seyyahin Cemiyeti 1929 yilinda adini1 Tiirkiye Turing ve Otomobil
Kuliibii olarak degistirmistir. Turizm ile ilgili ilk afiglerin, ilk turizm tanitimlarini yapan
kurulus uzun yillar devlete bagl bir olusum olarak faaliyetlerine devam etmistir.

e Yurtdisindan gelen yabancilara rehberlik edilmesi amaciyla 8 Kasim 1925°te Ecnebi
seyyahlara Terciimanlik Edenler Hakkinda Talimatname yayinlanarak terciimanlik bir
meslek haline getirilmistir.

e 1934 yilinda Tiirk Ofisi’ne bagl olarak Turizm Biirosu kurulmustur. Bu olusum 1939
yilinda Turizm Sube Midiirliigii olarak degismistir.

o Turizm Sube Midiirliigi 1939 yilinda Ticaret Bakanligi’na baglanarak calismalarina
devam etmistir.

e Planli dénem Oncesine bakildiginda 1949 yilinda yapilan I. Turizm Danigma Toplantisi ile
ilk politik adimlar atilmaktadir. Bu toplantida turizmde uygulanacak politikalar, devletin
bu alanda tistlenecegi sorumluluklar ve 6zel sektoriin gorevleri belirlenmektedir.

e 1953 yilinda ¢ikarilan Turizm Endiistrisi Tesvik Kanunu’yla yatirnmcilardan 10 yillik
zaman zarfinda vergi alinmamasi saglanmistir. Bu donemde turizm alanindaki tegvikleri
artirici ¢aligmalara agirlik verilerek turizmin bir sektor haline gelmesi amaglanmaktadir.

e 1954’te Turizm Bankasi kurularak alandaki finansman ihtiyacinin kargilanmasi
saglanmaktadir.

e 1957 yilinda Genel Miidiirliik diizeyinde bulunan olusum 1963 yilinda Turizm ve Tanitim
Bakanlig1 adimi alarak bakanlik diizeyinde bir yapiya doniistlirilmiistiir.

e 1959 yilinda ¢ikarilan 5647 sayili Turizm Miiesseseleri Tesvik Kanunu Tiirk turizmi adina
c¢ikarilan ilk yasal kanunu igermektedir.

Planl1 donem Oncesi olarak anilan ve 1923-1962 yillarinin kapsayan bu donemin etkili
olamamasinin en biiyiik sebebi lilkenin yeni yaratilan Cumhuriyet’i gelistirme ¢abalarinin 6ncelikli
konu olmasindan kaynaklanmaktadir. Egitim, saglik, {ilke korunmasi ve yeni yapilan anlagmalari
neticelendirme c¢alismalar1 bu donemde 6ncelikli konularin basinda gelmektedir. Bu gibi nedenlerden
dolay1 iilke adini, kisi hak ve giivenligini ilerletmek oncelikli konu halini aldigindan turizmde
istenilen gelisme gosterilememektedir. Ancak yapilan calismalarda da goriildiigii iizere turizmin
tagidig1 potansiyel anlasilmis ve bu konuda yasal zemin ilizerinden hareket edilmesi saglanmigtir.

2.1.4.2. Planhh Dénem Sonrasi Turizm

Tiirk turizminde 1962-2013 yillarini kapsayan donem Turizmde Planli Dénem Sonrasi” m
kapsamaktadir. Bu dénem toplam 9 adet kalkinma planindan olusmaktadir. Ilgili dénemler ve
planlarin icerikleri su sekilde siralanmaktadir (Cavus vd., 2013: 255-282; Dogan, 2019; Roney,
2018:147-151; T.C. Cumhurbagkanlig1 Strateji ve Biitge Baskanligi, 2022):
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Tablo 7. Planl1 Donem Sonrasi Turizm

PLANLI DONEM SONRASI TURIZM

KALKINMA PLANI

Birinci Bes Yillik Kalkinma Plani

Ikinci Bes Yillik Kalkinma Plam

Ugiincii Bes Yillik Kalkinma Plant

Dordiincii Bes Yillikk Kalkinma

Plan1

Besinci Bes Yillik Kalkinma Plani

Altmer Bes Yillik Kalkinma Plant

Yedinci Bes Yillik Kalkinma Plani

KAPSADIGI

DONEM
1963-1967

1968-1972

1973-1977

1979-1983

1985-1989

1990-1994

1996-2000

TEMEL TURIZM HEDEFLERI

Ulkenin dis 6demeler dengesinin saglanabilmesi
icin  turizmden elde edilen gelirlerden
yararlanilmast  ve bu gelirlerin  artirilmasi
amaclanmaktadir.

flgili plan dogrultusunda iilkedeki turizmi
gelistirmek amaciyla alt yap1t ve ist yapi
caligmalarina agirlik verilmesi kararlagtirtlmistir.

Kitle turizminin arttirilmasi, turistik tesislerde
egitimli personelin istihdam edilmesi, kamu
sektoriiniin  yaninda ozel sektdriin de turizm
faaliyetlerine katilmast ve orman arazilerinin
turizm  isletmelerine  kiralanmasina  yonelik

calismalar yapilmaktadir.

[¢c turizm amaciyla egitim kamplar1 veya kamu
kurumlarma bagl tesislerdeki yatak sayisim
artirmak hedeflenmektedir. Bunun yani sira uygun
verilerin toplanmasi ve etkili istatistikler igin

modern uygulamalarin gerekliligi ifade edilmistir.

Tanitim ¢aligmalarina Amerika ve Avrupa disinda
kalan Balkan iilkeleri ve diger iilkelerin de dahil
edilerek  kapsaminin  genisletilmesi;  bununla
beraber turizm alaninda egitim kurumlarinda
modern anlamda derslere ve yabanci dile agirlik
verilmesi kararlastirilmistir.

Bu donem Birlesmis Milletler Diinya Turizm
Orgiiti (UNWTO) kisaca Diinya Turizm
Orgiitii’niin 1993 tarihli ¢calismasinda Tiirkiye’nin
devlet destekli turizm tanitimlarina ayirdigi kaynak
bakimindan diinyada 9. swrada yer almasi
bakimindan 6nemlidir. Buna ek olarak 1994 yilina
gelindiginde ilk kez deniz turizmine ek festival,
kongre, vyat, golf turizmi gibi alternatiflerin
gelistirilerek  turizm  gesitlerinin  artirilmast
gerekliligi belirtilmistir.

Cevrenin korunarak cesitli diizenlemeler yapilmasi,
otellerin peyzaj caligmalarina agirlik vermesi ve
stirdiiriilebilir turizmin gelistirilmesi gerekliligi
ilgili program igeriginde yer almaktadir. Ancak
1999 depremi nedeniyle turizm gelirleri ve turist

sayisinda diislis yasanmuistir.
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Tablo 7. (Devami)

Sekizinci Bes Yillik Kalkinma 2001-2005 Turizmin yilin tamamina yayilmasi

Plam

hedeflenmektedir. Ayrica turizmin ilkelere
sagladigt potansiyelin anlagilmasiyla beraber
turizmde rekabet kosullarinda ayakta kalabilmek
ve krizlerden en az zararla ¢ikilmasini saglamak
amactyla daha kapsamli c¢aligmalara ihtiyag
oldugu goriilmiistiir.

Dokuzuncu Bes Yillik Kalkinma 2007-2013 Bu donem diger donemlerden farkli olarak 7 yillik

Plam

bir siireyi kapsamaktadir. Calisma 2006 yilinda
tamamlanmis olsa da Avrupa Birligi (AB) ¢aligma
takvimini de i¢ine alabilmesi agisindan ertelenerek
2006 y1l1 caligmaya dahil edilmemistir. Bu donem
“Tiirkiye Stratejisi Eylem Plani” olarak da kabul
edilmektedir. Plan “Tirkiye Vizyonu” ve “Uzun
Vadeli Strateji (2001-2023)” faaliyet planlarini
icerecek sekilde hazirlanmaktadir.

2.1.4.3. Tiirkiye’nin Turizm 2023 Hedefleri

2023 turizm hedeflerinde tilkenin sahip oldugu turizm potansiyelinin gelistirilmesi, turizmin

tim tilkeye yayilmasi, kaliteli, siirdiiriilebilir ve olumlu bir iilke imaji olusturabilmek

amaglanmaktadir. Bunun i¢in de var olan {iriin ¢esitliliginin artirilmas1 gerekliligi ifade edilmektedir.

Bununla birlikte kamu ve 6zel sektériin de katkilariyla tilkenin alacagi verimin en {iSt seviyeye

¢ikarilmasi igin kurumlarin entegre olmus bir sekilde caligmasi gerekliligi dile getirilmektedir.

Tirkiye nin ulusal ve uluslararasi diizeyde turizm gelirlerinden maksimum yarar saglamast, turizmde

markalagsma akabinde turizmde diinyada ilk 5 iilke iginde yer almasi hedeflenmektedir. ilgili planin

turizmde yol gosterici olmasi ve istenilen hedeflere ulasilmada bir kaynak gorevi iistlenmesi

amaglanmaktadir. Planda yer alan bazi 6nemli basliklar su sekilde siralanmaktadir (Aslan, 2015: 56;
Cavus vd.,2013: 282; KTB, 2007):

Yerel bazda turizmin yayginlastirilmasi saglanacaktir.

Turizmin ve sosyal aktivitelerin g¢esitlendirilerek tiim vatandaslarin yararlanilmasi igin
caligmalar yapilacaktir.

Yapilacak olan planlamalarin sorunlari tek tek ele almasi yerine tiim konular bir biitiin
halinde analiz edilecektir.

Turizm igletmelerinin daha genis kapsamda etkinlik gosterebilmesi adina genis arazilerin
tesislere tahsis edilmesi saglanacaktir.

Alt yap1 galismalarina ve ¢evreyi koruyucu ¢alismalara agirlik verilecektir.

Alanin ihtiyaci olan finansal yatirnmlari ve projelerin yasal bir giivence altina alinmast
i¢in ¢aligsmalar yiirttiilecektir.

Ulke vatandaslarinin gelir esitsizliklerinin giderilmesine calisilacak ve boylelikle i¢
turizmin canlandirilmasi saglanacaktir.

Ulkenin tarihi ve kiiltiirel ¢esitliliklerinin farkina varilmasi, bu alanlardan maddi-manevi
yarar saglanmasina calisilacaktir.
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e Tirk turizminin diinya standartlarina ulasmasi ve Kkaliteli hizmet anlayiginin
yayginlastiritlmasi saglanacaktir.

e Ulke kaynaklarinin korunup, gelistirilmesi saglanarak siirdiiriilebilir turizmin
yayginlastiritlmasina ¢alisilacaktir.

e Otel turizminden ziyade doga, kiiltiir ve tarih turizmine yonelik turizmin artirilmasi
hedeflenmektedir.

e Alandaki finansal destek ihtiyacinin sadece devlet eliyle degil yerel yonetimler ve 6zel
sektorle de yapilmasi saglanmalidir.

e Tarihi dokunun yaninda kiiltiirel varliklarin tahrip edilmeden ¢evresindeki yapilanmanin
bunlarla uyumlu olmas: saglanacak ve c¢arpik yapilasmanin ortadan kaldirilmasi
saglanacaktir.

e Turizmde alternatif ¢esitlilik artirilarak daha fazla bolge turizme kazandirilacaktir.

e Havayolu ulasimimin gelistirilip daha verimli hale getirilmesine calisilacaktir.

e Universitelerin turizm béliimlerinde turizm isletmeciligi master programlarinin agilmasi
icin diizenlemeler yapilacaktir.

e Universitelerin daha kaliteli caligmalar yapmasi ve turizm de bu kaynaklardan
yararlanilarak ¢caligmalara dahil edilmesi amaglanmaktadir.

e Deniz turizmi, yat turizmi, kruvaziyer turizm, golf turizmi, eko turizm ve saglik turizmi
gibi alanlarin kapsaminin genisletilmesi i¢in ¢alismalar yiiriitiilecektir.

e Tiirkiye cografyasinda var olan karigikliklar, {ilkenin siyasi durumu ve dis basinda yer alan
olumsuz imajin tersine ¢evrilmesi i¢in tanitim faaliyetlerine agirlik verilerek etkili igerikler
hazirlanacaktir.

2.1.5. Tiirkiye Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi

13 Temmuz 1971 tarihinde kurulan Kiiltiir Bakanligi, tilkenin milli degerlerini koruyup
gelistirmek ve bununla ilgili projelerin hayata gegmesini saglamak i¢in kurulmustur. 1977 yilinda
kiiltiirel ve tarihi calismalar1 yiiriitmek i¢in Milli Egitim Bakanli§i’na baglanan bakanlik ayn1 yil
icerisinde tekrardan ayrilarak kiiltiirel ¢calismalar Kiiltir Bakanligi’na aktarilmistir. 1982 yilinda
Turizm ve Tanitma Bakanligi’na baglanan Kiiltiir Bakanligi, 1989 yilinda ayrilarak Kiiltiir Bakanligt
ve Turizm Bakanligi olarak iki farkli bakanlik seklinde calismalarina devam etmistir. 29.04.2003
tarihli 4848 sayili “Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun” ¢ergevesinde
ilgili iki bakanlik birlestirilerek Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 seklini almistir (Oztiirk, 2010).

2.1.5.1. Misyon-Vizyon-Gorevler

Misyon

KTB; ilkenin sahip oldugu Kkiiltiirel, tarihi, sanatsal degerleri Kkoruyup, bunlarin
gelistirilmesini saglayarak toplumun bunlardan fayda saglamasini ve turizm gelirlerinden kar elde
etmeyi ilke edinmektedir (KTB, 2022).

Vizyon

KTB,; iilke degerlerinin gerek ulusal gerekse uluslararasi platformlarda yasatilmasini saglamak
ve turizmde diinya standartlarina ulagarak iilkenin hak ettigi konuma gelmesi kuraliyla hareket
etmektedir (KTB, 2022).
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Gorevler

KTB’ nin baz1 gorev ve yetkileri sunlardir (Aslan, 2015; KTB, 2022):

e Ulkenin sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi degerleri koruyup gozeterek bunlarin hem iilke
icinde hem de iilke disinda tanitim ¢aligmalarini organize etmek.

e Var olan kiiltiirel varliklarin turizmde nasil kullanilacag ile ilgili caligmalar yapmak.

¢ Alanda faaliyet yiiriiten tiim kurum ve kuruluslarin koordine edilmesini saglamak.

e Ulke iginde oldugu kadar iilke disindaki tarihi ve kiiltiirel unsurlarin korunmasini
saglamak.

o Kiiltiir, sanat etkinliklerinin tanitim ve organizasyonunu yliriitmek.

e Yurt iginde ve yurt disinda yasayan paydaslara ulasilarak onlarin bilgilendirilmesi adina
yazil1 veya gorsel biiltenlerin hazirlanmasini saglamak.

e Ulkede yapilacak olan sinema, bale, opera gibi sanatsal etkinliklerin tamtim ve
organizasyon ¢alismalarini koordine etmek.

e Turizmin kaynaklarmin gelistirilip pazarlanmas1 ve {iilkenin bu alandan daha fazla
yararlanmasini saglamak.

e Turizmin iletisim alanindaki potansiyel giiclinli artirmak.

2.1.6. Tiirkiye Turizm Tamitim ve Gelistirme Ajansi

Tirkiye Turizm Tanitim ve Gelistirme Ajansi (TGA) 15 Temmuz 2019 tarihinde KTB’ ye
bagl bir kurulus olarak gérevine baslanmustir. Yap1 basta ydnetim kurulu olmak iizere, icra ve
Danigma dahil 3 kuruldan meydana gelmektedir. TGA’ nin 15’1 yonetim kurulunda, 5’1 de icra
kurulunda olmak iizere toplam 20 kisiden olusan bir yonetim kadrosu bulunmaktadir.

KTB tarafindan alman kararlar dogrultusunda hareket eden ajans Tiirkiye’nin turizm
tanitimlar1 alaninda yapacag tiim iletisim faaliyetlerinden sorumlu olan bir kurulus olarak hayata
gecirilmistir. Tanitim c¢alismalarinin hazirlanmasi, ilgili reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ve
pazarlanmast gibi calismalar TGA tarafindan yiiriitiilmektedir. TGA, tilkenin kiiltiirel ve tarihi
gesitliliklerinin duyurumunu yapmak, tilkenin turizmde hedeflenen konuma ulasilmasini saglamak,
turizm gelirlerinin artirilmasi ve finansal destek saglanmasi gibi amaglara hizmet etmektedir.
Kurulusun temel amaci Tiirkiye’nin turizm imkanlarinin yurt i¢inde ve yurt disinda duyurumunu
yaparak {ilkenin turizmde marka olmasini saglamaktir (TGA, 2019).

2.1.7. Go Tiirkiye

Go Tiirkiye, Tiirkiye’nin turizm tanitimlarini ve alanin gelistirilmesi gorevini iistlenen TGA’
ya bagli bir olusumdur. Go Tiirkiye adli site, Tiirkiye’nin resmi gezi rehberi olarak kabul
edilmektedir. Siteye bagl sekilde igerikler sunan Youtube, Instagram, Facebook ve Twitter gibi
sosyal medya uygulamalari lizerinden sitede yer alan turizm merkezleri ile ilgili tanitim videolar1
sunulmaktadir.

4 Aralik 2021 tarihli 31679 sayili Resmi Gazete’ de yayimlanan Cumhurbaskanligi Genelgesi
ile alinan karar dogrultusunda yurti¢i ve yurtdisinda kullanilan “Turkey” ibaresi “Tirkiye” olarak
degistirilmistir. Ulkenin cati markasi olarak kabul edilen “Tiirkiye” ifadesinin kullanilmasindaki
amagc; Tiirkiye’ nin koklii tarihini, milli degerlerini en iyi ve kapsayici sekilde ortaya koymasi olarak
gosterilmektedir (Resmi Gazete, 2021). Bu amag dogrultusunda ilgili sitede daha dnceden kullanilan
“Go Turkey” logosu “Go Tiirkiye” seklinde degistirilmistir.
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Go Tiirkiye adli internet sitesi Tiirkiye’ nin turizmde markalagmasi amaciyla ¢alismalar
yiiriitmektedir. Site iizerindeki gorseller ve agiklamalar sayesinde Tiirkiye’ nin turizm merkezleri
tiim diinya vatandaslarina duyurulmaktadir. Bu sekilde daha fazla kisinin iilkenin zenginliklerinden
haberdar olmasi ve tatil rotalarina Tiirkiye’ nin de eklenmesi saglanmaya ¢alisiimaktadir.

Go Tiirkiye web sitesinde Tirkiye’ nin turizm ¢esitliliklerinin tanitimi ile ilgili igerikler
olusturulmaktadir. Sitede iilkenin tarihi, kiiltiirii, inanglari, saglik turizmi, gezilecek yerleri ve turizm
tercihlerine gore iilkede &n plana ¢ikan merkezlerin yer aldig: icerikler sunulmaktadir. Ulkedeki
yiyecek-igecek kiiltiiriiniin tanitildig1 gastronomi merkezleri de sitede genis sekilde yer bulmaktadir.
Igili site kamp yapmak isteyenlerin, karavanla seyahat edenlerin ya da iilkede balay1 yapmak isteyen
ciftlerin yararlanabilecegi farkli rotalar1 da gostermektedir. Tiim bunlarin yani sira yabanci dilde de
hizmet sunularak daha fazla kisinin siteden yararlanmasi1 amaglanmaktadir (Go Tiirkiye, 2020).

2.1.8. Tiirkiye’deki Turizm Kurumlari ve fletisim Cabalar

Tiirkiye’de bulunan bazi turizm kuruluslart su sekilde siralanmaktadir (Aslan, 2015: 263-272;
Akyol ve Batman, 2020):

Tablo 8. Tiirkiye’deki Turizm Kuruluslari
TURKIYE’DEKI TURiZM KURULUSLARI

KURUM ADI KURULUS KURULUS AMACI

YILI
Tirkiye Turing ve Otomobil 1923 Kurum Tirkiye’deki turizmin tanitilmasi amaciyla
Kurumu (TTOK) yapilan ilk ¢aligmalari yiiriiten kurulus olma 6zelligi

tagimaktadir. Turizm alanindaki tamitim afisleri,
turizm rehberi, yabanci dil kurslari ve ilk haritalart
basan kurulustur. Bu alandaki ilk konferans ve

toplantilarda  yine ilgili kurulug tarafindan

diizenlenmistir.
Tirkiye  Seyahat  Acentalart 1972 Ulkedeki turizm kuruluslarinin, seyahat acenteleri
Birligi (TURSAB) ve turizm sektdriinde bulunan isletmelerin, gerek

0zel gerekse kamu sektoriindeki kurumlar
arasindaki koordinasyonun saglanmasi ve tanitim

faaliyetlerinin yiritiiliip gelistirilmesi amaciyla

kurulmustur.
Turistik Otelciler, Yatirimcilar ve 1983 Turizm sektoriinde faaliyet gosteren kuruluslar
Isletmeciler Birligi (TUROB) arasindaki koordinasyonun saglanmasi, eksikliklerin

gerekli kurumlara bildirilmesi dernegin esas amacini
olustururken; alanla ilgili analizlerin yapilmasi,
anketlerin hazirlanmasi ve sonucunda elde edilen
bilgiler 151¢inda gerekli raporlamalar1 yaparak 6zel
ve kamu sektoriiniin bilgilendirilmesi kurulusun

gorevleri arasinda yer almaktadir.
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Tablo 8. (Devami)
Turizm Gelistirme ve Egitim 1984 Ulkedeki kisa ve uzun dénem igerisindeki plan ve
Vakfi (TUGEV) politikalarn  belirlenerek ~ yapilacak  tanitim
faaliyetlerinin  yiiriitiilmesi,  sektdrdeki  egitim

caligmalarinin ~ koordine  edilmesini  saglamak
kurulusun temel amacini olusturmaktadir.

Tirkiye Turizm Yatirimcilari 1988 Turizm sektoriinde faaliyet gosteren yatirimcilarin
Dernegi (TTYD) sorunlarinin  belirlenmesi; tlkenin turizmden elde
ettigi doviz miktarinin artirtlmasi ve yabanci turistleri
iilkeye c¢ekmek icin yapilan caligmalari koordine
etmek amaciyla kurulan bir sivil toplum kurulusudur.

Tirkiye Cevre Egitim Vakfi 1993 Akdeniz’e sahili olan iilkeler tarafindan gelistirilen

(TURCEV) temiz plaj ve temiz deniz suyu anlamini tagiyan “Mavi
Bayrak” projesinin yiiriitiilmesi amacityla
kurulmustur.

Turizm Yazarlar1 ve Gazetecileri 1996 Ulkedeki turizm akademisyenleri, turizm gazetecileri

Dernegi (TUYED) ve turizm muhabirlerinin olusturdugu mesleki

orgiittiir. Turizmi ilgilendiren alanlarda profesyonel
veya akademik birikime sahip kisilerin bilgilerinden
hareketle saglikli ve dogru bilginin aktarilmasi

amaciyla kurulmustur.

T. C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2003 Ulkenin sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi degerlerin
korunarak gelistirilmesini, tanitilmasi, saglamak;
turizm alaninda galigmalara 6ncii olarak tilkenin dogal
giizellikleri ve sahip oldugu kaynaklarin iilke yararina
kullanilmasin1  saglamak, calismalar yliiriitmek ve

gelistirmek amaciyla kurulmustur.

Tirkiye Otelciler Federasyonu 2005 Ulkede faaliyet gosteren turizm isletmelerinin bagli
(TUROFED) oldugu mesleki orgiittiir. Iyi ve kaliteli hizmetin
yayginlastirilmast ve gerekli yasal diizenlemelerin

yapilmasi amactyla kurulmustur.

Turist Rehberleri Birligi 2012 Devlet eliyle kurulan kurulugsun amaci iilkedeki turist
(TUREB) rehberlerinin  haklarinin  korunmasi, kanun disi
uygulamalarin bertaraf edilmesini saglamak, meslek
odalar1 ve Orgiitleri arasinda koordinasyonun
saglanarak ortaya konulan hizmetlerin yasal ¢erceveye

oturtulmasini saglamaktir.

Turizm igerisinde ciddi potansiyel bulunduran bir alandir. S6z konusu etki sadece ekonomik
getiri olmamakla beraber sosyo-kiiltiirel, gevresel, toplumsal degerler ve iilke imajina yonelik
unsurlar1 da icermektedir. Bu gibi nedenler ve daha fazlas1 goz oniine alindiginda turizme gosterilen
ilgi sadece 6zel sektorle sinirli kalmayip ciddi devlet destekleri de almaktadir.

Tiirkiye smirlart igerisinde ylriitiilen turizm faaliyetleri baz alindiginda kiiltiirel, tarihi,
gastronomi alnindaki zengin mutfak kiiltiirii ve dogal giizelliklerinin 6n plana ¢iktigi goriilmektedir
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(Saatcr ve Tiirkmen, 2019). Zengin turizm igerigine sahip olan Tiirkiye, Cumhuriyet sonras1 gerek
devlet eliyle gerekse dernek, sivil toplum kuruluslar araciligiyla turizm alaninda faaliyet gosteren
isletmelerin, ¢alisanlarin ve digerlerin yasal haklarini korumak, koordinasyonu saglamak akabinde
turizmin gelismesine katki sunmak amaci giidiilerek kurulmuslardir (Bkz. Tablo 8.).

Tim bu kurumlarin ortak amaci iilkenin turizmden elde ettigi faydanin maksimum seviyeye
ulastirilmasini saglamaktir (Aslan, 2015). Medya kanallar {izerinden tiiketiciye sunulan reklam,
halka iligkiler uygulamalar1 gibi iletisim ¢abalariyla bu amag desteklenmektedir. KTB’ ye bagli bir
olusum olarak hayata gecirilen Go Tirkiye sitesi ve ilgili sosyal medya mecralarindan iletilen
mesajlar araciligryla Tiirkiye nin turizm potansiyelinin gerek i¢ gerekse dis turizm tiiketicilerine
ulastirilmas1 amaglanmaktadir. ilgili reklamlar sayesinde potansiyel tiiketicilerin gezi planlarinda
iilkenin dahil edilmesi i¢in ¢calismalar yiiriitiilmektedir.

Turizm reklamlarinda iilkelerin tiiketici nezdinde olumlu bir alana konumlandirilmasi
hedeflenmektedir. Farkli seceneklerin bulundugu turizm alaninda iilkenin tercih edilmesinin
nedenleri ve sunulan kaliteli hizmetlerin gesitliligi araciligiyla potansiyel kitlenin etkilenmesi
akabinde iilkenin turizm tercihlerinde on plana ¢ikmasi i¢in uluslararasi standartlarda reklam
igerikleri olusturulmaktadir. Bunlara ek olarak akademik alanda ve medya alaninda c¢aligmalar
yiiriiten profesyonel gazeteci ve muhabirler sayesinde de iilkenin tanitimi amaciyla galigmalar
yapilmaktadir. Bu gibi uygulamalarla iilkenin turizme ve gelen misafirlere verdigi degerin
boyutlariin tiiketici de yanki bulmasi akabinde turizm hedeflerine ulasilmasi istenmektedir
(Akbulut, 2009).
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3. REKLAM VE TURIZM REKLAMLARI iLE iLGILI KAVRAMLAR

3.1. Reklam Kavram

Reklam kelimesi koken olarak Latince “advertere” kelimesinden gelmektedir ve bir kisiyi
baska bir yone ¢evirmek anlami tagimaktadir (Demirci, 2017). Reklam, {iretilen {iriin veya hizmetler
hakkinda iireticiden tiiketiciye dogru bilgi akisinin saglandig1 bir pazarlama tiiriinii olusturmaktadir.
Reklam kim tarafindan yapildigi belli olunan, medya kanallarindan belirli yer ve zaman satin alinarak
yapilan bir iletisim aracidir. Artan niifus orani, iiretimin seri hale gelmesi, yasanan gelir artisi,
iiretilen iiriinlerin daha genis alanlara yayilmasi {iiretilen {iriin veya hizmet hakkinda halkin
bilgilendirilmesini gerekli kilmaktadir. Bireylere teker teker ulagilmasinin imkansizligi ve reklamin
genis kitlere ulagsmadaki becerisi reklamin daha da fazla tercih edilmesini saglamaktadir.

Reklam yapmaktaki temel amag iirlin veya hizmetler hakkinda tiiketiciye bilgi verilerek satin
alma davraniginda bulunulmasini saglamaktir. Hizmet veya iirliniin genis kitlelere duyurulmasinda
siklikla kullanilan reklam birden fazla iiriin kategorisinin bulundugu giinlimiiz kosullarinda rekabet
ortaminda farkliliklarin1 ortaya koymak isteyen iireticiler i¢in daha da fazla 6nem tagimaktadir. Bu
farkliliklarin duyurumunda 6nemli olan iki nokta analiz ve yaraticilik olgularidir. Analizden
kastedilen bir reklamin hangi iletisim kanallarindan aktariminin daha fazla yarar saglayacagim
bulmaktir. Yaraticilik ise bir reklamin diger reklamlardan daha da fazla goriiniir ve duyulur olmasini
saglayacak olan goriintii ya da diger ¢esitli unsurlardir.

Giinlimiiz kosullarinda her an i¢in reklamlara maruz kalmaktayiz. Gerek sosyal medya gerekse
diger alanlardan siirekli bir sekilde reklam igerikleriyle karsilasiriz. Yaratilan bu reklamlar igerisinde
yer alan farkli goriintii ses ya da kullanilan farkliliklar bu reklamlarin tiikketici olan bizler igin goriiniir
olmasini saglamaktadir. Tiim bu yaraticilik reklamda tanitilan iiriin i¢in harekete gegcmemiz ve satin
almamiz igin gerceklestirilmektedir. Reklamin iletilecegi kanal olan medyanin dogru sekilde
secilmesi de yine reklamin daha fazla kisiye dogru sekilde aktariminin yapilmasi i¢in gerekli
analizler sonucunda gerceklesebilmektedir.

Reklam, marka ve tiiketici arasindaki mesafenin ortadan kaldirilarak tiiketicinin markaya
yakinlasmasi ve onu tanimasina imkan tanimaktadir. fletisim kanallar1 vasitasiyla hazirlanacak olan
reklam mesajlarinin dogru hedef kitleye dogru yer ve zamanda ulagmasini saglamak reklamin
etkinligi agisindan 6nemlidir. Dogru bir zamanlamayla tiiketiciye ulasan reklam tiretici ve tiiketici
arasindaki etkilesimin artmasi ve tiiketicinin reklam1 veren marka i¢in harekete gegmesini saglayarak
alimin gergeklesmesine bdylelikle reklam verenin istedigi kar1 elde etmesine yardimci olabilmektedir
(Elden, 2016).

Tarihsel gelisimi igerinde reklam kavramina bakildiginda; 17. yy. igerisinde reklam, halka ait
olan seyleri agiklamaya galigan bir kavrami olustururken; 19. yy ve sonrasinda {iriin veya hizmetlerin
duyurumunda ve halkin bilgilendirilmesinde kullanilan etkin bir ara¢ haline gelmistir. Reklamin
sadece modern zamanlar igerisinde var oldugu diisiincesi yanlis bir kaniy1 olusturmaktadir. Reklam
temelde bir triinii tanitmak, halki bilgilendirmek, hizmetin ulasilir olmasimi saglamak ve bireyin
ihtiyacina yonelik ona fayda saglayacak firlinlerin sunumunu yapmaktir. Bu nedenle eski
zamanlardan beri yapilan sokak saticilarin mallarini tanitmak i¢in bagirmalar ya da ev ev dolasan
kisilerin mallarin1 6vmeleri de kendi zamanlarinin kosullar1 dahilinde yapilan birer reklam hareketini
olusturmaktadir. Sonrasinda matbaanin bulunmasiyla yazili hale gelen akabinde radyo ve
televizyonun ortaya cikisiyla ses ve goriintiiniin de dahil oldugu daha genis alanlar1 kapsar bir hale



gelen reklam, su anki haliyle sosyal medyanin da igerisinde bulundugu daha farkli kanallardan
sunulur hale gelmektedir.

Modern zamanin olanaklar1 sayesinde ulasilabilirlik anlaminda sinirlarini gelistiren reklam
{iriin veya hizmetin markalasmasina katki saglayabilmektedir. Uriin veya hizmet iiretenlerin
kendilerinin diger mal ve hizmet tiretenlerden ayirt edilmesini saglayan gorselleri, logo ya da isimleri
marka olarak kabul edilmektedir. Markalagma ise tliketicinin zihninde markanin diger {ireticilerden
farkli bir sekilde yer edinmesi ve bireyin markaya karsi sadakat duymasidir (Alan ve Yeloglu, 2013).
Sozii edilen markalagma tiiketicinin {iriin veya hizmet hakkinda belirli markalar tercih etmesi ve
cevresindeki kisilere 6nermesi sonucunda ilgili markanin varlik alanin1 genisletmesine de hizmet
edebilmektedir. Yaratilan bu etki sadece iiriin veya hizmetle sinirli kalmamakta artik iilkelerin de
markalasma anlaminda ciddi adimlar artmasina neden olmaktadir. iletisim kanallarinda var olan
cesitlilikler ve markalasmanin yarattig1 faydalar bir araya geldiginde reklamin etkinligini artirdigin
akabinde bu etkiye tiriin, hizmetler kadar iilkelerin de dahil oldugu goriilmektedir. Her haliikarda
reklamin yarattig1 etki tiiketiciye sagladigi tatmin kadar itibar goreceginden kaliteli iirlin veya
hizmetin {liretimine ayrilan her tiirlii yatirim halka sagladigi yarar kadar deger goérmektedir (Pektas,
2021).

3.1.1. Reklamin Ozellikleri

Reklam, bir tiriiniin tanittimin1 yapmak ve hakli bilgilendirmek amaciyla hazirlanmaktadir.
Belirli kitle iletisim araglari iizerinden gazete, dergi, televizyon ve yeni medya kanallar1 kullanilarak
tiikketiciye sunulmaktadir. Bu 6zelligi ile reklam pazarlama araci olan kisisel satigtan ayrilmaktadir.
Araci vasitasiyla hizmet tiiketiciye sunulmakta ve mesaj bu kanallar vasitasiyla biiyiik halk
kitlelerine ulagtirilmaktadir.

Reklam belirli bir ticret karsiliginda ve bedelinin kim tarafindan 6dendigi, reklam verenin kim
oldugu bilinecek sekilde iiretilmektedir. ilgili markanin iiriinii ya da sunduklar1 hizmetleri tiiketiciye
sunmalar1 i¢in reklam kullanilmaktadir. Reklamin belirli bir ticret karsiliginda yapiliyor olmasi da
reklami pazarlamanin diger bir kolu olan halkla iliskilerden ayirmaktadir.

Reklam tireticisine sagladigi fayda kadar tliketiciye de yarar saglamaktadir. Genis iriin
seceneginin oldugu modern tiiketim c¢aginda iireticinin ihtiyaclarinin giderilmesinde tiiketiciye
yardimc1 olmakta ve {irlin, marka ya da hizmetin goriiniir olmasin1 saglamaktadir. Tiiketici iiriin
hakkinda bilgi alarak, ikna edilerek ve ihtiyaci yoniinde harekete gecerek ihtiyacini karsilamaktadir
(Salmanova, 2013).

Reklam marka sadakatinin olusmasinda etkin rol oynamaktadir. Markaya art1 deger katarak
onun goriiniir olmasini, tiiketicinin bir ihtiyacini kargilamasi gerektiginde tercih ettigi ve giivendigi
marka algisini olusturmaktadir. Rekabetin had safthada oldugu modern ¢ag kosullarinda markanin bu
tiir bir avantaja sahip olmasi etkili reklam stratejileri ve tiiketicide yaratilan imaj sayesinde yine
reklam araciligiyla olusturulmaktadir. Elbette bu stratejiler firmanin pazarlama hedefleri temel
almarak olusturulmaktadir (Demir, 2006).

Satisin artirtlarak ekonomik kazang elde etmek reklamin bir diger 6zelligini olusturmaktadir.
Reklam her ne kadar kisiyi bilgilendirme amac1 tagisa da temelde bir {iriiniin satilmasi ve {ireticisine
kar saglamak amaciyla hazirlanmaktadir. Bu amagla hazirlanan reklamlar ilgi gekici, yaratici,
eglendirici 6zellikler katilarak hedef kitlesine ulastirilmaktadir. Tiim bu 6zelliklerin reklamda ortaya
konularak izleyicide etki yaratmast ve {rline yonelik satin alma davramisinda bulunmasi
istenmektedir. Ancak reklam her ne kadar ekonomik bir amaca hizmet etsede etik, ahlaki ve toplum
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yararin1 gozetici igerikler etrafinda sekillenerek olusturulmalidir. Aksi takdirde karsilagilacak tek
olumsuz durum satisin diigmesiyle sinirli kalmamakta markanin da gézden diiserek sektor dist
kalmasina yol agabilmektedir (Pektas, 1987).

3.1.2. Reklam Stratejileri

Reklam pazarlama iletisiminin bir par¢asini olusturmaktadir. Artan rekabet kosullarinda
markalar varlik gdsterebilmek adina daha kapsamli calismalara ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle bir
reklam olusturulurken dikkat edilmesi ve reklamin etkisini artirabilecek bazi stratejik o6geler
bulunmaktadir.

3.1.2.1. Konumlandirma

Konumlandirma iiriin veya hizmetin tiiketici algisindaki yeridir. Konumlandirma iiriin, hizmet
veya bir markanin diger rakiplerine nazaran tiiketicinin zihninde farkli bir yer edinmesi anlamina
gelmektedir. Buradaki temel amag bir {iriin hakkinda tiiketici zihninde iriine yonelik bir deger
kazandirmak ve o tiriinii digerlerinden ayiran bir 6zelligi 6n plana ¢ikararak onun digerlerinden farkli
sekilde algilanmasim ve tiiketici de farkli adlandirilmasini saglamaktir. Bu sekilde ortaya konulan
fayda ve farkliliklar {irliniin satin alinip alinmamasini saglamakta markay1 digerlerinden daha
goriiniir kilmay1 basarmaktadir (Giilmez ve Boyraz, 2022).

Uriin veya hizmeti digerlerinden farkli bir sekilde sunarak tiiketici nezdinde olusturulan
algimin tirtinle 6zdeslestirilmesi konumlandirmanin temelini olusturmaktadir. Bunun saglanabilmesi
icin rakiplerin ve i¢inde bulunulan piyasanin iyi bilinmesi gerekmektedir. Rakiplerin ve piyasanin
iyi okunmasi demek nasil bir strateji ile hareket edilecegini saptayabilmek adina 6nemlidir. Pazarin
iyi bilinmesi karsilagilabilecek tim faktorler hesap edilerek gerekli yol plani hazirlanabilmektir.
Akabinde ortaya ¢ikacak herhangi bir olumsuzluk i¢in 6nceden planlamalar yapilabilecek ve ortaya
cikabilecek zarar bertaraf edilebilecektir.

Tiiketicinin iyi bir sekilde arastirilmasi ve tiim ayrintilarin ortaya konulmasi konumlandirma
adina 6nemlidir. Tiiketicinin iyi bilinmesi tiiketiciye nasil ulasilacagi ve algisinin nasil sekillenecegi
hususunda neler yapilacagina yonelik uygulanabilecek etkili stratejinin belirlenmesi anlamina
gelmektedir. Bunun icin de {irlinlin ulasabilecegi tiiketicinin icinde bulundugu demografik
ozelliklerinin analiz edilmesi ve duygu durumunun iyi bilinmesi gerekmektedir.

Konumlandirma etkili stratejiler kullanilarak olusturulmaktadir. Konumlandirma stratejileri
olumlu etki kadar olumsuz bir sonugta yaratabilmektedir. Bunun igin iiriin veya hizmetin yaratacagi
fayda diginda o iriin veya hizmette bulunmayan bir etki aktarilmamalidir. Ya da tiiketicinin
anlamayacagi ifade ve igeriklerden uzak durulmalidir. Etki olusturmak adina karigik ve anlamasi gii¢
ifadeler tiikketicinin kazanimi yerine iirlinden uzaklasmasinin da saglayabilmektedir. Tiim bu ve
benzeri unsurlarin g6z ardi edilmesi yaratilmasi hedeflenen marka giivenini zedeleyebilecek etkiler
barindirmaktadir. Bu durum markanin konumlandirma stratejilerini olumsuz ydnde etkileyerek
yaratilmak istenen alginmn olumsuz bir hal almasmma neden olabilmektedir. Olumlu bir
konumlandirma ise marka, iirlin veya hizmetin tiiketici igin diger biitiin iireticilerin 6niine ge¢cmek
ve tiiketici igin birincil olabilme 6zelligi tasimaktadir. Farkli birgok {iriin kalemi ve {ireticisinin

oldugu giiniimiiz pazarinda bu etki azimsanacak bir durum degildir (Ozbey, 2012).
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3.1.2.2. Hedef Kitle

Hedef kitle reklamin ulasacagi kitle, {irin veya hizmeti satin alan miisteriyi olusturmaktadir.
flgili reklamin nasil olusturulacagi ve igeriginin nasil sekillenecegini hedef kitlenin yapis
belirlemektedir. Bunu igin hedef kitlenin yas, egitim durumu, inanglari, gelir durumu, tiikketim
sekillerinin iyi bilinmesi gerekmektedir (Keskin, 2018).

Reklam igerigi olusturulurken hedef kitlenin bilinmesi verilecek olan mesajin sekillenmesi ve
iriintin en etkili nasil sunulacagimi belirlemek adina 6nemlidir. Hedef kitlenin bakis acisiyla
gorebilme yetenegi iiriin veya hizmet hakkinda tiiketiciyle daha iyi iletisim kurulmasinin yolunu
acmaktadir. Tiiketicinin isteklerini, onlarin deger ve begenisini yansitabilen bir marka profili
olusturmak iireticisine rakiplerinin 6niine gecebilme avantaji saglamaktadir.

Tiiketim olgusunun had sathada oldugu giiniimiiz kosullarinda reklamin dogru kitleye
ulasabilmesi markanin varlik saglayabilmesi agisindan onem teskil etmektedir. Farkli begeni ve
tercihleri olan milyonlarca insanin varhigir farkli stratejilerini gerekliligini de beraberinde
getirmektedir. Uriin ne olursa olsun herkesin hedef kitle olarak almmamayacagi gercegi bu
kategorilerde ayrigsmay1 ve bunlarin iyi analiz edilmesi gerekliligini dogurmustur. Tiiketici i¢in neyin
once geldigi, tiikketicinin iiriinden ne umdugu iyi bilinerek hedef kitleye 6nce bunlarin sunulmasi
gerekmektedir (Mizrakli, 2017).

3.1.2.3. Mesaj

biitiiniidiir. Uriin/hizmet veya markanin kendileri hakkinda tiiketiciye ulastirmak istedikleri
unsurlardir. Yaraticilik odakli islenen mesaj tiiketicide yanki bulabilmek adina farkli sekillerde
hazirlanabilmektedir. Mesaj sozel oldugu kadar gorsel bir metini de igerebilmektedir.

Reklam mesaj1 kadar bu mesajin hangi kanaldan sunulacagi da 6nemlidir. S6zii edilen kanal
mesajin iletildigi medya aracimi olusturmaktadir. Gazete, dergi, televizyon ve modern teknolojinin
bir getirisi olan sosyal medya gibi araclar bunlardan bazilaridir. McLuhan’ a gore mesajin
iletilmesindeki en 6nemli 6ge mesaja gii¢ katacak olan ara¢ secimidir. McLuhan, aracin insan algisin
sekillendirmede biiyiik bir islevi oldugunu savunmaktadir. Nasil ki matbaanin icadiyla bilgi
sembollere aktarilarak gdrmeyi gelistirmis ve akabinde enformasyonun daha kalict olmasi
saglamissa; yasanan degisimle beraber medya da su anki kosullarda hem goze hem kulaga hitap
ederek daha fazla duyuyu harekete gecirerek etkisini daha da fazla artirmigtir. Medyadaki bu
gelismelerle beraber iletilen mesajin etkisi de o kanalin islevine gore degisebilmekte ve kisiyi
harekete gecirmede daha etkili olabilmektedir (McLuhan, 1994’ten akt. Stevenson, 2015: 200).

Mesajin Tiriiniin tiiketiciye saglayacagi fonksiyonel faydanin yaninda ona saglayacagi
duygusal faydayi da iletmesi gerekmektedir. Bir iiriin satin alinirken sadece kisiye verecegi fayda
degil bunun yaninda ona ne tiir bir kimlik sundugu da 6nemlidir. Burada 6nemli olan {irliniin islevsel
fonksiyonu kadar yaratacagi duygusal fonksiyonun boyutudur. Reklam mesaj1 bireyin duygularina
hitap ederek onun dikkatini tiriine ¢ekebilmeli ve sonrasinda {irliniin satin alma anlaminda harekete
gecirebilmelidir. Mesajdaki tiim incelikler ve dogru medya kanali se¢iminin temel amaci da bu
hareketin iiriine yonelik olmasini saglayabilmektir. Bu da dogru analizler ve hedef kitlenin iyi
bilinmesi ve uygun mesaj igerigiyle yapilabilmektedir (Bati, 2010).

Reklamin her an her yerde oldugu modern zaman igerisinde mesajin tiiketiciye bir anlam
sunmast beklenmektedir. Diger tiim reklamlardan farkli oldugunu ortaya koyarak tiiketici igin
goriiniir olmay1 basarmasi 6nemlidir. Bu nedenle bir reklamin yaratici, farkli, ilgi uyandirici, dikkat
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cekici, etkileyici, yalin-anlagilir olmasi gerekmektedir. Bu sekilde rakiplerini geride birakarak
tilketicinin aklinda yer edinebilmektedir. Bu nedenle mesajin da tiim bunlar1 ve daha fazlasim
yaratacak etkide olmasi {iriin, hizmet iireticisi adina elzemdir.

3.1.2.4. imaj

Imaj; bir iiriin, hizmet, kurum ya da marka hakkinda bireyin zihninde ona karsilik gelen resim,
yazi veya tiim bunlarin biitiiniini olusturan imgelerdir. Zaten kelimenin Latince kdkenini olusturan
“imago” kelimesi de resim anlamina karsilik gelmektedir. Bireyin hayat1 boyunca karsisina ¢ikacag
her seyi birebir zihninde depolamasi miimkiin olmadigindan onlara karsilik gelebilecek bazi
kavramlar1 onlarla iligskilendirerek zihnine almakta ve giiniin birinde onunla karsilastiginda zihninde
ona karsilik gelen 6geyle onu tanimlamakta ve onu tanimaktadir. Imaj olarak kabul edilen bu kavram
bireyin maddeyle ilgili kendi zihninde olusturdugu izlenimlerdir (Tirkkahraman, 2004).

Bir kisinin toplum i¢indeki tavri oturup kalkmasi, giyim tarzi, konusma sekli, olaylara
yaklasimi ve daha birgok seyi birey hakkinda karsi tarafta onunla ilgili olusan resmi
desteklemektedir. Imaj olusturma siireci taktiksel bir olgu oldugundan yine yaratilmak istenen
kiiltiirlii, eglenceli, bakimli ve daha bir¢ok sifat bu stratejiler sayesinde hayat bulabilmektedir.
Bunlarin kisinin gercek benligini yansitmasi gerekmezken hayal edilen kimlik bu sekilde yaratilip
kars1 tarafa aktarilabilmektedir.

Imaj dis diinyada kisi, kurum veya markaya yonelik onlarin yaptiklar1 sonucunda kisinin
zihninde onlara yonelik olusan gorsellerdir. Imajin nasil olusacagi yapilanlarin adlandiriimasi
oldugundan istenilen imajin olusturulmas: i¢in bazi stratejiler uygulanabilmektedir. Yaratilmak
istenen imaj i¢in uygun ortam ve sahnenin hazirlanmasi ile istenilen kimlige ulasilabilmektedir. Bu
sekilde arzu edilen konumun yaratilmasi saglanabilmekte ve insan zihninde bu sekilde yerini
alabilmektedir (Tirkkahraman, 2004).

Imaj olusturmadaki temel amag bireyde tutum olusturmaktir. Tutum bir olay veya kisiye kars1
insan zihninde ona yonelik olusturulan psikolojik durumdur. S6zii edilen durum insan zihninde bir
gerceklik olusturmaktadir. Olusturulan bu gerceklik kisinin deneyimleri ve onun akli ile hayat
buldugundan aksini yine kendi olusturmadikga yasam boyu bireyin zihninde kalic1 olmaktadir. Imaj
calismalar1 da buna hizmet etmek i¢in kullanilmaktadir. Bireyin onu fark edip algisinda bulunan
gerceklikle 6zdeslestirip onun icin harekete gegmesi istenmektedir.

Kurum veya markalar kurumsal kimlik olusturma siirecinde imaj g¢alismalarina agirlik
vermektedir. Bireyin algisina yonelik olusturulan mesajlar sayesinde kisilerin zihninde markaya
yonelik giiglii semboller yaratilabilmektedir. Bu sayede kurum ve markaya yonelik olusturulan
kimlik markayla 6zdeslestirilerek bireyi onlara cekebilmektedir. Ancak bireyin kendi igin
olusturdugu kimlik sadece onun giicii ile sinirliyken kurumsal imaj olusturma ¢abalarinda daha farkl
ve degisik stratejiler rol oynamaktadir. Bunlar i¢in genis halk kitlelerine ulasma imkan1 bulunan kitle
iletisim araglari kullanilirken; reklam gibi 6ngoriilmesi zor bir aracin varligi bile kendi basina biiyiik
bir potansiyeli tagimaktadir. Medya kanallar1 aracilifiyla iiriin, hizmet ve markaya yonelik
olusturulan igeriklerin halka sunulmasi yaratilmak istenilen kimligin duyurumunu saglayarak onun
i¢in olusturulmak istenen imajin birey zihninde yer edinmesi amaglanmaktadir.

Bir tilkenin kendi kiltiiriinii, giliciinii, imkanlarin1 gostermek i¢in kullandiklar1 bayraklar ve
flamalar ne ise giinlimiiz modern toplumunda markalagma da bu amaca hizmet etmektedir.
Kendisiyle 6zdeslestirdigi kavramlan kitle iletisim araglar1 yardimiyla yaymakta ve kendi sinirini,
giiciinii yine kendinde var ettigi kimligi bu sekilde insanlara aktarmaktadir. Olumlu oldugu kadar
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olumsuz yonleri de bulunmakla beraber giiniimiiz tiiketim ¢aginda marka varlik bulmak adina

yaratilacak olan etkili imaj ¢aligmalarina ihtiyag duymaktadir (Tiirkkahraman, 2004).

3.1.3. Reklamin Amaci

Reklam tiiketiciyi bilgilendirmek amaciyla hazirlanmasinin yaninda bir marka yaratmak, tiriin
veya hizmetin piyasada kalici hale gelmesini saglamak ve akabinde satis1 gergeklestirerek kar elde
etmeyi amaglamaktadir. Ekonomik bir islevi bulunan reklam bununla birlikte farkli amaglara da
hizmet etmektedir. Reklam ilk zamanlarinda tiriinlerin tanitimini1 yaparak tiiketicinin {irtinden
haberdar olmasini saglayarak kisinin satin almada bulunmasini saglarken degisen diinya ile beraber
fonksiyonel 6zelliginin yaninda duygusal doyum saglamay1 da amaglar konuma ulagmstir. Bunula
beraber reklamin farkli amaglar1 da bulunmaktadir.

3.1.3.1. AIDA Modeli

Reklamcilik sektorii glinlimiiz rekabet kosullarinda kendini rakiplerinden ayirmak igin
yaraticilik olgusunu siklikla kullanmaktadir. Ancak temelde kullanilan strateji aynidir. Tiiketicinin
dikkatini ¢ekerek satin alma davranisinda bulunmasinmi saglamaktir. Bunu ile ilgili ilk
modellemelerden biri olan AIDA modeli miisterilerin bu siirecte izledikleri yol olarak kabul
edilmektedir. Kelimelerin bag harflerinden olusturulan model ilk olarak 1910 yilinda reklamin egitici
potansiyeli oldugunu savunan reklameci St. Elmo Levis tarafindan gelistirilmistir. 1924 yilinda
William W. Townsend tarafindan modelin ilk kullanimi ger¢eklesmistir. Genis anlamda model su
sekildedir:

o Attention (Dikkat Cekme)

e Interest ( Ilgi Uyandirmak)

e Desire (Arzu-Istek Olusturmak)

e Action ( Eylem- Harekete Gegme)

Modele gore reklamin ilk olarak verilen bilgiler dogrultusunda dikkat ¢ekmesi gerekmektedir.
Rakiplerin 6niine gegcmek ve kendi sesini duyurmak isteyen {iretici yaraticilik limitlerini zorlayarak
tiiketicinin bakis agisina girmeyi basarmalidir. Ikinci olarak reklam ile tiiketicinin {iriin, hizmet veya
markaya yonelik ilgi duyarak onun hakkinda bilgi toplamaya baslamasi saglanmalidir. Yaratilan ilgi
tiikketiciye sundugu vaatlerle birlestirilmelidir. Burada s6z konusu ilgi vaat edilen duygusal 6gelerden
olusmaktadir. Uriiniin kisiye saglayacagi imaj ve kisiye saglayacagi kimlik burada &n plana
cikmaktadir. Yaratilan arzu sonucunda kisi satin alma davranigina yonlendirilerek islem
tamamlanabilmektedir. Ureticilerin pazarlama stratejilerinde siklikla kullandiklart bu modelin
yaninda NAIDAS ve DAGMAR gibi modellerde bulunmaktadir. Farkli olgularla desteklenen bu
modeller de temelde AIDA modeli gibi hareket etmekte ve pazarlama iletisiminde kullanilmaktadir
(Oztiirk ve Akin, 2021: 369).

3.1.3.2. Anlam Yaratma Araci Olarak Reklam

Reklam islevsel fonksiyonuna ek olarak tiiketiciye duygusal yoniiyle de hizmet etmektedir.
Bir {irliniin duyurumunu yapmanin yaninda iiriine yeni anlamlar katarak miisterisine sunmaktadir.
Bireyin dis diinyasinda kendinde var etmek istedigi statii, konum ve farkliliklarini iiriinle var ederek
titketicinin yaratmak istegi anlam onlara sunmaktadir. Tiiketiciler bu sekilde i¢inde bulunduklar
toplulukta kendilerine yeni bir kimlik ve imaj yaratabilmektedirler. Reklam bu yoniiyle yeni anlam
yapilar1 olusturmakta etkili bir konuma sahiptir.
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Reklamin ortaya koydugu seyler gercek diinyada var olan olgulardir. Yaratilan seyler hayali
olmamakla beraber onlara yeni anlamlar yiiklenmektedir. Ancak iiriin gercek degerinden
uzaklastirilarak meta yani degisim degeri olan bir sey haline getirilerek kendi ger¢ekliginden
uzaklastirilir. Burada artik o seyin gercekligi degil kisiye kazandiracagi anlam Onemli hale
gelmektedir. Ister bir birey ya da bir esya olsun o artik yarattig anlam yoniiyle dnemlidir. Bu sekilde
satin alinan esya ile kisi kendini ortaya koyar hale gelmektedir. Giydigi markalar, kullandig1 araba
ya da telefon onun hayatini belirler hale gelmektedir.

Anlamlandirma siireci bir duygu ya da hayalin iirlin veya marka ile eslestirilmesi ile
gerceklesmektedir. Meta artik bir esya degil kisinin i¢ diinyasinda yarattig1 6zdesligin somut halini
olusturmaktadir. Reklam bunun i¢in de tiiketiciyi ilgilerine gore ayrigtirarak onlara farkli sekillerde
seslenmektedir. insan1 kategorilestiren bu durum etik anlamda dogru kabul edilmesede tiiketim
toplumunun bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Reklamin amaci kar elde etmek olsada yeni bir
kimlik sunmas1 ve yarattig1 tatminle beraber ileriki zamanlarda daha farkl sekillerde evrimlesecegi
de 6n goriilmektedir (Bati, 2005).

3.1.3.3. ideoloji Sunma Araci Olarak Reklam

Reklam gilinlimiiz tiiketim toplumunun modern kapitalizme katki sunan en 6nemli mesru
aracini olusturmaktadir. Farkl: tiirleri ve eglenceli igerikleri de olsa reklam temelde tiikettirme ve
iireticisine yarar saglamak diisturuyla hareket etmektedir. Tiiketim olgusuyla kisiye kendini yeniden
var edebilmeyi vaat etmektedir. Tiim bunlarin yaninda toplumsal ideolojiyi insa etme ve onu yeniden
sekillendirebilme giicli de bulunmaktadir.

Reklamin toplumda egemen olan diisiince, deger ve yargilart yeniden iiretebilme potansiyeli
bulunmaktadir. ideoloji, toplumun diisiincesine, degerlerine ya da hareketlerine sekil veren inang ve
fikirlerdir. Dogru ya da yanlislartyla toplumun belirli kesimleri tarafindan kabul edilmis ve onlar
sekillendiren inanclardir. Ideolojilerde kisilerin kendi deneyimleri, bilinglerinden ¢ok ¢ogunlugun
fikirleri ve onlarin yarattiklariyla hareket edildigi varsayilmaktadir (Toprak, 1995).

Reklam medya vasitasiyla egemen sinifin ya da anlam yaraticisinin goriinmesini istediginin
aktarildig1 bir mecradir. Sunulan igerikler aktarilmak istenen ideolojinin etrafinda sekillenmekte
buna gore hazirlanan icerikler ve sahnelerle topluma aktarilmaktadir. Bu bir diisiince ya da topluma
yayilmasi istenen inanglar olabilmektedir. Reklam da bu ideolojinin toplumlara yayilmasinda bir
araci gorevi Ustlenmektedir.

Medya araciligiyla giinliik yasamimizda siirekli olarak reklama maruz kalmaktayiz. Reklam
bombardimani arasinda kisinin algisini pasifize etmek amaglansada ger¢cekte durum bundan farklidir.
Kisinin aktarilan her igerigi direk 6ziimsedigi yanilgisi reklamcilik sektoriindeki dogru bilinen
yanliglardan bir tanesidir. Kisinin verilen mesaj1 yorumlayacak kapasitede olmasi verilen mesajdan
istegini almasi isine yaramayani géz ardi etmesini anlamina gelmektedir. Bu durumda aktarilmak
istenen ideoloji de sekteye ugrayabilmektedir. Reklam ne kadar giiclii bir ara¢ olsa da kisinin
diisiincesi ve deneyimleri de bir o kadar 6nemlidir. Bu yiizden reklamin bagli bagina ideoloji yaymasi
miimkiin degilken bu anlamda ciddi bir potansiyeli de bulunmaktadir (Demirci, 2017).

3.1.4. Reklamn islevleri

Reklam, iiriin, marka veya hizmetin tiiketici tarafindan goriiniir olmasimi saglamaktadir.
Reklam ilgili {iriiniin hedef kitleye ulastirilmasinda kullanilmaktadir. fletinin fark edilerek {iriine
yonelik eyleme gecilmesiyle reklamin islevini yerine getirdigi kabul edilmektedir. Bir reklamin
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basarili olabilmesi igin ortaya koyulan hedeflerin net olmasi gerekmektedir. Boylelikle reklamin
titketicide nasil bir karsilik buldugu analiz edilerek reklam tekrardan sekillenebilmektedir. Hatta bu
analizler sonucunda iirtinden neler beklendigi de ortaya konularak tiiketicinin elde edecegi fayda da
artirtlabilmektedir. Bu yiizden reklamlarin tiiketici tercihleri baz alinarak farkli islevleri
bulunmaktadir. Bu islevlerin varlig1 miisterilerin ihtiyaglarina gore sekillenmektedir.

3.1.4.1. Bilgilendirme islevi

Reklam, bir iiriiniin hedef kitleye ulastirilmasim saglarken bunun yaninda reklam igerigiyle de
tiiketicilerini {iriin hakkinda bilgilendirmektedir. ilgili ieriklerin tiiketiciye ulastirilmasi icin gesitli
medya araglar1 kullanilmaktadir. Ureticilerin piyasaya sundugu diriinlerin igerikleri, tiiketiciye
sunacag1 yararlart ve daha fazlasi bir biitiin icinde ele alinarak ¢esitli iletisim alanlar1 kullanilarak
sunulmaktadir. Bunu gergeklestirmek adina isletmeler biitiinlesik pazarlama iletisimi araclarini
kullanmaktadir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (BPI), farkli iletisim araclarinin bir plan dogrultusunda hareket
etmesini saglayarak hedef kitlede markaya yonelik olumlu tutum olusturmak i¢in kullanilmaktadir.
Burada amag tiim pazarlama stratejilerin bir plan dogrultusunda koordineli ve uyumlu sekilde hareket
etmesini saglamak ve isletmenin hedeflerine ulasilmasini saglamaktir. Reklam, halkla iliskiler
uygulamalari, satig gelistirme, kisisel satis, dogrudan pazarlama gibi uygulamalar biitiinlesik
pazarlama stratejilerinde yararlanilan alanlardir. Satis temelinden ¢ok miisteri bazli hareket eden bu
uygulama da satislarin artirilmasindan ¢ok miisterinin marka ile yakinlik kurmasi hedeflenmektedir.
Boylelikle tiiketicide marka bilinci olusturularak uzun donemde isletme icin marka sadakati
yaratilabilmektedir (Yolag ve Demir, 2004).

BPI’nin kullanilmasi ile birlikte iireticiler kendileri ve {iriinleri hakkinda tiiketicilerini
bilgilendirebilmektedirler. Bunu i¢in oncelikle hedef kitlenin analiz edilerek beklentilerinin ve
isteklerinin belirlenmesi onemlidir. Sonrasinda hedef kitlede istenilen tutumun olusturulmasinda
nasil bir mesaj igeriginin daha etkili olacag1 bulunmali ve mesajlar bu sekilde olusturulmalidir. Son
olaraksa istenilen etkiyi yaratmak i¢in en uygun iletisim kanali bulunarak mesajin bu kanala uygun
olusturulmasi sonrasinda miisteriyle bulusmasi saglanmalidir. Bu sekilde tiiketiciyle bir yakinlik
kurularak ilgili mesajdan hem tiiketici hem de iiretici yarar saglayabilmektedir. Burada 6nemli olan
markanin kendini agik bir sekilde tiiketiciye gosterebilmesidir. Boylelikle markanin hedef kitle
tarafindan kabul edilmesi ve isletme hedeflerinin yakalanmasi miimkiindiir (Aktuglu, 2006).

3.1.4.2. Eglendirme islevi

Reklam, iiriin, marka hakkinda tiiketiciyi bilgilendirip onlar1 birbirine yaklastirirken ayni
zamanda reklamda kullanilan 6gelerle beraber reklami yapilan markaya bir imaj katarak onu tiiketici
i¢in goriiniir kilmaktadir. Reklamin dikkat gekici olmasi tiiketicilerin reklami fark ederek verilen
mesaja odaklanmasina katki saglamakta ve bahsi edilen {riiniin ilerde satin alinma olasiligin
yiikseltmektedir. Bunun i¢in de reklamlarda birbirlerinden ¢ok farkli igerikler kullanilmaktadir.
Sirketler biitgelerinin biiyik bir kismini duyurumlarini yapmak adina reklam ajanslarina
aktarmaktadirlar. Bunun karsiligimi vermek isteyen ajanslar da yaraticilik adina limitlerini
zorlamaktadirlar.

Reklam ajanslar1 binlerce reklamin arasindan siyrilmak ve goriiniir olmak adina reklamlarinda
farkli unsurlar1 kullanirlar. Mizah unsuru da bunlardan bir tanesidir. Hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek
ve bu ilgiyi koruyabilmek iginde reklamlarda siklikla kullanilan giildiirii unsuru markanin bununla
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6zdeslesmesini de kolaylastirmaktadir. insanlar onlar1 giildiiren ve rahatlatan mesajlara karsi daha
olumlu yaklagmaktadirlar. Bu durum kisinin reklamdaki eglenceye katilmasina neden olmakta ve
iiriin, marka ya da hizmete karst yakinlik kurmasini saglamaktadir. Eglence unsuruyla markanin
taninmasi ve hatirlanmasi da daha kolay olmaktadir. Ancak her eglence 6gesi reklamlarda olumlu
karsilanmamaktadir. Yine burada dikkat edilmesi gereken kullanilan mizah unsurunun toplumun
degerleriyle catismamasidir. Aksi durumda eglence katilarak yaratilmak istenen olumlu imaj tam
tersi bir duruma da doniisebilmekte ve markay1 olumsuz etkileyebilmektedir (Hanci, 2016).

3.1.4.3. Giivenilirlik Islevi

Reklam, bir kanal vasitasiyla iireticiden tiiketiciye bir bilgi akisi saglamaktadir. Farkli mesajlar
iizerinden miisterisine yakinlagsmakta ve onlara bilgi sunmaktadir. Reklam hedef kitlesine uygun
mesajlar lizerinden ilerlemekle birlikte miisterileri her zaman ayni algi diizeyine ve egitim seviyesine
sahip kisilerden olusmamaktadir. Farkli demografik 6zelliklere sahip kisilere kitle iletisim araglari
tizerinden ulasarak onlarin kendi {irlinleri i¢in harekete gegmesini amaglamaktadir.

Tiiketiciler bir {riin kalemini tercih ederken ondan ¢okga fayda elde etmeyi ve birgok
ihtiyacim1  karsilamasin1 arzu etmektedirler. Bu ylizden giivendikleri kisi ya da markalara
yonelmektedirler. Reklam sektoriinde de giiven duygusu fazlasiyla kullanilmaktadir. Bunun i¢in de
tiikketici tercihleri dikkate alinarak olusturulan reklamlarda siklikla inandiricilig1 artirabilmek adina
hem iiriinlerde farkl bilimsel terimler kullanilmakta hem de bu giiveni destekleyici iinlii ya da uzman
kisiler reklamlarda yer almaktadir. Burada amag tiiketicinin kendisini kisiyle 6zdeslestirmesi ve ona
giiven duyarak iiriine talep olusturmasini saglamaktir. Burada yaratilan giiven duygusu etkili
olmaktadir.

Reklam her ne kadar tiiketici ile markanin yakinlagmasini saglasa da temel de satig1 artirarak
kar elde etme motivasyonuyla hareket etmektedir. Bunun igin de bazi1 durumlarda yaniltici reklamlar
hazirlanabilmektedir. Ancak tiiketici haklar belirli yasalarla giivence altina alinmaktadir. Yaniltici
iceriklerin ya da bilgi eksikliginden dolay1 tiiketicinin aldatilmasinin 6niine gegmek adina bu haklar
yasalarla diizenlenmistir. Bu nedenle reklamlarin dikkatli hazirlanmasi, iletilen mesajin acik ve
anlasilir olmast markanin giivenilirligi agisindan onemlidir. Kafa karisikligina neden olan igerikler

giiveni sarsarak markay1 negatif yonlii etkileyebilmektedir (Atar ve Ispir, 2019).

3.1.4.4. Farkindalik islevi

Reklam bir firma ya da markanin tiiketici i¢in goriiniir olmasini saglamaktadir. Binlerce tiriin
cesidi ve reklamin oldugu modern tiiketim diinyasinda markalar kendilerinin farkliliklarini ortaya
koyabilmek ve tiiketici tarafinda tercih edilmek adina reklam mecrasindan faydalanmaktadir.

Bir iirlin, hizmet ya da markanin tercih edilebilir olabilmesi i¢in Oncelikle satin alict
konumundaki bireyler tarafindan fark edilmesi gerekmektedir. Reklam bu farkindaligi ortaya
koyabilmek igin en sik kullanilan iletisim aracidir. Tiiketici tercihleri acisindan bakildiginda marka
bir Uriiniin tercih edilirligi alic1 igin birincil sirada gelmektedir. Marka olgusu tiiketicide bir giiven
duygusu yaratmaktadir. Olusturulan bu giiven bir ihtiyacin giderilmesinde ilgili markanin 6n plana
¢ikmasina ve miisterinin ihtiyaglarini gidermesine yardimci olabilmektedir.

Reklam bir {irliniin fark edilmesini saglamanin yaninda markalarin kendi farkliliklarim ortaya
koyabilmeleri adina uygun zemini hazirlamaktadir. Marka farkindaliginin olusturulmasi ve akabinde
markaya yonelik tiiketici sadakatinin yaratilmasi1 ilgili iiriin ve hizmete arti bir deger
kazandirmaktadir. Yaratilacak bu baglilik tiiketimin ihtiya¢ fonksiyonundan ¢ok duygusal boyutunun
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On plana ¢iktig1 modern tiiketim toplumunda markaya onemli bir kazanim saglamaktadir (Tarhan,
2009).

3.1.5. Reklam Mecralari

Reklam bir iiriintin tanitimin1 yapmak i¢in en sik kullanilan iletisim aracidir. Bununla birlikte
sadece bir {iriiniin tanitimin1 yapmakla kalmazken bir duyurum yapmak ya da goriiniir olmak i¢inde
siklikla kullanilmaktadir. Bu agidan ele alindiginda reklamin modern zamanla sinirli kalmadigi
tarihinin ¢ok eski zamanlara dayandigi goriilmektedir. Etki alam1 ¢ok fazla olan reklam mecrasi
diinyadaki gelismelere paralel olarak gelisme gostermektedir. Kitle iletisim araglar1 ve teknolojide
yasanan gelismeler reklamin da bir doniislim yasamasina neden olmustur. Bu boliimde reklamin
yayinlandigi mecralar ve yasadigi teknolojik doniigiimler ele alinmaktadir.

3.1.5.1. Basili Reklam Mecralar1

Basili reklam mecralar1 geleneksel medya kanallarmi olusturmaktadir. Tarihi ¢ok eski
zamanlara dayanan basili medya, reklamin alicis1 konumundaki hedef kitlesine yazili, gérsel unsurlar
ya da farkli grafik ¢izimler {izerinden mesajlarin sunuldugu bir kanaldir. Matbaanin icadiyla beraber
basili reklam mecralar1 da gelisim gostermistir. Basili reklam mecralari, gazete, dergi, el ilanlar,
brosiir, afis ve kataloglardir (Dokeroglu ve Gokgearslan, 2020: 318).

[k matbaa Milattan Sonra 751 yilinda Cin’ liler tarafindan icat edilmistir. “Devsirilebilir Harf
Karakterleri” ya da ‘“Hareketli Metal Harfler” 1450 yilinda Johannes Gutenberg tarafindan
Almanya’nin Mainz sehrinde kurulmustur (Begtimur, 2018: 161-163). Guttenberg’ in icadi
matbaanin Avrupa’ da taninmasini saglamistir. Bu baski makinesinde harflerin degistirilebilir metal
plakalardan olusmasi sayesinde basim olay1 daha pratik hale gelmistir. Bu sayede de daha fazla
materyalin basilarak bilginin kalic1 ve ulagilabilir olmasi saglanmustir.

Gazete, basili bir kitle iletisim aracidir. Ik gazetenin 1605 yilinda Hollanda’da basilan Niuwe
Tijden oldugu kabul edilmektedir. Mercurius Britannicus ise reklam alan ilk gazete olma 6zelligi
tagimaktadir. Reklamlar gazetelere biiyiik bir gelir saglamaktadir. Gazetelerin ¢ok fazla insana
ulagmasindan dolay1 da reklam verenler tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Ancak gazete
kagitlariin diisiik kalitede olmasi ve gazeteye olan ilginin son yillarda azalmasiyla beraber gazeteler
reklam verenler tarafindan eskisi kadar tercih edilmemektedirler (Akyol, 2009: 3).

Dergi, gazetelerden farkli olarak her giin basilmayan aylik ya da iki haftada bir basilan, sayfa
sayist ve igerikleri bakimindan gazetelerden farkli olan basilmis materyallerdir. Dergiler son
teknolojik gelismelerle beraber dijital ortamlarda da yayimlanmaktadir. Basili ve dijital dergilerin
genis bir alana sahip olmasindan dolay1 dergiler reklam verenler tarafindan tercih edilmektedir.
Bunun yaninda renkli igerikler ve dergilerde kullanilan kadgidin yiiksek kalitede olmasindan dolay1
da dergi reklamlar1 siklikla kullanilmaktadir. Dergi reklamlarinda liiks iiriin reklamlar1 da genis bir
yer bulmaktadir (Alpaslan ve Aksoy, 2022).

El ilanlari, iiriin hizmet veya markanin tanittmim1 yapmak amactyla basilan tek sayfalik tamitim
aracidir. Iletilmek istenen mesaj gorseller ve yaziyla desteklenmektedir. ilanda yer alacak gorselin
iletilmek istenen reklam mesajina uygun ve reklam verenin imajini yansitmasi el ilanlarinda dikkat
edilen hususlardandir (Cetintiirk, 2009).

Brosiir, tanitim1 yapilacak olan {iriinler hakkinda basilan el ilanlarinin aksine en az ii¢ veya
daha fazla sayfadan olusan katlanabilir kiigiik tanitim kitapgiklaridir. Brogiirlerde renkli gérseller
kullanilmakta ve ilgili hizmet veya {iiriin hakkinda aciklayict bilgiler verilmektedir. Konferans,
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kongre gibi toplantilarda toplantilarin igerik ve akisini gostermek icin girislerde brosiirlerin
bulundugu stantlar yer almaktadir. Turizm sektoriinde gezilecek yerler hakkinda bilgilerin
bulundugu ve tanitiminin yapildigi brosiirler de kullanilmaktadir (Cetintiirk, 2009).

Afis, iletilmek istenen mesajin yazi veya gorseller araciligryla desteklenerek hedef kitleye
ulastirilmasi icin kullanilmaktadir. Afiste kullanilan yazi dili, gorsel ve afisteki kurgunun amaci ilgili
marka veya iiriin hakkinda bilgiler vermektir. Afisin ilk etapta dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirici sekilde
hazirlanmasi mesajin fark edilmesi agisindan 6nemlidir. Fark edilen bir iiriinlin satin alinma ihtimali
daha yiiksektir. Bunun yaninda afiste kullanilan tiim 6geler markanin kurumsal kimligini ve marka
degerini yansitacak bitiinliikte olmalidir (Citci, 2019).

Katalog, tiriin hakkinda bilgilerin yer aldig1 birkag¢ sayfadan olusan el kitapgiklar1 seklinde
veya dergi gibi ¢cok fazla sayfadan olusan tiirleri de bulunan basili reklam araglaridir. Kataloglar satin
alma davranisinda etkili olabilmektedirler. Bu ylizden bazi firmalar magaza yerine kataloglar
iizerinden iirlin satisin1 gergeklestirmektedirler (Cakin, 2018).

3.1.5.2. Gorsel ve Isitsel Reklam Mecralari

Reklamin amaci {iriiniin goriiniir olmasini ve tiiketici tarafindan talep edilmesini saglamaktir.
Ancak her reklam tiiketicide beklenen etkiyi yaratamamaktadir. Kisilerin alg1 diizeyi, egitim seviyesi
ve ilgileri bu etkiyi sinirlandirabilmektedir. Bu nedenle reklamlar genellikle ilgi ¢ekici igeriklerden
olusturulmaktadir. Bununla birlikte reklam etkisini artirabilmek i¢in siklikla tekrar edilmektedir.
Bunda amag¢ reklamin kisinin hafizasinda kalici hale gelmesini saglamak ve ilerde satin alma
davranisinda tiiketiciyi yonlendirebilmesini saglamaktir.

Farkli medya kanallar iletilen mesajin farkli algilanip yorumlanmasina neden olmaktadir.
Reklamin etkili olabilmesi igin reklamin hangi kanal iizerinden iletilecegi 6nemlidir. Dogru mecra
se¢imi hedef kitlenin en iyi sekilde bilgilendirilmesi ve reklamdan daha fazla yarar elde edilmesini
saglamaktadir.

Gorsel ve isitsel medya kanallar1 geleneksel medyanin bir pargasini olusturmaktadir.
Geleneksel medya tek tarafli bilgi akisi saglamanin yaninda alict konumundaki kisilerin mesajlara
miidahale etmesini de engellemektedir. Bununla birlikte daha az maliyet ile daha fazla kitleye
ulagilabilmesine imkén tanimasi da tercih edilme sikligin1 artirmaktadir. Gorsel ve isitsel medya
kanallar televizyon ve radyodur (Aydin, 2020).

Televizyon, en etkili kitle iletisim araglarindan biridir. Kitlelere yonelik ilk televizyon yayini
1939 yilinda gergeklesmis olsa da TV yaymeciligina yonelik calismalar daha eski zamanlara
dayanmaktadir. TV’nin gelismesine onciiliik eden galigmalardan ilki 1880 yilinda Paul Nipkow
tarafindan gelistirilen “disk tarama” cihazidir. Bu cihaz verilen elektrik sayesinde diskte bulunan
gorselin elektronik olarak taranmasimma ve baska bir yerde goriintii haline gelebilmesini
saglamamistir. Bu sekilde bir yerdeki goriintii bagka bir alana aktarilabilir hale gelmistir (Ak, 2013:
5-7). Ikinci olarak da Philo Farnsworth 1927 yilinda gériintiiniin bagka bir yere aktarimimin havadaki
elektromanyetik dalgalar sayesinde iletimini saglayarak goriintiiniin daha net aktarilabilmesini
basarmistir (Oztiirk vd., 2015: 10).

Televizyon hem goérme hem de duyma organlarina yonelik oldugu i¢in insan tarafindan en
fazla tercih edilen kitle iletisim aracidir. Ekstra bir ¢aba gerektirmeden sadece TV satin almak disinda
fazla bir maliyeti bulunmamaktadir. Ciinkii insan yap1 itibariyle izleyen ve dinleyen bir canlidir.
Bunun i¢in bir ¢aba ya da ekstra bir emek gerekmemektedir. Gazete i¢in okuma yazma bilmek bir
zorunlulukken TV izlemek i¢in art1 bir ¢aba gerekmemektedir. Yapilacak tek sey kutuyu calistirip
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karsisina gecerek onu izlemektir. Televizyonun genis kitlelere ulasabilmesi, menzilinin ¢ok genis
olmasi ve ulagilabilirlik adina sagladigi kolayliklar sayesinde reklam sektoriinde en ¢ok talep edilen
mecradir (Poe, 2014).

Televizyon yansitilan goriintiiniin daha ger¢ekmis gibi algilanmasina olanak tanimaktadir. TV
reklamlarinda verilen mesajin renk, ses, yazi ve hareketlerle desteklenmesi izleyici lizerinde daha
fazla etkili olabilmektedir. Yaratilan gergeklik algisi sayesinde reklamin aldatici oldugu yoniindeki
olumsuz elestiriler bertaraf edilerek tiiketicide bir giiven duygusu olusturulabilmektedir. Bunun
yaninda kurum ve marka imajinin TV reklamlarinda istenildigi sekilde aktarilmasi da diger iletisim
araclarina gore daha kolaydir. Reklam her ne kadar maliyetli bir siireci igersede televizyondan satin
alman zaman zarfinda reklamin daha fazla kisiye ulagsmasi ve sik tekrar edilebilmesi sayesinde
gortiniirliik oran1 da daha fazladir. Bu durum reklamin daha fazla kisi tarafindan gériinmesi akabinde
reklamin basaril1 olabilmesi ihtimalini de artirmaktadir.

Radyo, geleneksel kitle iletisim araglarindan biridir. Radyonun kesfi 1860 yilinda James Clerk
Maxwell ‘in elektromanyetik dalgalarin varligini kesfetmesiyle baslamaktadir. 1886 yilinda Alman
fizik¢i Heinrich Hertz elektromanyetik alan sayesinde ses dalgalarinin ¢ok hizli bir sekilde
yayildigin1 kesfederek sesin bagka bir yere aktarilabilmesinin Oniinii agmistir. Radyonun su anki
kullanimindan once telsiz iletisimi ilk olarak deniz ulagiminda gemiler arasindaki haberlesmeyi
saglayabilmek i¢in kullanilmistir. Ancak 1907 yilinda Fransiz Lee De Forest’in gelistirdigi teknik
sayesinde radyo su anki islevinde insanlarin yararlanacagi bir kitle iletisim araci olarak kullanilmaya
baslanmistir (Aziz, 1981: 8).

Radyo, televizyonun aksine sadece ses dalgalari {izerinden yayin yapan bir mecradir. Arag
kullanirken, ev isi yaparken, yolculuk esnasinda ya da is yerinde radyo kullanilmaktadir. Radyo
herkesin kullanabilecegi ve ona ulasilabilmesi anlaminda kullanicisina kolaylik saglamaktadir. Daha
cok “arka plan medyas1” olarak kullanilan radyo mesajlarina ¢ok fazla dikkat edilmemektedir. Bunun
icin de radyo reklamlarinda etkiyi artirmak ve dinleyicisinin dikkatini ¢ekmek i¢in jingel olarak
adlandirilan reklam miizikleri ve s6zsel unsurlarin kullanimina dikkat edilmektedir (Aydin, 2020:
107-112).

3.1.5.3. Sosyal Medya Reklam Mecralari

Sosyal medya reklamlari, yeni medyanin bir uzantisi olarak gelisim gostermektedir. Yeni
medya, biiyiik miktardaki enformasyonun farkli yerlerde bulunan ve farkli zaman dilimlerini
kullanan ¢ok biiyiik kitlelere ulastirilmasinda kullanilan araglar1 ifade etmek i¢in kullanilmaktadir
(Oztiirk, 2015: 17). internetin gelismesiyle ortaya ¢ikan yeni medya geleneksel medyanin aksine
bilginin tek yonlii ve miidahale edilemez 06zelliginin ortadan kaldirmaktadir. Medyadaki bu
doniigiimle beraber alict konumundaki birey igeriklere miidahale ederek onu yeniden {iretebilir hale
gelmektedir. Youtube, Instagram, Facebook, Twitter ve daha bircok sosyal medya uzantisi
bulunmaktadir.

Yeni medyanin geleneksel medyadan en biiyiik farki daha fazla bireyin etkilesimine izin
verebilmesidir. Etkilesim kavrami sayesinde medya kisiyle yakinlasarak ona daha fazla bireysel
kullanim alan1 sunabilmektedir. Bu sayede kisi geleneksel kanallarin aksine pasif birer ileti
alicisindan styrilarak icerikleri kendi iiretebilir hale gelerek iiretici konumuna ulagmaktadir. Ancak
internet teknolojisinin gorsel medya kanallarina gore bazi bolgelerde sinirh sekilde kalmasi yeni
medya kanallarimi kullaniminin da adil olmamasi durumunu dogurmaktadir. TV kullaniminda
sadece cihaza sahip olmak gerekirken yeni medyada internet baglantisina bunu yaninda yeni medya
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araclarina sahip olabilmek ve bunu kullanabilecek bilgi donanimina sahip olmak gerekmektedir. Bu
nedenle yeni medya kullanimi diger kanallarin kullanimina gére daha karmasik olabilmektedir.

Yeni medya kitle kavramini da doniistiirmektedir. Geleneksel medya tiim kisilere ayn1 iletiyi
sunarken yeni medya kisiye 6zel icerikler de sunabilmektedir. Kitlesizlestirme 6zelligi sayesinde
medya kanallar1 iizerinden verilen igeriklerin tiimiine maruz kalmak yerine ilgi alanlarimiza ve
zevklerimize gore verilen mesajlar1 alabilmekteyiz. Markalar veya diger kurumlar kisiye 6zel iletiler
kullanarak miisterilerinin kendilerini daha 6zel hissetmelerini saglarken markalarina daha fazla ilgi
duyulmasin1 da saglayabilmektedirler. Yeni medya, kullanicisina kendi istekleri dogrultusunda
icerikler ulagabilmesini saglayarak gereksiz ve ilgisi disindaki yiginla iletiden uzak durmasini da
miimkiin kilmaktadir.

Yeni medya iletilerin farkli yer ve zamanda alicisina ulastirabilme 6zelligi sunmaktadir.
Enformasyonun eszamansiz olarak kullanicisinin istedigi an, yer ve zamanda kullanilabilir olmasini
saglamaktadir. Yeni medya sayesinde goriinmeyen iletiler yok olmayarak daha sonra
kullanilabilmektedir. Farkli zamanlarda yayinlanan igeriklerin depolanabilme ve eszamansiz
olabilme 6zelligi sayesinde iletiler yillar sonra da ulasilabilir olmaktadir. Bu sekilde bilginin kalici
ve ulasilabilir olmas1 saglanmaktadir.

Yeni medyanin sundugu imkanlar {iriin, hizmet ve markalar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Farkli kanallardan tiiketicisine ulasmak isteyen {reticiler sosyal medya
kanallarindan tiiketicilerine uygun reklam ve igerikler sunabilmektedirler. Ancak sosyal medyanin
sundugu etkilesim imkan1 sayesinde markalarin karsilastigr riskler geleneksel kanallara oranla daha
fazladir. Uriinler, verilen hizmetler ve daha birgok sey tiiketicinin anlik tepkileriyle cok fazla kisi
tarafindan deneyimlenebileceginden markalara ciddi zararlar da verebilmektedir. Bu durum her ne
kadar olumsuz olsa da iiriin ve hizmetin daha kaliteli hale gelebilmesinin de 6niinii agmaktadir
(Oztiirk, 2015: 4-20).

3.1.5.4. Diger Reklam Mecralari

Acik hava reklamlari, ilk olarak 15. yy’ da insanlarin yasadigi yerlere reklam levhalarinin
asilmastyla kullanilmaya baslanmigtir. Hedef kitlesine goriiniir olabilmenin yaninda toplumu
bilgilendirme 6zelligi de bulunan agik hava reklamlar ilgili {iriin hakkinda bilgilerin oldugu gorselin
sehir merkezlerine, yol kenarlarina ya da goriiniir olan herhangi bir alana yerlestirilmesiyle
yapilmaktadir. Biiyilk markalar tarafindan da siklikla kullanilan agik hava reklamlari sehirlesmenin
bir uzantisi olarak giinliik hayatta daha fazla kullanilmaya baslanmistir (Demir, 2008).

I¢c mekan reklamlarinin agik hava reklamlarindan farkli olarak daha smirli kullanim alanlart
bulunmaktadir. Hedef kitlesinin ilgisine gore hazirlanan i¢ mekan reklamlarinda mekanin fiziki
ozellikleri baz alinarak icerik ve boyutlama ¢alismasi yapilmaktadir (Demir, 2008).

Arag giydirme reklamlari, ilgili reklam igeriginin araglara takilan aparatlar ya da afisler
sayesinde arag iizerine yerlestirilmesidir. Ucak, tren, otobtlis ya da taksilerde kullanilan bu yontem
reklamin daha fazla kisi tarafindan goriiniir olmasimi saglamaktadir. Dikkat ¢ekici oOzellikler
kullanilarak olusturulan giydirme reklamlar tiiketicinin dikkatini ¢ekecek gorsellerle desteklenecek
sekilde hazirlanmaktadir. Goriintii kirliligine yol agsada genis kullanim alani buldugu i¢in reklam
verenler tarafindan ragbet gérmektedir (Zeren, 2003).

Sinema reklameciligi, film aralarinda veya film baslamadan dnce perdeye aktarilan reklam

tiriidiir. Yiiksek kalite goriintii sunmast ve tiiketicisine dogrudan hitap etmesi nedeniyle tercih
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edilmektedir. Genis kullanim alani bulan sinema reklamcilig1 yiiksek getiri sagladigi i¢in salon
sahipleri tarafindan da tercih edilmektedir (Arslan, 2010).

3.2. Turizm Reklamcihigr Kavram

Reklam bir iletisim siirecidir. Marka ve tiiketici arasinda bir araci gorevi iistlenmektedir. Cok
farkli sekillerde yaratilan reklamlar tiiketiciler tarafindan da farkli farkh tepkilerle karsilanmaktadir.
Glnilimiizde artan egitim seviyesi sonucunda tiiketiciler reklamlara daha farkli yaklasabilmektedir.
Reklamin bilincinde olan tiiketicileri etkileyebilmek her gecen giin daha da zor hale gelmektedir.
Yine de potansiyel miisterileri ¢ekmek i¢in reklamlarda farkli yontemler ve reklam stratejileri
kullanilmaktadir. Ozellikle iiriinlerdeki farkliliklar, reklamda kullanilan sira dist unsurlar verilen
reklamin tiiketici tarafindan fark edilmesini saglamak i¢in olusturulmaktadir.

Uriiniin ilk goriindiigii anda tiiketiciyi etkilemesi beklenemez. Bunun igin iiriinii
deneyimlemesi gerekmektedir. Reklam iiriinii denemeye agik potansiyel miisteriyi yaratmaktadir ve
reklam miisterilerin ne hissetmesi gerektigi konusunda tiiketiciyi etkileyecek potansiyeli
tagimaktadir. Bu yiizden reklamin bugiin ki amaci goriindiigli anda satin alma olayini ger¢eklestirmek
degildir. Miisterinin uzun vadede markaya yonelik tavrini etkilemek, marka sadakati olusturarak
satin alma olayini gerceklestirmektir.

Turizm eglenme, dinlenme ve bireyin kendini tazeleyebilmesine imkén tanimaktadir. Modern
zamanin i ve ev yasamini doniistiiriip siirekli bir kosusturmay1 gerektirdigi giiniimiiz yasam
sartlarinda turizm; bu tempodan bir kacis ve kisinin sonraki is yasamina, giinliik temposuna
hazirlanmasina yardimci olacak enerjiyi kazanmasina yardimci olmaktadir. Modern anlamda turizm
titketicisi, zamani kisith ancak bunun i¢in {ist seviyede harcama yapacak geliri olan kisilerden
olustugundan turizmin gelenekselden daha ¢ok yeni yaklagimlar sunan bir alana doniismesi ve
zamanin gerekliliklerini kullanarak bu alanda varlik gosterebilmesi kendi devamliligi adina dnem
tagimaktadir (Aslan, 2015).

Turizm reklamlar1 bir yerin veya hizmetin goriiniir olmasini saglamaktadir. Reklam stratejileri
sayesinde ilgili hizmetin duyurulmasini saglamaktadir. S6z konusu reklamlarda verilen hizmetlerin
tanitilmas1 sayesinde tiiketicilerin bilmedikleri hizmetlerin de varlig: ileti haline doniistiiriilerek
turizm tiiketicilerine ulastirilabilmektedir. Turizm isletmecileri kendilerini ve sunduklari hizmetlerin
hatirlatilmasi konusunda da reklamlara ihtiyag duymaktadir. Bu durum tiiketicinin oldugu kadar
hizmet {ireticisinin de reklama ihtiyaci oldugunun bir gostergesidir (Elfantazi, 2018).

Turizm reklamlarinin amaci zaruri bir ihtiya¢ olmayan tatil fikrinin tiiketici nezdinde farkli bir
yer edinmesini saglamaktir. Yapilacak olan tatil planlarinda onlara yon verebilmektir. Turizm
harcamalar1 temel ihtiyaglardan ¢ok farkli bir tiilketim kalemini olusturmaktadir. Egitim, saglik,
beslenmenin aksine keyfi bir ihtiyaci karsilayacagindan genellikle goz ardi edilebilmektedir. Bunun
icin de tatil amaciyla yapilacak olan harcamanin bosa gitmemesi ve az zamanda ¢ok fazla verim alma
diisiincesiyle hareket eden turizm tiiketicisi bu alanlarda daha fazla arastirma yapmaktadir. Bu
ylizden de turizmin potansiyel miisterileri turizm reklamlarina ihtiyag duymaktadir. Turizm
reklamlar tiiketicisine secenekleri gosterebilmesi ve bilgi saglamasi agisindan Onemliyken;
iireticisine de goriiniir olma, marka haline doniiserek yiiksek gelir kazanma imkani sagladigi i¢in
o6nemlidir (Morgan ve Pritchard, 2006).
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3.2.1. Turizm ve Reklam Iliskisi

Turizm zaruri bir ihtiyag degildir. Reklamin amaci bu atmosferi yaratabilmektir. Turizm
endiistrisinde potansiyel miisteriler {triinleri deneme imkan: bulmadan reklam araciligiyla
zihinlerinde olusan marka imajina gore tiiketim tercihlerini yapmaktadirlar. Turizm sektdriinde
sunulan iiriin ne olursa olsun etkin pazarlama ve reklamin yaratmis oldugu imaj 6n plana ¢ikmaktadir.
Turizm tiiketicileri yaratilan imaj dogrultusunda hareket etme egilimi gosterdiklerinden turizm
reklamlarinda imaj satmak veya bu imaj olgusu {izerinden tiiketici algisinda yer etmek
amaclanmaktadir.

Uretimin seri hale gelmesiyle beraber ortaya ¢ikan insan ihtiyac1 nedeniyle séz konusu insan
kaynaginin ¢ok fazla ancak doniisiimlii bir sekilde kullanilmasi gerekliligi dogmustur. Bu nedenle
s0z konusu sistemler insan giiciinii maksimum diizeyde ancak belirli periyodlarla kullanilmasini
saglayan sistemlerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bos zamanlarin varligi, hafta sonu tatilleri, yillik
izinler gibi uygulamalar bu islemler sonucunda ortaya ¢ikmistir. Turizm reklamlar1 s6z konusu
zamanlarin en uygun sekilde kullanilmasi gerekliligini vurgulayacak sekilde hazirlanmaktadir. Bu
reklamlarda da tatil olgusu modern hayatin bir gerekliligi ve modern insanin parcasi seklinde
sunulmaktadir. Her ne kadar turizm reklamlart modern insan imajini yaratiliyor olsa da s6z konusu
imaj yine uygun tiiketim zeminleri ¢ercevesinde sekillendirilmekte ve tiiketiciye ulastirilmaktadir
(Bakir ve Celik, 2020).

Turizm reklamlar tiiketicisine bir yagam tarzi sunmaktadir. Turizm reklamlar tiiketicilerin
tercihleri, degerleri ve inancglar1 dikkate alinarak hazirlanmaktadir. Turizm her ne kadar eglenme ve
dinlenme amac1 tasiyor olsa da farkli tiiketici tercihlerinin yer aldigi ¢ok katmanli bir yapidan
meydana gelmektedir. Ulkenin sahip oldugu dini inanglar ve bunun getirmis oldugu yasam kosullari
nedeniyle de turizm tercihlerinde farkliliklar s6z konusudur.

I[slami yasam tarzinin gerektirdigi sekilde tatil yapmak isteyenler baz alindiginda bu
kimselerin alkol veya Islami usullere uygun olmayan yiyeceklerin bulunmadigi; kadin erkek ayri
sekilde deniz ve havuzlarin kullanildig1 yerlere ragbet gosterdigi bilinmektedir. Ancak tiim bunlarin
yaninda bu kisiler likks ve kaliteli hizmete dnem veren bir sinifi da olusturmaktadir. Bu nedenle
turizm reklamlarinda bu ve benzeri istekleri bulunan kigilerin arzu ettikleri yasam tarzi
vurgulanmakta ve ilgili reklamlar bu kimselerin tercih ettigi medya kanallar1 araciligiyla hedef
kitlelerine ulastirilmaktadir. Bu yoniiyle de turizm reklamlar tiiketicisine bir yasam sekli
sunmaktadir (Karagor ve Erdogan, 2017).

Turizm reklamlari bir ihtiyaci karsilamaktadir. Diger iiriin gruplarinda goriiniir olmak daha 6n
plandayken turizm reklamlar1 bilgi almak isteyen misteriler i¢in olusturulmaktadir. Turizm igin
harcama yapmak isteyen tiiketiciler i¢in bagvuru niteligi tasimaktadir.

Turizm harcamalar1 ¢cok fazla dikkat ve inceleme sonucunda gerceklestirilmektedir. Turizm
reklamlarinda dikkat ¢ceken ayrintilarin verilmesi isletme agisindan art1 bir deger yaratabilmektedir.
Bunun yaninda iriiniin miisteri i¢in en uygun oldugu fikrinin olusturulmasi tiiketiciyi ikna
edebilmektedir. Tiim bu durum isletmenin marka haline gelebilmesinde {ireticisine fayda
saglamaktadir.

Marka algisi tiketicide bir giiven duygusu yaratmaktadir. Markalagtirma, satin alma
davranisin1 gergeklestiren bireyin tiriine yonelik davraniglarini etkileyerek iiriinii bagka bir sekilde
algilamasina ve gerektiginde onun i¢in gereginden fazla 6deme yapmasina ikna eden olgudur
(Simon, 1999°dan akt. Morgan ve Pritchard, 2006: 297). Glinlimiizde yapilan tiikketimin temel amaci
bireyde bir haz ve tatmin duygusu yaratmaktir. Markalasma, bireydeki giiven duygusunu
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pekistirdiginden ve burada yaratilan imajla kendini 6zdeslestirdiginden tiiketiciler igin giivenli bir
liman algis1 olusturmaktadir. Turizm endistrisi de son yillarda markalagmanin sagladigi bu giiven
duygusuna sahip olmak ve fark edilmek adina markalagma ¢alismalarina agirlik vermektedir.

Markalasma olgusunda farklilik ve bu farkliligi goriiniir kilmak énemli bir unsurdur. Ornegin
deniz, kum, giines isteyen bir turizm tiiketicisine neden sizi degil de bir baska destinasyonu
secmemesi gerektigini birebir anlatmak geleneksel kanallar araciligiyla bile miimkiin degildir. Bu
nedenle yapilmasi gereken temel farkliligimizi tiikketiciye gosterebilmektir. Burada reklam ve etkili
pazarlama stratejileri sayesinde farkliliklarini ortaya koyacak reklam mesaji 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu reklam mesaji1 markayi, konumlandirmayi, yaratilmak istenen imaj ve daha birgogunu ortaya
koyacak; yaratici, akilda kalici ve gerektiginde doniistiiriilebilen arglimanlardan olusmalidir.
Kisacasi reklam mesaj1 orijinal, akilda kalic1 ve markayi isaret edebilmelidir (Morgan ve Pritchard,
2006: 380).

Turizm bir iirlin veya objenin yani sira iilkelerin sahip oldugu zenginlikler ve degerler
etrafinda sekillenmektedir. Turizm reklamlar: iilkelerin sahip oldugu kiiltiirii, tarihi, degerleri ve
zenginlikleri tanitmak i¢in de kullanmaktadir. Bu degerlerin ekonomi temelli bir suiistimale maruz
kalmamas1 amaciyla turizm reklamlarinda kullanilacak olan 6gelerin iyi bir sekilde incelenmesi ve
ne gibi anlamlara geldiginin agik sekilde ortaya konmasi son derece 6nemlidir. Ciinkii s6z konusu
reklam sadece bir iiriiniin tanitimini yapmak i¢in kullanilmamaktadir. S6z konusu reklam o iilkenin
uluslararast alandaki imajimni da etkileyebilmektedir. Bu nedenle turizm reklamlarinda ele alinan
tarihi, kiiltiirel kaynaklarin iyi bilinmesi ve siirlarinin bu dogrultuda ¢izilerek 6zen gosterilmesi
gerekmektedir (Egemen, 2009).

Reklam her ne kadar ilgi ¢ekici 6gelerle destekleniyor olsa da reklamda denge unsurunu
kurabilmek reklamin etkinligi adina 6nemlidir. Farklilik yaratilmak istenen yerde asiriya kacilmasi
olumlu bir etki yakalamak isterken olumsuz bir hale de dontisebilmektedir. Bu yiizden reklam
mesajimin dozunda ve dengeli olmasi yaraticilik ve mizah unsurlarinin da buna goére kullanilmasi
gerekmektedir.

Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in olusturulan mesaj giiriiltiiyli ve karigiklig1 bertaraf ederek
miisteriyi ¢ekecek sekilde olusturulmali ve onlara sunulmalidir. Dikkat ¢ekme unsuru karmasik
mesajlarla yaratilacagi gibi basit stratejilerle de olusturulabilmektedir. Onemli olan tiiketicinin
algisinda iiriiniin onun i¢in yaratildigi ve ona 6zel oldugu fikrini olusturabilmektir. Ancak bu sekilde
reklam islevsel hale gelebilmektedir.

Medya, insanlar1 bilgilendirmek ve eglendirmek amaciyla hizmet etmektedir. Cok biiyiik
kitlelere ulasabilme &zelligi bulunmakla beraber ideoloji yaymak, kitleleri harekete gegirebilme
0zelligi de bulunmaktadir. Son yillarda bu alanlara eklenen sosyal medya ile beraber medya hic
olmadigr kadar biiyiik bir giice ulagsmuigtir. Bu durum sadece mesajlarin iletilmesiyle sinirli
kalmamakta toplum bu igeriklere miidahale ederek yeniden insa edilebilir diizeye ulagsmaktadir.

Sosyal medya farkli cografyalarda bulunan milyonlarca insani1 bir araya getirebilme
potansiyeli tasimaktadir. Bunula beraber igletmelere yarar sagladigi kadar onlar alasagi edebilecek
giice de sahip durumdadir. Tiiketiciler artik sadece reklam ile karar vermemekte sosyal medya
yorumlari araciligiyla da tiiketim olgusunu sekillendirebilmektedirler. Ayni durum turizm reklamlari
icin de gegerlidir. Sosyal medya iizerinden sunulan turizm reklamlarinda vaad edilen yasam ve bu
yasamin saglanacagi yerin potansiyeli yaninda paylagimlarin altinda bulunan yorumlarda 6nemlidir.
Bu mesajlara acik sekilde cevaplar verilerek sorumluluk sahibi bir kurulus imaj1 ¢izilebilmektedir.
Bunun yaninda tiiketicilerin 6zel hissetmesi saglanarak tireticisine art1 bir deger de katilabilmektedir.

41



Bununla beraber her seyin anlik iletilebilmesi durumu kaliteli bir hizmet anlayiginin olugsmasina da
fayda sunabilmektedir. Bu durum tiiketicinin arzu ettigi kalite ve {istliin hizmete ulagsmasinda sosyal
medyanin da etkin oldugunu gostermektedir (Battallar ve Comert, 2015).

Turizm tiiketicisinin farkli talepleri olabilmektedir. Bu talepler turizmin ¢esitlenmesine de
neden olmaktadir. Akabinde bu cesitlilige bagli olarak turizm reklamlar1 da gesitlilik géstermektedir.
Turizm reklamlariin tiiketici tercihlerini iyi okuyup hedef kitlesini ve onlarin isteklerini iyi bir
sekilde analiz etmesi gerekmektedir. Bunula beraber turizm isletmesinin neyi sundugu, hizmet alam
iyi bilinerek potansiyel miisterisinin beklentileri dogrultusunda reklam mesaj1 hazirlanmalidir. Aksi
durumda tercihlerin g6z ardi edilmesi ibrenin baska yone kaymasi sorununu dogurabilmektedir.
Ciinkii turizm yenilenmeyi vaat ettiginden farkli tercihlerin markanin veya isletmenin yerini
doldurmasi ihtimal dahilindedir (Morgan ve Pritchard, 2006).
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4. GOSTERGEBILIM

4.1. Gostergebilim Kavramm

Fransizca “semiotique” veya “semiologie” anlamina gelen gostergebilim Tiirkge deki dilbilim
kelimesi temel alinarak tiiretilmigtir. Kelime anlam olarak “gdstergeleri arastiran bilim dali” ya da
“gostergelerin ¢oziimlenmesi” seklinde ifade edilmektedir (Rifat, 2019: 11). Gostergebilim
gostergeler iizerinden ilerlemektedir. Gostergeler bireyler arasindaki iletisimi saglamak amaciyla
yine insanlar tarafindan insa edilmektedir. Bir fikri, bir ideali veya yeni bir esyay1 karsi tarafa
aktarmak istedigimizde gostergelerden faydalanmaktayiz. Gostergeler bireyin zihninde gelismekte
ve dil aracihifiyla karsiya aktarilmaktadir (Giinay ve Parsa, 2012: 11). Iletiyi aktarmak igin jest,
mimik, el-kol hareketleri, yazi gibi islemler veya bir seyi nitelemek icin bayraklar, flamalar da
kullanilmaktadir. Tiim bunlarin ortak 6zelligi bir ileti aktaricis1 gorevi iistlenmeleridir.

Gostergebilimin etimolojik kokenlerine bakildiginda Yunanca “Seimon” anlamina gelen
gosterge ve “Logie” anlami tasiyan bilim kelimelerinin birlesiminden meydana geldigi
goriilmektedir. Yunanca iki kelimenin bir araya gelerek olusturdugu gostergebilim gostergelerin
olusturdugu diinyanin anlamlandirilmasini  saglamaktadir. Bununla beraber gostergelerin
olusturdugu biitlinli anlamak, bunlarin birbirleriyle bagintilarinin ¢oziimlenmesi, ilgili kuramlarin
gelistirilerek agiklanmasi1 gibi olgular da yine gostergebilimin calisma alanini olusturmaktadir
(Egemen, 2009: 4).

Yeni bir bilim dali olarak kabul edilen gostergebilim giiniimiizde gosterge ve onu inceleyen
bilim dal1 olma 6zelliginin yaninda daha da genis bir alan1 kapsar duruma gelmistir. Tiim bunlardan
hareketle genis bir tanimlama yapmamiz gerekirse, toplum igerisinde bir arada kalma zorunlulugu
bulunan insanin kendini anlatmak ve karsisindakini anlamak i¢in kullandigi diller; iletisimin
destekgisi olan jest, mimik, el-kol-bas hareketleri; bir toplulugu niteleyen bayrak, flama, armalar;
bunlarin yaninda reklam, tiyatro, mimari, sanat, resim ve daha bircok gostergenin oldugu anlamlar
diinyasinda gostergebilim bu anlamlari anlamlandirma ve ¢oziimleme iglevini iistlenmektedir.
Tiirkge’ de kullanilan gostergebilimin; “isaretbilim, belirtkebilim ve imbilim” gibi kullanim sekilleri
de bulunmaktadir (Rifat, 2019: 12).

Gostergebilim anlam yaratma siirecidir. Anlam yaratma siireci bireyin i¢inde bulundugu
duruma gore degisiklik gosterir ve farkli stratejilere gore sekillenmektedir. Bir anlam yaratilirken
ilk siire¢ anlam var etmektir. Ikinci olaraksa kars1 tarafin anlami idrak edebilmesi yatmaktadir. Kimi
zaman iletiler agik bir sekilde iletilebilmekteyken bazi durumlarda iletiler mizah, mecazi kullanim
ve baska sekillerde ortiilii bir sekilde olusturulabilmektedir. Burada iletiyi yaratan kisinin istekleri
belirleyici olurken ileti alicisinin zihinsel kapasitesi iletinin ¢6ziimlenmesinde etkili olmaktadir
(Gtlinay ve Parsa, 2019).

Gostergeler toplum igerisinde bir anlam aktaricisi gorevi iistlenmektedir. Ornegin giydigimiz
kiyafetler, kullandigimiz araglar, sa¢ seklimiz ve bunun gibi daha bir¢ok olgu bir anlam tasiyicisi
konumundadir. Bunlarla kendimizi adlandirdigimiz gibi karsimizdaki kisiye kendimiz hakkinda
isaretler de yollamaktayiz. Tim bunlar temelde bir iletisim degeri tagimakta ve yaratilan imgeler
adlandirilip yorumlanarak bir anlam olusturulmaktadir. Burada gostergenin dogru bir sekilde idrak
edilebilmesi i¢in dogru bir egitim, tecriibe ve toplumla dogru etkilesim kanallarinin olusturularak
kullanilmasi etkili olmaktadir (Giinay ve Parsa, 2019).



Gostergebilim, anlamm olusturan tiim yapilar arasinda bir diizen ve kurallar biitiinii oldugu
inancina dayanmaktadir. S6z konusu anlam benzerlikler iizerinden degil igerisinde bulunan
karsitliklardan tutarl bir anlam yaratildiginda etkilidir. Gerek dilsel gerek yazinsal alanda gerekse
gorsel gostergebilimde anlamlandirma siireci gergeklestirilirken metnin veya ilgili olgunun tutarh
bagintilar kurarak gergeklestigi savini savunmaktadir. Coziimleme yaparken ylizeysel olani degil
derinlerde bulunan ve biitiin seylerin birbirleriyle dengeli olmas1 gerektigine inanmaktadir (Rifat,
2019: 22).

John Fiske’ ye gore gostergebilimin 3 ana ¢aligma alani bulunmaktadir (Fiske, 2011: 122):

e ilk olarak gostergenin kendisinin anlamlandirilma siirecidir. Ciinkii insan iletigimi
gostergeler araciligryla kurulmaktadir. Gostergeler insanlarin onlart kullanim sekillerine
gore degerlendirilmeli ve bu baglam igerisinde incelenmelidir.

e Gostergeler icinde bulunulan toplumun fertleri tarafindan ortak anlami bulunan kodlar
tizerinden yaratilmaktadir. Bu kodlar toplumun bir arada bulunurken uymasi1 gereken
kurallar1 olugturmaktadir. Gostergebilim bu kodlarin topluma ne sekilde aktarildigi ve
toplumun bunlar1 kabul etmesi i¢in hangi yollara bagvuruldugunu ortaya koymalidir.

o Gostergeler iletisim siirecinin bir parcasi olsalar bile i¢inde bulunduklari kiiltiirden
bagimsiz diiglinlilemezler. Bunun igin de ilgili gostergeler ve kodlar icinde bulunduklari
kiiltiir ile birlikte degerlendirilmelidir.

Gostergeler insanin i¢inde yasadigi diinyayr anlamli hale getirebilmesini saglarken kodlar
araciligryla da toplumsal diizen olusturulmaktadir. Gostergeler araciligiyla yaratilan anlam onun
icinde gelistigi toplumun kiiltiir ve degerlerden bagimsiz degildir. Gostergelerin olusturdugu anlam
ayni toplumu olusturan bireyler arasinda ortak cikarimlarin olusmasina ve karsilikli iletisimin
gerceklesmesine katki sunmaktadir. Gostergebilimin temel prensibi bu anlamlarin nasil meydana
geldigini incelemek ve ilgili kuram ya da teorilerle bunlara agiklik getirmektir.

4.2. Gostergebilimin Tarihgesi

Gostergebilim gilinlimiizde yeni bir bilim dali olarak kabul edilmekle birlikte temelleri
Eskicag’ a kadar uzanmaktadir. Gostergebilim alaninda yapilmis olan caligmalarin bazilar1 su
sekildedir (Giines, 2013; Rifat, 2019: 27):

e M.O 3. yy’ da gostergeler ilk kez stoacilar tarafindan ele alinmustir. Stoacilar gdstergeleri

mantiksal ¢ergevede ele alarak bir anlama kurami olusturmaya caligmislardir.

o Felsefe tarihinde gostergeler uzun yillar boyunca bir tartigma konusunu olusturmustur.
Yine stoacilar tarafindan “gostergeler 6gretisi” akil ve dil baglaminda yapilan tartismalara
konu olmustur. S6z konusu tartigmalarda gostergebilimin iki ana 6gesi gdsteren ve
gosterilen arasindaki zitliklar ele alinmaktadir.

e Ortacag’da skolastik diigiincenin yaygin oldugu doénemlerde anlamlandirma iizerine
yapilan ¢alismalar da dilin evreni anlamaya katkida bulundugu, mana ve sekil arasindaki
baglant1 agiklanmaya calisilmigtir.

e 17. ve 18.yy’ lar baz almdiginda gostergeleri aciklamak amaciyla ¢alismalara agirlik
verilerek kuramlar gelistirilmeye baglanmigtir.

e 17.ve 18. yy’ da aralarinda John Locke, John Henri Lambert, Etienne Bonnot de Condillac
gibi bilim insanlar1 gostergeleri ve gostergelerin nasil adlandirildig ile ilgili ¢aligmalar
gerceklestirmiglerdir.
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e Ingiliz felsefeci John Locke ve Fransiz matematikg¢i Jean Henri Lambet gostergebilimin 2
bliylik temsilcisi arasinda yer almaktadir. Locke bu alanda “semeotike” ifadesini
kullanirken; Lambert fikir ve seylerin ¢oziimlenmesi ile ilgili teoriler gelistirmistir.

e Lambert daha cok dilsel gostergelere yonelirken bunlarin yaninda flamalar, bayraklar,
armalar ve miizik gibi alanlarla da ilgilenerek ilgili tarihlerde ilk kez bu gostergeleri de
anlamlandirmaya yonelik ¢aligmalar yiiriitmiistiir.

o Amerikali felsefeci Charles Sanders Peirce gostergebilimin bagimsiz bir bilim dali haline
gelmesini saglamistir.

e Gostergebilimin Avrupa’da yayilmasim saglayan Isvicreli bilim insam Ferdinand de
Saussure dilbilim alaninda ¢aligsmalar gergeklestirerek dilleri incelemistir. Saussure dilin
disinda kalan gostergelerin analiz edilmesi ve bununla ilgili bir bilim dalinin kurulmasi
gerekliligini savunmustur.

e Peirce’ ten etkilenen Charles W. Morris 1938 ve 1946 yillarinda yayinladigi eserlerinde
mantik olgusundan hareketle ¢aligmalar gerceklestirmis ve gostergelerin bir teori igerisinde
ele alinmasi gerektigini savunmustur.

e Morris’ in yapmis oldugu caligmalar Avrupa ve Rusya ‘daki dilbilim c¢evrelerince
desteklenerek “cagdas yazinbilim” adina ilk adimlar atilmistir.

e Morris’in ¢aligmalarina katkida bulunan Rus asillit ABD’li Roman Jakobson “Prag Dilbilim
Cevresi” nin kurulmasinda etkin rol iistlenmistir.

e Cek estetikgi John Mukarovsky yazinbilimi daha genis cergevede yorumlamistir.
Mukarovsky, sanati da gostergeler diinyasinin bir parcasi olarak nitelendirerek sanati
gostergebilim igerisinde degerlendirmistir.

e Danimarka asilli bilim adamm Louis Hjelmslev, Saussure’nin diisiincelerini kuramsal
cergevelere oturtarak gelistirmistir. Kopenhag Dilbilim Cevresi’ nin kurulmasini
saglamgtir.

e Bildirisim gostergebilimin kurucusu sayilan Eric Buyssens 1946 tarihli ¢aligmalarinda
toplumsal yasam icerisindeki gostergelerin iletisimi gerceklestirmek amaciyla
kullanildigin1 ve gostergebilimin amacinin bunlari ¢oziimlemek oldugunu savunmustur.

e 1970’li yillara gelindiginde Thomas A. Sebeok insan ve hayvan davraniglarini incelemistir.
Sebeok insan, hayvan ve ikisi arasindaki iliskileri ele alirken gostergebilimin sadece insani
degil diger tiim canli diinyasin1 kapsamasi gerektigi savini ileri stirmiistiir.

e Tirkiye’de 1930-1962 yillar1 arasinda Leo Spitzer, Eric Auerbach ve Algirdas Julien
Greismas gibi isimlerin iiniversitelerde ders vermeleriyle beraber metnin incelenmesi, dil
ve sanat alanlarindaki ¢aligmalarin ¢6ziimlenip, yorumlanmasina imkan taninmustir.

Gostergebilimin yeni bir bilim olarak kabul edilmesinin nedeni 1960’11 yillara kadar dil

izerine yapilan ¢alismalar 6n plandayken daha sonraki yillarda reklam, sinema, tiyatro, anlatibilim,
dil felsefesi, alimlama gibi konulari da igerisine alarak geniglemesidir. Bu durum gostergebilimin
daha fazla ugras alani olmasinin yaninda daha genis bir alanda varlik géstermesini de miimkiin
kilmugtir.

4.3. Gostergebilim Okullar:

Gostergebilim etrafinda sekillenen dil okullart su sekilde siralanmaktadir (Giines, 2013: 344;
Tuna, 2015).
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Kopenhag Okulu, Danimarka asilli Louis Hjelmslev ve Viggo Brondal tarafindan
kurulmustur. Sonrasinda Roman Jacobson “un da dahil oldugu okul Saussure ‘nin teorileri etrafinda
sekillenmistir. Kopenhag Okulu, gdsterge sistemlerini bagli bulunduklar1 toplumdan ayr1 bir sekilde
degerlendirerek dilin temel bilesenlerini ele almaktadir. Kopenhag Okulu ekseninde gelistirilen
kuramlar Greima, Barthes ve film alaninda yaptig1 ¢6ziimlemelerle taninan Christian Metz gibi bilim
insanlari tarafindan da benimsenmistir.

Moskova Okulu, 1915 yilinda Roman Jacobson ve Pjotr Bogatyrev’ in etrafinda
sekillenmistir. Rus bilim adamlar1 tarafindan sekillendirilen okul “Rus Bigimciliginin” ¢ikis
noktasini olusturmaktadir. Moskova Okulu, edebi dilin yarattig1 anlamdan daha ¢ok dilin yapis1 ve
kullanim sekline odaklanmaktadir. Rus hiikiimetinin yapmis oldugu baskilar sonucunda ¢aligmalar
sonlandirilmigsa da okul ekseninde gelistirilen teoriler 1960’11 yillarda tekrar hayat bulmustur.

Prag Okulu, 1926 tarihinde Cek ve Rus asilli aydmnlar tarafindan kurulmustur. Roman
Jakobson” un Rus devletinden kagarak katildigi okulun tiyeleri arasina Vilem Mathesius, Bohuslav
Havranek, Jan Mukarovsky ve Nikolay Trubetzkoy gibi dilbilimciler bulunmaktadir. Gostergelerin
toplumsal fayda ekseninde ¢éziimlenmesi gerektigini savunan okul gostergelerin toplumsal iletisim
yoniiyle ilgilenmektedir. Prag Okulu gostergelerin iletisim boyutunun yaninda kiiltiir ve estetik gibi
konular {izerine de yogunlagmustir.

Tartu Okulu, 1960 tarihinde edebiyat tarihgisi Yuri Lotman tarafindan hayata gegirilmistir.
Okul adin1 Lotman’ 1n bagli bulundugu Tartu Universitesi’ nden almaktadir. ilk zamanlarinda daha
cok edebiyat alaninda yaptig1 ¢alismalara agirlik vermis olsa da sonrasinda sanat, edebiyat, sinema
gibi alanlara da yonelerek gostergebilim baglaminda bir kiiltiir kurami gelistirmeyi basarmustir.
Lotman’ a gore; insanlik tarihinde kiiltiiriin gelismesi kelimelerin var olmasi ve resmin ortaya
cikmasiyla baglantilidir. Biri dilsel sanatlar1 digeri ise resim sanatini ortaya ¢ikarmistir. Lotman bir
seyin anlatilmasi i¢in yazinsal sekilde ortaya konmasinin gerekli olmadigini her hangi bir ¢izimin de
bir seyi anlatabilecek potansiyeli tagidigini savunmustur. Lotman’ n teorileri Batili aydinlar arasinda
biiyiik bir destek bulmustur.

Paris Okulu, Fransiz edebiyat¢1 Algirdas Julien Greimas tarafindan kurulan okul yazinsal
metinlerin gosterge bilimsel ¢oziimlemeleri {izerine yogunlagmaktadir. Louis Hjelmslev’ in
fikirlerinin etkisinde kalan okul anlamlama olgusunun esas yapisini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Yapisal bir ¢oziimlemeyi temel almalarinin yaninda dilin sdylem olusturma ve kiiltiir inga etmedeki
boyutuyla da ilgilenmektedirler. Paris Okulu gostergeleri toplumsal olgular icerisinde degil kendi
basat alani i¢erisinde incelenmesinin dogru bir yaklasim olacagi fikrini benimsemektedir.

4.4, Gostergebilimin Onciileri

Insanin icinde yasadig1 diinyay1 anlamlandirma sanati olarak kabul edilen gostergebilimin
tarihi eskicaga kadar uzanmakla birlikte alanin su anki konumda olmasi bir¢ok dilbilimcinin katkilari
sayesinde gerceklesmistir. Yapilan ¢aligmalar bir sonraki ¢aligmalara yol gosterici bir islev gormenin
yaninda ¢aligmalar birbirlerine eklemlenerek ilerleme kaydedilmis gostergebilim su anki anlamiyla
reklam, sanat, miizik, resim, sinema, dil felsefesi, alimlama estetigi, yorumlama gibi daha bir¢ok
alanin ¢dziimlenmesinde de yol gosterici olmustur. Caligmanin bu kisminda Ferdinand De Saussure,
Charles Sanders Peirce ve Roland Barthes gibi gostergebilimde oncii kabul edilen kisiler ele

alinmaktadir.
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4.4.1. Charles Sanders Peirce (1839-1914)

Amerikali mantik, felsefeci ve matematik¢i Charles Sanders Peirce dilbiliminin
kurucularindan ve gostergebilimin bagimsiz bir alan haline doniismesini saglayan ilk
kuramcilarmdandir. Gostergebilimin Amerika’ da yayilmasini saglayan Peirce Amerikan dilbilimin
kurucusu kabul edilmektedir. Mantik alaninda yaptigi calismalardan hareketle gostergebilimin
mantiksal fonksiyonu tizerinde durmaktadir (Yontem, 2014).

Temel ¢aligma alan1 gostergeler araciligiyla birey ve ilgisini yonelttigi obje arasinda yaratilan
anlam {izerinedir. Onun olusturdugu gostergebilim mantik, dilin kurallariin olusturdugu dilbilgisi
ve dilin etkili kullanimini olusturan retorik kavramlarini igermektedir (Akmansoluk, 2022: 3). Yasam
boyunca edinilen tecriibeler baglaminda insanin i¢inde bulundugu diinyayr anlama sekliyle
ilgilenmektedir (Fiske, 2011).

Peirce anlam yaratma siirecinde nesneyi baz alarak 3 tiir gostergeden s6z etmektedir (Giinay
ve Parsa, 2012: 14-17).

Belirti olarak kabul edilen ilk gosterge insanin diginda diinyada var olan gdsterge tiirtidiir.
Insan bu gostergeyi yorumlayarak bazi sonuglara ulasmaktadir. Ornegin yapraklarin sararmasinin
sonbaharin habercisi olmas1 gibi bir anlam yaratilabilmektedir. Bu durum insanin diginda var olan
bir gdstergenin varliginin insan tarafindan yorumlanmasi sonucu bir anlam diizeyine oturtulmasidir.

Gorlintlisel gosterge, obje ile arasinda yakinlik bulunan gostergedir. Bu tiir gostergeler
nesnesiyle ayni goriintiiye sahip gostergelerdir. Kisinin bir fotografi, resmi ya da ¢izimi veya bir
nesnenin fotograflari onunla tipatip bir benzerlik olusturdugundan onu temsil etmekte ve onun
goriintiisel gostergesi olarak kabul edilmektedir.

Son gosterge tiirli olan simge ise kisiden kisiye farkli sekilde adlandirilabilmekte ve kiside bir
cagristm olusturmaktadir. So6zii edilen gosterge soyut bir nesne oldugundan kisinin onu
yorumlayarak anlamlandirmasi gerekmektedir. Kisilerin farkli ilgi ve anlama diizeyleri
bulundugundan bu tiir géstergeler farkli sekillerde yine kiginin bakis agisina gore sekillenmektedir.
Ornegin beyaz renk kimisi icin mutlulugu temsil ederken bazi toplumlar tarafindan matemi temsil
edebilmektedir. Burada 6nemli olan kiginin ona yiikledigi anlamdir.

Peirce soz konusu 3 gostergenin; belirti, goriintiisel gosterge ve simgenin toplumda her zaman
var oldugu ve iletisim siirecinin birer pargast oldugunu belirtmektedir. Ona gore etkili bir iletisim

icin yapilmasi gereken bunlarin anlamlandirilarak dogru sekilde kullanilmasini saglayabilmektir.

4.4.2. Ferdinand De Saussure (1857-1913)

Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure dilbilim alaminda yapmus oldugu calismalarla
gostergebilimin kurucularindan biri kabul edilmektedir. Goriisleri Paris Okulu’nun temel ¢aligma
alanina kaynaklik etmektedir. Gostergeleri somut gercekligi bulunan birer objeye benzetmektedir.
Ona gore gosterge, gosteren ve gosterilenden meydana gelmektedir. Anlamin gostergeler sayesinde
insan zihninde yarattig1 imgeler sonucunda yaratildig1 ve bu imgelerin bir kiiltiirii paylasan insanlarca
anlagsilabildigini savunmaktadir (Fiske, 2011:127).

Saussure dil lizerine yapmis oldugu c¢aligmalarla taninmaktadir. Dilin olusum siirecini,
yapisini, dil kaliplarmin olusumunu ve yarattigi goriinen veya goriinmeyen anlamlarmi ele
almaktadir. Ona gore dili anlamanin yolu dilin yapisin1 ¢dzmek ve bu yapinin incelenmesi ile
gerceklesebilmektedir. Bu diislince ile birlikte yapisalcilik teorisini gelistirmistir. Yapisalcilik, bir
diisiince, olgu ya da ifadenin agiklanmasinda yapinin temel alinarak incelenmesidir. Farkli bilim
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dallarin1 da kapsayan yapisalcilik ifadenin ilk zamandan itibaren nasil kullanildigi, tarih igerisinde
nasil bir gelisim ve donlisiim yasadigi ile ilgilenmektedir. Ona gore olgular kendi baglarina bir anlam
ifade etmezler onlarin bagka unsurlarla birlesmesi ve bu birlesim sonucunda anlamli yap1 olusturmasi
onemlidir (Akmansoluk, 2022; 4). Bu anlaml1 yap1 da dil araciligiyla olusturulmaktadir. S6z konusu
dil insan zihninin, dilin kurallarinin olusturdugu bir yapidir ve diinyay1 anlamak, insanlar arasindaki
iletisimin saglanmasi akabinde ortak bilincin olusmasinda etkili olmaktadir (Parladir, 2006).

Saussure harflerin bir araya gelerek olusturdugu kelimelerin nasil anlamli bir yap1 olusturdugu
iizerinde durmaktadir. Harflerin her birinin sembolik bir fonksiyonu bulundugundan s6z konusu
harfler birer gosterendir. S6z konusu gosterilen ise harflerin bir araya gelmesiyle birlikte insan
zihninde meydana gelen anlamli yapilardir. Ancak Saussure harflerin yarattig1 bu anlamli biitiiniin
herkes i¢cin anlasilabilir bir olgu olmadigini ileri siirmektedir. Ona gore harfler her ne kadar anlaml
bir yap1 olusturmus olsa da anlam ancak ayni1 kiiltiirii paylasan toplumun bireyleri tarafindan anlamli
bir hale getirilebilmektedir. Aksi taktirde toplumun bir pargasi olmayan birey sadece kagit lizerinde
bulunan birkag¢ harfin bulundugu bir yaziy1 gérmektedir. Ona gore anlam ortak ilgiler ve zihinlerin
sonucunda yaratilmaktadir (Devran, 2010).

4.4.3. Roland Gérard Barthes (1915-1980)

Fransiz gostergebilimin gelismesine biiyiik katkilart bulunan Roland Barthes gostergelerin
farkli boyutlari iizerinde durmaktadir. Gostergelerin toplumsal boyutunun yaninda yazi ve konusma
diliyle beraber goriintiisel gostergeler iizerine de ¢aligmalar yapmaktadir (Kartari, 2003). Ferdinand
de Saussure’ nin caligmalarini temel almakla birlikte onun calismalarimi kendi bakis acisiyla
birlestirerek alana uygulamustir.

Barthes gostergebilimi kendisi igin bir “seriiven” olarak tamimlamaktadir. Insan
topluluklarinin deger yargilarinin ve onlara ait olgularin adlandirilmasinda, agiklanmasinda
gostergebilimin etkili olacagini savunmustur. 1957-63 yillar1 arasinda temelde anlamsiz olarak
goriilse de kendisi i¢in biiylik bir is olarak gordiigii “Moda giysisinin” gdstergebilimsel ¢oziimlemesi
tizerinde durmustur. Sonrasinda metin ¢oziimleri ve sinema, reklam, heykel gibi daha bir¢ok farkli
alanda ¢aligmalar yiiriiterek belli alanlarla degil seriivenini renklendirecek nice alani merkezine
alarak ilerlemistir (Barthes, 2021: 13).

Gostergeleri dil boyutuyla ele alan Barthes, dilbilimi en st siraya yerlestirerek
gostergebilimin onun bir alt dali olarak islevsel bir fonksiyonunun oldugunu kabul etmektedir. Bu
diisiince Sausure’ nin gostergebilimi temele alan ve dil bilimi alt bilim olarak goéren diislincesiyle
celismektedir. Saussure dilin yapisinin anlami olusturmakta 6nemli oldugunu savunurken; Bartes’a
gore ise nesneler sadece dil araciligiyla bir mana kazanmaktadir. Ona gére anlam, metin ve onu
yorumlayan &zne arasindaki baglanti sonucunda tekrar tekrar olusturulabilecek bir siirece
evrimlegmistir. S6z konusu doniisiim Saussure’ nin gelistirdigi yapisalciligin Barthes’in goriisleri
dogrultusunda postyapisalci bir yapiya doniismesiyle sonuglanmistir (Akay, 2018).

Postyapisalcilik, yapisalc1 yaklasimin 6zneyi saf dig1 birakarak dilin yapisin1 merkeze alan ve
yapinin 6zne iizerinde etkili oldugu anlayisina karsidir. Postyapisalcilara gore metni ¢oziimleme
yetisine sahip olan 6zne temel alinmalidir. Onlara gore anlam yaratim siirecinde kesinlige ulagmak
miimkiin degilken burada onemli olan s6z konusu 6zne ve eserin birbirileriyle olan bagintisidir.
Anlam yaratma siirecinde eserin sahibi degil bu eseri okuyan kisinin anlami olusturdugunu ve bu

anlamin daha 6nemli oldugu savini savunmaktadir. S6z konusu kuram bu ydniiyle sadece dilbilimin
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degil sosyoloji, psikoloji, kiiltiir, politika ve daha bir¢ok alanin gelismesine de katki saglamaktadir
(Giiler, 2013).

Baerthes’in farkli alanlara olan ilgisi onun tek bir alana bagli kalmayarak sanat, edebiyat,
resim, politika, sosyoloji ve daha bircok diizeyde ¢alismalar yiiriitmesini saglamistir.
Gostergebilimin bagli basina bir bilim dali olmasi i¢in ¢aligmalar yiirlitmiistiir. Ona gore gostergeler
ancak bagka gostergelerle iliskilendirildiginde bir anlam bulabilmektedirler.

Konugulan dil kadar yazi dilinin gostergebilim boyutuyla da ilgilenmistir. S6z konusu
metinlerin sadece birer yazidan ibaret olmayarak toplumsal bir islevinin bulundugunu da belirtmistir.
Ona gore metnin ¢oziimlenmesi icin sadece yazarin dili yeterli degildir. Burada yaratilacak olan
anlam toplumun ortak bilinciyle olusmaktadir. Bu durumda yazarin kisisel goriisleri belirli
olmamakla beraber anlam yaratma siirecinde toplumca yaratilan ortak kiiltiirel kodlar ve mitler temel
almmalidir (Unal, 2012).

45. Gostergebilim ile Tlgili Kavramlar

Gostergebilim, gostergelerin var oldugu biitlin alanlar kapsamaktadir. Sadece dil ile degil
insan zihninde anlam yaratan resim, yazi, bayrak, jest ve mimikler gibi her sey birer gosterge
oldugundan gostergebilimin c¢alisma alanini olusturmaktadirlar. Bununla birlikte genis bir alani
kapsayan gostergelerin adlandirilabilmesi i¢in farkli kavramlar kullanilmaktadir. Bu kisimda
gostergelerin  adlandirilmasinda  kullanilan baglica 6gelerin  neler oldugu aciklanmaya
calisilmaktadir.

4.5.1. Gosterge

Gosterge kavraminin tarihi ¢ok eski zamanlara dayanmakla birlikte isaret, iz, belirti anlamina
gelen Yunanca “semeion” anlamindan tiiretilmektedir. Antik donemde daha g¢ok bir hastaligin
belirtisini kargilamak i¢in kullanilmakla beraber felsefi bir terim olarak da kullanildig:
goriilmektedir. Aristoteles’e gore gostergeler, akla uygun ve iyi bir dilin kullanimi sonucunda
baskasinin zihninde var olabilmektedirler. Buna gore Aristoteles gdstergeyi saglik ve felsefi alanin
disinda bugiin ki anlamina karsilik gelecek sekilde yani karsilikli ¢agrisim olusturan bir olgu seklinde
ele alan ilk kisidir.

Saussure gostergeyi, gosteren ve gosterilenin birliginden dogan imge ve bu imgenin ancak dil
araciligryla aktarilabilecegi bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Peirce’ ye gore ise gdsterge bir araci,
obje ve bunlar1 anlamlandiran bir kisinin varligini gerekli kilan bir siirectir. Ona gore gostergelerin
Once insan algisinda var olmasi sonrasinda ise biri tarafindan agiklanarak ortaya konmasi
gerekmektedir. Peirce’ ye gore gosterge, kisi i¢in s6z konusu olgunun bagka bir seyle nitelendirilmesi
ve onun yerini alan seydir.

Gostergeler bir gosteren ve gosterilenden olusmaktadir. Gosteren objenin 6ziidiir. Ses, goriintii
veya yazi araciligl ile alicisina taginmaktadir. Gosterilen gostergenin zihinsel karsiligi, zihinde ona
karsilik tasarlanan imge, olgudur. Bir nesneye dair insan zihninde olusan sekildir. Gosterilen
aracihigiyla ilgili gosteren, goéstergenin 6zii ve ne anlam ifade ettigi hakkinda bir enformasyon
sunmaktadir (Akmansoluk, 2022).

Gosterge s6z konusu objenin karsi tarafta olusturdugu temsilidir. GOsterge nesnesiyle birebir
ayni olmamakla beraber onun kendisiyle tutarli bir benzerlik olusturmasi gerekmektedir. S6z konusu
gOsterge nesnesini yansitmakla beraber kisinin yorumlariyla birlikte zihinde karsilik buldugundan
baz1 farkliliklar olmakla birlikte temelde aym seyi karsilayan yapidir. Ornegin agag kelimesi ayni
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degerleri paylasan toplumlarda ortak bir anlami nitelemekle beraber kisinin ilgisi sonucunda farkl
tasvirleri de olabilmektedir (Ozmakas, 2009).

45.2. Dizim ve Dizge

Dil, bir arada yasayan insan toplulugunun karsilikli iletisim kurmasini saglayan, toplumdaki
her bir ferdin zihninde soyut sekilde var olan ve cesitli kurallar1 bulunan anlamli yapilardir. Dil,
kisinin zihninde nesneye yonelik var olan imajlarin karsidaki kisiye aktarilmasinda kullanilmaktadir.
Insan zihninde var olan zihinsel gostergelerin dil aracihigiyla karsi tarafa aktarilmasiyla iletisim
gercgeklestirilmektedir. Dil olgusu ilk olarak kiginin zihninde var oldugundan bunun yazi veya soz ile
kars1 tarafa aktarilmasi dilin ikincil boyutunu olusturmaktadir. Dizim kelimelerin ya da harflerin art
arda siralanmis haliyken dizge bu s6z 6beklerinin olusturdugu etkidir (Yilmaz, 2018).

Dilin kullanimi sonucunda anlam olusturacak kelimeler bir araya gelmektedir. Ya da harflerin
art arda siralanmasi bir sozii olusturmaktadir. Dizim olarak adlandirilan bu yapi bir anlam ya da
kavram iletmektedir. Burada metnin veya soziin yilizeysel boyutu ele alinmaktadir (Barthes, 2021).

Dizge ise kelimelerin zihinde yaratmis oldugu cagrisimlardir. Saussure’ a gore dizge, bir
yapiy1 olusturacak sekilde birbirlerine tabi olan elemanlarin olusturdugu sistemdir (Saussure
1998’den akt. Akmansoluk, 2022). Dizge dil sonucunda ortaya ¢ikan soziin anlamli olmasini
saglamaktadir. Saussure’a gore dilin olusturdugu 6gelerin analiz edilmesi sonucunda dizgelere
ulagilmaktadir. Ona gore dili meydana getiren birimler kendi baslarina bir anlam olusturmazken
bunlarin karsilikli iligkilerinin ortaya konulmasi ve kurallarinin belirlenmesi sonucunda anlama
ulagilmaktadir. Bu sekilde birbirinden farkli s6z Obekleri bir araya gelerek gostergeler
aktarilabilmekte ve akabinde iletisim gerceklesebilmektedir (Unal, 2016).

45.3. Kodlar

Mesajlarin tiretildigi dile kod denilmektedir. Kodlar karsilikli etkilesim siirecinde bireylerin
birbirlerini anlayabilmelerini saglamaktadir. Burada dnemli olan kigilerin ayn1 kodu paylasiyor
olmasidir. Aynm1 kodu paylasmayan bireyler arasinda kod farkliliklarindan dolay1 ileti alicisina
ulagsmayarak anlamsizlik meydana gelebilmektedir.

Kodlar ayn1 kiiltiirel degerleri paylagan toplumun fertleri arasinda iletisimin saglanmasina
yarayan temel iletisim kaliplaridir. Kodlar iletilerin anlamlandirilmasi siirecinde kullanilmakta ve bir
toplum igerisinde ayni deger yargilarin1 paylasanlar tarafindan iiretilmektedir. Kodlar toplumun
etkilesim siirecine katki saglamakla beraber kitle iletisim araglar1 vasitasiyla da topluma
iletilmektedir. Kodlar iletilerin ¢oziimlenmesi yaninda toplumun karsilikli etkilesimine de katki
saglamaktadir.

Kodlar aymi kiiltiir ve toplumsal degerleri paylasan kisiler arasinda anlamli hale
gelebilmektedir. Trafik 1siklar evrensel birer kodu olustururken renkler, tavir, jest ve mimikler her
kiiltiir tarafindan farkli sekilde algilandigindan anlam farkliliklarina neden olabilmektedirler
(Kalaman ve Bat, 2014).

45.4. imge

Imge, gosterilenler araciligiyla nesnenin kiginin zihninde yeniden var edilmis halidir.

Yaratilan nesne ilk olandan bagimsiz degil ancak onun yeniden tasviridir. Yeniden {iretilmis ve onun
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benzeridir. Mesajin kiginin zihninde ona dair olusturdugu imajlardir. imgenin ilk nesnenin birebir
benzeri olmas1 gerekmezken nesnesiyle arasinda tutarliligin bulunmasi gerekmektedir.

Imgeler kitle iletisim araclar1 tarafindan kisilere aktarilmakla beraber eski zamanlardan beri
kisiler arasinda iletisim araci olarak da kullanilmaktadir. Yazi icat edilmeden Once magara
duvarlarina resmedilerek insanlar arasinda etkilesimin olugsmasinda imgeler kullanilmaktaydi. Bazi
inang sistemlerinde imgelerin koruyucu bir 6zelligi oldugu kabul edilmektedir. Siimerliler yaklasik
iki bin civarinda degisik imgeyi kullanmaktaydilar. Bu imgelerin ruhani bir koruyuculugu olduguna
inanmakla birlikte objelerin benzeri olanlara ‘piktogram’ soyut diizeyde olanlarina ise ‘ideogram’
denilmekteydi. Tarih boyunca insanlar imgeler araciligiyla kendilerini ortaya koymuslardir. imgeler
her tarihte farkli zeminlerde resmedilmekle beraber teknolojinin gelismesiyle birlikte modern
zamanda kitle iletisim araglarinda da yer bulmaya baglamistir. Bu doniisiimle beraber imge unsuru
gorsel ve isitsel bir zemin tizerinde varlik bulmaya baslamistir (Ceken ve Arslan, 2016: 510).

Imgeler araciliiyla baska bir obje ifade edilmektedir. imgeler bir nesnenin gdlgesi gibi dogal
bir goriintii olabilecegi gibi resim gibi insan yapimi imgelerden de olusabilmektedir. Sanat alaninda
yapay veya dogal imgeler kullanilmakla birlikte burada imgenin kendisi bir mesaja doniismektedir.
S6z konusu imgenin buradaki islevi alicisin1 bir konu hakkinda bilgilendirmek, ikna etmek
gerektiginde harekete gegirmektir.

Sinema, reklam, resim gibi alanlarda goriintlisel gostergeler siklikla kullanilmaktadir.
Gorilntiisel gosterge, obje ile arasinda benzerlik olan onu birebir temsil eden gostergedir (Caglar,
2012: 24). Burada alicinin imgeyi yorumlamasi 6n plandadir. Bu durum reklamlarda siklikla
kullanilmakla beraber s6z konusu imgenin insan algisinda yeniden bir anlam iiretmesi ve ortaya ¢ikan
anlam iizerine bireyin harekete gecmesi amacglanmaktadir. S6z konusu anlam resim, yazi veya s6z
araciligryla da yaratilmaktadir (Giinay ve Parsa, 2012).

455. Anlam

Gostergebilim temelde anlam yaratma siirecidir. Gosteren ve gosterilen arasinda kurulan
baglanti sonucunda anlam olugmaktadir. Kisi bir gosterene maruz kaldiginda anlam ilk olarak kisinin
zihninde meydana gelmektedir. Bu durumda anlam yaratma siireci baglamaktadir. S6z konusu anlam
icinde yasanilan toplumun degerleri ve kiiltiiriinden bagimsiz degil aksine onun bir uzantisi ve
sonucudur.

Gorilintli veya yazi aracilifiyla yaratilan anlamlarda ilk olarak herkesin anladigi anlamlar yer
alirken ikinci olaraksa satir aralarinda yatan gizli anlamlar bulunmaktadir. ilk durumda neyin
sOylendigi belirginken ikinci durumda anlama kiginin metni ¢6ziimlemesi sonucunda ulagilmaktadir.
Barthes’ in ¢aligmalarina dayanilarak olusturulan gostergebilimde anlamin iki sekli bulunmaktadir.
Bunlar diiz anlam ve yan anlamdir (Caglar, 2012).

4.5.5.1. Diiz anlam

Insan iginde yasadig1 diinya ile bir uyum iginde yasayabilmek igin onda var olan olgulari
siiflandirmakta ve kategorilere ayirarak belleginde bir yere oturtmaktadir. Pargasi oldugu diinyada
bir varlik bulabilmek ve yasamini idame ettirebilmek igin ona dair kavramlar olusturmaktadir.
Yaratilan bu kavramlar nesnesi ile uyumlu ise bu onun diiz anlamidir. Diiz anlam gdstergenin birebir
temsil ettigi sey onun agik olan anlamidir. Gostergeler diiz anlamda fiziki olarak var olan nesnelerdir.

Diiz anlamda gosterilen ve gosteren tipatip aynidir. Bu durumda bir nesnenin diiz anlami ayni
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toplumsal degerleri tasiyan bireyleri arasinda da ortak bir ifade tasimaktadir (Kalaman ve Bat, 2014:
129).

455.2. Yan anlam

Insanlar cesitli toplumsal degerlere ve kiiltiirel kodlara sahiptirler. Bir toplumdaki kavram
bagka bir toplumda ¢ok farkli bir olguya karsilik gelebilmektedir. Bir nesnenin toplumdan topluma
degisik anlamlara gelmesi nesnenin yan anlamini olusturmaktadir. Yan anlam gostergenin kiiltiirel
farkliliklarindan dolayi ¢esitli cagrisimlar sonucunda farkli yorumlanmasi olarak kabul edilmektedir.
Ornegin bir resim, kullanilan 6geler yoniinden aymi anlam kaliplarini izleyicisine sunabilmektedir.
Bu nesnenin diiz anlamini olusturmaktadir. Ancak burada kullanilan 6gelerin satir aralarindaki
kisisel yorum farkliliklar1 ise onun yan anlamini olusturmaktadir (Kalaman ve Bat: 129).

Sinema, resim veya kitap gibi eserlerde yan anlamlarin ¢oziimlemesi metnin icerisinde
sifrelenerek ¢coziimlemenin kisi tarafindan yapilmasi amaglanmaktadir. Bu durum esere yonelik bir
macera havasi yaratilarak olusturulmaktadir. Kiginin sifreyi ¢oziimlemek i¢in ¢abalamasi ve ilginin
artirllmas1  hedeflenmektedir. Reklam da ise yan anlamlar kullanilmakla beraber bunun
¢Oziimlenmesi ic¢in ¢ok bir ¢abanin gerekmemesi saglanmaktadir. Aksi durumda yasanabilecek
karmasa sonucunda kisinin mesaj1 algilamayarak veya yanlis algilayarak markaya yonelik olumsuz
bir tavir takinmasi s6z konusu olabilmektedir. Bu nedenle anlam yaratma siirecinde s6z konusu
olgunun kendi baglami igerisinde degerlendirilmesi gerekmektedir (Caglar, 2012).

45.6. Mitler

Mit, toplumundaki bireylerin zihinlerinde hayat bulan, onlarin hayal giiciiyle sekillenip
gelisim gosteren efsanelesmis kisi ya da ifadelerdir. Mitler ¢aglar boyunca insan yasaminin bir
pargasinit olusturarak onlarin hareket ve diisiincelerini gekillendiren geleneklerin agiklanmasinda
etkili olmaktadirlar. Mitler toplumun efsanevi olarak kabul ettigi degerlerdir. Ancak bu efsanevi
mitler insanlarin hayal giici sonucunda olusmus olsalar da toplumun davramis sekillerini
bigcimlendiren temel olgularin ¢ikis noktasini da olusturmaktadir. Mitler inanglarin ortaya konmasini,
toplumsal baglarin giiclenmesini, insan yasamini sekillendirerek; degerlerin, kiiltiiriin, inanglarin
korunmasini saglayarak insan yasamini kolaylastirici kurallar sunmaktadir.

Mitler toplumsal kiiltiirin ayrilmaz bir parcasini olusturdugu gibi yeni yasam pratiklerinin
insan yagsamina entegre edilmesinde de kullanilmaktadir. Barthes’ e gore toplumun bagli oldugu
ideolojiler iist smifin istekleri dogrultusunda sekillendirilmekte ve bu ideolojiler mitlestirilerek
toplumun bu olgular1 kabul etmesi saglanmaktadir. Bunun i¢in de kitle iletisim araglar1 kullanilmakta
ve bu ideolojiler bu kanallar tizerinden dogal bir durum algisi olusturularak onlara aktarilmaktadir
(Horzum, 2011°den akt. Asan, 2022: 31).

Genis lriin ¢esitliliginin bulundugu modern toplumlarda bir iiriine sahip olmak kisinin
kendisini yeniden adlandirarak benligini ortaya koymasina katki saglamaktadir. Bu alginin
olugsmasina yarayan reklam, kisiye yeni bir ben vaadi sunabilen bir mecra olarak kdiltiirii, toplumsal
deger ve yargilar1 bunlarla beraber mitleri de kullanmaktadir. Reklamlarda kullanilan mitler sinif
ayrimini ortadan kaldirmak, yeni yasam tarzlari sunmak ya da toplum diizeninin saglanmasini
desteklermis gibi sunulmaktadir. Kisacast mitler tiiketim toplumunun arzularini yerine getirmek ve

istenilen hedeflere ulagabilmek i¢in reklamlarda da kullanilmaktadir (Asan, 2022).
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4.5.7. Simgeler

Simge, nesneye yonelik insan zihninde ona karsilik gelen ¢agrisimlardir. Insanin konustugu
dil bir simgedir. GOsterge ve cisim arasindaki tutarlilik sonucunda olusan ¢agrisimla birlikte ortaya
cikmaktadir. Dil ortak degerleri paylasan toplumlar arasinda nesneye yonelik simgelerin kullanimi
sonucunda hayat bulmaktadir. Simgeler bireyler arasindaki etkilesimi saglamak amaciyla olusturulur
ve kullanilirlar.

Dilin olusturdugu ciimleler simge olarak adlandirilmaktadir. Dilin ¢dziimlenebilmesi yani
simgelerin anlasilabilmesi i¢in bir yorumcuya gereksinim duyulmaktadir. S6z konusu simge bir
kaynagin varligimi1 zorunlu kilmaktadir. Burada 6nemli olan simgenin toplum tarafindan biliniyor
olmasidir. Aksi takdirde simgenin yani dilin ¢oziimlenememesi iletisimi olanaksiz kilabilmektedir
(Uluyagci, 2007).

Simgeler cisimleri gostermezler onlarin insan zihninde sekil bulmasini saglarlar. Peirce,
simgelerin insan zihninde her zaman var oldugunu gostergelerin insanlar arasindaki ortak goriisiin
sonucu oldugunu savunmaktadir. Ornegin giines insan zihninde her zaman igin vardir ve onu ilk
kullanan yaraticisi olmadigi gibi onu silebilmek de miimkiin degildir.

Saussure’ a gore simgeler gelisigiizel sekilde olusmaktadir. Aralarinda herhangi bir anlam
birlikteligi yoktur. Ancak simgeler rastlanti sonucunda olugmamaktadir. Gostergeyi olusturan
gosteren ve gosterilen arasinda uyumlu bir birliktelik bulunmaktadir. Yiizyillardan beri olusan dogal
kullanimin bir sonucunda insan zihninde yasama dair karsiliklari bulunmakta ve bunlar
degistirilemez kaliplar haline gelmektedir. Ornegin barisin sembolii olarak kabul edilen giivercin
imgesi baska bir seyle degistirilemez ve onun yerine baska bir olgu konulamaz.

Barthes ise bir obje karsilikli anlayis sonucunda baska bir nesneyi niteleyecek kapasiteye
sahipse ve anlamli bir iliski olusturuyorsa ancak simge olarak kabul edilebilir. Kisacas1 simge ortak
tahayytillerin bir sonucu ve toplumsal ortakligin sonucunda anlaml bir karsilik bulabilmektedir.
Simgenin iki ¢esidi bulunmaktadir. Bunlar Metafor ve Metonim’ dir (Uluyagci, 2007: 218).

45.7.1. Metafor

Metafor, bir diisiinceyi veya varligi kendi baglaminin c¢ok daha iistiinde bir yerde
konumlandirmaya yarayan s6z veya kavramlardir. Yunanca “Metapherein” soziinden tiiretilen
metafor kelime kokii olarak “otesine tasimak™ anlamina gelmektedir (Dur, 2016: 123). insan beyni
bir nesne veya bir kavrama maruz kaldiginda onu algisinda somut bir varliga doniistirmek tizere
programlanmistir. Beyinde kendiliginden olusan bu durum dilin kullaniminin bir sonucu olarak dogal
bir sekilde gergeklesmektedir.

Metafor, nesnelerin veya kavramlarin insan diislincesinde 6ncesinde var olan karsiliginin yeni
bir olusumla farkli bir sekilde hayat bulmasi ve anlamlandiriimasini saglamaktadir. Ornegin yilan
kavrami bazi kiiltiirlerde nefsi simgelerken bazen de sagligin, sifanin temsili olarak
kullanilabilmektedir. Bu olgular kavramin metaforik karsiligin1 olugturmaktadir. Cismin bagka bir
ozellikle iligkilendirerek yeni bir anlam bulabilmesi saglanmaktadir.

Insan olarak bir seyi anlamaya ¢alistigimizda farkli duyular1 kullanmakla beraber gorerek
anlama diizeyimiz daha gelismis durumdadir. Goriilen bir seyin anlamlandirilmasi daha kolay
olmakla birlikte bunlar1 bagka bir olguyla destekleyip adlandirmak daha basittir. Bu nedenle
reklamlarda siklikla gorsel Ogeler kullanilmaktadir. Bu gorseller tek baslarina veya dirtini

tanimlamadan verilmektedir. Ama¢ baglamin kisinin kendisi tarafindan kurulmasi ve {iriin veya
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hizmetle kendini 6zdeslestirerek bag kurmasidir. Gorsel metaforlar araciligiyla kisinin {iriin veya
hizmet hakkinda daha kolay ikna edilerek iiriinii talep etmesi hedeflenmektedir (Dur, 2016).

45.7.2. Metonim

Metonim, nesneye dair insan zihinde onunla kurulan iligkidir. Bu iligski zihinde var olan
kodlarin birbiriyle baglanti kurmasi sonucunda gerceklesmektedir. Reklamda ¢ok kisa siirelerde ¢ok
sey anlatilmasi gerektiginden metonimler kullanilmaktadir. Reklamda eglence kavrami anlatilmak
isteniyorsa bunu uzun uzun kelimelerle anlatmak yerine onu bir nesne ile iligkilendirmek daha
pratiktir. Ornegin patlamis nusirin eglence ve sinema ile iliskilendirilmesi gibi bir durum
yaratilabilmektedir. Bu durum hem zamandan tasarruf edilmesini hem de reklamin islevlik
kazanmasini kolaylastirmaktadir (Kalaman ve Bat, 2014: 130).

4.6. Reklam ve Gostergebilim

Reklam tek bir mana igermez. Reklam net, ¢cergevesi ¢izilmis sabit bir anlam sunmaz. Reklam
farkli anlamlar yaratma sanatidir. Anlam kisinin deneyimleri, arzulari ve iginde yasadigi toplumsal
baglamlar igerisinde iiretilmektedir. Reklam kodlari, imgeleri bir mesaj haline doniistiirerek onun
goriinlir olmasimi saglamaktadir. Bunu da gostergeler aracilifiyla yapmaktadir. Gosteren ve
gosterilen bir gosterge olusturulacak sekilde kullanilmakta, gostergenin olusturdugu bu anlamin
kisinin arzulari ile desteklenerek ona sahip olma diirtiisiiyle harekete gegmesi amaglanmaktadir. S6z
konusu anlam reklamlarin siirekli tekrar edilmesi sayesinde kisinin zihninde karsilik bularak yer
edinmektedir (Baudrillard, 2016).

Reklam kiginin farkinda olmadigi bir iirlin, hizmet veya marka ile ilgili onu haberdar etmek
icin hazirlanmaktadir. Reklam filmlerinde tiiketicinin ilgisini {iriine yoneltmek amaciyla farkl
formatlar kullanilmaktadir. Eglendirmek, sasirtmak gibi daha farkli unsurlarin yaninda her tiirli
yaraticilik olgusuna da basvurulmaktadir. Buradaki temel hedef kisinin tutumlarinda bir degisiklik
gerceklestirmek iken; amac ise binlerce iiriin kategorisi icerisinde farkliligin ortaya konmasi ve
hizmetin fark edilmesini saglayabilmektir. Ancak reklam filmlerinde higbir zaman gercek sorunlar
ortaya konulmaz. Yikilip dokiilmiis bir ortam ya da istii bagi daginik bir insan tasviri reklamlarda
yer almaz. Ciinkii reklam c¢oziimlerin verildigi, arzularin hayat buldugu anlam kaliplar1 insa
etmektedir. Reklamda yaratilan imajlar sayesinde tiiketiciye mutlulugun anahtar1 vaad edilmekte ve
anlamlar bunu yansitabilecek gorsellerle desteklenmektedir (Demirci, 2017).

Gostergebilim metinlerin, goérsellerin diinyada var olan seylerin insan ile olan iligkisini
coziimlemek ve zihnin algilayabilecegi anlam kaliplarinin nasil hayat buldugunu analiz etmektedir.
Insanin i¢inde bulundugu diinyada var olan kodlarin, simgelerin nasil birbirleriyle iliskilendirildigi
ve kiiltiirel olarak nasil birbirleriyle baglamlanarak anlam olusturduklariyla ilgilenmektedir. Reklam
ise mesaji yaratirken kullandigi reklam dilinde insanin ig¢inde bulundugu kiiltiirel kodlar ve
sembollerden faydalanarak reklam metinleri olusturdugundan gostergebilimin ilgi alanina
girmektedir. Aslinda her iki alan da birbirleriyle siki bir etkilesim igerisindedir. Gdstergebilim
anlamim nasil olustugunu incelerken; reklam ise reklam metinlerde anlamin nasil daha etkili
olusturulabilecegi ve bu anlamin hangi Ogelerle giiclendirilebilecegini bulmaya caligmaktadir.
Reklamda farkli cagrisimlar, imgelerle tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin mesajlar {iretilirken
gostergebilim bunlarin ¢oziimlenmesi ve yapinin olustugu evreni anlamaya caligmaktadir (Tuncer,
2020).

54



Reklam filmlerinin temel mantig1 s6z konusu iiriin kategorisi ile ilgili kisinin zihninde olumlu
bir algi inga ederek tiiketicide tutum degisikligi yaratabilmektir. Reklamlar, kullanilan &geler
araciligryla bireyin algisinda pozitif bir imaj olusturarak kisiyi {iriiniin etkileri hakkinda ikna etmek
ve son olarak da harekete ge¢mesini saglamak mantigiyla olusturulmaktadir. Ancak reklam tiiketim
toplumunun bir parcast olan bireyin ihtiyaclarini gidermesine katki sagladigi gibi hicbir sekilde
ihtiyact olmayan seyleri de bir ihtiya¢ haline doniistiirebilmektedir. Esyaya veya o seye sahip
olunmasi halinde sorunlarin giderilebilecegi, modern hayatin bir parcasi olabilecegi ve hayatin daha
kolay bir akisa ulasabilecegi gibi anlamlar yaratilabilmektedir. Bunu yaparken de anlami genellikle
dogal bir oriintli olusturacak sekilde sunmaktadir. Bunun i¢in de iirlinler genellikle doga tasviri
igerisinde ve baz1 durumlarda da hayvanlarimn olaya dahil edilmesiyle olusturulmaktadir. ilgili {iriiniin
el degmeden sanki hayvanin kendisi tarafindan hazirlanan bir seymis gibi en saglikli sekilde
hazirlandig1 seklinde tasvirler yaratilmakta ve dogallik bu sekilde vurgulanmaktadir. Olusturulan bu
imajlar sayesinde {iriiniin birey i¢in en iyi segenek oldugu inanci yaratilmakta ve bu anlam sayesinde
esyanin kisinin ihtiyagc listesine girmesi saglanmaktadir (Demirci, 2016).

Reklam bir {irliniin tamtim1 yapmak i¢in kullanilmaktadir. Onu tiiketiciye gostererek bir
ihtiyacini kargilamasi saglanmaktadir. Ancak reklam bundan ¢ok daha fazlasidir. Bir iletiden ¢ok bir
yasami, bir fikri, bir ideolojiyi paketleyerek alicisina sunmaktadir. S6z konusu iiriine sahip olmak
sadece esyaya sahip olmak degil bir yasam bigimine ve goriise de sahip olmaktir. Onu elde etmek
arzulanan, bagkalaria goriiniir olmasini istedigim ben fikrini ortaya koymami da saglamaktadir. Bu
yoniiyle reklam sadece tiikettirmez. Tiiketicisine bir tatmin duygusu da saglar. Bu tatmin sadece
esyaya sahip olmak veya onu kullanmak degildir. Kisiye anlamli bir kimlik kazandirmasidir. Reklam
kodlar ve imgelerle bu anlami yaratir. Bu anlam kisinin kendisini bulmasini ve ona sahip olarak kendi
benligini ortaya koymasini da saglamaktadir. Kisacasi reklam kisinin arzu ettigi benligini
gostermesini de aracilik etmektedir (Baudrillard, 2016).

Reklam bir {riinii gormemizi saglarken; gostergebilim ise anlamin nasil olustuguyla
ilgilenmektedir. Reklam sadece lriinii degil kisinin kendi benligini sunmasina yardim etmesi yaninda
bir ideoloji de tagimaktadir. Bunun i¢in de s6z konusu 6geleri kendi formatina eklemleyerek manay1
olusturmaktadir. Gostergeler reklamin ¢ok sesliligi igerisinde kisinin kendisine uygun anlami
yaratabilmesine hizmet etmekle birlikte gostergebilim de bunun nasil olustuguyla ilgilenerek bir
anlamda ondan faydalanmaktadir. Bu baglamda reklam ve gostergebilim karsilikli ¢ikar iliskisi
icerisinde gorliinmeyi gdstermek, anlami insa etmek amaciyla siki bir etkilesim igerisindedir. Bu
etkilesim reklamin sinirlarini bulaniklagtirirken bir yandan da ona daha iyi olabilme avantaji da
sunabilmektedir. Daha yaratici, renkli, eglenceli ve tiiketicisine faydali olabilme firsati da
sunabilmektedir. Kisacas1 gostergeler diinyasinin siirsiz anlama ve reklamin sinirsiz alana sahip

olmasi sayesinde ileride neler olacaginin belirsizligi alan1 daha da g¢ekici hale getirmektedir.

4.6.1. Turizm Reklamlar1 ve Gostergebilim

Turizm, kisinin yeni yerler gorebilmesi, eglenme, dinlenme, 6grenme gibi farkli islevlerini
icerisinde barindiran ¢ok genis bir faaliyet alanini olusturmaktadir. Ulkelere saglamis oldugu yiiksek
gelir getirisinin yaninda iilke tanitimina saglams oldugu katkilar1 dolayisiyla da devletler diizeyinde
onemle iizerinde durulan bir alan haline gelmistir. Turizm insanlarin sosyo-kiiltiirel olarak
birbirlerinden etkilenmeleri, toplumlar arasindaki goriis farkliliklarindan dolay1 olusabilen
olumsuzluklarin bertaraf edilmesine de katki sunabilmektedir. Toplumlar1 yakinlagtiran, ortak insani
degerlerin gelismesine de vesile olan turizm; 21. yy da diinya insanlarin1 yakinlagtiran, kiiltiirel
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farkliliklart anlayisla karsilanmasini saglayan, diinya barigina katki sunan bir gorevi de ihtiva
etmektedir (Aslan, 2015).

Reklam, reklam verenin kim oldugu bilinerek, belirli bir iicret karsiliginda medya
kanallarindan yer ve zaman satin alinarak; bir {iriin, hizmet veya markanin tanitimini yapmaya
yarayan bir pazarlama ftiiriidiir. Ureticilerin kitle iletisim kanallarim kullanilarak genis halk
kitlelerine seslerini duyurmalarina yarayan reklam, sosyal medyanin da alana dahil olmasiyla ¢ok
daha genis bir mecra haline doniismiistiir.

Sosyal medya kisilerin tiiketim tercihlerini degistirerek ne kadar gii¢lii bir alan oldugunu
kanitlamaktadir. Sosyal medya kisginin tiiketim olgusuna birebir dahil olarak {irliniin, hizmetin
¢esitlenmesine ve igerigini olusturabilmesinde de s6z sahibi olabilmesinin yolunu agmaktadir. Bu
durum iireticinin tiiketici tercihlerine daha fazla dnem vermesine ve daha kaliteli iiriin tiretmesine de
katki sunmaktadir. Ulkeler sahip olduklar1 turizm gesitliligini diinyaya gosterebilmek igin reklamlara
bagvurmaktadirlar. Sosyal medyanin giiciinii de kullanarak bu alanda s6z sahibi olmak, iilkelerinin
saygmligini diger iilkelerle yarigir konuma ulasabilmesini saglamak icin de reklam ve sosyal
medyanin giiciinden faydalanmaktadirlar (Uniivar ve Dogru, 2021).

Gostergebilim temelde anlam yaratma siirecidir. Kisinin belli olgular araciligiyla nesneye veya
kavrama yonelik zihninde 6nceden var olan baglantilar1 kullanarak objeye yonelik yeni anlamlar
yaratmasini saglamaktadir. Bu anlam ortak kiiltiirel degerleri paylasan toplumlar arasinda ortak dil
ve kaliplar araciligiyla saglanmaktadir. Reklam ise bu anlamin yaratilmasi igin gostergelerden
faydalanmaktadir. Gostergeler araciligryla kisi anlami yeniden kendi algiladig1 ve anlamlandirdigt
sekilde olusturmaktadir (Rifat, 2019).

Turizm reklamlar1 bir iilkenin kiiltiird, tarihi, milli degerleri, dogal ¢esitliligi ve insanlarini
tamtmak icin kullamlmaktadir. Ulkelerin potansiyel turizm cesitliliginin duyurulmasi ve turistler
tarafindan tercih edilen turizm merkezlerinden biri olmasi amaglanmaktadir. Turizm bir iilkenin
sadece ekonomisini degil kiiltiirel ve politik anlamda gelismesini de etkilemektedir. Turizm
potansiyelinin bilinmesi, hedef kitlenin iyi bir sekilde analiz edilmesi elde edilecek faydanin da
artmasini saglamaktadir.

Turizm reklamlarinda kullanilan kiiltiirel 6geler, hedef kitle ve tanitilan {iriin arasinda anlasilir
ortak bir dilin olusturulmasi énemlidir. Turistlerin s6z konusu olguyu anlamasi i¢in ortak bir zemin
yaratilmaktadir. Anlam, kiiltiir ortaklig1 bulunan toplumlar i¢in yaratilmasi kolay bir durumken farkl
kiiltiirlerin anlagilmasinda ortak evrensel kodlarin kullanilmastyla bu durum asilabilmektedir. Bunun
icin hedef kitlenin iyi okunmasi, anlam karmasasina yol acacak simge, sembol ya da kodlardan
kacinilmasi ve uluslararasi reklam stratejilerinin temel dayanak olusturmas: gerekmektedir (Uniivar
ve Dogru, 2021).

Reklam yaratilirken sadece marka ya da yaraticilik olgusu bagl basma etkili olmamaktadir.
Reklamin etkisi toplumun degerlerini ve isteklerini goz Oniine alabildigi Olclide yarar
saglayabilmektedir. Gerek sosyal gerekse ruhsal olarak toplum ihtiyaclarini yansitacak kapasitedeki
bir reklam kurgusu fark edilmek ve ikna olmak ag¢isindan iireticisine avantaj saglayabilmektedir. S6z
konusu anlamlar ise metnin, dilin ve diger tiim gostergesel kodlarin kullanmim sekilleri ile
saglanabilmektedir. Diinya iizerindeki herkesin tek tek arzulari dogrultusunda mesajlarin
olusturulmas1 miimkiin degilken ancak reklam herkese tek bir kisiymis gibi seslenebilme potansiyeli
tasimaktadir. Bu nedenle ortak dil ve degerlerin reklamlarda gosterilmesi ortak alginin
olusturulabilmesi sayesinde reklam basariya ulasabilmektedir (Derebasoglu, 2021).
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Turizm kisiye yenilenme ve arinmayi, ge¢mis zamandan kurtularak yeni bir baglangic
yapabilmeyi vaad etmektedir. Yeni bir yer, yeni bir baglangi¢ ve yeni bir sen algisi sunmaktadir.
Ginesi farkl bir yerde selamlamanin, yeni ufuklara yolculuk etmenin yasatacagi macera ile yeni bir
benlik kazanma diisiincesi yaratilmaktadir. Bunun icin de giines, gokyiizii ve ufuk gibi mitler
kullanilmaktadir. Reklamda kullanilan tiim 6geler bu ¢cagrisimi yaratacak sekilde tasarlanmakta ve
alginin bu sekilde olusturulmasi hedeflenmektedir. Her ne kadar gostergebilim anlam yaratma
stirecini olusturuyor olsa da reklam anlamin istenilen sekilde sekillenmesine aracilik etmek igin
kullanilmaktadir (Asan, 2022).

Reklam pazarlanma potansiyeli bulunan herhangi bir esyanin farkli tiiketici gruplarinda bir
yank1 bulabilmesini saglayacak giicte bir mecradir. Farkli kodlar, mitler ve daha birgok unsuru bu
dogrultuda sekillendirebilmektedir. Turizm mitlerin, simge ve sembollerin; var olan renkliligin ve
zenginligin en verimli kullanilacag: alandir. Reklam ve turizm iliskisi bu duyurumun yapilmasini
saglarken gostergebilim anlamin yaratilmasina onciiliik etmektedir. S6z konusu iliskiler bir araya
getirildiginde ve uygun zeminler araciligiyla dogru kitlelere dogru zamanda ulastirildiginda elde
edilecek faydanin boyutlari da muazzamdir.
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5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Yontem, bir arastirmada arastirmacinin bulgulara ulagsmak amaciyla izledigi yolu ifade etmek
i¢in kullanilmaktadir (Aziz, 2017: 31). Yontem kisminda arastirmada ele alinan konunun amaci,
konunun agiklanmasinda ele alinan bilgilerin neden 6nemli oldugu, bulgularin ¢6ziimlenmesinde
hangi arastirma yonteminin kullanildig1, ¢alisma sonucunda ne gibi sorularin cevaplanmasi gerektigi
ve s0z konusu ¢oziimlemeler sonucunda ne gibi sonuglara ulagilmak istendigi yer almaktadir.
Calismanin bu boliimiinde arastirma sorulari, varsayimlar, veri toplama araglari, evren- 6rneklem
gibi konular hakkinda bilgiler verilmektedir.

5.1. Arastirmanin Problemi

Turizm, insanlarin yeni yerler gérme arzular1 sonucunda gelisme gostermistir. Yeni yerler
gorme arzusundan dogan turizm daha sonrasinda farkli isteklerin tatmin edilebilmesi i¢in de
kullanilir hale gelmistir. Kisinin yeni bir yasami deneyimleme, yenilenme ve modern insan statiisiine
ulagmak istegi de turizmin gelismesine katki saglamistir. Ancak degisen insan istekleri turizmin
deniz, kum, gilines ile yetinmeyerek daha farkli ve deneyimlenmemis olana ydnelmelerini
saglamistir. Ortaya ¢ikan bu istekler turizmin gelismesine ve ¢esitlenmesine akabinde daha kaliteli
olanin sunulmasi gerekliligini dogurmustur (Erdal, 2014).

Internetin gelismesiyle birlikte alana dahil olan sosyal medya uygulamalar1 bireysel
kullanimin yaninda sirketler ve markalar tarafindan da iriinlerinin veya hizmetlerinin duyurumunu
yapmak adma kullanilir hale gelmektedir. Uriiniin duyurumunda ve tanitiminda kullanilan sosyal
medya reklamlart tirtiniin tercih edilmesinde de etkili olmaktadir. Tiiketici tercihleri belirlenerek iiriin
veya hizmetler sekillendirilmekte ve tiiketiciye sunulmaktadir. Bu reklamlarin ulagilabilirligi ve
kapsadig1 genis alan sayesinde daha fazla kisiye ulasilarak etkilesime girmeleri akabinde marka veya
hizmet iiretene yonelik harekete gegmesi arzulanmaktadir. Bunun i¢in de siklikla sosyal medya
mecralart lizerinden reklamlar yayinlanmaktadir (Soslu, 2019).

Turizm her ne kadar yeniligi vaat etse de iilkenin kiiltiirel zenginligi ve tarihi siire¢ icerisinde
barindirdigr ¢esitliligin boyutlari da turizm adina 6nemlidir. Turizm dogal giizelliklerin 6n plana
¢ikt1g1 bir mecra olsa da iilkenin sahip oldugu medeniyet seviyesi de turistlerin dikkat ettigi 6nemli
parametrelerden bir tanesidir. Sahip olunan medeniyetin boyutlar1 turizmin esas gekiciligini
yaratmaktadir. S6z konusu medeniyete nasil sahip olundugu ve bunun sonraki kusaklara ne ol¢iide
aktarilabildigini gorme istegi gecmiste oldugu kadar modern turizm uygulamalarinin da ¢ikig
noktasidir. Bu durum turizmin esas cazibesini olusturmaktadir. Reklam ise iilkenin sahip oldugu bu
cekiciligi reklam mesajiyla tiiketicisine sunmak ve tliketicide ilgi yaratmayi amaglamaktadir. Turizm
reklamlar1 ise sahip olunan tarihi dokuyu turizm ile iligkilendirerek dogal bir ¢ekicilik yakalama
arzusundadir.

Tirkiye, turizm alanindan maksimum diizeyde fayda elde etmek istiyorsa tanitim
faaliyetlerine agirlik vermelidir. Gerek 6zel gerekse devlet destegiyle hem turizmi gelistirmek i¢in
caligmalar yiiritmeli hem de turizmdeki {iriin ¢esitliligini duyurmak adina turizm reklamlar1 gibi
tanitim ¢aligmalarina yonelmelidir. Tanitim faaliyetlerinde geleneksel kanallarin yaninda yeni medya
uygulamalarindan da faydalanmali buradaki yenilikleri takip etmelidir. Bu durum iilkenin hem yeni
kusagin ilgi odagi olmas1 agisindan hem de modern ve yenilik¢i bir imaj ¢izmesi acisindan iilkeye
art1 bir deger katmaktadir. Ancak tiim bunlar yapilirken reklamda yaratilacak olan anlamin iilkenin
ve bolgenin sahip oldugu kiiltiirel degerler kadar tarihi dokuyla da iligkilendirilmesi gerekmektedir.
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Ele alinacak olan bu ¢aligsmanin esas sorunsali; Tiirkiye’ nin resmi tanitim kanali1 olarak kabul
edilen Go Tiirkiye Youtube sitesindeki turizm reklamlarinda kullanilan kiiltiirel ve tarihi 6gelerin
nasil sunuldugunu belirlemektir. Anlamin bu 6geler ekseninde nasil sekillendirildigi, tiim bunlarin
sosyal medya iizerinden yayinlanan turizm reklamlarinda nasil islenip konumlandirildigini ve
iilkenin nasil bir imaj ile iligskilendirildigini tespit etmek ¢alismanin temel problemini
olusturmaktadir.

5.2. Arastirmanin Amaci

Reklam, herhangi bir seyin ilan edilmesi, tanitilmasi; ilgili {irin, hizmet veya markanin
arzulanan sirket hedeflerine ulasilmasinda kullanilan bir pazarlama iletisimidir. Reklam yaratici
unsurlar ve farkliliklar iizerine kurulmaktadir. S6z konusu farklilik iiriiniin digerlerinden ayrilarak
akilda kalici1 olmasi igin kullanilmaktadir. Modern diinyada sadece bir iirlin i¢in reklam
yapilmamakla beraber insanlar kendi imajlarmin gorliniir olmasi ve fark edilmek adina da
reklamlardan faydalanmaktadirlar. Bu nedenle de sosyal medya mecralarimi kendilerini ve
benliklerini yansitmak i¢in kullanmaktadirlar (Aydin, 2018).

Turizm, temel yapisi itibariyle bos zaman degerlendirilmesinde kullanilan aktivitelerden bir
tanesidir. Turizmin temel amaci insan zihninde arzu edilen tatmin duygusunun yaratilmasidir. S6z
konusu tatmin duygusu turizmin vaad ettigi yenilenme, dinlenme ve arinma gibi olgularla
saglanmaya calisilmaktadir. Tiiketicide olusturulan tatmin duygusu hizmet iireticisinin imaji ve
kalitesi olarak algilanmaktadir (Sar1, 2007).

Alanyazina kazandirilmast amaglanan bu c¢alisma da Tiirkiye’nin turizm potansiyelini
duyurmak amaciyla hazirladigi turizm reklamlari incelenmektedir. Ele alinan reklamlarda nelerin
kullanildigi, anlamin nasil yaratildigi, bu anlamlar yaratilirken hangi reklam stratejilerinin belirleyici
oldugu ve s6z konusu anlamin iilkenin sahip oldugu degerlerle nasil iligkilendirildigi agiklanmaya
calisilmaktadir. Bu nedenle ilgili site lizerindeki reklamlarin etkin ¢éziimlenebilmesi i¢in nitel bir
yontem olan gostergebilimsel analizden yararlanilmaktadir. Bu baglamda c¢alismanin amaci;
Tiirkiye’nin tanitimi amaciyla hazirlanan turizm reklamlarinda yer verilen kiiltiirel ve tarihi unsurlar
ekseninde nasil bir anlamin yaratilmaya calisildigini belirlemektir. Akabinde yaratilan anlamin
iilkenin degerleriyle ne 6lciide iligkilendirildigi ve tiim bunlarin iilkeye nasil bir imaj kazandirdiginin

saptanmasidir.

5.3. Arastirmanin Onemi

Reklam, bir iiriin, hizmet veya marka hakkinda yaratilan bilgilendirme mesajinin gesitli kitle
iletisim araglar1 kullanilarak, medya kanallarindan yer ve zaman satin alinarak, reklam verenin kim
oldugu bilinecek sekilde iireticisinden tiiketicisine bir bilgi akisi saglayan giiclii enformasyon
kaynaklaridir. Reklam bir amag ¢ergevesinde sekillendirilerek, belirli reklam stratejileri kullanilarak
olusturulmaktadir. Ilgili ticari malm diger mallardan farkinin ne oldugunun, iiriin kullanimi
sonucunda ne gibi faydalarin saglanacaginin, ilgili markanin saglayacagi avantajlar yine reklam
mesajlariyla tiketiciye sunulmaktadir. Kisacasi reklam {iriiniin duyurumunu yaparak isletmenin
hedeflerine ulasmasinda kullanilan bir pazarlama unsurudur. Her reklam ayni igeriklerden
olusmamakla beraber her reklam mesaji1 farkli stratejilerden ve uygun medya kanalmna gore
hazirlanmaktadir. Bu durum reklamin, reklam stratejilerinin ve reklamda kullanilan yaraticilik

unsurunun sinirlarini da genisletmektedir (Gtiz, 2001).
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Turizm, kisinin yasadig1 yerden bagka bir yere gitmesi, gidilen bu yerlerde 24 saatten az
olmamak sartiyla konaklamasi ve gittigi yerlerdeki tiriinlerin tiiketimini yapmak ve digerleri seklinde
tamimlanmaktadir (Bkz. Tablo 1).

Turizm, tiretimin seri hale gelmesiyle birlikte daha fazla insana duyulan ihtiyacin sonucunda
is yasaminda yapilan diizenlemelere ek olarak ortaya ¢ikan bos zamanin varligr ve kadinin i
yasamina dahil olmasi sonucu artan gelir miktarinin sonucunda gelisme gostermistir (Giicli, 2021).

Tarim toplumunda yasayan insanlar yaz aylarinda kendi topraklarinin ekim isleriyle ya da
baska toprak sahiplerinin arazilerinde ¢aligarak gegimlerini saglamaktaydilar. Toprak ve topraga
bagli yasam; insanin ve i¢inde bulundugu toplumsal diizenin temel belirleyicisi konumundaydi. Okul
tatilleri topragin ekilip bigilecegi yaz aylar1 baz alinarak olusturulmaktaydi. Tarim toplumundan
sanayi toplumuna gecisle beraber topraga bagh ticaretin eskisi kadar popiiler olmamasi ve kdyden
kente gb¢ sonucunda arazilerin atil kalmasiyla beraber topragin sekillendirdigi yasam bigimi de
degisime ugramistir. Tarim toplumunda yaz aylarinda topragi islemek zorunda kalan aileler
sanayinin gelismesi ile birlikte artik seri iiretimin elemanlar1 haline déniismiislerdir. Bu nedenle de
titketim toplumu, yaz aylarini degerlendirmede en iyi alternatifin tatil yapmak ve turizm olgusuna
dahil olarak modern insanin gerekliliklerinin uygulanmasi oldugu fikrini yaratmistir (Aslan, 2015).

Gelismis iilkelerde turizm her an ve kosulda yapilabilen bir durumken; Tiirkiye gibi gelismekte
olan iilkeler i¢in ev ig¢i ihtiyaglar listesinde temel ihtiyaglarin disinda bir tiiketim kalemini
olusturmaktadir. Bu nedenle turizme ayrilacak olan paranin en uygun sekillerde kullanilabilmesi i¢in
bu yonde yapilacak olan arastirmalar da daha kapsamli olmaktadir. Bu durumda reklam ve turizm
reklamlar1 turizm tiiketicisi i¢in bagvuru niteliginden ¢ok Stede bir hizmet sunmaktadir. Tiiketiciyi
bilgilendirmek, iiriin veya hizmetin goriiniir olmasini1 saglamak, onlar i¢in hatirda kalic1 olmak ve
s0z konusu tiiketimin saglayacagi faydanin sadece dinlenmek anlami tasimadig: yenilenme yaninda
arzu edilen yasami da sundugu gosterilmektedir. Turizm sadece iilke sinirlariyla sinirli kalmayarak
uluslararasi bir hizmeti de yerine getirmektedir. Bunun i¢in de turizm reklamlarinda evrensel ortak
kodlar, mitler ve semboller araciligiyla anlamlar yaratilarak tiiketici algisinda imajlar olusturulmaya
calisilmaktadir (Morgan ve Pritchard, 2006).

Alan incelendiginde; turizmin iilke ekonomisi adina ciddi katkilarinin bulundugu bunun i¢in
de turizm alaninda kullanilan reklamlarin 6nemli bir kaynak gorevi iistlendigi sonucuna ulagilmigtir
(Dogru, 2023). Turizm igletmelerinin teknolojik doniisiimleri yakindan takip ettikleri ve kullanilan
akilli mobil uygulamalarinin turizm igletmelerinin marka olgusuna olumlu katkilar1 oldugu sonucuna
varilmistir (Hazarhun, 2022). Turizmin ekonomik, ¢evresel, sosyo-kiiltiirel etkilerinin halk
tarafindan biliniyor olmasinin turizmin gelismesine katkilar sundugu ve bu katkinin turistler kadar
yerel halkin da faydasina oldugu sonucu elde edilmistir (Erkus, 2021).

Turizmin son yillarda geldigi nokta baz alindiginda turizmde ciddi bir artisin oldugu, sz
konusu bu artisin turizm bolgelerinde insan varliginin artmasina ve yerel halkin bu durumdan
etkilenerek turizme yonelik algilarinda belirleyici oldugu goriilmektedir. Her ne kadar turizmin bir
bolgedeki kalabaliklagsmay1 etkiledigi sonucuna ulagiliyor olsa da s6z konusu ekonomik gelisme
iizerindeki katkilarina bakildiginda yerel halkin bu olumsuz durumu kabullenerek turizmi olumlu bir
olgu olarak degerlendirdikleri de goriilmiistir (Kurt, 2021). Turizmdeki tamtim faaliyetlerine
bakildiginda tanitim afiglerinin siklikla kullanildigi ve s6z konusu olan afislerin de bu tanitim
stirecine olumlu katkilar1 oldugu belirtilmistir (Derebasoglu, 2021).

Yapilan alan incelemesi de gostermektedir ki; turizmin etkili olabilmesinde yerel halklarin
bakis acilar1 énemli bir parametre konumundadir. Ureticisine sagladigi olumlu katkilar kadar yerel
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halkin yagamina da etki etmektedir. Bu etkinin olumlu sonuglari turizmi gelistirirken, olumsuz yonii
de turizmi ve olumlu etkilerini geriletmektedir. Bunun yaninda turizmin gelismesinde son trendlerin
varligini takip etmek de turistlerin iilkeyi tercih etmeleri adina olumlu bir sonu¢ yaratmaktadir. Bu
etkiler sadece ekonomik girdi degil insan etkilesimine bagli yasanacak gelismelere de katki
sunabilmektedir. S6z konusu iletigim insanlar aras1 hos gorii ve sayginin gelismesi bununla beraber
insan kiiltiirlerini yakinlastirmasi adina da 6nemlidir.

Turizm, iilkenin gelen misafirler nezdinde iyi bir yerde konumlandirilmasini miimkiin
kilmaktadir. Bu durum insanlar1 birbirlerine yaklastirirken aym1 zamanda iilkelerin uluslararasi
mecrada da popiilaritesinin artmasina neden olabilmektedir. Akabinde iilke ve iilke insan1 bundan
daha fazla yarar saglayabilmektedir. Gerek ekonomik gerek egitim ve diger bir¢ok konuda kiiresel
arenada da kazanimlar yasanabilmektedir. Elbette bundaki en biiyiik etmen Tiirkiye’yi ziyaret eden
kisilerin algisinda yaratilacak olan iyi ve giiclii bir imajin yaratilmis olmasidir. Bu alginin
yaratilmasinda turizm reklamlarina da 6nemli gorevler diismektedir.

Tim bu yaklasimlar incelendiginde {ilkelerin turizmde tercih edilmesi ve alanda ©onde
gelmesinin aslinda ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Ancak alan incelendiginde s6z konusu
imkanlarin tanmitiminda siklikla afiglerin kullanildigi goriillmektedir. Reklam ve sosyal medya
uygulamalarmdaki tanitim reklamlarr ile ilgili calismalarin ise sinirli kaldig ifade edilmistir. Ulkenin
sahip oldugu kiiltiirel ve tarihi degerlerin ¢alismalarda nasil kullanildigi, tilkenin turizmine katki
saglayip saglamadiglr konularina ise gerekli 6nemin verilmedigi saptanmistir. Bunun yani sira
iilkenin birincil tanitim rehberi olarak kabul edilen Go Tiirkiye adli sitenin ise higbir ¢aligmada yer
almadig1 gorilmiistiir.

Reklam gibi bir mecranin yami sira basghh bagina bir tanitim gorevi iistlenen turizm
reklamlarinin da incelenmesi; arastirma sonucunda elde edilecek bilgilerin alana kazandirilarak
basvuru niteligi tasiyabilecek bir kaynak gorevi iistlenmesi baglaminda da ele alinacak konu
onemlilik arz etmektedir. Bu nedenle ilgili Youtube reklamlariin incelenmesi, bu alanlarda
kullanilan kiiltiirel ve tarihi kodlarin analiz edilerek nasil bir imajin yaratilmaya caligildiginin

saptanarak tiim bu bilgilerin alanyazina kazandirilmasi ¢alismanin 6nemini olusturmaktadir.

5.4. Arastirma Sorulari

Hipotez, bir ¢alismanin yoniinii belirleyen, yapilacak ¢alismanin ¢ergevesini olusturarak onun
uygulanabilirlik oranmni artiran savlardir. Hipotezler farkli farkli olgular ve c¢aligmalarla
desteklenmeleri halinde kuram haline doniismektedirler (Tatar vd., 2011).

“Arastirma sorusu, iki veya daha fazla degisken arasindaki iligkiyi ortaya g¢ikartir ama bu
iligkiyi bir soru olarak ifade eder; hipotez ise iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskiyi beyan
eden bildirim ciimlesi seklinde bir ifadedir.” (Kerlinger, 1979; Krathwohl, 1988’den, Akt. Pajares,
2006: 3).

Aragtirma sorularinin belirlenmesinde ¢aligmanin yontemi belirli olmaktadir. Hipotezlerde de
bu durum gegerlidir. Nitel ¢alismalar arastirma sorulari tizerinden ele alinirken; nicel ¢aligsmalarda
hipotezler kullanilmaktadir (Horzum vd., 2016: 495). Bu nedenle ilgili ¢alisma arastirma sorulari
tizerinden ilerlemektedir. Arastirma sorular1 su sekildedir:

1. Tirkiye’ nin tanitimi amaciyla kullanilan turizm reklamlarindaki temel stratejiler nelerdir?

2. Turizm reklamlarinda 6n plana ¢ikan isaretler nelerdir?

3. Go Tiirkiye Youtube sitesinde yayinlanan turizm reklamlarinda kullanilan kiiltiirel ve tarihi

olgular nelerdir?
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4. Turizm reklamlarinda anlam olusturulurken kiiltiirel ve tarihi degerlerden nasil
faydalanilmaktadir?

5. Turizm reklamlarinda tarihi ve kiiltiirel 6geler ekseninde nasil bir iilke imaj1 yaratilmaya
calisilmaktadir?

5.5. Varsayimlar

Varsayim, bilimsel ¢aligmalarda kullanilan ancak; dogrulugu ispatlanmamisg, akla uygun
ifadelerdir (Horzum vd. 2016: 512). Arastirmanin varsayimlari sunlardir:

1. Turizm sektoriinde daha fazla hedef kitleye ulasabilmek acisindan reklam onemli bir
mecradir.

2. Turizmde tanitim amaciyla yapilan farkli ¢alismalar bulunmaktadir. Ancak reklam bu
faaliyetlerin icerisinde en fazla kisiye ulagsma potansiyeline sahiptir.

3. Turizm reklamlarinda tarihi ve kiiltiirel 6geler yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

4. Turizm reklamlarinda uluslararasi taninirligr oldugu 6ngoriilen tarihi ve kiiltiirel unsurlar
siklikla kullanilmaktadir.

5. Turizm reklamlarinda ¢ekicilik yaratilmaya calisilirken kiiltiirel ve tarihi gelismislik diizeyi
de 6nemli parametrelerden bazilaridir.

5.6. Evren ve Orneklem

Evren, bir ¢alismada s6z konusu ¢alismanin esasini ve bu konunun olusturdugu kapsam
icerisindeki tiim esya ve kisilerin olusturdugu biitiindiir. Evren ele alinacak konunun ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Orneklem ise ¢alisma evreninin bir boliimii olusturmaktadir. Orneklem ¢alismanin
genelini betimleyecek sekilde evren igerisinden alinan bir par¢adir. Calisma neticesinde ulasilan
sonuclar ¢alismanin tamamina uygulanabilmektedir (Aziz, 2017).

Bu ¢alismada ¢alismanin evrenini Tiirkiye’ deki turizm reklamlar1 olusturmaktadir. Turizm ve
reklam alanindaki bilgilere ulagilabilmek amaciyla bu alandaki kaynaklar temel alinmaktadir.
Calismada 6rneklemin belirlenmesinde amagh 6rneklem tekniginden yararlanilmistir. Bu kapsamda
temel kriter olarak reklamlarda tarihi ve kiiltiirel 6gelerin sunumunun reklam metninde yer almasi
belirlenmistir. Bu kapsamda Calismanin 6rneklemini ise Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1’ na bagl bir
olusum olan Tiirkiye Turizm Tanitim ve Gelistirme Ajans1 biinyesinde kurulan Go Tiirkiye Youtube
sitesindeki reklamlar olusturmaktadir. Bu reklamlarda kullanilan kiiltiirel ve tarihi unsurlar

gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak ¢éziimlenmistir.

5.7. Smrhhklar

Sinirhilik, yapilacak olan ¢alismada ¢alismanin pargast olan ancak calismanin gegerlilik,
giivenilirlik, elde edinilen bulgularin dogrulugunu ortaya koyabilmek i¢in ¢alisma diginda tutulan
unsurlaridir. Stirlilik kisminin bir ¢alismada olmasinin nedenleri arasinda; sdz konusu ¢alismanin
daha sonraki ¢aligmalara yol gosterici olabilmesi, katki saglayabilmesi, bilimsel anlamda ag¢iklik
saglayabilmesi ve calisma ile ilgili geliskili durumlar1 bertaraf etmesi gosterilmektedir (Ozkan ve
Kaya, 2015: 489).

llgili galigmada Tiirkiye’deki turizm ve reklam alaninda yapilmis olan ¢aligmalar ele
almmaktadir. Calismaya katki sunabilecek konular analiz edilerek kuramsal bir ¢erceve
olusturulmaktadir. Akabinde ¢alisma bulgularina ulasabilmek adina Go Tiirkiye Youtube sitesindeki

reklamlar ¢oziimlenmektedir. Ulkenin resmi turizm rehberi olarak lanse edilen Go Tiirkiye sitesinin
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diger sosyal medya ayaklarindaki icerikler ise caligmanin disinda tutulmaktadir. Bu durum

calismanin temel sinirliligini olusturmaktadir.

5.8. Veri Toplama ve Verilerin Analizi

Tiirkiye Turizm Reklamlarinda Tarihi ve Kiiltiirel Ogelerin Sunumu: Go Tiirkiye Ornegi adl
calismada; gdstergebilimsel analiz yontemi kullanilmaktadir. Gostergebilim temelde anlam yaratma
stirecidir. S6z konusu anlam kisinin kendisine iletilen mesajlari zihninde var olan imgeler ve kodlarla
iliskilendirerek s6z konusu ifadeyi kendisi i¢in anlamli hale getirmesidir. Gostergebilim anlamin
nasil meydana geldigi, hangi unsurlar1 icerdigi, anlamin nasil kategorilestigi ve bu dl¢timlemelerin
nasil yapildig1 gibi sorularla ilgilenmektedir. Gostergeler ayni kiiltiirel ve toplumsal degerlere sahip
insanlar tarafindan ortak anlamlar yaratmaktadir. Bu durum bireyler arasindaki iletisimi
giiclendirerek toplumsal yakinlik kurulmasina da katki saglamaktadir. Ortak evrensel kodlar ise
uluslararast toplumlarin yakinlagsmasina ve ortak anlamlar yaratilarak etkilesimin saglanmasina
zemin olusturmaktadir (Giines, 2023).

Go Tiirkiye Youtube sitesi ilizerinden yayinlanan reklamlarda ne gibi faktorlerin 6n plana
ciktigl, anlam yaratma siirecinde hangi unsurlardan faydalanildigi, ne tiir anlam kaliplariin
kullanildig1 gostergebilimsel yontem kullanilarak analiz edilmektedir. Coziimlemeler sonucunda
arastirma sorularinin cevaplandirilarak ilgili calismanin tamamlanmasi hedeflenmektedir.

5.9. Literatiir Taramasi

Dogru’nun (2023) “Tirkiye Turizm Politikalar1 Baglaminda Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
Tarafindan Yayinlanan Reklam Filmlerinin Karsilastirmali Analizi” adli ¢alismasinda; betimsel
analiz yontemi kullanilmistir. Calismanin amaci; Tiirkiye’deki turizm tanitimu ile ilgili hazirlanan
reklam filmlerinin {ilkenin turizm hedefleriyle ne kadar tutarli oldugunu belirlemektir. Caligma
sonucunda; Tiirkiye’deki tanitim amaciyla yapilan calismalarin {ilkenin turizm hedeflerine
ulasilmasinda etkili oldugu sonucuna ulasilnustir. istenilen turizm hedeflerine ulasilmada reklamin
onemli bir ara¢ oldugu ve reklam filmlerinde kullanilan reklam stratejilerinin de hedeflenen
amaglarla uygunluk gosterdigi belirtilmistir.

Turizmde reklam filmlerinin kullanilmasi iilkenin sahip oldugu kaynaklarin tanitilmasi i¢in
kullanilabilecek en etkili kitle iletisim aracidir. Genis c¢evrelere ulasabilmesi ve barindirdigi
stratejilerle ¢ok katmanli yapilardan meydana gelmesi reklam mecrasimnin 6n planda gelmesini
saglamaktadir. Ancak reklam her ne kadar giiglii bir alan olsa da etkili olabilmesi i¢in hedeflerin tam
olarak belirlenmesi ve temel bazi stratejilerin kullanilmasi gerekmektedir. Tiim bunlarin yaninda
reklam filminin {ilkeyi nasil yansittig1 da 6nemlidir.

Reklamda kullanilan olgularin ne kadarinin iilke degerleriyle bagdastirildigi ve bunun ne
kadarinin dogru bir mesaj ile tiiketiciye aktarildigi da reklamlarda dikkat edilmesi gereken
konulardan bazilaridir. Aksi durumda reklamin arzulanan hedeflere ulagmasi bir yana filke ile ilgili
olumsuz bir tablo da ortaya konabilmektedir. Bu nedenle reklam filmlerinin istenilen hedeflere
ulagabilmesi i¢in yaratilacak olan anlamin kiiltiirel degerlerle uyumlu tiiketicisinde pozitif bir etki
birakacak sekilde tutarli olmasina dikkat edilmelidir. Reklam filmleri olusturulurken sadece
ekonomik kaygi degil kiiltiirel ve tarihi degerlerinde korunmasina, uygun sekillerde yansitilmasina
da dikkat edilmelidir.

Alqaist’” nmin (2022) “Sosyal Medya Pazarlamasinin Turizm Pazarlamasindaki Rolii:
Istanbul'da Faaliyet Gosteren Arap Turizm Sirketlerinin Sosyal Medyay1 (Facebook) Nasil
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Kullandiklarina Dair Arastirma” adli galismasinda; anket yontemi kullanilmistir. Caligmanin amaci;
Istanbul’daki turizm acentelerinin pazarlama unsuru olarak Facebook uygulamasindan ne dlgiide
faydalandiklarinin ve bu etkinin diizeyini belirlemek amactyla hazirlanmistir. Calisma sonucunda;
sosyal medya platformu olan Facebook sitesinin turizm pazarlamasi iizerinde pozitif bir etkisinin
oldugu sonucuna ulasilmustir. ilgili sitenin yabanci turistler tarafindan ozellikle Arap tiiketiciler
tarafindan turizm ihtiyaglarini karsilamada etkin bir konuma sahip oldugu ifade edilmistir.

Medya ilk ortaya ¢iktigi andan itibaren gii¢lii bir alan olmustur. Radyo, televizyon ve basilt
mecralari ile 6n plana g¢ikarken son yillarda alana dahil olan sosyal medya ile bu giiciinii daha da
artirmistir. Artik daha fazla yerde olabilen medya diinyanin da gelismesini saglamigtir. Ancak sosyal
medya geleneksel kanallardan farkli olarak belli bir teknoloji kullanim bilgisinin olmasini ve siirekli
icerik giincellemesini gerekli kilmaktadir. Bunun igin de isletmelerin sadece sosyal medya ile
ilgilenen boliimleri biinyelerine katmalar1 gerekmektedir. Aksi durumda giindem disinda kalmak ve
elde edilecek olan kardan vazgegilmesi s6z konusudur.

Gilindem dis1 kalmamak ve daha fazla kisiye ulasabilmek acisindan sosyal medya uygulamalari
onemli bir alan olmanin yaninda daha fazla kisiye igerik ulagtirabilecek durumdadir. Son zamanlarin
en popiiler uygulamalarindan biri olan Youtube’un video 6zelligi sayesinde tercih edilme orani en
yiiksek olan medya kanalidir. Bu alanda iiretilen igerikler reklam olarak degil de eglence amaciyla
yapiliyor gibi bir algi olusturdugundan buradaki reklamlarin kisiyi yonlendirdigi seklinde bir etki
yaratma olasiligr azdir. Akabinde kisilerin bu igeriklere karsi olumsuz bir tavir takinmalar1 da
miimkiin degildir. Ciinkii insanlar reklamlarin kisiyi yonlendirici etkilerinden dolay1 reklamlara karsi
daha korumaci yaklagsmakta ve onlar1 goz ardi edebilmektedirler (Heath, 2020). Bu nedenle turizm
pazarlamasinda Youtube kanallarinin yogun sekilde tercih edilmesi isletmelere ve iilkelere turizmde
istenilen konuma ulasmada daha fazla katki sunabilmektedir.

Ongéren ve Zaman’ m (2022) “Kiiltirel Miras Kaynaklarinin Turistlerin Tutum ve
Degerlendirmelerine Etkisi Uzerine Bir Arastirma: Tarihi Yarimada Ornegi” adli ¢alismasinda; anket
teknigi kullanilmistir. Calismanin amaci; Istanbul’un Fatih ilgesindeki kiiltiirel ve tarihi alanlar
hakkinda turistlerin ne kadar bilgi sahibi oldugunun ortaya konulmasi ve bu alanlarla ilgili
tutumlarinin belirlenmesidir. Calisma siiresince Tiirkiye’nin tarihi degerlerinden olan Fatih
ilcesindeki tarihi eserlere duyulan ilginin boyutlari incelenmistir. Caligma neticesinde tarihi
yarimada hakkinda turistlerin farkli imajlara sahip oldugu, s6z konusu alginin olusmasinda tilkeler
arasindaki politik etkilerin yani sira bolgedeki tarihi ve kiiltiirel eserlerin de belirleyici oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Turizmde gelismis ilkelerden gelismekte olan ilkelere yonelik bir hareketlenme
yasanmaktadir. Farkli kiiltiirel dokular1 gérme, yasamlar1 birebir deneyimleme, tarihe daha yakindan
bakma istegi turizm olgusunun yasanmasinda etkilidir. insanlar arasi iletisimin yasanmasinin
yaninda bireyler arasi hosgoriiyli de artirmaktadir. Ancak turizm her ne kadar yeni maceralar
tiikketicisine sunsada {ilkelerin igerisinde bulundugu siyasi durum turizmin olumsuz etkilenmesine
neden olmaktadir.

Tiirkiye’ nin i¢erisinde bulundugu cografyadaki siyasi gerilimler, sinirlardaki karmaga ve artan
sug oranlart gibi durumlar turizmin olumsuz etkilenerek iilke imajin1 zedeleyebilmektedir. Bu durum
beraberinde turizm kaynakli gelismenin de minimum seviyelere gerilemesine neden olabilmektedir.
Bu olumsuz durum iilkenin sahip oldugu medeniyetin goz ardi edilmesine ve tilkenin zengin kiiltiirel-
tarihi gecmisinin de zedelenmesine sebep olabilmektedir. Bu nedenle Tiirkiye’nin zengin kiiltiirel
cesitliliginin ortaya konmasi, tarihi arenadaki kazandigi basarilarin sadece son ¢eyrekteki duruma
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gore degerlendirilmemesi bununla birlikte iilke adinin Grselenmemesi adina devlet diizeyinde
yapilacak caligmalarin yaninda akademik alanda yapilacak caligsmalarla da kiiltiirel ve tarihsel
zenginliginin korunmas1 6nemlilik arz etmektedir. Ele alinacak olan bu tez ¢alismasinda bu gibi
hassasiyetler de goz oniine alinmakta ve iilke degerlerini 6n plana ¢ikartmak hedeflenmektedir.

Gider’ in (2020) “Turizm Pazarlamas1 Kapsaminda Dijitallesme Siirecinin Turizm Sektorii
Uzerindeki Etkileri: Nitel Bir Arastirma” adli calismasinda; dokiiman analizi ve derinlemesine
goriigme teknigi kullanilmigtir. Calismanin amaci; dijitallesmenin turizm alanindaki faydalarini
belirleyebilmektir. Calisma sonucunda; turizmin temel birlesenleri ayn1 olmakla birlikte (Bkz. Tablo
1) alanin teknolojik degisimleri de 6ziimseyerek tiiketicisine daha iyi hizmetler sunabildigi sonucuna
ulagtlmigtir. Turizm sektoriindeki dijitallesme siirecinin pazarlama unsurlar1 {izerinde olumlu
etkilerinin oldugu ifade edilmistir.

Turizm insan emeginin en sik kullanildig1 alanlarin baginda gelmektedir. Turizm sektoriindeki
hizmetlerin makinalar araciligiyla yapilmasinin miimkiin olmamasi insan emegine duyulan ihtiyact
da artirmaktadir. Ancak her alanda oldugu gibi turizm alaninda da dijital doniisiimiin etkileri
goriilmektedir. Bu durum daha ¢ok tiiketicilere sunulan hizmetin boyutlarini degistirmis durumdadir.
Daha ¢ok sosyal medya platformlari iizerinden isletmelere ve hizmetlerine yonelik yorumlarin
belirleyici oldugu dijital doniisim daha iyi ve kaliteli hizmetin gelismesinde Onemli rol
oynamaktadir. Sosyal medya mesajlarinin herkes tarafindan goriiniir olmasi ve diinyanin
kiiresellesmede ileri seviyelere ulagmasi nedeniyle bu alanlardaki icerikler hizmetin boyutlarini da
etkilemekte ve sekillenmektedir. Bu durum her ne kadar mahremiyet olgusunun zayiflamasina neden
olsa da hizmetin daha modern hale gelmesini ve daha iyi kosullarin olusmasini da saglamaktadir.

Inamir’m (2019) “Tiirk Turizminde Tanitim Sorunlari Uzerine Bir Degerlendirme” adh
calismasinda; kaynak taramasi yontemi kullanilmigtir. Calismanin amaci; Tiirk turizminin basarilt
olamamasinin nedenleri arasinda gosterilen tanitim sorunlarinin neler oldugunu belirlemektir.
Calisma sonucunda; Tiirkiye’ nin turizm anlaminda ¢ok zengin kaynaklarimin bulundugu ancak
yeterli tanitim ¢alismalarmin yapilmadigi sonucuna ulasilmistir. Bunun sebebi olarak da etkili
tanitim ¢aligmalariin olusturulamamasi, maddi agidan istenilen destegin saglanmamasi, turizm
tanitimlart ile ilgili bagimsiz bir olusumun eksikligi, alanda dogru bir konumlandirma ve imaj
caligmasinin yapilmamis olmasi gibi nedenler gosterilmektedir.

Ulkelerin sahip oldugu kaynak gesitliligi turizmin gelismesindeki en dnemli etkenlerin baginda
gelmektedir. Ancak her ne kadar turizm gesitliligine sahip olunsa da yeterli tanitim ¢alismalarinin
yapilmamasi bu zenginliklerin duyurumunun eksik kalmasi, turizmden istenilen verimin alinmasini
imkansizlastirmaktadir.

Reklam sahip olunan kaynagin tanitimini ve insanlarin ona ulasabilmesini saglayan bir aractir.
Amaci elinizdeki kaynagin goriiniir olmasini saglamaktir. Ancak her ne kadar reklam gii¢lii bir alan
olsa da sihirli bir degnek islevi yoktur. Reklam etkili stratejiler, alan arastirmalari, uygun mesajlar
ve uygun kanallarin kullanilmastyla bu islevini gergeklestirmektedir. Bu nedenle yapilacak olan
calismalarin maddi agidan desteklenmesi, alan arastirmalarin etkin yapilmasi ve dogru hedeflerin
belirlenerek tanitim c¢alismalarinin bu ¢ercevede olusturulmasi alandan daha fazla verim elde
edilmesi agisindan gereklidir. Bununla birlikte reklamda yaratilacak olan anlamin agik, potansiyel
turizm zenginligini gosterecek sekilde ¢ok boyutlu olmasi da reklamin etkili olmasi ve turizmin
olumlu etkilenmesine adina dikkat edilmesi gereken 6nemli bir konudur.

Solmaz’ mn (2019) “Otel Isletmelerinde Uygulanan Reklam Stratejileri: Istanbul Ornegi” adli
calismasinda; anket yontemi kullanilmigtir. Calismanin amaci; turistik otellerde kullanilan reklam
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stratejilerinin ve kampanyalarmn neler oldugunu belirleyebilmektir. Calisma sonucunda; Istanbul
merkezli turizm isletmelerinin tanitim araci olarak afis, brosiir ve sosyal medya reklamlarini agirlikli
olarak kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda reklam filmlerinde duygusal iceriklerin ve
konumlandirma stratejilerini siklikla kullanildigt; tanitim siireclerinde ise otel yonetiminin etkin
oldugu ifade edilmistir.

Reklam iiretici ve tiiketici arasindaki mesafeyi ortadan aldirarak {iretilen iiriiniin tiiketici i¢in
goriiniir olmasim saglamaktadir. Rekabetin had sathada oldugu giiniimiiz tiiketim ¢aginda farkli
reklam stratejileri ile tiiketicisine yakinlagsmak ve rakiplerinden 6nde olmak isteyen isletmeler
reklami bu amag dogrultusunda kullanmaktadirlar. Reklam her ne kadar mesafeleri ortadan kaldirma
giicline sahip olsa da uygulanmasi gereken kurallar1 ve yontemleri bulunmaktadir. Herkesin hedef
kitle olamamas1 gibi her reklam mesajinin da her kanal {izerinden yayilanmas1 miimkiin degildir.

Reklam mesajinin iletildigi kanal mesajin etkili olmasini saglayan esas etmendir. Bu ise igin
uzmanlarinin belirleyebilecegi bir durumdur. Bu nedenle reklam gibi dnemli bir mecranin esas alani
otel isletmeciligi veya yillik ciro hesaplamak olan is kollarindan ayr1 degerlendirilmesi ve bu is
kollariin alana yon vermeleri son derece risklidir. Clinkii turizm sadece ekonomik kalkinma amaci
tasiyan bir alan degildir. Bir tilkenin kiiltiirti, tarihi, degerleri ve etnik yapisini da kapsayan bunu dig
iilkelere ulastiran bir mecradir. Anlamin nasil olusturulacagi, turizmde esas olan kiiltiirel ve tarihi
Ogelerin nasil sunulmasi gerektigi, bunlarin iilke ile nasil bagdastirilmasi gerektigi, kisilerin
yonlendirme duygusuna kapilmadan nasil potansiyel miisteri olabilecegi gibi konular reklami esas
ugras alani yapan kisilerin belirleyebilecegi parametrelerdir. Bu nedenle bu gibi hassas konularin isin
uzmanlar1 tarafindan yapilmasi gerekmektedir. Aksi durumda tiim bunlarin sadece para temelli
kullanimi s6z konusu degerlerin suiistimali yaninda olumsuz bir iilke imaj1 yaratilmasinda da etkili
olabilmektedir.

Yenici’nin (2019) “Reklam Filmlerinde Kullamilan Kiiresel ve Yerel Ogeler: 2018 Yilinda
Tiirkiye’de Yayilanan Reklam Filmleri Uzerine Bir Karsilastirma” adli calismasinda; icerik analizi
yontemi kullanilmigtir. Caligmanin amaci; kiiresellesme sonucunda hem yerel hem de kiiresel
Ogelerin kullanim sikliklarini belirlemektir. Calisma sonucunda; reklam filmlerinde kullanilan yerel
ve kiiresel Ogeler kiyaslandiginda iki unsurun da esite yakin oranlarda kullanildigi sonucuna
ulagtlmistir. Uluslararas1 markalarin yerel reklamlarinda da bu iki oran birbirlerine ¢ok yakin
diizeylerde kullanilmstir.

Reklam, bir iiriin, marka ya da hizmetin goriiniir olmasin1 saglamaktadir. Yaratacag fayda
reklam filmleriyle desteklenerek tiiketiciye sunulmaktadir. Reklam sadece iirlin veya markalarin
siklikla bagvurdu bir alan olmamakla beraber bir hizmetin duyurumunu yapmak igin de
kullanilmaktadir. Turizm bir hizmet sektorii oldugundan iiretilen hizmetin tiiketicisine
ulastirilmasinda da reklam kullanilmaktadir. Hizmetin goriiniir olmasi, tiiketicisine kendini
hatirlatmasi gibi nedenlerle turizm sektoriinde de siklikla reklamlar kullanilmaktadir. Ancak reklam
filmlerinde her ne kadar uluslararasi igerikler olugturulmaya ¢alisiliyor olunsa da yerel unsurlarin da
kiiresel 6geler kadar reklamda yer bulmasi gerekmektedir. Ulusal motiflerin reklam filmlerinde
kaybolmayarak iki olgunun da mecranin igerigine uygun hale getirilmesi iireticinin imaji ve iilke
degerlerinin varligi agisindan énemlidir.

Gelisen diinya ile birlikte uluslararasi arenada goriiniir olabilmek agisindan reklam ve turizm
reklamlarinda da gelismis teknolojilerin yani sira farkli bakis agilarinin kullanimi gerekmektedir. Bu
alanda calismalar yiiriiten yerli yonetmenler ve oyuncular kadar yabanci yonetmenlerin veya film
sektoriinde bulunan kisilerin de iilkenin tanitim reklamlarinda kullanilmasi yiiksek standartlarda bir
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kalite yakalanmas1 adina oénemlidir. Bu nedenle turizm reklamlarinda kullanilan kiiltiirel ve tarihi
unsurlarin farkl bakis agilariyla tiiketicisine ulastirilmasi alanda varlik gostermek, kiside evrensel
bir yer algis1 yaratmak i¢in dikkat edilmesi gereken konulardandir.

Aydin ve Aydin’ i (2016) “Turizmde Giidiilenme Kuramlar1 Kapsaminda Seyahat
Acentalarmin Reklam Gorsellerinin  Analizi” adli calismasinda; gostergebilimsel analizden
yararlanilmistir. Calismanin  amact: reklam gorsellerinde kullanilan  resimlerin  kisilerin
giidiilenmesine nasil etki ettigini belirlemektir. Calisma sonucunda; Tiirkiye’ de yayinlanan reklam
iceriklerinde bireyin turizm olayina dahil edilebilmesi i¢in farkli imge ve metoforik baglamlar
ekseninde reklam filmlerinin hazirlandigi sonucuna ulagilmistir. Kisinin psikolojik olarak tiiketim
odakl1 gilidiilenmesi amaglanarak reklamlarda bunu etkili kilacak anlam kaliplarinin kullanildig:
belirlenmistir.

Turizm kisiye yenilenmeyi, yeni yerler goriip, eglenme ve dinlenmeyi taahhiid etmektedir. Bu
ve benzeri olgular aracilifiyla seyahat etme istegi yaratilan tiiketicilerin turizm odakl1 hareket etmesi
hedeflenmektedir. Reklam ise tiiketicinin bu tiir bir ihtiyacini karsilamaya yonelik rehber gorevi
iistlenmektedir. Reklam filmlerinde tiiketicide turizme katilma istegi uyandiracak imgeler
kullanilarak giidiilenmesi ve harekete gegmesini saglayacak metaforik anlam yaratacak Ogeler
kullanilmaktadir. Bunun gibi ilgili reklamlardaki renk, 151k, sesler de bu anlami gii¢lendirecek sekilde
kullanilmaktadir. Ancak reklam her ne kadar bireyi giidiileyerek tiiketime ikna etmeye caligsa da
iceriklerin herkes tarafindan farkli yorumlanmasi s6z konusudur. Bu nedenle reklamin sadece
yaraticilik ve hayal eksenli degil mantikli argiimanlar etrafinda sekillendirilmesi de gerekmektedir.

Turizm ve reklam birlikteliginde ise yaratilacak olan anlamin iilkenin degerleriyle bagdagmasi,
yaratilmak istenilen anlamin iilkenin kendisini yansitacak sekilde konumlandirilmasi gerekmektedir.
Ulkenin tarihi ve kiiltiiriiyle tezat bir anlanun yaratilmas1 karmasaya akabinde ise itibar kaybina
neden olabilmektedir. Bu baglamda tiiketicinin alg1 diizeyi goz ardi edilmeden igeriklerin
olusturulmas iistiin marka algis1 yaratilmasi konusunda igletmeye deger saglayabilecekken; aksi bir
durum marka imajmin yaninda iilke adin1 da zedeleyebilecek alt anlamlarin olugmasina neden
olabilmektedir.

Kervankiran ve Aktiirk’ {in (2016) “Tiirkiye'de Yazili Medyanin Turizme Yaklasimi: Sorun
Cok, Ilgi Yok” adli calismalarinda; icerik analizi yontemi kullanilmistir. Calismanin amacr; iilkede
faaliyet gosteren basili medya kanallarindaki turizm haberlerinin islevsellik derecesini belirlemektir.
Calisma sonucunda; turizm tanitimlarinda kullanilan igeriklerin yazili medya kaynaklarinda yeteri
kadar yer almadigi ve bu medya kanallarinin turizm reklamlarinda yetersiz kaldig1 sonuglarina
ulagtimisgtir.

Medya, bilginin, haberlerin, degerlerin ve ideolojilerin genis halk kitlelerine ulagtirilmasinda
kullanilan etkin bir aragtir. Menzili, ulagilabilirligi ve tasiyacagi enformasyon miktariyla benzersiz
bir potansiyele sahiptir. Tiim bunlarin yani sira demokrasilerin esas kaynagini olusturan yasama,
yiiritme ve yargimin yaninda yer alan dordiincii bir giic kaynagidir. Sahip oldugu bunca etkinin
yaninda insanlar1 yonlendirebilme ve onlart sekillendirebilme islevlerine de sahiptir. Glinlimiiz
tiikketim toplumunda ise medya bunlara ek olarak insanlarin tiiketim aligkanliklar iizerinde de etkili
olmaktadir. Farkli araglart bulunan medya kanallan tiiketiciye ihtiyaglarin1 gidermede rehberlik
etmektedir. Bu 6zellikleriyle turizm odakli ihtiyaglarin giderilmesinde de kullanilmaktadir. Ancak
turizm yazil alanlarda yeteri kadar yer bulamamaktadir. Bu durum yazili medya takipgilerinin yeteri

kadar bilgilendirilmesini engellemesinin yaninda medyanin insan ihtiyaglarin1 giderici islevine ket
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vurarak turizmden istenilen verimin alinamamasima ve medyanin bilgilendirme islevinin de
aksamasina sebep olmaktadir.

Bozkanat ve Kutluk’ un (2014) “Gostergebilim Baglaminda Reklam Coziimlemesi: Seyahat
Acentelerinin Online Erken Rezervasyon Gorselleri” adli ¢alismalarinda; gostergebilim yontemi
kullanilmistir. Calismanin amact; reklamlarda kullanilan gorsellerin reklam tiiketicisinde ne gibi bir
etki yarattiginin belirlenmesidir. Calisma sonucunda; turizm reklamlarinda kullanilan goérsel ve
sloganlarin tiiketicilerin karar verme siireclerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. S6z konusu
reklamlarda kullanilan 6gelerin hedef kitleyi ikna etmek ve akabinde iiriinii satin almaya ydnelik
davraniglarda 6nemli rol oynadig1 belirtilmistir.

Gostergebilim esasinda anlam yaratma siirecidir. Iletilen mesajin alicisinda yarattig1 imgeleri
deneyimleriyle iligkilendirerek onlar1 anlamli hale getirmesini saglayan bir siirectir. Anlam imgeler
veya kodlar araciligiyla yaratilmakta ve karsilikli iletisimin bu sekilde gergeklesmesi
saglanmaktadir. Reklam s6z konusu imgeleri kullanarak alicisinda anlam yaratmayi
hedeflemektedir. Yaratilmak istenen anlam cercevesi tam olarak belirlenmeyerek anlami alicinin
istekleri etrafinda sekillendirmesi istenmektedir. Bu nedenle de reklamlarda kiginin zihninde geg
kalinmasi durumunda ihtiyaglarimin giderilemeyecegi algisim1 yaratacak oOgeler siklikla
kullanilmaktadir. Ancak reklam alicis1 giiniimiiz kosullarinda ihtiyacini giderebilecek bagka
markalarin oldugunu da bilecek yeterlilige sahiptir. Bu sebeple reklam stratejileri olusturulurken
kullanilacak igerigin tiiketiciyi istenilen dogrultuda bir kukla gibi hareket ettiremeyeceginin
bilinmesi gerekmektedir. Mesaj alicisi yeterli donanima sahip ve iiriin skalas1 da tek markaya bagl
kalmayacak kadar genistir. Aksi bir inanis markaya zarar ettirmekle kalmayarak piyasadan
cekilmesine kadar gotiirecek ciddi sorunlar1 da dogurabilmektedir. Hele ki sosyal medyanin oldugu
bir ortamda bu durum sanildigindan ¢ok daha ¢abuk gergeklesebilmektedir.

Turizm reklamlarinda kullanilan gorseller i¢cin de aymi durum s6éz konusudur. Turizm
reklamlarinda siklikla kiiltiirel ve tarihi 6geler kullanilmaktadir. Ciinkii bir iilkenin turizmde ne kadar
ragbet gorecegi hizmet kalitesine bagli olsa da esas tercih edilme nedeni iilkenin medeniyet diizeyi,
sahip olunan tarihi ve kiiltiirel ¢esitlilikleridir. Bu gelismislik diizeyi insanlari cezbederken sahip
olunan tarihi ve kiiltiirel zenginlik kisilerin esas gormeyi arzuladiklari unsurlardir. Bu nedenle turizm
reklamlarinin bu gibi 6gelere dikkat etmesi, kullanilacak olan gorsellerle eserin esas anlaminin
yakalanmaya caligilmasi turizmde oldugu kadar iilke imaj1 agisindan da 6énemlidir. Ele alinacak olan
bu calisma turizm reklamlariin getiri kismiyla ilgilenmemekte; iilkenin degerlerinin reklam
igerisinde nasil kullanildig1 ve yaratilan anlamin boyutlariyla ilgilenmektedir.

Haddadzadehhendou’ nun (2013) “Turizm Destinasyonlarinin Etkin Yonetimi ve Etkileyen
Faktorler: Turizm Sektoriinde Bir Arastirma” adli ¢alismasinda; anket yontemi kullanilmugtir.
Calismanin amact; Istanbul ilinin sahip oldugu turizm potansiyelinin elde edilecek veriler 1s131nda
nasil cesitlendirilebilecegini saptamaktir. Caligma sonucunda; Tiirkiye’ nin sahip oldugu kiiltiirel,
tarihi ve dogal kaynak cesitliliginin turizm iizerinde olumlu etkilerinin oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bunun yan1 sira turizm isletmecilerinin alandaki gelismeleri yakindan takip etmeleri, turizmdeki
iyilestirmelere yonelik gelistirilen projelerin varligi gibi nedenlerin {ilkenin turizm potansiyelinin
artmasina olumlu katkilar sundugu sonucuna ulasilmistir.

Kiiltiirel cesitlilik, tarihi alandaki zengin gegmis ve sahip olunan dogal giizellikler bir iilkenin
turizmde 6n plana ¢ikmasini saglayan etmenlerin baginda gelmektedir. Bunlarin yaninda altyapi-iist
yapidaki gelismislik diizeyi, sahip olunan degerleri korumada gosterilen hassasiyet, giivenlik ve

saglanan hizmetin kalitesi de turizmde dikkat edilen konulardan bazilaridir. Turizm igletmelerinin
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sunduklar1 hizmetler kadar bu alandaki calisanlarin bilgi ve gorgii diizeyleri de turizmi
etkilemektedir. Turizm ¢ok katmanli bir yapiy1 olusturdugundan ve her alanda insan etkilesimini
gerekli kildiginda turizm isletmelerinin aktivitelerin kalitesi, ¢esitliligi kadar c¢alisanlarin
egitimleriyle de yakindan ilgilenmeleri gerekmektedir. Bunun aksi bir durum sadece yabanci
turistlerin degil yerel turistlerin de baska alanlara hatta baska iilkelere kaptirilmasina neden
olabilmektedir.

Tiimbek’ in (2010) “Biitiinlesik Pazarlama Faaliyetleri Ile Turizmin ve Yabanci Yatirimin
lliskilendirilmesi” adli ¢alismasinda; igerik analizi ydntemi kullamilmustir. Calismanin amaci;
biitiinlesik pazarlama iletisimi ve yabanci sermaye arasindaki baglantiy1 agiklayabilmektir. Caligma
sonucunda; tilkedeki tanitim ¢alismalarina agirlik verilerek gerek ulusal gerekse uluslararasi pazarda
alana yonelik daha fazla yatirime1 kazandirilmasi; iilkenin turizm c¢esitliliklerinin incelenerek turizm
pazarlamasina dahil edilmesi gerekliligi gibi sonuglara ulasilmistir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlamanin tiim 6gelerinin hedeflenen planlar dogrultusunda
esglidiimlii olarak kullanilmasii ifade etmektedir. Halkla iliskiler, reklam, kisisel satig, satis
gelistirme, dogrudan pazarlama gibi unsurlarin tamaminin isletmelerin hedeflerine ulagmak igin
koordineli ve kendi oOzellikleri cevresinde sekillenerek hareket etmesini gerekli kilmaktadir.
Turizmde cazibe merkezi haline gelmek isteyen isletmeler rakiplerinden bir adim 6nde olmak igin
tanitim ¢aligmalarina agirlik vermektedirler. Bu durum sadece 6zel sektorle sinirli kalmayarak
kamusal alani da kapsayacak sekilde genislemistir.

Turizm kaynakli rekabetin artmasiyla birlikte tilkeler turizm pastasindan daha fazla pay almak
adina caligmalarini artirmislardir. Turizm alaninda reklamlar kadar diger pazarlama iletisimi
Ogelerinde de yaratilan anlamin birbiriyle baglantili ve birbirini destekleyecek sekilde bir plan
dahilinde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Reklamin yayinlandigi kanallarda farkli farkli anlamlarin yer
almasi1 olumsuz bir tablo olusturabilmektedir. Bu algi isletme kadar iilkeye de kaybettirebilmektedir.
Bu nedenle iilkeler turizmin olumlu etkilerinden nasiplenmek istiyorlarsa pazarlama iletisiminde
kiiresel standartlardaki ¢alismalara agirlik vermelidirler. Bu durum farkli turizm destinasyonlarindan
ziyade kendi isimlerinin daha 6n plana ¢ikmasini isteyen iilkeler i¢in de gerekli bir durumdur.

Yavuz ve Karabag’ 1n (2009) “Ulusal Turizm Tanitimi ve Pazar Orgiitlenmesi: Tiirkiye Igin
Model Onerisi” adli ¢alismalarinda; kaynak taramasi yontemi kullamlmistir. Caligmanin amaci;
yabanc1 ve yerel kaynak taramalar1 sonucunda elde edilecek bilgiler dogrultusunda iilke i¢in yeni bir
tanitim ve pazarlama modeli olusturabilmektir. Calisma sonucunda; iilkedeki turizm tanitim
faaliyetlerinin alanin tanitimi1 adina eksik kaldigi ve yeterli ¢alismalarin yapilmadigi sonucuna
ulagilmis ve dort asamali bir model gelistirilerek alana kazandirilmigtir. Ancak Giimiis’iin (2008)
“Tiirkiye'de Ulusal Turizm Orgiitlerinin Yapisal Analizi ve Turizm Pazarlamasma Katkilarina
Yonelik Bir Arastirma Caligmasi” adli tezinde bunun tam tersi bir sonuca ulasiimistir.

Giimiis’ iin (2008) “Tiirkiye'de Ulusal Turizm Orgiitlerinin Yapisal Analizi ve Turizm
Pazarlamasina Katkilarina Yonelik Bir Arastirma Calismasi” adli ¢aligmasinda; anket yontemi
kullanilmigtir. Calismanin amaci; turizmde faaliyet gdsteren sivil toplum Orgiitlerinin turizme
yaptiklar1 katkilarin belirlenmesidir. Calisma sonucunda; Tiirkiye’de faaliyet gosteren turizm
orgiitlerinin yapmig olduklar1 ¢alismalarin {ilkedeki turizmin gelismesine olumlu katkilar1 oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Bu orgiitlerin iilkenin turizm tanitimlari, turizm pazarlamasi gibi konularda
katkilar1 oldugu; bunun i¢in de kendi biit¢elerinden ciddi bir miktarin turizm reklamlarina ve diger
tanitim kanallarinda kullanildig: belirtilmistir.
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Her iki ¢aligma da analiz edildiginde Giimiis’ iin {ilkedeki sivil toplum kuruluslarinin yapmis
oldugu caligmalari ele aldigi; Yavuz ve Karabag’ in ise bu konu hakkinda uluslararasi standartlara
uygun modellemeleri analiz ederek iilkeye katki saglayacak bir modelleme calismasi yaratmay1
amagladiklar1 goriilmiistiir. Glimiis’ {in ¢alismasinda turizm alaninda faaliyet gosteren sivil toplum
kuruluslarinin etkili ¢alistiklar1 belirtilmistir. Yavuz ve Karabag ise alandaki standartlarin eksik
kaldig1 ve uluslararas1 diizeye ulasilmasi icin modelleme ¢alismalarina agirlik verilmesi ve yapilan
dis kaynakli ¢aligmalarinda referans alinmasi gerekliligi ifade edilmistir.

Turizm eski zamanlardan beri dnemini koruyan bir alandir. Ilk zamanlarinda daha ¢ok saglik
amaciyla yapiliyor olsa da son yillarda ¢ok daha farkli amaglar i¢in de tercih edilmektedir. Turizm
farkli faaliyet kollarinin entegre ¢alismasini gerektiren ve devlet destegine ihtiya¢ duyan bir alandir.
Cumbhuriyet ilk kuruldugu zamandan beri turizm ile ilgili farkli devlet politikalar: yiiriitiilmiistiir
(Bkz. Tablo 7). Ancak turizmin olumlu etkileri géz 6niine alindiginda alanla ilgili sadece devlet
kaynakl1 projelerin eksik kaldig1 goriilmektedir. Bu nedenle iilkemizde sivil toplum kuruluslarinin
da alanla ilgili aktif calismalar yiirtitmeleri, kamu kuruluslariyla temas halinde olmalari, eksikliklerin
saptanarak ¢oziim kaynakli projelerin gelistirilerek yasal zemine oturtulmasi alanin gelecegi
acisindan 6nemlidir. Akabinde her alanda yerli ve yabanci kaynakli olusumlarin incelenmesi alanin
nasil daha iyi gelistirilebilecegi gibi konulara da agirlik verilmesi alanin yiiksek standartlara
ulastirilmasina ciddi katki sunabilecektir. Ele alinacak olan bu ¢alisma turizm reklamlarinda {ilkenin
nasil temsil edildigini saptayabilmeyi amaglamaktadir. Bu tarz ¢alismalara agirlik verilmesi, bunlarin
uygun devlet politikalariyla desteklenmesi ve her kesimin elini tagin altina koyarak {izerine diiseni
yapmasi sonucunda iilkenin her anlamda hak ettigi konuma ulasabilecegi diisiiniilmektedir.

Giirbiiz’iin (2002) “Turizmin Sosyal Cevreye Etkisi Uzerine Bir Arastirma” adli calismasinda;
anket yontemi kullanilmistir. Calismanin amact; turizmin ekonomik etkilerinin yaninda yer alan
cevresel ve sosyo-kiiltiirel boyutlarinin insan yagaminda ne kadar etkileyici oldugu ve bunlarin ne
kadarinin turizmi etkilediginin belirlenmesidir. Calisma sonucunda; turizmin olumlu bir etkisinin
olduguna inananlarin oraninin (%87) yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir. Yapilan ¢alismada
turizmin iilke ekonomisinin yaninda g¢evresel ve sosyo-kiiltiirel etkilerinin de yadsinamayacak
boyutlarda oldugu goriilmiistiir. Ancak bu olumlu etkilerin yaninda kiiltiirel yozlagma, kusak
catismas, aile ici iletisim sorunlari gibi olumsuz etkilerin de turizm kaynakli oldugu belirtilmistir.

Turizmin iilke ekonomisine katki saglamak, iilkeye doviz girdisi saglayarak dis borglarin
O0denmesi gibi olumlu etkileri bulunmaktadir. Bunun yaninda iilkenin dig mecralardaki imaji, farkl
uluslan yakinlastirmasi ve diinya barigina yonelik olumlu etkileri de icerisinde barindirmaktadir.
Biitiin bu yonleriyle turizmin sadece ekonomik olarak gii¢lii bir alan oldugunu séylemek eksik bir
yaklagimdir. Turizm kiiltiirel etkilesim, milli degerlere saygi, farkli boyuttaki yasamlarin goriiniir
hale gelerek toplumsal yakinlagsma ve anlayis, tarihi degerlerin korunmasi adina daha hassas bir tavir
takinma gibi daha pek ¢ok etkisi de bulunmaktadir. Bu ve benzeri etkileri bakimindan turizm

iizerinde hassasiyetle durulmasi, daha fazla gelistirilmesi gereken bir alandir.
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6. ARASTIRMANIN BULGULARI

“Tiirkiye Turizm Reklamlarinda Tarihi ve Kiiltiirel Ogelerin Sunumu: Go Tiirkiye Ornegi”
adli ¢aligmanin bulgulart kisminda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagl bir kurulus olan Tiirkiye
Turizm Tanitim ve Gelistirme Ajansi dnciiliigiinde faaliyet gosteren, Tiirkiye’nin resmi gezi rehberi
olarak belirtilen Go Tiirkiye Youtube sitesi lizerindeki reklamlar analiz edilmektedir. Site izerinden
toplam 725 adet turizm reklami yayinlanarak {iilkenin turizm cesitliliginin tanitimina yonelik
calismalar gerceklestirilmektedir. Calismada gostergebilimsel analizden faydalanarak goriinenin
arkasindaki anlam bulunmaya calisilmaktadir. Analiz edilecek reklamlarda calisma amacini, evren,
orneklemi en iyi yansitacagi diisiiniilen tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerin en ¢ok yer aldig1 reklam filmleri
baz alinmaktadir.

Calismada reklam filmleri 3 kategori altinda, Peirce’ nin {iglii gostergebilimsel ¢oziimleme
teknigi ile analiz edilmektedir. Peirce’ nin belirttigi 3 gostergebilimsel 6ge belirti, goriintiisel
gOsterge ve simgedir.

Belirti ya da diger bir ifadeyle belirtisel gosterge, nesneye bagli olan ve bu nesnenin yok
olmasi sonucunda varligi da ortadan kalkan gostergedir. Bu gostergeler insanin disinda dogada
bulunmaktadir. Yorumlayan bir kisinin olmamasiyla degil nesnenin olmamasi sonucunda yok olan
gosterge tiiriidiir. Ornegin bulut veya simsek yagmurun gostergesidir. Bir yerde yagmur yagiyorsa
orada bulutlu bir havanin varligindan s6z edilebilmektedir. Burada yorumlayan kisinin olmamasi
degil yagmurun olmamasi gostergenin 6zelligini ortadan kaldirmaktadir. Ya da dumanin atesin
varligini belirtmesi gibi bir durum da s6z konusu olaya 6rnek verilebilmektedir (Rifat, 2019: 31).

Gorlintiisel gosterge, obje ile aralarinda benzerlik bulunan gostergedir. Bu gostergeler isaret
ettigi nesneyle aralarinda yakinlik bulunan, belirttigi nesneyi birebir ve en uygun sekilde temsil eden
ogelerdir. Bir nesnenin fotografi, goriintiisii, ¢cizimi buna drnek gosterilebilmektedir. Insan olarak
goriinen bir gseyi anlama olasiligimiz daha yiiksek oldugundan sinema endiistrisinde, reklam
filmlerinde, afis, billboard ve daha bir¢ok alanda gorsel unsurlardan yararlanilmaktadir. Goriintiisel
gostergeleri yorumlayabilmek ve anlamli hale getirebilmek dogal bir akis i¢inde gerceklesmektedir.
Burada anlam birebir verilmez anlami kisinin deneyimleri, zevkleri ve hayati yorumlama sekilleri
igerisinde kisi tarafindan olusturmasi beklenmektedir. Ancak anlam her ne kadar direkt verilmese de
yaratilacak olan anlamin hedeflenen amag¢ dogrultusunda gelismesi i¢in ¢alismanin kendi baglami
igerisinde tutarli, istenilen etkiyi yaratacak bir diizen igerisinde sunulmasina ¢aligilmaktadir. Turizm
reklamlarinda da s6z konusu goriintiiler araciligiyla sahip olunan iriin gesitliliginin, bolgesel
zenginliklerin vurgulanarak ekranda gosterilmesi ve belirli amaglar i¢in kullanimi hedeflenmektedir.
Gorintiisel gostergelerin bash basina kullanilabilmek, nesneyi tanimlamak, insan ve nesne arasinda
kendiliginden olusan kodlar yaratmak gibi 6zellikleri de bulunmaktadir (Gilinay ve Parsa, 2012).

Simge ise soyut bir 6zellik gostermektedir. Kisi onu deneyimlerine gore adlandirmaktadir. Bu
nedenle simgesel yorumlar kisisel farkliliklar baglaminda gesitlilik gostermektedir. Ornegin giinesin
batist  kimileri i¢in romantizmi kimileri i¢inde yasamdan kaybedilen bir gini
simgelestirebilmektedir. Ya da bir bayrak, flama, amblem gibi olgular; bir milleti, kurulusu da
simgeleyerek onlar1 isaret edebilecek potansiyeli de tagiyabilmektedir (Giinay ve Parsa, 2012).
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6.1. Analiz Edilen Reklamlarin Genel Ozellikleri

6.1.1. Cappadocia-The Land of Fairytales (Kapadokya-Masal Diyar1)®
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Gorsel 2. Cappadocia-The Land of Fairytales Reklam Filmi Agilig Sahnesi

Tablo 9. Gorsel 1 Tablosu

Reklam Kiinyesi

Reklamin Adi Cappadocia-The Land of Fairytales
Reklamin Siiresi 1 Dakika 28 Saniye
Reklamin Yaymlandig Tarih 24 Ocak 2023
Reklamin Cekildigi Yer Nevsehir

Reklamda Kullamlan Kiiltiirel ve Tarihi Ogeler
Kiiltiirel Ogeler Tarihi Ogeler
Balon Turu Peribacalar1
Binicilik Magaralar
El Sanatlar1 Tarihi Evler

Reklam, arka tarafinda magaralarin oldugu ve oOn tarafinda at ¢iftligi goriintiisii ile
baslamaktadir. Bu gorseller sayesinde reklam filminin Nevsehir’de gectigi ve reklam filminde
Kapadokya’nin anlatildigi anlasilmaktadir. Ekranda yer alan “Cappadocia-The Land of Fairytales
(Kapadokya-Masal Diyar1)” sozciikleri gosterilmektedir.

Ekranda elinde gantast ile bir erkek belirmektedir. Oniinde bir masa, bilgisayar bulunan kadin
ve diger gorsellerin kullanimindan burasinin bir otel lobisi oldugu anlasilmaktadir. Erkek ¢antasini
yer biraktigi esnada yan tarafindaki merdivenlerden bir kadin inmektedir. Kadin ve erkegin
birbirlerini ilk gordiiklerindeki yiiz ifadelerinden birbirlerinden etkilendikleri anlasilmaktadir.

! Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=jukzR8-tujU&list=PLwmooDpEWEXLoL0spbOS4t_z U8T87bNM
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Erkegin kadinin pesinden digar1 ¢ikmasi ve kadinin merdivenleri gikarken erkege giiliimsemesi
kahramanlarimizin bu kisiler oldugunu gostermektedir.

Sonraki sahnede Peribacalar1 ve magaralar yukaridan ¢ekim ile gosterilmektedir. Kadin beyaz
bir kiyafet icerisinde magaralarin igerisinde goriintiilenmektedir. Yiiziindeki ifadeden mutlu oldugu
anlasilmaktadir. Erkek baska bir yerde konumlandirilmis ve elindeki fotograf makinasi ile fotograflar
cekmektedir. Fotograf makinasinda kullanilan dar acili objektifler bir nesneyi daha yakindan gekmek
icin kullanilmaktadir. Burada kullanilan fotograf makinasinin gorseli kisiyi profesyonel bir
fotografciya donistiiren gosterge Ozelligi tasimaktadir. Fotograf makinasinin ekraninda goriinen
kadinin resmi araciligiyla erkegin aslinda kadim fotograflamaya ¢alistig1 goriilmektedir.

Reklamin devaminda kahramanlarimiz balon turu yaparken goriintiilenmektedir. Yiizlerindeki
ifadeden birbirlerini gordiikleri icin mutlu olduklart anlasilmaktadir. Kadin ve adam ellerinde
fenerlerle bir magara igerisinde goriintiilenmektedir. Ellerinde fener ve telagh bir halde goriinen bu
iki kisinin hareketlerinden bir arayis icerisinde olduklar1 anlasilmaktadir. Reklamda atlarin oldugu
sahnede kadin ve erkek ayni ortam igerisinde konumlandirilmakta ancak yine bulusamamaktadirlar.

Yakin plan ¢ekimde kadin yiiziinde ¢camur lekeleri ile ¢omlek yaparken gosterilmektedir.
Erkegin igeri girdigi sahnede arka tarafta bagka bir kadin ve erkegin de ¢omlek yaptig1 goriilmektedir.
Sonraki sahnede erkek kapali bir mekéan igerisinde ve ylizii disarty1 gorecek sekilde oturmaktadir.
Diikkanin 6niinden gegen kadini goriince elindeki i¢ecegi birakarak hizla disariya yonelmektedir.
Kadehin formu, bardagin i¢indeki igecegin rengi ve raflarda dizilmis olan sise gorselleri buranin bir
sarap diikkani oldugunu belirtmektedir.

Son sahne genis plan bir aksam gorseli ile devam etmektedir. Sehrin rengarenk 1siklarla
betimlenmesi sehrin giindiiz oldugu kadar gecede bir masal diyarin1 andirdigin1 gostermektedir.
Kadin sik bir elbise ile mekana girerken erkek garson ile konusmaktadir. Garson el ve bas
hareketleriyle masay1 igaret etmektedir. Kadin ve adam ayn1 anda biiylik bir avizenin 1giklandirdigi
yemek masasina yonelmektedir. Kadin yaptigi bas hareketiyle saskinligini gostermektedir. Erkegin
kadini goriirken yiiziinde olusan giiliimseme mutlu oldugunu belirtmektedir. Mum 1siklar ve sarap
esliginde masada goriintillenen c¢iftin mutlu sona ulastiklari, masalin mutlu sonla bittigi
anlagilmaktadir. “Cappadocia-The Land of Fairytales (Kapadokya-Masal Diyar1)” yazisi ve altta
Tiirk Hava Yollar1 logosu ile reklam filmi sona ermektedir.

Reklamin esas gayesi bir iiriiniin tanitimin1 yapmakken reklam filmleri genellikle bunu yaratici
iceriklerle desteklemeye calismaktadir. Masallar ve farkli efsanevi mitler toplumun ge¢mis
yasamlarii yansitmakla beraber reklam filmlerinde bu tiir efektler ekseninde reklam senaryolari
olusturulmaktadir. Kapadokya reklaminda da bélgenin masalsi yoniine deginilmekte kullanilan tarihi
ve kiiltiirel 6geler bolgenin dogal giizellikleri ile iliskilendirilerek masalst bir diinya yaratilmaya
calisilmakta ve anlam gorseller, sahnelerin igerigine gore ritim bulan ses olgulari ile yaratilarak
tiikketicinin ilgisini ¢ekmek amaglanmaktadir. Reklamda olusturulan kurgu sayesinde reklamin kisiyi

yonlendirmeden onun ilgisini dogal yollarla iiriine ¢ekebilmek istenmektedir.
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6.1.2. Istanbul Is The New Cool (istanbul Yeni Havah)?

Istanbul is the new cool! #GoTiirkiye

GoTurkiye Abone ol

Gorsel 3. Istanbul Is The New Cool Reklam Filmi Agilis Sahnesi

Tablo 10. Gorsel 2 Tablosu

Reklam Kiinyesi

Reklamin Adi Istanbul is The New Cool
Reklamin Siiresi 15 Saniye
Reklamin Yaymlandigi Tarih 4 Subat 2023
Reklamin Cekildigi Yer Istanbul

Reklamda Kullanilan Kiiltiirel ve Tarihi Ogeler
Kiiltiirel Ogeler Tarihi Ogeler
Hat Sanat1 Camiler
El Sanatlar1 Kuleler
Geleneksel Lezzetler Kapali Cars1

Reklam dinamik bir miizik esliginde baslamaktadir. istanbul’da bulunan Galata Kulesi kuleye

yakin ev goriintiileri ile birlikte verilirken camii minaresinin bir kism da deniz tistliindeki kopriiler

ve daha uzakta bulunan binalarla birlikte farkli a¢ilardan goriintiilenmektedir. Sonrasinda Ayasofya

ekranin tamamini dolduracak sekilde reklam filminde gosterilmektedir.

Reklam filminin devaminda deniz iizerine insa edilmis olan koprii ve trenler gosterilmektedir.

Beyaz bir ceket ve siyah papyon takan erkek kollarini kavusturarak ekrana bakmaktadir. Arka

taraftaki masalardan ve erkegin giyiminden bu kisinin garson oldugu anlagilmaktadir. Mavi duvar

2 Kaynak: https://www.youtube.com/shorts/I34qQ5n3SCQ
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cinileri, deri koltuklar ve beyaz masa Ortiileri kullanilan restoran gorselinde mekanda geleneksel
¢izginin modern ile yakaladigi uyum 6n plana ¢ikartilmaktadir.

Reklam filminin devaminda beyaz yakasiz bir gomlek giymis erkek elinde gozliigi,
arkasindaki tablolar ve deri ciltli kitaplarin 6niinde gosterilmektedir. Reklamin ilerleyen sahnelerinde
kahverengi ¢atilar iizerindeki kubbeler ile Kapali Cars1 gosterilmektedir. Onliik giymis bir kadin
elindeki bardaklari masaya koyarken erkéna giilerek bakmaktadir. Reklamda kullanilan mekan
tasarimi modern kahve diikkanlarinin 6zelliklerini yansitmaktadir. Elindeki makasla lokumlar1 kesen
geng bir erkek, renkli bitki ¢aylar1 tezgahi, elindeki ¢ay1 karistirarak erkana giilen orta yash bir erkek
goriintiisiiyle reklam filmi devam etmektedir.

Son olarak Galata Kulesi, Kiz Kulesi, tarihi yarimada, giin batiminda 1siklandirilmis Bogaz
Kopriisii, camii ve bir binanin {izerinde bulunan Tiirk Bayragi gortintiisti ile reklam filmi sona
ermektedir.

Reklam basili, gorsel, isitsel mecralar iizerinde tiiketicisine ulagabilmektedir. Son yillarda
iletisim alaninda yapilan yenilikler reklam mecralarinin da gelismesine olanak saglamaktadir. Sosyal
medyanin iireticiye saglamis oldugu avantajlar bu alanin daha fazla dikkat cekmesine ve 6n plana
¢ikmasina imkan tanimaktadir. Bu nedenle isletmeler sosyal medya alanlarinda da dikkat ¢ekecek
igerikler olusturabilmek adma bu alanlarla ilgili 6zel departmanlar olusturmaktadir. Reklamda
kullanilan ikonlar birer kod islevi gérmektedir. Kodlar ayn1 deger yargilarini paylaganlar arsinda
ortaklik saglarken burada kullanilan ikonlar da tiim diinyada ayni1 anlama gelecek evrensel bir kod
seklini almaktadir. Gorsel 2°de de goriilebilecegi gibi ekranin bir cep telefonu goriintiisiinde
hazirlanmasi, gorselin sag tarafinda yer alan ikonlar, ekranin alt kdsesinde yer alan “Abone O1” yazisi
ve Go Tiirkiye logosu sosyal medya mecrasi olan Instagram’a atif yapacak sekilde kurgulanmaktadir.
Bu sekilde sitenin diger sosyal medya mecralar1 iizerinden de varlik gosterdigi reklam filminde
gosterilmeye ¢alisilmaktadir.

6.1.3. Tiirkiye Awaits You in All Seasons (Tiirkiye Her Mevsim Sizi Bekliyor)®
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Gorsel 4. Tiirkiye Awaits You in All Seasons Reklam Filmi Agilig Sahnesi

3 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=hN_zZgcVufE&list=PLwmooDpEWEXLoL0sphOS4t z UST87bNM&
index=2
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Tablo 11. Gorsel 3 Tablosu

Reklam Kiinyesi
Reklamin Adi Tiirkiye Awaits You in All Seasons
Reklamin Siiresi 31 Saniye
Reklamin Yayinlandigi Tarih 23 Aralik 2022
Reklamin Cekildigi Yer Kars, Erzurum

Reklamda Kullamlan Kiiltiirel ve Tarihi Ogeler

Kiiltiirel Ogeler Tarihi Ogeler

Atli Kizak Camiler

Folklor Ani Harabeleri
Kaz Eti Tarihi Mezarliklar

Reklam filmi karli ve ufukta beliren bir giines gorseli ile baglamaktadir. Ekranda Kars ve
Erzurum arasindaki muhtemel gezi noktalarinin isaretlendigi harita gorseli “The routes of fascinating
moments (Bilylileyici anlarin rotalar1)” yazisi ile yer almaktadir.

Reklamda rota tizerindeki muhtemel gezi noktalarinin sekilleri ve isimlerine yer verilmektedir.
Cildir Golii lizerindeki ath kizaklarin gegisi ve halay ¢eken bir grup goriintiilenmektedir. Catisindaki
kar ile Ani Harabeleri, bolgenin yoresel lezzeti olan kaz eti sunulurken; Erzurum’daki Ug¢ Kiimbetler
anit mezarlari, Narman Peribacalari, Tortum Selalesi, Saat Kulesi diger bir adiyla Tepsi Minare ve
son olarak Palandoken’deki kis sporlari gosterilmektedir. Pencere kenarinda oturmus iki kisiye
bolgenin yoresel lezzeti olan kaz eti sunulmaktadir.

Reklam filminde sag iist kdsede ortasinda yuvarlak bir bosluk olan ve damlaya benzeyen figiir
tiim diinyada konumu belirten ortak bir simge olarak kabul edilmektedir. Reklam filminde konum
ikonu ile desteklenen yazilar s6z konusu anitlarin yerini gostermek igin kullanilmaktadir. Reklamda
kullanilan son ikon ile Erzurum’da bulunan Palanddken Dagi isaret edilmektedir. Reklamin
tamamina hakim olan kar gorselleri bolgedeki yogun kis mevsimini belirtmektedir. Reklam filmi
“Tiirkiye Awaits You in All Seasons Kars-Erzurum (Tiirkiye Her Mevsim Sizi Bekliyor Kars-
Erzurum)” yazisi ve ortasindan bir trenin gectigi iki tarafinda karli orman gorseli ile sona ermektedir.

Son olarak reklamin bitis sahnesinde ekranin ortasinda yer alan “Go Tiirkiye” yazisinda iki
unsur 6n plana ¢ikmaktadir. Ilki alan karar dogrultusunda yabanci dildeki karsiligi “Turkey” olan
Tiirkiye isminin kullanimma yer verilmesidir (Bkz. 1.1.7 Go Tiirkiye). ikinci olaraksa Tiirkiye
isminin iizerinde konumlandirilan lale gorselidir. Lale motifi Islam dininde Allah’in birligini temsil
etmenin yani sira Osmanli sancagindaki tek hilal figiiriine de gonderme yapmaktadir. Lale gorseli
araciligryla Allah’in birligi tek hilal ile sembollestirilmekte ve devletin dini yapisi da temsil
edilmektedir. Bu gibi nedenlerden otiirii lale gorseli Tiirk kiiltiirliniin gegmisini ve dini inancini da
sembolize etmektedir. Logo igerisinde kullanilan lale gorseli bir nevi Tiirk Bayragi ile ayni isleve
gelerek Tiirkiye Cumhuriyeti’ni de simgelemektedir.

Turizm olgusu geleneksel olanin modern ile bulusmasini akabinde bolgeye renklilik ve
canlilik kazandirilmasini saglamaktadir. Turizm ¢ok katmanli yapilardan olustugu i¢in bu alandaki
calismalara biiyiik 6zen gosterilmektedir. Turizmin igerisinde bulundugu bu yap1 olumlu oldugu
kadar olumsuz sonuglari da beraberinde getirebilmektedir (Bkz. Tablo 4-5-6). Bu turizm reklam
filminde sadece Tirkiye’deki iki yakin rota arasindaki kiiltiirel ve tarihi zenginligin boyutlari
gosterilirken turizmin bolgeye olan faydalar1 vurgulanmaktadir. Gorsel 3°te goriilen harita iki bolge

arasindaki turizm merkezlerini gostermekle beraber reklam filminde yer alan gorseller bolgedeki
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geleneksel yapinin yaninda kendine yer bulan modern turizm gesitliligini de gozler oniine seren bir
kurgu da hazirlanmaktadir.

6.1.4. Turkish Riviera, East Mediterranean (Tiirk Rivierasi, Dogu Akdeniz)*

!,'

TURKISH RIVIERA

EAST MEDITERRANEAN
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F ~
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AIRLINES R gotllikiye . com
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Gorsel 5. Turkish Riviera, East Mediterranean Reklam Filmi Agilis Sahnesi

Tablo 12. Gorsel 4 Tablosu

Reklam Kiinyesi
Reklamin Adi Turkish Riviera, East Mediterranean
Reklamin Siiresi 2 Dakika 57 Saniye
Reklamin Yaymlandigi Tarih 7 Haziran 2022
Reklamin Cekildigi Yer Antalya

Reklamda Kullanilan Kiiltiirel ve Tarihi Ogeler

Kiiltiirel Ogeler Tarihi Ogeler
Aile Kale
Yoresel Lezzetler Tiyatro
Nazar Boncugu Sehir

Reklam kumsalin ve denizin birbiriyle sinir oldugu bir gorsel ve “Turkish Riviera, East
Mediterranean (Tirk Rivierasi, Dogu Akdeniz) yazisi ile baslamaktadir. Genis planda deniz,
arkasindaki dag ve sag taraftaki yesil alan gosterilmektedir. Dogal alan gorselinden palmiyelerin
golgelerinin yansidigi biiyiik bir havuzun yer aldigi otel goriintiisii ile reklam devam etmektedir. Bir
kadin ve adam mutlu bir sekilde goriiniirken ekranda beliren ¢ocuklar ile tatilde olan bir aile
goriinmektedir.

Reklamin devaminda bir masanin etrafinda yemek yiyen bir arkadas grubu gosterilmektedir.
Yemek masasinda resmedilen grup masadaki yemekleri yerken mutlu bir sekilde verilmektedir.
Reklam filminde bdlgenin kendine has lezzetlerine de siklikla yer vermektedir.

Sahil kenarinda taslardan kule yapan iki ¢ogun yer aldig1 gorsel ile reklam devam etmektedir.
Kiz ¢ocugu aymi kule goriintiisiine sahip bir heykel ile birlikte annesinin yaninda havuz basinda

4 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=XdXe7SUvVw4
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goriintillenmektedir. Kumsalda ¢ocuklarin yaptigi tas kule ile havuzda bulunan kule gorseli dogal ve
modern mimari yapinin ortakligini vurgulamaktadir. Mavi yastiklarin iizerinde gogsiindeki kitap ile
uyuyan bir erkek kadinin onu 6pmesi ile uyanmaktadir. Reklam filmi boyunca mavi rengin siklikla
kullanildigr goriilmektedir.

Giinesli bir havada, deniz kenarinda birlikte olan aile ve arkadas grubu reklam filminde siklikla
bir arada, giiler yiizlii sekilde verilmektedir. Tatilin onlart mutlu kildig1, beraber tatil yapmanin tadini
cikardiklar goriilmektedir. Reklam filminde deniz, sahil, plajlar, tarihi mekanlar reklam da siklikla
kullanilirken i¢ mekanin hi¢ kullanilmadigi, giindiiz ve giinesli bir havanin reklam filmine hakim
oldugu bir ortam yaratilmaktadir.

Reklamin sonraki sahnelerinde ¢ocuklar muz bahgesinde oynarken arkadas grubu bir arada
verilmektedir. Kadin ile erkek tavla oynamakta ve nazar boncuklarinin oldugu bir tezgah
gosterilmektedir.

Reklam sahilde sepet icerisinde bulunan baligin pismis halde tabakta servis edilirken ki
goriintlisii ile devam etmektedir. Tiirkiye bir ada iilkesi oldugundan balik cesitliligi de oldukca
fazladir. Baligin Tiirkiye gastronomisinde de 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Balik, limon, zeytin,
zeytinyag gibi besinler de reklam filminde siklikla gosterilmektedir. Reklamda yer alan ¢ift bir tekne
icerisinde seyahat etmektedir. Arka tarafinda bir kalenin 6niinden gegmektedirler.

Bu kez aymni ¢ift cocuklart ile birlikte araba igerisinde gosterilmektedir. Tarihi eserlerin yogun
oldugu bir gezi yapmaktadirlar. Son olarak denizde tavla oynayan iki kisi gosterilmektedir. Tavla
pullar1 yerine deniz kabuklar1 kullanilmaktadir. El ele tutusmus bir ¢iftin plaj goriintiisiiyle reklam
filmi sona ermektedir. Reklam filmi boyunca gosterilen alanlar sunlardir: Camlica Koyu, Likya
Lahdi, Simena Kalesi, Kidrak Koyu, Side Antik Kenti, Side Anfi Tiyatrosu, Perge, Taz1 Kanyonu,
Aspendos Antik Tiyatro, Kral Koyu, Gazipasa Delik Deniz Kral Koyu, Bes Adalar, Gelidonya
Feneri, Kekova Adasi, Adrasan Koyu, Kas Kaputaj Plaji’ dir.

Turizm reklamlarinda kiiltiirel ve tarihi dgeler araciligiyla ya da deniz, koy, plajlar, dogal
goriintliler araciligiyla sahip olunan imkanlarin varhigi gosterilerek kigilerin ilgisini ¢ekmek
amaglanmaktadir. Bu reklam filminde aile, arkadaslik ekseninde bir anlam yaratilarak {ilkenin
Akdeniz kiyilarindaki turizmi hakkinda bilgiler verilmeye ¢alisilmaktadir. Reklamin bilgilendirme
ve farkindalik islevi eglence unsuru igerisinde kullanilarak turizm reklaminin etkili olmasi

istenmektedir. Ortak kodlar baglaminda bir etki yaratilmaktadir.
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6.1.5. Black Sea Welcomes You (Karadeniz Sizi Agirhyor)®
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Gorsel 6. Black Sea Welcomes You Reklam Filmi Agilis Sahnesi

Tablo 13. Gorsel 5 Tablosu

Reklam Kiinyesi

Reklamin Adi Black Sea Welcomes You
Reklamin Siiresi 30 Saniye
Reklamin Yaymlandigi Tarih 7 Temmuz 2022
Reklamin Cekildigi Yer Karadeniz

Reklamda Kullanilan Kiiltiirel ve Tarihi Ogeler
Kiiltiirel Ogeler Tarihi Ogeler
Horon Zil Kale
Cay Stimela Manastir1
Yayla Evi Kopriiler

Reklam filmi yesil daglarin tepesini saran yogun sis gorseli ile baglamaktadir. Reklam miizigi
olarak yoreye Ozgii bir enstriiman olan kemenge sesi kullanilmaktadir. Karadeniz kiiltiiriiniin
ayrilmaz bir pargasi olan Kemenge sesi reklam filmi boyunca devam etmektedir.

Reklam filmi tas koprii, etrafi yesil bir dag ve alt tarafindan gegen nehir gorseli ile devam
etmektedir. Reklam gemi giivertesi oldugu diistiniilen bir yerde yoresel kiyafetler icerisinde horon
ceken bir grup gorseli ile devam etmektedir. Arka tarafta bulutlu bir hava ve gemi gorseli yer
almaktadir.

Bulutlu bir havada teleferik ile seyahat eden kadin, uzun bir sahil ve giinesi arkasina alarak
denize ag atan bir kisi gorseli bolgedeki yasami reklam filmi igerisinde izleyiciye gostermektedir.
Reklamin ilerleyen sahnelerinde ¢ay bahgelerinde hasat yapan kisiler gosterilmektedir. Sonrasinda
bu ¢aylar iglenmis halde bakir bir tepsi igerisinde bir kadin ve erkege servis edilmektedir.

5 Kaynak:
https://www.youtube.com/watch?v=QWWumZrQ4Jo&list=PLwmooDpEWEXLoLO0spbOS4t_z_U8T87bNM&index=4
3
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Reklam filminin devaminda findik, muhlama, Karadeniz pidesi gibi yoresel lezzetler
gosterilmektedir. Bakir iglemeciligi ve el sanatlar1 da reklam filminde yer almaktadir. Adeta sisli bir
denizi andiran dag tizerinde bulunan yayla evleri ile reklam filmi devam etmektedir.

Reklam dagin yamacinda bulunan beyaz taslardan insa edilmis kahverengi kiremitli bir yap1
gorseli ile devam etmektedir. Ekranda “Black Sea Awaits You (Karadeniz Seni Bekliyor)” yazis1 yer
almaktadir. Siimela Manastini bolgenin en Onemli tarihi ve kiiltiirel degerleri arasinda
gosterilmektedir. Son olarak ortasindan bir yol olan yesil bir doga ve yolun sonundaki sisli bir gorsel
ile reklam filmi sona ermektedir.

Dogal giizelliklerin varligi turizm ic¢in en 6nemli kaynagi olusturmakla birlikte bdlgeyi
yaganilir kilan, ona hayat veren kiiltiir ve o kiiltiir etrafinda sekillenen hayatlarin varlig1 alandaki esas
giicii, zenginligi olusturmaktadir. Turizm reklamlar tiiketicinin ihtiyaglarini ona hatirlatmak igin
tasarlanmaktadir. Tiiketici ihtiyaglarinin farkinda olarak onu bilgilendirici i¢erikler sunmak gibi bir
islevi de bulunmaktadir. Turizm reklamlar1 bir bélgenin yapisini, kiiltiirel ve tarihi olarak neleri
sundugunu tiiketicisine ulastiran etkili birer kaynak gorevi de istlenmektedir. Ancak turizm
reklamlarinda anlam yaratilirken kisiyi elinden tutarak ne yapmasinin gerektigini gosterecek sihirli
bir degnege sahip degildir. Reklam bunun i¢in gorsellerden yararlanmaktadir. Cergeveyi belirleyerek
anlan kisinin bulmasi saglanmaktadir. Ornegin s6z konusu reklamin son sahnesinde yolun sonunda
ne oldugu, neye ulasacagi izleyicinin hayal diinyasina birakilmaktadir. Bu gizemi ¢6zmek
isteyenlerin tek yapmasi gereken yola ¢ikarak onu birebir yerinde deneyimleyebilmektir. Reklam
filmi bu hedef dogrultusunda kisilerin ilgisini ¢cekecek sekilde kurgulanmakta ve onlart yolculuga
¢ikmaya ikna etmek igin gostergelerden faydalanmaktadir.

6.1.6. Most Shareable Moments in Tiirkiye (Tiirkiye’de En Cok Paylasilan
Anlar)®

Bosphorus
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Gorsel 7. Most Shareable Moments in Tiirkiye Reklam Filmi Sahnesi

6 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=eXPNIYVIcNQ
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Tablo 14. Gorsel 6 Tablosu

Reklam Kiinyesi
Reklamin Adi Most Shareable Moments in Tiirkiye
Reklamin Siiresi 1 Dakika
Reklamin Yaymlandigi Tarih 16 Temmuz 2021
Reklamin Cekildigi Yer Tiirkiye

Reklamda Kullanilan Kiiltiirel ve Tarihi Ogeler

Kiiltiirel Ogeler Tarihi Ogeler
El Sanatlar1 Heykeller
Yemekler Gobeklitepe
Gelenekler Mozaikler

Reklam Trabzon’da bulunan Siimela Manastir1 gorseli ile baslamaktadir. Ekranin sag iist
kosesinde yer alan konum ikonu reklam filminde kullanilan turistlik bolgeleri belirtecek sekilde
konumlandirilmaktadir. Hareketli bir miizik esliginde baslayan reklam filminde saat kulesi, duvarlara
resmedilmis Meryem Ana ve Cocuk Isa ikonalar1 gosterilmektedir. Denizli’de bulunan Hierapolis
Antik Kenti kalintilar1 sonrasinda bir salincakta sallanan iki gocuk goriintiisii ile reklam devam
etmektedir. Antik kent gorselleri iilkedeki gecmis yasami temsil etmektedir. “Most Shareable (En
Paylasilabilir)” yazisi ile birlikte giilen ¢cocuklar, bakir el isciligi, tilkenin geleneksel lezzeti baklava,
Karadeniz’e 6zgii bir kumas olan Kesan Bezi giymis elinde kemence olan bir kisi gosterilmektedir.

Reklamin devaminda “Most Shareable Moments (En Paylasilabilir Anlar)” yazisi ile birlikte
Izmir’de bulunan Efes Antik Kenti’ndeki heykeller ve sehir kalintilari; Kars ilinde yer alan Ani
Harabeleri; Istanbul’da bulunan Ayasofya ve Sanlurfa’daki kazilar sonucunda bulunan Gébeklitepe
gosterilmektedir. Reklamin bu kisminda “Share the past (Gegmisi Paylas)” yazisi ile Gobeklitepe’ye
gonderme yapilirken “Share the fast (Hiz1 Paylas)” yazisi ile kebap gosterilmektedir.

“Share the wonderful (Harika olan1 paylas)” ile Nevsehir Kapadokya, “Share the wonder
(Mucizeyi paylas)” ile Karadeniz Stimela Manastir1, “Share the king (Krali paylas)” Adiyaman
Nemrut Dagi. “Share the mosaic (Mozaigi paylas)” Gaziantep Zeugma Mozaik Miizesi ve “Share
the technic (Teknigi paylas)” yazilar ile bolge ile 6zdeslesmis yapi ve teknikler gosterilmektedir.
“Share the technic (Teknigi paylas)” yazisi ile bakir doven bir erkek gosterilmektedir.

Reklamin devaminda “Share the tactic (Taktigi Paylas)” etiketi ile Canakkale’de bulunan ve
Truva Savasi’ni simgeleyen Truva Ati gosterilmektedir. “Share the cat (Kediyi paylas)” ve “Share
the fish (Baligi paylas)” hashtagi Sanliurfa Balikligol” i isaret etmektedir. “Share the beauty
(Giizelligi paylas)” Burdur’da bulunan Salda Golii ve c¢evresinde yapilan kamp ¢adirlart
gosterilmektedir. “Share the valley (Vadiyi paylasmak)” etiketi Mugla smurlart igerisindeki
Kelebekler Vadisi’nin genis plan gorseli verilmektedir. Kizil bir gégiin yansidigi I¢ Anadolu
Bolgesi’ndeki Tuz Golii iizerinde at binen bir kisi goriintiisii ile reklam filmi devam etmektedir.

Reklamin ilerleyen sahnelerinde “Share the green (Yesili paylag)” Karadeniz’in yaylalari,
“Share the White (Beyazi paylas)” Pamukkale, “Share the blue (Maviyi paylas)” Mugla Gocek’te
demirlemis tekneler, “Share the purple (Moru paylas)” ile Isparta’nin Lavanta Bahgeleri
gdsterilmektedir. “Share the Simit (Simidi paylas)” Istanbul ile 6zdeslesen Kiz Kulesi ve simit ikilisi
bir arada verilmektedir. Reklam filmi “Share the belief (Inanc1 paylas)” etiketi ile farkl1 inanglara ev
sahipligi yapmis diinyadaki en biiyiik mabetlerden biri olan Ayasofya ile birlikte verilmektedir. Son
olarak teknenin ortada konumlandig1 genis plan bir ¢ekimde deniz goriintiisii esliginde Istanbul’un
iki yakasi olan Asya ve Avrupa goriintiisii verilmektedir. Istanbul goriintiisii iki kitay1 birlestiren
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Bogaz Kopriisii ve “Most Shareable Moments (En Paylasilabilir Anlar)” yazisi ile reklam filmi sona
ermektedir.

Tiirkiye konumu itibariyle dogu ve bati medeniyetlerinin kesisim noktasinda bulunmaktadir.
Istanbul ise Asya ve Avrupa kitalarini birbirine baglayan bir kprii vazifesi gormektedir. Diinya
iizerindeki iki medeniyetin tam merkezinde bulunmasi sebebiyle Tiirkiye genis bir kiiltiirel ve tarihi
zenginlige ev sahipligi yapmaktadir. Reklamda yer alan koprii hem iki yakay1 bir araya getiren gergek
bir koprii olarak diiz anlamda hem de farkli medeniyetleri birbirine baglayan bir bag olarak yan
anlamda kullanilmaktadir. Reklam filminde kullanilan 6geler bdlgedeki gesitlilik kadar iilkenin
jeopolitik konumu sebebiyle sahip olunan olgulari da igermektedir. Reklamin tamaminda kullanilan
“Share (Paylagmak)” etiketi Tiirkiye ile 6zdeslesen paylasimcilik ve misafirperverlik gibi olgularla
iligkilendirilerek iilke degerlerini yansitan bir anlam ortaklig1 yaratilmaya ¢alisilmaktadir.

6.1.7. Safe in Istanbul, Safe in Tiirkiye (Istanbul’ da Giivende, Tiirkiye’ de
Giivende)’

Safe in istanbul, Safe in Tiirkiye | Go Tiirkiye

TURKISH
AIRLINES

Gorsel 8. Safe in Istanbul, Safe in Tiirkiye Reklam Filmi Acilis Sahnesi

Tablo 15. Gorsel 7 Tablosu

Reklam Kiinyesi
Reklamin Adi Safe in Istanbul, Safe in Tiirkiye
Reklamin Siiresi 30 Saniye
Reklamin Yaymlandigi Tarih 22 Ekim 2020
Reklamin Cekildigi Yer Istanbul

Reklamda Kullanilan Kiiltiirel ve Tarihi Ogeler

Kiiltiirel Ogeler Tarihi Ogeler
Marti Galata Kulesi
Istanbul Istanbul
Mutfak Kiltiiri Camiler

7 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyY XAQ
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Reklam filmi kapali bir cafe ortami ile baglamaktadir. Kadinlardan biri “ So how was Turkey
(Peki Tiirkiye nasildi1?)” diye sorar. Kadinlarin yabanci dilde konusmalarindan bulunduklart yerin
yabanci bir iilke oldugu anlasilmaktadir. Kafenin dekorasyonu modern bir ortamin izlerini
tagimaktadir. Kadmin sordugu “So how was Turkey” sorusundan diger kadinin yakin bir zamanda
Tirkiye’ye geldigi anlasilmaktadir. Bunun tizerine kadin telefonunu yatay konuma getirerek ekrana
yaklastirmakta ve hikdye baslamaktadir. Kafenin bulundugu mekandan Tiirk Hava Yollar1’ na ait
ucak gorseli lizerinde “Firstly it was safe (Oncelikle giivenliydi)” yazisimn bulundugu havaalanina
gecilmektedir.

Reklam filminde kullanilan maske goriintiisii reklamin 2019 yilinda tiim diinyada etkili olan
Coronaviriis salgininin yasandigi doneme ait oldugunu gostermektedir. Arka planda hareketli bir
miizik esliginde kadin, erkek ve ¢ocuk maske takmis bir sekilde gosterilmektedir. Sol tarafta deniz,
kum ve sahil gorseli yan tarafinda biiyiik harflerle “PATARA” yazili afisin 6niinde yiiriimektedirler.
Havaalanindaki Patara resmi Antalya’nin Kas ilgesinde bulunan Patara Antik Kenti’ni temsil
etmektedir.

Cocuk “Keep your social distance while traveling (Seyahat ederken sosyal mesafenizi
koruyun)” yazili afisin 6niinde goriintiilenmektedir. Ayn1 anda ekranda maskeli, mavi tiniformali
kafasinda kask olan tiniformasinda “Hygiene team (Hijyen ekibi)” yazan bir kisi belirmektedir.
Yazidan gorevlinin havaalaninin temizliginden sorumlu personel oldugunu anlagilmaktadir.
Gorevlinin yaptig1 hareket gorevinin baginda oldugunu gostermektedir. Yiizli gosterilmeyen bir kisi
telefonunu “Safe Tourism (Giivenli Turizm)” yazisi1 bulunan ve altinda kare kod gorseli yer alan
yaziya tutmaktadir. Burada kullanilan kare kod online ortamda ulasilabilecek bilgilendirmeleri igaret
etmektedir. Sonrasinda “And unique at its best (Ve en iyi haliyle benzersiz)” yazisi altinda istanbul
gosterilmektedir.

Vapur igerisinde gosterilen kadin martilara simit atarken maskesiz ve mutlu bir sekilde
gosterilmektedir. Aksam gorseli igerisinde deniz, arka tarafinda kirmizi ile 1giklandirilmis koprii ve
kopriiniin kirmizi beyaz renkler ile 1giklandirilmig hali gériinmektedir. Bir sef tarafindan biiyiik bir
titizlikle hazirlanan yemekler servis edilmektedir. Son olarak Istanbul’ a yukaridan bakan, tiim sehri
parlak bir glines ile birlikte resmeden kus sesleri ve sekil itibariyle cami minaresi oldugu anlagilan
gorselin {izerinde “Safe in Istanbul” yazis1 gosterilmektedir.

Turizm bolgede ve diinyada meydana gelen degisimlerden ¢ok ¢abuk etkilenebilmektedir. Bu
nedenle devletler bu riskleri énceden Onleyebilecek ve alanin daha iyi ¢aligmasini saglayacak
calismalar yiriitmektedirler. Turizm alaninda gerek devlet gerekse 6zel ve sivil toplum kuruluslart
tarafinda yapilacak olan ¢aligmalarin yiiriitiilmesi i¢in adimlar atilmaktadir. Tiirkiye’de bu alanda
faaliyet gosteren kuruluslarin varligini destekleyerek alanin iyilestirilmesi i¢in yapilacak olan
calismalar1 desteklemektedir (Bkz. Tablo 8). Turizm, 2019 yilinda tiim diinyada etkili olan
Coronaviriis salginindan etkilenen alanlarin baginda gelmektedir. S6z konusu reklam filminde
kullanilan gostergeler araciligryla alman énlemler dis mecralarda da tanimus bir sehir olan Istanbul
lizerinden izleyiciye yansitilmaktadir. Turizm reklam filminde Istanbul’'un sahip oldugu imaj

ekseninde tiiketici bilgilendirilmektedir.
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6.1.8. Turkish Colors Re Turkiye (Tiirk Renkleri Yeniden Tiirkiye)®

EXPLORE
TURKISH
COLORS

TO REFRESH
YOURSELF

F
4}"#27

Gorsel 9. Turkish Colors Re Turkiye Reklam filmi A¢ilis Sahnesi

Tablo 16. Gorsel 8 Tablosu

Reklam Kiinyesi
Reklamin Adi Turkish Colors ReTurkiye
Reklamin Siiresi 1 Dakika
Reklamin Yaymlandigi Tarih 5 Haziran 2020
Reklamin Cekildigi Yer Antalya, Bolu, Denizli, Rize, Aydin, Adiyaman,

Nevsehir, Burdur
Reklamda Kullanilan Kiiltiirel ve Tarihi Ogeler

Kiiltiirel Ogeler Tarihi Ogeler
Aile-Cocuk Heykeller
Yasam Bi¢imi Antik Kentler
Binicilik Binalar

Reklam miizik esliginde verilen 4 parcaya boliinmiis bir ekran goriintiisii ile baglamaktadir.
Ekranm sol tarafinda beyaz iizerine siyah puntolarla yazilmis “Explore Turkish Colors to Refresh
Yourself (Kendinizi Yenilemek I¢in Tiirk Renklerini Kesfedin)” yazis1 altinda Go Turkey logosu
bulunmaktadir. ikinci kisimda bir deniz ve kumsal goriintiisii, ekranmin sag iist kosesinde Antalya
Demre’de bulunan Mayra Antik Kenti, altta Bolu’da bulunan Siiliiklii G6l resimleri yer almaktadir.

Reklam arka tarafinda daglar, mavi deniz {izerinde beyaz bir yelkenli ve “Turkish Blues to
Relax (Rahatlamak i¢in Tiirk mavileri)” yazisi ile devam etmektedir. Denizin lizerinde sorf tahtasi
ile ilerleyen bir kadin, denizin iginde yiizen bir kaplumbaga ve tarihi siitunlar esliginde birlikte yiizen
bir aile gosterilmektedir. Reklamin devaminda sifali sulari ile 6n plana ¢ikan ve UNESCO tarafindan
da koruma altina alinmis olan Denizli’deki Kleopatra Havuzu igerisinde tarihi siitunlar esliginde
yiizen bir aile gosterilmektedir.

8 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=X081_G0XOkc
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Reklam “Turkish Greens To Recover (lyilesmek I¢in Tiirk Yesilleri)” yazisi altinda bulutlu
yesil bir dag ve yayla evleri ile Karadeniz’de bulunan Pokut Yaylasi gosterilmektedir. Reklamin
ilerleyen kisimlarinda “Turkish Browns To Regain (Kazanmak icin Tiirk Kahveleri)” yazisi ile
Nemrut Dagi’nin eteklerine kurulmus heykeller gosterilmektedir. Aydin’da bulunan Afrodisias
Antik Kenti, Kapadokya ile 6zdeslesmis atlar, Isparta ili sinirlarinda bulunan Sagalassos Antik
Kenti’ne ait goriintiiler verilmektedir.

Son olarak solda bir sahil, sag tarafinda tarihi kent ile yesil bir gorsel ve ortada “Relax,
Recover, Regain (Rahatlayn, Iyilesin, Geri Kazanin)” yazilar1 esliginde kirmiz1 beyaz Go Tiirkiye
logosu ile reklam filmi sona ermektedir. Mavi “Relax (Rahatlayin)” yazis1 denize, yesil “Recover
(Rahatlaym)” yazis1 dogaya ve kahverengi ‘“Regain (Geri Kazanin)” yazsi ile tarihe vurgu
yapilmaktadir.

Reklam yaraticilik ekseninde mesajlar ireterek akilda kaliciligi ve giiniin sonunda kisinin
ihtiyaclarini karsilamak ic¢in ona fayda saglamayir amaglamaktadir. Renkler insanlar i¢in farkli
anlamlara gelebildigi gibi llkeler arasinda da renkler bazinda farkli anlamlar olusabilmektedir.
Ornegin beyaz bazi iilkelerde mutlulugu simgelerken Uzak Dogu iilkelerinde beyaz matem ile
iliskilendirilmektedir. Bu gibi farkliliklardan dolay1 ortaya ¢ikabilecek yanlis anlagilmalar1 bertaraf
edebilmek i¢in insanlarin hassasiyetlerinin iyi bilinmesi 6nem arz etmektedir. S6z konusu bu
reklamda kullanilan farkli goriintiiler iilkedeki farkli turizm imkanlarimi renklerle iligkilendirecek
sekilde kurgulanmaktadir. Reklam filminde mavi, yesil, kahverengi gibi dogay1 simgeleyen renkler
aracilifiyla anlamlar yaratilmaya calisilmaktadir. Renklerin dili kullamilarak olusturulan turizm
reklam filminde iilkenin ge¢misi ile bugiliniinii ayn1 noktada bulusturan renklilik ve degerler
ekseninde bir iilke imaj1 vurgusu yapilmaya ¢alisilmaktadir.

6.1.9. 2019 Year Of Gébeklitepe (2019 Gobeklitepe Yilr)°

History awaits you

e
- . 4

Gorsel 10. 2019 Year Of Gobeklitepe Reklam Filmi A¢ilis Sahnesi

9 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=xQUu9yGSfiU
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Tablo 17. Gorsel 9 Tablosu

Reklam Kiinyesi
Reklamin Adi 2019 Year Of Gobeklitepe
Reklamin Siiresi 50 Saniye
Reklamin Yayinlandigi Tarih 7 Mart 2019
Reklamin Cekildigi Yer Sanliurfa

Reklamda Kullanilan Kiiltiirel ve Tarihi Ogeler

Kiiltiirel Ogeler Tarihi Ogeler
Yerlesim Alani Tapmaklar
Bilim-Teknik Magara Kabartmalari
Sanat Yapitlar Mezarlar

Reklam gokyiizii gorseli iizerindeki “History Awaits You! (Tarih Seni Bekliyor!)” yazisi ile
baslamaktadir. Ekran gékyiiziinden yeryiiziine inerken aksam gorseli igerisinde etrafta kivilcimlarin
ucustugu antik bir sehir gorseli yer almaktadir. “To discover one of the world’s first faiths. (Diinyanin
ilk inanglarindan birini kesfetmek i¢in.)” yazis1 esliginde 1siklandirilmis anitlar gosterilmektedir. “To
see a temple with stunning animal figurines. (Carpici hayvan figiirleri olan bir tapinagi gérmek igin.)”
yazsist ile birlikte duvarlarinda hayvan figiirleri olan bir gorsel verilmektedir. Bir siitun iizerinde
kabartmalar esliginde “And to admire an architecture far ahead of its time. (Ve zamanin ¢ok 6tesinde
bir mimariye hayran olmak i¢in.)” yazis1 goriilmektedir. “To see how people lived around 12,000
years ago (Insanlarin yaklasik 12. 000 y1l énce nasil yasadiklarim gormek icin.)” yazisi ile gece
yildizlar altinda eski bir yerlesimin izlerini tagiyan tarihi bir yasam alani1 gosterilmektedir.

Farkl1 formlarda yapilmis {izerinde figiirlerin bulundugu T seklindeki siitunlar ve “The world’s
first temple (Diinyanin ilk tapmagi)” yazisi ile tas heykeller gosterilmektedir. Cember seklinde
yapilmisg igerisinde karsilikli iki siitiin bulunan bir alan “Zero point in time (Zamanda sifir noktasi)”
yazsisi ile alanin Onemi vurgulanmaktadir. Reklam ekranda “Gobeklitepe” yazisi ile devam
etmektedir. Son olarak “2019 Year of Gobeklitepe (2019 Gobeklitepe Yili)” yazisi altinda
konumlandirilmis igige ge¢mis bir sarmali andiran logo “Gobeklitepe-Zero Point in Time
(Gobeklitepe-Zamanda Sifir Noktas1)” ve yan tarafinda Go Turkey logosu ile reklam filmi sona
ermektedir.

Reklamlar kisilerin zihninde o iiriine dair imajlar olusturmaktadir. Reklamin temel mantigi
dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak, kisiyi {iriin hizmet, marka hakkinda ikna edip son olarak kiginin
satin alma davraniginda bulunmasim saglamaktir. Reklam filmi de bu anlami yaratacak &geler
ekseninde hazirlanmakta ve tiiketicinin begenisine sunulmaktadir. Yaratilan imajlar da kisinin iiriinii
kendileri i¢in anlamli hale getirmelerine ve ihtiya¢ halinde onlar1 yonlendirmelerine yaramaktadir.
Turizm reklamlarinda da amag hizmetin goriiniir olmasini saglayarak kisilerin bu yerleri gormek i¢in
istek duymalarini saglayabilmektir. S6z konusu bu turizm reklam filminde bdlgenin sahip oldugu
tarihi ve kiiltiirel ilklerin yaratacagi olumlu imajin ¢evreye bir cekicilik katmasi akabinde tarihe
yakindan bakma isteginin baskin gelerek reklamin etkili olmasi baglaminda bir kurgu yaratilmaya
calisilmaktadir.
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6.1.10. The UNESCO World Heritage Sites in Tiirkiye (Tiirkiye’deki UNESCO

Diinya Mirasi Alanlar1)™®

KULTUR VE TURIZM BAKANLIGI

s UNESCO World
NEMRUT DAGI

wavoseroon - Heritage Sites
TARIHI SAFRANBOLU SEHRI
SELIMIYE CAMiIi VE KULLIYESI | n Tu rkey

NEOLITIK DONEM CATALHOYUK KALINTILARI
CUMALIKIZIK K6YU
BERGAMA ANTIK KENTI
ISTANBUL DAKI TARIHi YERLER
KAPADOKYA VE GOREME MiLLI PARKI
PAMUKKALE VE HIERAPOLIS MiLLi PARKI
TRUVA ANTIK KENTI
DiYARBAKIR SURLARI iLE HEVSEL BAHGELERI
EFES ANTIK KENTI
ANi HARABELERI

Gorsel 11. The UNESCO World Heritages Sites in Tiirkiye Reklam Filmi A¢ilis Sahnesi

Tablo 18. Gorsel 10 Tablosu

Reklam Kiinyesi
Reklamin Adi The UNESCO World Heritage Sites in Tiirkiye
Reklamin Siiresi 2 Dakika 27 Saniye
Reklamin Yaymlandig Tarih 12 May1s 2017
Reklamin Cekildigi Yer Tiirkiye

Reklamda Kullamlan Kiiltiirel ve Tarihi Ogeler

Kiiltiirel Ogeler Tarihi Ogeler
Dini Yap1 Camiler

El Sanatlar1 Heykeller
Yasam Bigimi Antik Kentler

Reklam filmi siyah bir zemin {izerinde st tarafinda T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 yazisi
ve turkuaz renkteki kurum logosu, alt tarafinda UNESCO logosu bulunan gorsel ile baglamaktadir.

“The UNESCO World Heritage Sites in Turkiye (Tirkiye’deki UNESCO Diinya Mirasi
Alanlar1)” yazisinin yaninda Tiirkiye’de bulunan UNESCO listesinde yer alan 16 tane eserin ismi
yer almaktadir. Reklam genis planda bulutlu bir havanin hakim oldugu sehir gorseli ile devam
etmektedir. Sultan Ahmet Cami ve Ayasofya aym kare igerisinde konumlandirilirken caminin
tavaninda yer alan siislemeler gosterilmektedir.

Reklam filminin devaminda Topkap1 Sarayi’nin dis cephesi ve alani ziyaret eden ziyaretci
gorsellerine yer verilmektedir. Saray icerisinde muhafaza edilen ciniler, kiliclar, migferler de reklam
filminde yer almaktadir. Reklamin devaminda Bursa’daki Cumalikizik K&yii gdsterilmektedir. I¢ ige
gecmis ev gorselleri, ahsap pervazlar ve beyaz perdeleri gibi gorseller bolgedeki yapilan

10 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=NVmGxBQGKJE
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yansitmaktadir. Reklam filmi Edirne’de bulunan Selimiye Camii, Mugla sinirlar icerisinde yer alan
Letoon Antik Kenti, Izmir Efes Antik Kenti ve yine Izmir’de bulunan Bergama Kralligi’nin gorselleri
ile devam etmektedir.

Reklam filminin devaminda Denizli’de bulunan Pamukkale Travertenleri, Canakkale sinirlar
icerisinde yer alan Truva Sehri, Corum’daki Hattusas ve Adiyaman iline bagli Nemrut Dagi
gosterilmektedir. Son olarak Karabiik’te bulunan Safranbolu Evleri, Sivas ilindeki Ulu Camii,
Konya’daki Catalhoyiik yerlesim yeri, Nevsehir’deki Kapadokya bolgesi, Kars ilindeki Ani
Harabeleri ve Diyarbakir’1 cevreleyen tarihi sur {izerinde dalgalanan Tiirk Bayrag: gorseli ile reklam
filmi sona ermektedir.

Tiirkiye, dogusundan batisina kuzeyinden giineyine farkli farkli bircok medeniyete ev
sahipligi yapmis muazzam bir yapinin {izerinde yiikselmektedir. Sadece bu turizm reklam filminde
diinya tarihine sekil veren 16 tane eserin izleri goriilmekle birlikte Tiirkiye’de bulunan 84 adet eser
daha UNESCO gegici listesinde yer almaktadir (UNESCO- Diinya-Mirasi-Listesi, 2022).
Tiirkiye’nin sahip oldugu medeniyetin boyutlar1 ona uluslararasi arenada da biiyiik bir prestij
saglamaktadir. Turizm bir iilkenin ekonomik olarak ilerlemesini saglamakla kalmayarak s6z konusu
iilkeye uluslararasi taninirlik ve giic saglamaktadir. Bu nedenle turizm alaninda devlet diizeyinde
politikalar da gelistirilmektedir (Bkz. Tablo 7). Turizm reklamlar: iilkenin elinde bulundurdugu
kiiltiirel ve tarihi potansiyeli; o iilkenin dogasi, insan1 ve gelenekleriyle biitiinlestirerek s6z konusu
iilkeyi bir marka haline de doniistiirebilmektedir. S6z konusu bu reklamda kullanilan 6geler
uluslararast kurulus isimleri cercevesinde yapilan bir kurgu ile hazirlanmakta ve iilkenin
markalagmasina hizmet edecek unsurlarla desteklenmektedir.

6.2. Reklamlarin Analizi

6.2.1. Kiiltiirel Ogelerin Sunumu

Reklam 1’de merdivenlerde bulunan mumlar romantizm ile iligskilendirildiginden buradaki
mumlar birer simge 6zelligi tasimaktadir. Romantizmin olmazsa olmazlar1 arasinda gosterilen mum
Ogesi ile Kapadokya reklam filmindeki masals1 atmosferin desteklenmesi amaglanmaktadir.

Reklam 1°de goriillen balonlar Kapadokya ile Ozdestirilen onemli bir aktiviteyi
olusturmaktadir. Aslinda bu sahnede Peirce’nin ii¢lii modelini ayn1 anda gérmek miimkiindiir. Balon
turlar1 genellikle sabah erken saatlerde yapilmaktadir. Hafif aydinlanmig gokylizii, 6n tarafindaki
balon gorselleri bir belirtisel gosterge ornegidir ve yeni baglayan giinii belirtmektedir. Kadinin
arkasinda bulunan beyaz balon iizerindeki kirmiz1 ay ve yildiz simgeleri de Tiirkiye’yi niteleyen
ogelerdir. Ay ve yildiz Tiirkiye’yi, Tiirk kimligini nitelemek i¢in kullanilmaktadir. Adamin kadin
gordiikten sonra yaptig1 kiiciik reverans, kadinin saskinligindan sonra ikisinin yiiziinde olusan ifade
mutlu olduklarmi goéstermektedir. Bu goriintiisel gostergeler sayesinde reklamin Tiirkiye’de
gerceklestigi, bolgenin diissel yonii vurgulanmaktadir. Bununla birlikte yerli ve yabanci turistler
tarafindan yogun ragbet goren balonlar Kapadokya’yr temsil eden birer simge ozelligi de
tasimaktadir.

Reklam 1’in ilerleyen sahnelerinde kadinin ¢omlek yaptigi sahnede kullanilan gorseller
aracilifiyla mekanin bir ¢omlek atdlyesi oldugu vurgulanmaktadir. Kadin eline ve kiyafetlerine
bakarken yiiziine yansiyan ifadeden erkegi gordiigii i¢in heyecanlandigi anlasilmaktadir. Kadmin
basindaki ortlii ve taktigi onliik kiilkedisi masalina génderme yaparken reklamdaki masal temasi
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kuvvetlendirilmeye ¢alisilmaktadir. Reklam filmi bir masal atmosferi lizerinden kurgulandigindan
burada kullanilan goriintiisel gostergeler araciligiyla bu anlamin devam etmesi saglanmaktadir.

Reklam 2’de Galata Kulesi istanbul’un Avrupa yakasinda yer alirken evlere yakin sekilde
konumlandirilarak tarihin sehir ile i¢e i¢e oldugu vurgulanmaktadir. Camii gorselinin bulundugu
kisimda Istanbul’un diger tarafini niteleyecek sekilde kullamlmaktadir. Diinyadaki en biiyiik dini
yapilardan biri olan Ayasofya, Hristiyan ve Islam inancinin izlerini tastyan diinyadaki en biiyiik
mabetler arasinda yer almaktadir. Reklam filminde Ayasofya’nin ekramin ortasinda
konumlandirilarak yapmin herhangi bir taraf ile Ozdeslestirilmeyerek ortak bir deger olarak
sunuldugu diisiiniilmektedir. Reklamdaki belirtisel gdstergeler Istanbul’un farkli tarihsel dénemlerini
de isaret etmektedir. Tarihi eserlerin farkli agilardan ve farkli 6gelerle desteklenerek reklam filminde
kullanilmasi i¢gice gegmis inang sistemlerinin sehre kattigi kiiltiirel gelismislik diizeyini yansitan
goriintiisel gostergelere doniistiirmektedir.

Reklam 2°de iilkede uzun yillardan beri var olan Hat Sanati kiiltiiriine de deginilmektedir.
Burada kullanilan beyaz yakasiz gémlek birer gortintiisel gostergeye dontismekle birlikte bir simge
olarak da kullanilmaktadir. Islam dininde dervisler tarafindan giyilen tennure, 6liim halinde kefen
olarak da kullanilabilmektedir. Bu gémlek temizligi, safligi, inanci, insanoglunun her an 6liime yakin
olan faniligini ve Allah’a teslimiyeti simgelemektedir (Orak¢ioglu, 2022). Reklamda kullanilan
tablolar, deri ciltli kitaplar buranin bir hat sanat1 atolyesi oldugunu gosterirken reklamin devaminda
kullanilan goriintiisel gostergelerle bu kurgu desteklenmektedir.

Reklam 2’de Tiirkiye’nin geleneksel lezzeti olan ¢ay ve lokum ikilisi 6n plana ¢ikmaktadir.
Geleneksel bir lezzet olan Tiirk Lokumu ve iilkenin en ¢ok tiikettigi icecek olan ¢ay Tiirk kiiltiiriiniin
vazgecilmezleri arasinda yer almaktadir. Tiirk lokumu iilkeyi simgeleyen bir lezzeti de
olusturmaktadir. Tiirk kahvesiyle 6zdeslesen lokum farkli gesitleri ile adindan s6z ettirmektedir. Ulke
bitki tiirleri bakimindan zengin bir igerige sahip olmakla birlikte {ilkede farkli bitki ¢aylar1 da
bulunmaktadir. Ancak bitki caylar1 bakimindan zengin bir cesitlilige sahip olan Tiirkiye’de
geleneksel Tiirk cay1 &n plana gikmaktadir. Cay resminin altinda bulunan “#istanbul” etiketiyle de
caya verilen 6nem belirtilmektedir. Bakir cezvelerde agir ateste pisen Tiirk kahvesi de iilke kiiltiiri
ile 6zdeslesmektedir. Modern kahve diikkanlari, bitki ¢aylar1 gorsellerinin yaninda kullanilan duvar
yazilar1 gibi goriintiisel gostergeler iilkenin geleneksel oldugu kadar modern tatlara da agik oldugunu
vurgulamaktadir.

Reklam 3’te arka planda konumlandirilan miizik coskuyu artirict bir unsur olarak
kullanilmaktadir. Burada kullanilan giines yeniden dogusu ve giicii simgelemektedir. Tiirk
kiiltiiriinde giines bereketi temsil ettigi kadar koruyucu bir tanr1 olarak da adlandirilmaktadir. Ulkeyi
yoneten kisi halkini koruyan, onlarin refahi i¢in miicadele eden, bollugu ve bereketi halkina sunan
bir lider olarak giines ile iliskilendirilmektedir. Ulkenin hakanlari, padisahlari, {ilkenin sahip oldugu
giic gibi olgular da giines ile nitelendirilmektedir. Turizm reklamlarinda giines olgusu dogay1 oldugu
kadar iilkenin giiclii yanini simgeleyen bir metafor olarak da siklikla kullanilmaktadir (Bolat, 2019).
Buradaki reklam filminde kullanilan giines belirtisel bir gosterge 6zelligi tasiyarak yeni baslayan giin
kadar bu iki rota arasindaki cesitliligi de vurgulamaktadir.

Reklam 3’de kiiltiirel bir 6zellik olan bolgeye has ath kizak ve folklorik unsurlar da
kullanilmaktadir. Kis aylarinda Cildir G6lii’niin donmasi ile birlikte bolgede ulasim igin kullanilan
atll kizaklar zamanla yoreye has bir etkinlik halini almistir. Atli Kizak turlari yerli oldugu kadar
yabanci turistler tarafindan da ragbet géren bir turizm faaliyetini olusturmaktadir. Bununla birlikte
kar tizerinde halay ¢eken grup gorseli bolgenin folklorunu temsil etmekte ve bdlgede yil icerisinde
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uzun bir siire etkili olan kar gorseli ile birlikte sunulmaktadir. Kafkas danslarinin yaygin oldugu halk
kiiltiirii sehrin sinir komsusu olan Azerbaycan kiiltiirliniin izlerini de tasimaktadir. Reklam filminde
bu iki iilke arasindaki dostluk kadar kiiltiirel birliktelik de vurgulanmaktadir.

Reklam 3’de pencereye asilmis olan dantel perde bir simge Ozelligi de tasimaktadir.
Tiirkiye’de neredeyse her evde el emegi gbz nuru dantel islemeler bulunmakla beraber, danteller
genc kizlarin ¢eyizlerinin olmazsa olmazlar1 arasinda gosterilmektedir. Reklamda bulgur pilawvi
iizerinde servis edilen kaz eti ile bolgenin mutfak kiiltiiriine génderme yapilmaktadir. Bolgeye has
bir lezzet olan kaz eti ki aylarinin vazgegilmezleri arasinda yer almaktadir. Yaygin bir inanisa gore
kisin kar yiyen kaz etlerinin daha lezzetli oldugu ve yagli bir et olan kaz etinin kis aylarmin
sogugunda viicudu sicak tuttuguna inanilmaktadir. Karli bir giin icerisinde dantel perdelerin hakim
oldugu bir restoranda servis edilen goriintii bolgenin lezzetleri kadar geleneksel yoniinii de
yansitmaktadir. Temizligin ve maharetin simgesi olan dantellerin kullanimi ve etrafta yer alan
biblolar gibi goriintiisel gostergeler araciligiyla reklamdaki geleneksellik vurgusu daha da 6n plan
cikartilmaya calisilmaktadir.

Reklam 4’te sahilde ve reklamin ¢ogunlugunda aile, arkadaslik vurgusu yapilmaktadir. Anne,
baba ve gocuklarin yer aldigi aile fotografi ile aile miiessesesine verilen deger gosterilmektedir. Tiirk
kiiltiiriinde aile oénemli bir yer bulmaktadir. Geleneksel toplum yapisinda daha genis olan aile
kavrami modern toplum ile birlikte anne, baba ve ¢ocuklardan olusan daha kiiciik bir yapiya
evrimlesmistir. Toplumun deger ve yargilarinin, igerisinde yasanilan kiiltiiriin 6gretildigi ilk alan
olan aile yapist kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermekle birlikte genel isleyisi ayn1 olmaktadir.
Reklamda ¢ocuklari ile birlikte vakit ge¢iren mutlu bir aile tablosu ¢izilmektedir.

Reklam 4°te iilkenin mutfak kiiltiirii de ele alinmaktadir. Genis bir yemek kiiltiirii bulunan
Tiirkiye, gastronomi turizminde de diinya da ilk siralarda gelmektedir. Bununla birlikte tilkenin gogu
yemegi de diinya kiiltiirel miras listesinde veya cografi igaretli lezzetler arasinda yer almaktadir.
Geleneksel Tiirk kiiltiiriinde ailelerin veya arkadaslarin bir arada oldugu yemek esliginde sohbetlerin
edildigi toplantilara biiyiik dnem verilmektedir. Reklam filminde kullanilan goriintiisel gostergeler
ile aile ve arkadaglik ¢ergcevesinde samimi bir ortam yaratilmaya ¢alisilmaktadir.

Reklam 4 Tiirkiye’nin rengi olan maviyi ve iilkenin manevi degerlerine de deginmektedir.
Mavi renk Tiirk kiiltiiriiniin rengi olarak kabul edilmektedir. Rengin sdylenisi nedeniyle bu tiir bir
algi olugmaktadir. Fransizca da ise turkuaz renk “Tiirk’e Mahsus” anlamini icermektedir. Mavi renk
dinginligi, giiveni, barigi, masumiyeti simgelediginden uzun yillardan beri insanlarin en sevdigi renk
olarak kabul edilmektedir (Baturlar ve Yaylagiil, 2019: 678). Ayrica 2013 yilinda alman karar
dogrultusunda Tirkiye’de protokollerde kullanilan kirmizi hali yerini turkuaz renkli haliya
birakmugtir.

4. Reklam filminde kullanilan bir diger olgu da manevi bir kiiltiirii simgeleyen nazar
boncugudur. Pagan bir inanisin iiriinii olan nazar boncugunun koruyucu bir 6zelligi olduguna
inantlmaktadir. Tiirk kiiltiir yapisi tek tanrili bir dine inanmakla birlikte nazar boncuguna atfedilen
bu 6zelligi bakimindan ailelerin ¢ocuklarim veya kisilerin sevdiklerini ya da sahip olduklar seyleri
koruduguna inandiklarindan dolay1 siklikla kullandiklari bir esyadir. Reklam filmine mavi rengin
hakim olmasinin yani sira bu rengin kullanimi nazar boncuklarin yer aldigi gorsel igerisinde daha
yogun bir sekilde goriilmektedir. Bunun yaninda reklam filminde kullanilan gorseller herkesin
kendine ait bir zaman icerisinde mutlu oldugu farkli mekanlar igerisinde tasvir edilmektedir. Reklam
filminde kullanilan goriintiisel gostergeler araciligiyla Akdeniz insaninin sicak ve samimi havasinin

etkileri yansitilmaya calisilmaktadir. Diger sekilde reklamda kullanilan aile; birlik, mutluluk ve
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baglilik, yemekler; bereket, bolluk ve saglik, nazar boncugu; sevilen kisiye verilen 6nem, mavi renk;
dinginlik, giiven, barig, masumiyeti de simgelemektedir.

5. Reklam filminde Karadeniz kiiltiirii ile 6zdeslesen kemencge kullanilmaktadir. Kemenge
Karadeniz’i ve Karadeniz insaninin nesesini, bitmek bilmez enerjisini simgelemektedir. Burada ve
diger reklam filmlerinde de siklikla kullanilan arka plandaki ses efektleri ise birer goriintiisel gosterge
ozelligi tasimaktadirlar. Dogada bulunan sesleri taklit ederek onlar1 var etmekte ve dili
olusturmaktadir (Fiske, 2011). Suyun sesi ve hayvanlarin sesleri ile doga olgusu bir goriintii
igerisinde resmedilmeye ¢alisilmaktadir. Bu reklam filminde ise kemenge sesi reklamin tamamina
hakim olmaktadir.

Reklam 5°de gemi gorseli ile bolgedeki denize bagli yasam sekli nitelenmektedir. Yoreye has
bir oyun olan horon, kemenge esliginde oynanmakla birlikte yore kiiltliriiniin ayrilmaz bir pargasini
da olusturmaktadir. Ayrica teleferik bodlgenin daglik olmasindan dolayr insanlarin ulasimini
rahatlatmak icin kullanilmaktadir. Ayni sekilde balik¢ilik bolgedeki insanlarin temel gegim
kaynagimi da olusturmaktadir. Reklam filminde kullanilan goriintiisel gostergeler bolgenin dogal
giizellikleri ile birlikte bolgedeki kiiltlir halini almis dinamik yapimin da daha iyi anlagilmasini
saglayacak sekilde reklam filmi igerisinde ele alinmaktadir.

Reklam 2’de renkli ¢ay gorselleri ile atif yapilan cay kiiltlirline reklam 5 igerisinde de
deginilmektedir. Ancak burada paketlenmis halde degil daha ¢ok ilk haline gonderme yapilmaktadir.
Dogu Karadeniz Bolgesi’nde yogun bir ekim alan1 bulan cay bitkisi bolgenin temel tarim {riiniinii
olusturmaktadir. Hasat zamanlarinda yogun bir niifus artig1 goériinen bolgede cay bahgelerindeki hasat
etkinlikleri birer turistlik faaliyete de doniismektedir. Tiirkiye diinyada en fazla cayi iiretmekle
birlikte en fazla ¢ay1 tiiketen millet olma 6zelligine de sahiptir. Neredeyse her kiiltiirde farkli
demlenme teknikleri bulunan ¢ay, Tiirk toplumunda kalabalik toplantilarin olmazsa olmaz yerli ve
milli bir icecek olarak kabul edilmektedir. Reklam 5 igerisindeki genis ¢cay bahgesi gibi goriintiisel
gostergeleri ile Karadeniz Bolgesi’nin ¢aya baskentlik yaptig1 vurgulanmaktadir.

Reklam 5’deki bir diger dnemli kiiltlirel 6zellik ise hem turizm alaninda hem de yore halki
tarafindan halen devam ettirilen yaylaciliktir. Bolgede yayla kiiltiirii devam ettirilmekle beraber
Karadeniz Bolgesi iilkedeki yayla turizminin merkezini de olusturmaktadir (Bkz. Tablo 2).
Bolgedeki dogal yasam ve tabiatin sundugu zenginlikler nedeniyle bdlge bu anlamda elverisli bir
tatil merkezine haline de donlismektedir.

Reklam 6°da salincakta sallanirken giilen ¢ocuklarin reklamda yer almasi iilkenin gelecegi
olan ¢ocuklara verilen 6nemi gostermektedir. Bakir el is¢iligi {ilkedeki geleneksel sanatlardan biri
olmanin yaninda tilkedeki gelismis kiiltiirii de yansitmaktadir. Reklamda kullanilan Kesan Bezi ve
kemenge Karadeniz yoresine 6zgl Uriinler olarak bir simge 6zelligi de tasimaktadir. Bu tiriinler
yorenin kiiltiiriinli ve yasam seklini belirtmektedir.

6. Reklam filminde Tiirkiye denilince akla gelen ilk lezzet olan baklava reklam filminde en
paylasilabilen olgular kategorisinde gdsterilmektedir. Farkli iilkeler tarafindan kendilerine mal
edilmeye calisilsa da bu lezzet Tiirk Baklavasi ad1 ile 6zdeslesmektedir. Reklamda “Most Shareable
(En Paylasilabilir)” yazisi ile birlikte gosterilen 6geler iilkenin farkli degerlerini yansitan belirtisel
gostergeler olarak kullanilmaktadir. Bu boliimde ekranin sag iist kdsesinde herhangi bir sehir ismi
belirtilmeden birbirinden farkli unsurlarin artarda kullanimi ile bu unsurlarin Tiirkiye nin tamamiyla
iligkilendirilmesi amag¢lanmaktadir.

Ayrica Reklam 6’da “Share the technic (Teknigi paylas)” yazisi ile verilen bakir déven yash
ve gozliiklii erkegin giydigi tisort iistiindeki Istanbul yazisi ile reklam filmi igerisinde belirgin bir
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sekilde Tiirkiye vurgusu yapildigi goriilmektedir. Bu sekilde Tiirkiye’deki geleneksel el sanatlar
baglaminda Ttirk kiiltiir 6zellikleri yansitilmaktadir.

7. reklam filmi genellikle turistlerin giivenli sekilde Tiirkiye’yi ziyaret edebileceklerini
gosterme amact tasimaktadir. Gilivenli turizm vurgusu 6n planda olmakla birlikte kiiltiirel
zenginlikler de reklam filminin sahnelerinde kullanilmaktadir. Bu reklam filminde Istanbul hem tarih
hem Kkiiltiirel olarak reklanmin esas kahramanimi olusturmaktadir. Istanbul gegmis zamanlardan
itibaren biiyiikk uygarliklara baskentlik yapmis tarihin her zaman tam merkezinde bulunan gerek
kiiltiirel gerekse tarihi dokusuyla adindan sikc¢a sz ettiren bir sehir olma 6zelligi tagimaktadir.
Istanbul bash basina bir kiiltiirii olusturmaktadir. Kendi dili, giyimi ve bir tarzi bulunmaktadir.
Ornegin Istanbul Tiirkgesi, Istanbul Beyefendisi gibi kendi kimligini yaratan uluslararasi taninirlig
bulunan bir kiiltiir bagkenti olarak degerlendirilmektedir. Camileri, kiliseleri, kiiltiirel ve tarihi birgok
zenginligi ile Tiirkiye’nin en gdzde sehri olmasinin yaninda yabanci turistler tarafindan da yogun ilgi
gormektedir. Tarihi dokunun sehir ile i¢ ige olmasi, sehrin her alaninin adeta bir agik hava miizesi
gorevi gbrmesi sehrin cazibesini de artirmaktadir. Reklam filminde bu 6zellik 6n plana ¢ikartilarak
giivenli turizm adina yapilan uygulamalarin bdylesine 6nemli bir merkez ¢ercevesinde sunulmasina
calisilmaktadir.

Reklam 7°de her ne kadar giivenli turizm vurgusu yapilsa da albenisi yliksek mutfak kiiltiirii
de goz ardi edilmemektedir. Reklam filminde sefin hazirlamis oldugu yemekler gosterilmektedir.
Tiirkiye Osmanli mutfak kiiltliriinlin bir uzantis1 olmasinin yam sira farkli medeniyetlerden ileri
gelen zengin yemek cesitliligiyle de adindan sikca sz ettiren bir yapiyr temsil etmektedir. Bu
nedenle Tiirkiye gastronomi alaninda da 6nde gelen turizm merkezleri igerisinde yerini almaktadir.
Kadin ve arkadaslarinin bulundugu restoran az isiklandirilmis los bir ortam igerisinde son derece
modern bir restoran gorseli ile birlikte verilmektedir. Reklam filminin basinda yurtdisindaki bir
restoran ile ayni1 goriintiiye yakin ancak bu kez aksamin zenginligi kullanilarak daha romantik ve
modern bir goriintli yakalanmaya ¢alisilmaktadir. Reklam filminde kullanilan goriintiisel gostergeler
ile sehrin Avrupa ve diger iilkelerle yarisabilecek modern bir imaj ¢izmesi saglanmaktadir. Ayrica
reklamda Bogaz Kopriisii’niin kirmizi beyaz renklerde 1siklandirilmasi Tiirk Bayragi’na gonderme
yapmaktadir. Bunun gibi goriintiisel gostergeler yardimiyla reklamdaki Tiirkiye vurgusu daha da
giiclendirilmektedir. Reklam 4’e bakildiginda da yemek kiiltiiriinden siklikla yararlanildig:
goriilmektedir. Iki reklam arasindaki fark birinde Tiirkiye kiyilarindaki lezzetlerin dogallig:
vurgulanirken bu reklam filminde geleneksek mutfak kiiltiiri modern ¢izgiler igerisinde
sunulmaktadir. Bu sekilde Tiirk mutfak kiiltliriiniin ¢ok yonliiligii yansitilmaktadir.

8. Reklam filminde Denizli sinirlari igerisinde yer alan Kleopatra Havuzu ve bir aile
gosterilmektedir. Reklam filmlerinde aile vurgusunun sik yapildigi goriilmektedir. Aile olgusu bir
iilkenin yagsami, inanglar1 ve degerlerini kisacasi kiiltiiriinii temsil eden toplumun en kiigiik pargasini
olugturmaktadir. Bir {ilkenin gelismisligini, toplumun hassasiyetlerini ve 6nem verdigi unsurlari
yansitan aile izleyici ile duygusal bir bagi olusturmak amaciyla kullanilmaktadir.

Bolgede yaygin olan yaylacilik yore halkimin yasam kiiltliriinii olustururken bolge yayla
turizminde iilkede ilk sirada yer alarak dogal yasam deneyimlemek isteyenlerin de ilk tercihini
olusturmaktadir. Etrafi yesil daglarla ¢evrili bir ormanda kivrilan yollar, yesili kucaklayan teknedeki
kadin, yesil bir denize demir atan tekne ve devamindaki goriintiisel gostergeler ile iyilestiren yesillik
metaforu vurgulanmaktadir. Reklam 8’de vurgulanan yesillik ile bir kez daha Karadeniz Bolgesine
gonderme yapilmaktadir.
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9. reklam filmi diinyanin en eski yasam merkezini olusturan Gobeklitepe’yi anlatmaktadir.
Bolge diinyada bilinen ilk yerlesim alani olma 6zelligi tasimaktadir. Yerleske Tiirkiye sinirlari
icerisinde en eski zamanlardan itibaren gelistirilen bilimin ve teknik yapinin izlerini yansitmaktadir.
Tas siitunlarin yer aldig1 reklam gorselleri donemin sanatsal yanin1 da vurgulamaktadir. Reklam
filminde zamanin eskiligi kadar Tiirkiye’nin diinya kiiltiirline yon veren yan1 goriintiisel gostergelerle
ve reklam da verilen ¢arpict ifadelerle desteklenmektedir. Gobeklitepe, Tiirkiye sinirlar1 dahilinde
yer alan tiim diinya kiiltiirliniin olugmasin1 saglayan ilk kaynak olma miinasebetiyle de lilkeye arti
bir deger kazandirmaktadir.

Reklam 10 igerisinde kullanilan camiler ilkenin dini yapisini gosteren gosterge unsurlarini
olusturmaktadir. Istanbul gorseli icerinde yer alan Sultan Ahmet Camii ve Ayasofya gibi goriintiisel
gorseller sehrin gecmis tarihini, farkli inang sistemlerinin bolgedeki varligini ve tiim bunlarin sehre
kattig1 zenginligi vurgulamaktadir. Cami icerisinde kullanilan islemeler iilkedeki ¢inicilik kiiltiirtini
yansitmaktadir. Tiirk kiiltiiriiniin bir parcasi olan ¢inicilik, geleneksel el sanatlarindan olup esyalarin
siislenmesinde kullanilmaktadir. Tiirkiye’de evlerin siislenmesinde oldugu kadar dini yapilarin
renklendirilmesinde de ¢inicilik sanatinin izlerine rastlanmaktadir. Bu gibi goriintiisel gostergeler
iilkenin tarihe oldugu kadar sanata, farkli kiiltiirlerin ortakligina verilen 6nemin boyutlarini da
gosterecek sekilde reklam filmi igerisinde kullanilmaktadir.

Mavi duvarlari, turkuaz pervazlari ve beyaz perdeler tipik bir Tiirk evini yansitirken; pencere
kenarlarinda saksi iglerinde ve bos yag tenckelerine dikilen ¢igekler bolgenin yasam tarzini ifade
etmektedir. iki balkonda da yetisen ayni gigekler, birbiriyle ortak bir duvari paylasan ev gibi
goriintlisel gostergeler bolgenin insani iliskilerini, samimiyetini ve dogalligin1 gdzler Oniine
sermektedir. Ayrica 10. Reklam filminde Bursa Cumali Kizik Kd&yii’ndeki ev gorselleri bolge
kiiltiirliniin sicakligin1 anlatan en agik gostergelerden birini olusturmaktadir.

Reklam 10°da Tiirkiye’deki farkli kiiltiirel ¢esitliliklerde yansitilmaktadir. Karabiik’te bulunan
Safranbolu Evleri Osmanli Donemi’nden giiniimiize gelen Osmanli kent mimarisinin izlerini
tagimaktadir. Sivas’ta bulunan tarihi Ulu Camii Anadolu’nun geleneksel tag is¢iliginin birer 6rnegini
olusturmaktadir. Konya’daki kazilar sonucunda bulunan Catalhdyiik, avci toplayici yasamdan tarim
ile ugrasilmasi sonucunda yerlesik hayata ge¢isin izlerini tasimaktadir. Bolge tarimin ortaya ¢ikmasi
sonucunda tarihi zaman igerisinde yasam sekillerindeki degisimi temsil etmesi bakimindan dikkat
¢ekmektedir.

Nevsehir de bulunan Kapadokya bolgesi volkanik patlamalar sonucunda meydana gelen lav
katmanlarinin riizgar ve yagmurun asindirici etkisi sonucunda olusmustur. Bolgeye masalst bir
atmosfer kazandiran Kapadokya balon turlari ile 6n plana ¢ikmaktadir. Donemin yasam merkezi olan
Ani Harabeleri Anadolu’daki ilk caminin yapildig1 yer olmasi bakimindan 6nem teskil etmektedir.
Son olarak Diyarbakir Surlari, bolgeyi diisman isgalinden korumak amaciyla yapilan Cin Seddi’nden
sonra diinyadaki en uzun ve genis yapi olarak kabul edilmektedir. Kale iizerinde dalgalanan bayrak
Tiirkiye Cumhuriyeti’ni simgeleyen milli bir deger olarak reklam filminde yer almaktadir. Reklamda
kullanilan ogeler iilkedeki tarihi ve kiiltliri temsil eden uluslararasi 6nemi bulunan eserleri
gostermektedir. Reklam filminde kullanilan sehir kalintilari, camiiler gibi goriintiisel gostergelerin
amaci ilkedeki gelismigligin boyutlar1 kadar diinya tarihine yon veren gelismelere ev sahipligi
yaptiginin gosterilmesini de saglamaktadir.
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6.2.2. Tarihi Ogelerin Sunumu

Reklam 1°de Kapadokya’da bulunan tarihi Peribacalari gorselleri etrafinda bir masal atmosferi
yaratilmaya ¢alisilmaktadir. Zaten reklamda ekranda yer alan “Cappadocia-The Land of Fairytales
(Kapadokya-Masal Diyar1)” sozciikleri de bunu desteklemektedir. Reklam filminde tarihi 6gelere de
yer verilmektedir.

Reklam 1°’de masalimizin kahramani olan kadin ve erkek bir magara igerisinde
gosterilmektedir. Burada kullanilan magaralar tarihi bir 6ge olarak zamanin izlerini yansitmaktadir.
Magaralar eski zamanlarda insanlarin konaklamak i¢in kullandiklari alanlardir. Bir tilkenin tarihi ve
kiiltiiri hakkinda bilgiler de sunan magaralar, giiniimiizde halen bu islevi yerine getirmekle birlikte
son yillarda bu alanlar siklikla turistik geziler i¢in de kullanilmaktadir. Magara turizmi Tiirkiye’deki
turizm ¢esitliligi igerisinde yer alan bir tiirii de olusturmaktadir (Bkz. Tablo 2.). Ayrica bolgedeki
evler ve magaralar insanlarin ge¢cmis yasamda ne tiir evlerde ikamet ettikleri ve yasam tarzlari
hakkinda da bilgiler vermektedir.

Reklam 1 igerisinde kullanilan atlar bolgenin gecmisi hakkinda da bilgiler vermektedir. Sehir
tarih icerisinde Pers Imparatorlugu’nun ydnetimi altina da girdiginden dénemin izlerine
rastlanmaktadir. Bolge i¢in kullanilan Kapadokya ifadesi de Pers dilinde “Giizel Atlar Ulkesi”
anlamina gelmektedir. Burada kullanilan at gorselleri bolge icin bir simge 6zelligi de tasimaktadir.
Reklamda kullanilan at gorselleri ile bdlgenin gegmis tarihini ve kiiltiirel 6zellikleri belirtilmekte atin
Tiirk kiilttirtindeki yeri ve savasgi bir millet olmast vurgulanmaktadir. Atlarin sira halinde dortnala
gittigi sahnede miizigin artmasi ve arka taraftaki magara gorselleri gibi goriintiisel gostergeler ile
biiyiilii bir diyar havasi yaratilarak bolgenin bu 6zelligi de 6n plana ¢ikartilmaya ¢alisiimaktadir.

Reklam 2’de Istanbul’un iki yakasi farkli agilardan gosterilirken Ayasofya ekranin tam
ortasinda arkasinda Istanbul ile gosterilmektedir. Reklam filminde Ayasofya’ nin ekranin ortasinda
konumlandirilarak yapmin herhangi bir taraf ile 6zdeslestirilmeyerek ortak bir deger olarak
sunuldugu diisiiniilmektedir. Reklamdaki belirtisel gdstergeler Istanbul un farkli tarihsel dénemlerini
isaret etmektedir.

Reklam 2’de kahverengi gatilar ve tlizerindeki yer alan kubbeler ile tarihi Kapali Carsi
gosterilmektedir. Fatih Sultan Mehmet tarafindan yaptirilan eser farkli diikkanlarin bir arada
bulundugu tarihi bir ¢arsi olma 6zelligi tagimaktadir. Alan donemin izlerini yansitmakla beraber
Osmanli Donemi’ nde sadece saraylarm degil insanlarmm kullandiklar1 hemen her alanin da
zenginlestirilmeye calisildiginin gostergesi olmaktadir. Bu nedenle Kapali Carsit Osmanli’nin
vatandaglarina verdigi degerin boyutlarin1 da gésteren birer goriintiisel gostergeye doniismektedir.
Ayrica turistler tarafindan biiyiik ilgi goren Kapali Carst Tiirkiye icin bir simge o6zelligi de
tasimaktadir.

Reklam 3 iilkedeki iki rota arasindaki tarihi merkezleri gostermektedir. Manuger Camii, 6lmiis
biiyiik devlet adamlar1 adina yaptiriimis olan Ug Kiimbetler, hem Saat Kulesi hem de dini bir yapi
olma 6zelligi bulunan Tepsi Minare, Ani Harabeleri bolgenin dini yapisini oldugu kadar tarihsel
gelisiminin de birer temsili ve bunlara verilen énemin birer goriintiisel gostergesi olarak reklam
filminde yer almaktadir.

Reklam 3°de kullanilan tarihi eserler bolgede yil igerisinde uzun bir siire etkili olan kar
gorselleri ile birlikte verilmektedir. Manugerh Camii karli bir dagin yamacina konumlandirilirken,
diger eserler de bolgede etkili olan kis mevsimi ile birlikte resmedilmektedir. Reklamda karin sz
konusu eserleri sarmalamig halde reklam filminde yer almasi tarih ve doga ikilisinin bolgedeki
varligin1 vurgulamaktadir. Reklamda kullanilan goriintiisel gostergelerin amaci beyazin hakimiyeti
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icerisindeki tarihi 6n plana cikararak gorsel bir zenginlik olusturmak ve reklam filminin etkili
olmasini saglayabilmektir.

Reklam 4’e bakildiginda iilkenin Dogu Akdeniz kiyilarindaki turizm potansiyeli
gosterilmektedir. Reklam ilk olarak kiiltiir ve doga ikilisini izleyicisine sunacak sekilde baglarken
sonrasinda tarihi olgular reklam filmine dahil edilmektedir. Reklamda bir cift teknede seyahat
ederken arka tarafinda bir kale ve kale lizerinde bayrak goriintiilenmektedir. Reklam filminde tarihi
kale tizerinde dalgalanan kirmmiz1 Tiirk bayragi da Tiirkiye’ nin simgesi olarak kabul edilmektedir.
Ayrica bayragi Tirkiye ile dogrudan bir baglantis1 bulundugundan bayrak bir gosterge 6zelligi de
tasimakta ve Tiirk kimligi anlamini1 da giliglendirmektedir. Reklam filminde yer belirtilmemis olsa
bile bayrak simgesi sayesinde reklamda gosterilen yerin Tiirkiye oldugu anlagilmaktadir.

4. Reklam filminde Likya Lahdi, Simena Kalesi, Side Antik Kenti, Side Anfi Tiyatrosu, Perge,
Aspendos Antik Tiyatro gibi tarihi 6geler goriintiilenmektedir. Reklamda yer alan biitiin tarihi eserler
daha 6ncesinde bolgede var olan kralliklari, imparatorluklari ve sahip olunan medeniyetin boyutlarini
gosteren goriintiisel gosterge Ogelerini olusturmaktadir. Reklam filminde yer alan tarihi 6geler
iilkenin zengin gegmisi ve sahip oldugu medeniyeti belirtmek i¢in kullanilmaktadir. Kale, tiyatro,
yerlesim yerleri igerisinde bulunan tarihi 6geler sehrin sahip oldugu gegmis ile birlikte yasatildigini
da gostermektedir. Ayrica kale; giig, tarihi yapilar; gelismis bir medeniyeti simgelerken sehirler ise
insanlarin bir arada yagadigi mekanlari temsil etmek i¢in kullanilmaktadir.

5. reklam filminde Karadeniz gosterilmektedir. Bolge daglik ve akarsular bakimindan zengin
bir yer oldugu i¢in tag kopriilere sik rastlanmaktadir. Reklamda metal kopriiler yerine dogal tag
kopriilerin kullanildigi goriilmektedir. Sonrasinda yukaridan ¢ekim ile birlikte yesil daglar, bolgeye
has yayla evleri ve yesillikler icerisindeki tarihi kale gorseline gegilmektedir.

Reklam filminin devaminda yesil bir doga denizi igerisindeki tarihi kale gosterilmektedir.
Beyaz taglardan yapilan ve bdlgeye tepeden bakan bir yapi olan tarihi Zil Kale yerli ve yabanci
turistlerin ilgisini gekmektedir. Reklam tarihi kalenin zarafetini bolgenin sinirsiz yesilligi ile birlikte
sunmaktadir. Reklam filminde kullanil goriintiisel gostergeler bolgenin modern yapilardan uzak
dogal yanim gosterirken sahnelerin devamindaki dogal tas kopriiler, bolgeye has yayla evleri ve tarihi
kale gostergeleri ile tarihin doga ile bulusmasinin yarattig1 zenginlik algis1 desteklemektedir.

Reklam 5°te “Black Sea Awaits You (Karadeniz Seni Bekliyor)” yazisi ile Siimela Manastir1
gosterilmektedir. Tarihi manastir Eyliil 2015°te Kiiltiir ve Turizm Bakanlig tarafindan restorasyona
almmustir. Bir boliimii 2019 yilinda ziyarete acilan yap1 bolgenin gecmis dini 6zelligini yansitan en
onemli eser olmakla birlikte biiyiik bir tarihi yapi olma 6zelligi de gostermektedir. Eser UNESCO
“Diinya Kiiltiir Miras1 Gegici Listesi” nde yer almaktadir. Hristiyan inancimi gosteren yapinin
mucizevi Ozellikleri olduguna inanilmaktadir. Reklamda dagin manastiri igine almis hali ve 6n
tarafinda yer alan ugurum gosterilmektedir. Burada kullanilan goriintiisel gostergelerin amaci yapiya
atfedilen gizemli havay1 pekistirmek ve bu anlami kuvvetlendirebilmektir.

6. reklam filminde “Most Shareable Moments (En Paylasilabilir Anlar)” kategorisinde tilkenin
Ege, Dogu Anadolu ve Marmara Bolgesi’'ni de kapsayan tarihi ¢esitliligine ve diinya tarihinde ilk
olma o6zelligi gosteren eserlerine vurgu yapilmaktadir. Ayrica reklam filminde Siimela Manastiri,
Hierapolis Antik Kenti, Efes Antik Kenti, Ani Harabeleri, Gobeklitepe, Kapadokya, Gaziantep
Zeugma Mozaik Miizesi gibi ililkedeki bazi tarihi anitlar da farkli etiketler ile birlikte
gosterilmektedir.

Bununla birlikte 6. reklam filminde “Share the tactic (Taktigi Paylas)” yazisi ile tiim diinyada
bilinen bir efsane olan Truva Savasi belirtilmektedir. Truva Ati burada Truva Savasi’m
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simgelemektedir. Reklamda kullanilan goriintiisel gostergelerle savas mitleri ¢ergevesinde bir anlam
yaratilmaya c¢alisilarak tarihi olaylara da gonderme yapmaktadir. 6. Reklam filminde “Paylasmak”
etiketi etkili olurken reklamda tarihi olgularin da 6n plana ¢ikartildigi goriilmektedir.

Reklam 7’de aile sol tarafta deniz, kum ve sahil gorseli yan tarafinda biiyiik harflerle
“PATARA” yazili afisin Oniinde yiiriimektedirler. Havaalanindaki Patara resmi Antalya’nin Kag
ilgesinde bulunan Patara Antik Kenti’ni temsil etmektedir. Tanr1 Apollon ile 6zdeslesen Patara Antik
Kenti bolgedeki Antik Yunan ve Hitit gibi medeniyetlerin izlerini tagimaktadir. Hristiyan inancinda
onemli bir yeri olan ve Noel Baba olarak bilinen Saint Nicolas’in da Patara’li oldugu iddia
edilmektedir. Bu nedenle sehir Hristiyan inanc1 i¢in énemli bir alan halini almaktadir.

7. reklam filminin son sahnesinde Istanbul’un iizerinde batan bir giines ve cami gérseli yer
almaktadir. Reklamda giinesin batmasi aksamin belirtisel gostergesini olusturmaktadir. Giines giicii
ve medeniyeti simgelemektedir. Bu gibi goriintiisel gostergeler ile sehrin sahip oldugu medeniyet ve
bu medeniyetinin ona kazandirdig: gii¢ gosterilmektedir.

8. Reklam filminde ekranin sag iist kosesinde yer alan Antalya’daki Mayra Antik Kenti
bolgedeki tarihi yapiyi isaret etmektedir. Zaten yesil ve mavi renkleri ile tilkenin dogasi, antik bir
kent goriintiisii ile tilkenin tarihi belirtilmek istenmektedir. Ekranda bunlar farkli karelerde ancak bir
arada verilmektedir. Bu sekilde iilkedeki gesitliligin bir aradaligi vurgulanmaya caligilmaktadir.

Reklam 8’de kullanilan “Turkish Browns To Regain (Kazanmak igin Tiirk Kahveleri)” yazis1
ile Nemrut Dag1 gésterilmektedir. Nemrut Dagi’min eteklerinde bulunan bu heykeller bélgenin
tarihini vurgulamaktadir. Ayrica Aydin ili sinirlarinda bulunan Afrodisias Antik Kenti, Kapadokya,
Isparta’da bulunan Sagalassos Antik Kenti gosterilmektedir. Reklamda kullanilan belirtisel
gostergeler sayesinde iilkede genis bir alan icerisinde hayat bulan farkli tarihsel donemler
gosterilmektedir. Dumanli bir hava igerisinde resmedilen Afrodisias Antik Kenti bir savas sahnesini
andirirken Sagalassos Antik Kenti’nin duvarlarindan akan su bu yerlerdeki yasamin izlerini
yansitmaktadir. Reklam igerisinde belirli goriintiisel gostergeler aracilifiyla yaratilan bu kurgu
sayesinde iilkenin dogusundan batisina kadar genis bir alana hakim olmus yasamin canliligina isaret
edilmektedir.

9. reklam filmi Sanliurfa’da bulunan Gobeklitepe’ yi ele almaktadir. 1963 yilinda yapilan
kazilar sonucunda giin yiizline ¢ikartilan sehir diinyadaki ilk yerlesik yasamin basladig1 yer olmasinin
yaninda diinya {izerindeki ilk ibadethane olma 6zelligi de tasimaktadir. Reklamda kullanilan eserler
Gobeklitepe’yi ve sahip olunan medeniyeti simgelemektedir. Sanlurfa sinirlar igerisinde yer alan
bolge bu yoniiyle diinya tarihi hakkinda biiyiik bir kaynak gorevini de iistlenmektedir. Reklamda
kullanilan belirtisel gostergeler alanin tarihi boyutunu yansitirken reklamim devaminda kullanilan
goriintiisel gostergeler alanin insanlik tarihi bakimindan ne kadar 6nemli oldugu fikrini pekistirecek
Ogeler tarafindan desteklenecek sekilde kurgulanmaktadir.

10. reklam filminde Topkap1 Saray1 ve sarayda sergilen eserler gosterilmektedir. Fatih Sultan
Mehmet tarafindan yaptirilan bina Osmanli Dénemi’nin en 6nemli eserleri arasinda gosterilmektedir.
Sultanlarin devleti idare ettikleri ve aileleri ile yasadiklar1 Topkap1 Saray1 simdilerde miize olarak
hizmet vermektedir. Saraym dis duvarlarinda kullanilan Arapca yazilar ve hilal figiirii donemin
izlerini yansitirken kapinin {izerinde orta kisimda iki hilal arasinda kullanilan tugra figiirii de Osmanh
Devleti’nin simgesini olusturmaktadir. Bu simge Osmanli imparatorlugu’nun giiciinii ve Tiirkiye nin
geemis tarihini nitelemektedir. Kili¢ kabzalarinda bile kullanilan islemeler dénemin sanatsal
yOniiniin gelismisligini gosterirken savas aletleri de tilkenin savasg1 kimligine vurgu yapmaktadir.
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Reklam 10’da Edirne’de bulunan Selimiye Camii, Mugla siirlar igerisinde yer alan Letoon
Antik Kenti, Izmir Efes Antik Kenti ve yine izmir’de bulunan Bergama Kralligi’'nin gorselleri yer
almaktadir. Camii gorseli tilkenin dini yapisini simgelerken Letoon, Efes Antik Kent’leri ve Bergama
iilkede varlik gdstermis olan gecmis medeniyetleri temsil etmektedir. Efes Antik Kenti icerisinde
bulunan heykeller, duvarlara islenen el islemeleri donemin inang sistemi ile birlikte sanata verilen
degerin boyutlarini da gozler oniine sermektedir. Selimiye Camii’nin minare siitunlarinda kullanilan
enine ¢izgili motiflerin Bergama Kralli§i’na ait yapilarda da kullamildig1 goriilmektedir. Sultan
Ahmet Camii siitunlarindan farkli olan bu siitunlar iilkede varlik gosteren ge¢cmis medeniyetlerin
birbirlerinden ne derecede etkilendiklerini ve kendileri i¢in biiylik 6nem tagiyan eSerlere
yansitildigini da gostermektedir. Antik Yunan Dénemi’ ne ev sahipligi yapmis olan Bergama Krallig
da yine Tiirkiye sinirlar1 icerisinde yer alan 6nemli tarihi kralliklardan birini olusturmaktadir. Yunan
tanrilarina adak sunmak i¢in yapilan ve su an Almanya’daki Arkeoloji Miizesi’ nde sergilenen
Bergama Altar1 Tiirkiye’nin sahip oldugu ancak iilkeden koparilan 6nemli yapilar arasinda yer
almaktadir. Reklamda kullanilan goriintiisel gostergeler iilkedeki ¢ok gesitli inang sistemlerinin
birlikteligini ve sanatsal gelismislik diizeyini 6n plana gikartacak sekilde reklam senaryosu igerisinde
kullanilmaktadir.

6.2.3. Kiiltiirel ve Tarihi Ogelerin Turist Baglaminda Sunumu

Reklam 1°de bdlgenin masals1 yoniine deginilerek kiiltiirel ve tarihi olgular bu kurgu igerisinde
biitiinlestirilerek izleyiciye sunulmaktadir. Ornegin miizigin masals1 tinilarla hazirlanmasi, mum
olgusu ile romantik bir ortamin hazirlanmasi, reklamin ¢ekildigi magaralarda bu kisilerin ellerindeki
1siklarla bir aray1s igerisinde resmedilmesi veya giin agarirken yapilan balon turlari gibi gériintiisel
gostergeler reklama hakim olan romantik masal kurgusunu giiglendirecek sekilde kurgulanmaktadir.
Burada giinesin dogusu bir belirtisel gosterge unsuru olarak kullanilmakta ve yeni baslayan giinii
isaret etmektedir. Yeni dogan gilin ile birlikte yapilan balon turunda kahramanlarimiz tekrar
karsilasirken yasadiklari saskinlik ve sonrasindaki mutluluk yiizlerine yansimaktadir. Ya da ¢omlek
atdlyesinde olusturulan kurgunun kiilkedisine gonderme yapmasi gibi tiim bu seyler aslinda hem
iilkenin kiiltiirii, dogas1 hem de tarihini birer sahne dekoru olarak kullanmakta, yapilacak olan gezinin
belki de kisiye masals1 bir aski yasatacagi gibi bir anlamin yaratilmasi ve muhtemel ziyaret¢ilerin
ilgisinin bolgeye ¢ekilmesi amaglanmaktadir.

Reklam 2 goriintii itibariyle bir cep telefonu ekram seklinde hazirlanmakta ve gorselin saginda
yer alan ikonlarla sosyal medya uygulamasi olan Instagram’a gonderme yapmaktadir. Reklamda
kullanilan mekan tasarimi modern kahve diikkanlar1 ile iligkilendirilmektedir. Mekanin arka
tarafinda yer alan yazilar, dekorasyon, karton bardaklar1 gibi goriintiisel gostergelerle bu anlam
pekistirilmektedir. Akabinde reklam filminde Tirk Bayragi’nin oniinde konumlandirilan aksam
1siklandirilnus Istanbul gorseli ile sehrin Tiirkiye i¢in olan dnemi ve Istanbul’un Tiirkiye nin bir
pargasi oldugu gosterilmektedir. Burada modern ve geleneksel olanin harmanlandigi bir sehir algisi
yaratilarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek istenmektedir.

Reklam 3’te iki rota arasindaki kisa mesafelerdeki ¢esitlilikler ve sunulan eglence imkanlari
gosterilmektedir. Teleferik, dagin tepesinde yer alan tesis, kayak yapan insanlar ve yakin plan bir
¢ekimde snowboard yaparken gosterilen kisi gibi goriintiisel gostergeler sayesinde bolgedeki uzun
kis aylarinin hayat verdigi canlilik resmedilmektedir. Dogu Anadolu Bolgesi yogun kar yagisi almasi
ve karin uzun bir siire yerde kalmasi nedeniyle de ki sporlar turizminde 6nde gelmektedir (Bkz.
Tablo 2). Reklamda bolgenin bu yonii vurgulanmaktadir. Son sahnede kullanilan tren diger ulasim
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araglarinin  aksine arabalarin veya diger ulagim araclarmin giremedigi zorlu vadilerden
gecebilmektedir. S6z konusu durum tren yolculuklarinda doga ile daha yakindan bir iligki
kurulmasin1 saglamaktadir. Bu nedenle tren yolculugu daha heyecanli bir yolculugu
simgelemektedir. Reklam filminde beyaz ortiiniin hakim oldugu bu renkli gesitliligin etkin olmas1 ve
ilgi cekmesi arzulanmaktadir.

4. reklam filmi her ne kadar kiy1 turizmini daha fazla 6n plana ¢ikartsa da aslinda aile,
arkadaslik gibi kiiltiirel olgularla bolgenin birlestirici yanin1 da vurgulamaktadir. Kale, antik sehir
gorselleri, tiyatrolar gibi yapilarla da tarihi kimligi yansitilmaktadir. Elbette bolgenin mutfak kdiltiirii
de unutulmayarak reklam filminde kullanilmaktadir. Tirkiye’nin turizm alaninda tercih edilme
nedenleri arasinda bu lezzetlerin birebir yerinde denenmesi istegi de bulunmaktadir. Turizm
reklamlarinda gosterilen yemek gorselleriyle iilkenin sahip oldugu lezzet cesitliligi ve yemegin
insanlar1 bir araya getiren, onlart mutlu kilan bir potansiyeli oldugunu da reklam filminde
gostermektedir. Tim bu goriintiisel gostergeler ile Tirkiye’nin Dogu Akdeniz kiyilarinin deniz
turizmine oldugu kadar gastronomi, kiiltiir ve tarih turizmine de elverisli oldugunun reklam
araciligryla gosterilmesi saglanmaktadir.

Reklam 5’de Karadeniz Bolgesi’nin sinirsiz yesilliginin yarattigi huzur ve bolgeyi ¢cepegevre
saran sisin arkasindaki gizem vurgulanmaktadir. Bolge sik yagis aldigi igin giinesli giin sayis1 azdir.
Yagisin fazla olmasi bolgedeki sinirsiz yesilligin olugmasini saglamakla beraber bulutlu bir havaya
da siklikla rastlanmaktadir. Bulut bir belirtisel gosterge 6zelligi tasiyarak yagmuru ve yagish bolge
olarak bilinen Karadeniz iklimini belirtmektedir. Burada gizemden kastedilen ise Siimela Manastir1
icerisinde mucizevi ozellikleri olduguna inanilan bir tilstmin varligi olmakla birlikte 6rnegin s6z
konusu reklamin son sahnesinde sis havuzuna dogru giden yolun sonunda ne oldugu ve neye
ulasilacag izleyicinin hayal diinyasina birakilmaktadir. Bu gizemi ¢6zmek isteyenlerin tek yapmasi
gereken yola ¢ikarak onu birebir yerinde deneyimlemek ve o gizemi ¢oziimleyebilmektir. Reklam
filmi bu hedef dogrultusunda kisilerin ilgisini ¢ekecek sekilde kurgulanmakta ve onlart yolculuga
¢ikmaya ikna etmek igin gostergelerden faydalanmaktadir.

Reklam 6’da kilise duvarlarina resmedilen ikon gorselleri Tiirkiye’de bulunan birgok tarihi
eserde de kullanilmakta bununla iilkede yasamis olan farkli dinlerin birlikteligi yansitilmaktadir.
Ulkedeki farkli inang merkezlerinin bir arada bulunmasi farkli inanglara gosterilen hosgorilyii
belirtmektedir. Reklam 6’da belirli olgular belirli sehirlere aitmis gibi gosterilirken Gaziantep ile
Ozdeslesen bir lezzet olan baklava bu reklam filminin ¢ogunluguna hakim olan konum ikonu ile
belirtilmeyerek Tiirkiye’ye 6zgii bir lezzet vurgusu ile Tiirk mutfaginin tamamina mal edilmektedir.

Reklam 6°da dogal yasamin renkli yani mizahi bir dille ele alinmaktadir. Reklamda balik ve
kedi ikilisinin dogal yasamlarindaki kovalamacasina gonderme yapilirken burada baligin kediye
yakin ancak onun su ile olan mesafeli durumu baglaminda baligin Gistiinliigii metaforu ile zayif olanin
korundugu seklinde bir baglamin yaratilmaya calisildigi diisiiniilmektedir. Ayrica reklamdaki
vadiler, goller gibi ¢esitlikler ile {ilkenin dogal glizellikleri ve bu alanlarda yapilabilecek aktiviteler
yansitilirken reklamdaki goriintiisel gostergeler aracilifiyla da bdlgenin diigsel yonii 6n plana
¢ikartilmaktadir. Reklam miizigi ile birlikte ekrandaki goriintiiniin de miizige uyum saglayacak
sekilde yavaslamasi gibi olgularla da reklamdaki bu diissel kurgu giiglendirmektedir. Bunun yaninda
“Share the Simit (Simidi paylas)” yazis1 ile de Istanbul’la 6zdeslesen Kiz Kulesi ve simit ikilisine
gonderme yapilmaktadir. Reklamin tamamina hakim olan paylagsmak etiketi ile Tiirk insaninin
paylasimci yapisi ve bu olgunun turizmdeki hakimiyeti gosterilmeye ¢aligilmaktadir.
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Reklam 7’de Coronaviriis Salgini’ nin yol agtig1 olumsuzluklara kars1 Tiirkiye’nin turizm
alaninda almis oldugu oOnlemler gosterilmektedir. Bu donemde iilkeler ¢esitli onlemler alarak
iilkelerin viriis nedeniyle turizmden en az zarar1 almalari i¢in ¢aligsmalar gerceklestirmislerdir.
Tirkiye’ de bu donemlerde turist sayisindaki azalmaya bagl olarak turizm gelirlerinde diisiis
yasamustir (Bkz. Tablo 3). Havaalaninda yer alan afisler, yerdeki kisisel mesafe gorselleri ve telefona
okutulan kare kod gibi goriintiisel gorseller ile alinan 6nlemler ve giivenli bir sekilde tatil yapilacagi
fikri vurgulanmaktadir.

“Turkish Airlines” yazisinin bulundugu ugak gorseli iilkenin en biiyiik kuruluslarindan biri
olan Tiirk Hava Yollar1’ n1 nitelenmektedir. Sirket ulusal oldugu kadar uluslararasi mecralarda da
biiyiilk bir marka olarak adlandirilmakta ve Tiirkiye’ nin sahip oldugu degerler arasinda
gosterilmektedir. Biiyiik bir marka olan kurulus Tiirkiye ile 6zdeslestirilmekte ve iilkenin gelismislik
diizeyi reklam filminde yansitilarak giiclii marka baglaminda tiiketici de bir giiven duygusu
yaratilmak istenmektedir.

Bunun yaninda Tiirkiye’ nin sahip oldugu turizm ¢esitliliginde deniz turizmi 6nemli bir yer
tutmaktadir (Bkz. Tablo 2). Deniz, kum, giines ve iilkenin sahip oldugu iklime bagli olarak giinesli
giin sayisinin fazla olmasi sayesinde deniz turizminin yani sira turistlere farkli turizm imkanlari da
sunulabilmektedir. Reklam filminde havaalanindaki Patara resmi Patara Antik Kenti’nin goriintiisel
gostergesi olmakla beraber iilkenin deniz turizmindeki dnemini de on plana ¢ikaracak bir gosterge
ozelligi tasimaktadir. Bununla birlikte bir ada iilkesi olan Tiirkiye’nin sahilleri araciligiyla da
kisilerin ikna edilmesi ve reklam filminin etkili olmas1 hedeflenmektedir.

Yine ayni sekilde reklam 7’de Tiirkiye’de genellikle vapurlardan atilan simit veya ekmek
parcalarmi havada yakalar sekilde resmedilen martilar adeta Istanbul ve vapur ile
Ozdeslestirilmektedir. Etg¢il olarak bilinen martilar bu doniisiimleri sonucunda elde ettikleri
farkliliklarindan dolayr Istanbul’ a 6zgii martilar olarak simgelestirilmektedir. Bu sekilde
Tiirkiye’nin turizmde alinan dnlemler sayesinde giivenli ve rahat bir turizmi vaad ettigi izlenimi
verilmektedir.

Reklam 8’de Tiirkiye’deki zenginlik tek kare igerisinde ve bir arada verilmektedir. Reklamda
kullanilan belirtisel gostergeler bolgedeki deniz turizmi imkanlarin1 gosterecek sekilde
kurgulanmaktadir. Yelkenlinin yavas bir sekilde yol almasi, kadinin tek bagina sorf yapmasi, aile
goriintiisii, arka fondaki miizigin ritmi gibi goriintiisel gdstergelerin kullanimi ile maviligin yarattig1
dinginlik ve sakinlik hissinin Tiirkiye ile 6zdeslestirilmesi amaglanmaktadir. Reklamda kullanilan
“Turkish Blues To Relax (Rahatlamak I¢in Tiirk Mavileri)” ifadesi de bunu destekleyecek ifadeleri
icermektedir. Ayrica Tiirkiye’nin Akdeniz kiyilar1 deniz kaplumbagalarinin diinyadaki en biiyiik
ikinci yumurtlama alanlarini olusturmaktadir. Bolge kaplumbagalarin yumurtlama donemlerinde
yogun ilgi gormektedir. Denizde yiizen kaplumbaga gorselleri ile bolgenin bu alandaki liderligine de
deginilmektedir.

Reklam filminde Tiirkiye siirlar igerisinde yer alan gesitliligin kisilere neleri vaad ettigi
gosterilmeye calisilmaktadir. Ekrandaki kirmizi beyaz logo ile Tiirkiye’'nin simgesi olan Tiirk
Bayragi’na atif yapilmaktadir. Bu sekilde reklam 8’de yer alan biitiin bu alanlarin Tiirkiye ile olan
derin bagi vurgulanmaktadir.

9. reklam filminde insanlik tarihinin en biiyilk bilgi kaynagi olan Gobeklitepe
gosterilmektedir. Sehir, gegmise 151k tutmakla beraber Tirkiye’nin uluslararasi arenada da prestij
kazanmasini saglamaktadir. Reklam sonunda adeta bir sarmali andiran Gobeklitepe logosu
kullanilmaktadir. Gdobeklitepe logosunun da diinya tarihinin bu alan etrafinda sekillendigini
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belirtecek sekilde olusturuldugu diisiiniilmektedir. Ayrica eserlerin diinyada ilk olmalar1 ve iilke
siirlant igerisinde yer almalar1 Tiirkiye’nin sahip oldugu medeniyetin boyutlarini yansitmasi
bakimindan da 6nem arz etmektedir. Bu sekilde Tiirkiye’deki kiiltiirel ve tarihi medeniyetin boyutlari
gozler Oniine serilmektedir.

Son olarak 10. reklam filminde UNESCO’nun ve KTB’ nin ortaklig1 gosterilmektedir. KTB
logosu, sahip olunan kiiltiirel ve tarihi mirasin Tiirkiye’nin gelecegini aydinlatan bir giines oldugu
fikrine dayandirilmaktadir. UNESCO uluslararasi bir 6rgiit olarak egitim, kiiltiir, sanat gibi alanlarda
faaliyet gostermektedir. Sag alt kdsede bulunan “Home Turkey” yazis1 da KTB’ nin rengi ile birlikte
sunularak calismadaki birliktelik vurgulanmaktadir. Reklamda yer alan logolar kuruluslart
simgelemekle birlikte s6z konusu eserler resmi kanallara dayandirilarak reklam filminde kullanilan
iceriklerin giivenilir kaynaklardan aktarildigi gibi bir anlam goriintiisel gostergelerle desteklenmekte
ve bu anlam pekistirilmektedir.

Beyaz bir anit1 andiran Pamukkale dogal bir olusum sonucunda meydana gelirken yerli ve
yabanci turistler tarafindan da biiyiik ilgi gormektedir. Reklamin devaminda Canakkale’de bulunan
Truva Sehri ve Truva At Heykeli yer almaktadir. Antik Yunan’da Troya olan kent ismi Tiirk dilinde
Truva seklinde telaffuz edilmektedir. Reklamda kullanilan at heykeli bolgede yapilan Truva
Savasi’ni simgelemektedir. Corum’da yapilan kazilar sonucunda Hitit Kralligi’na baskentlik yapmig
olan Hattusag Sehri giin yiiziine c¢ikartilmistir. Adiyaman’da bulunan heykeller dénemin
Kommagene Krali tarafindan tanrilara ve atalara duyulan minnetin bir gdstergesi olarak insa
edilmistir. Reklam 10’da kullanilan tiim bu igerikler sayesinde bolgenin cesitliligi de gozler oniine
serilmektedir.
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7. SONUC VE TARTISMA

Calisma kapsaminda Tiirkiye’nin resmi gezi rehberi olarak kabul edilen Go Tiirkiye Youtube
sitesi lizerinden yayinlanan turizm reklamlarinda kiiltiirel ve tarihi olgularin nasil sunuldugu, anlamin
nasil olusturuldugu, akabinde tiim bunlardan hareketle turizm reklamlarinin iilke imajina ne tiir
katkilart oldugunu belirlemek amaciyla bir ¢oziimleme gergeklestirilmigtir. Turizm giliniimiiz
kosullarinda sadece para temelli bir yaklasimi olusturmaz. Ulkelerin sahip olduklari turizm
kaynaklarindaki cesitlilik gerek ulusal gerekse uluslararasi arenada itibar sahibi olmalarini saglar.
Turizm reklamlari ise sahip olunan bu kaynaklarin duyurumunu yaparak hizmetin goriiniir olmasini
ve tiiketicinin bu amag¢ icin harekete gecmesine yardimci olur. Gostergeler araciligiyla anlam
yaratilirken reklam ile bu anlamin hayat bulmasi saglanir.

Calismada gostergebilimsel analizden yararlanilmakta ve nitel bir calisma olmasi sebebiyle de
aragtirma sorulart cevaplandirilmaya c¢aligilmaktadir. Arastirma sorulart ve bulgularin analizi
sonucunda elde edilen sonuglar baglaminda ulasilan cevaplar sunlardir.

1. Tiirkiye’ nin tanitimi amaciyla kullanilan turizm reklamlarindaki temel stratejiler nelerdir?

Go Tiirkiye Youtube sitesi tizerinden yayinlanan reklam filmleri incelendiginde iilkenin sahip
oldugu turizm gesitliligi farkli cekim teknikleri kullanilarak izleyiciye ulastirilmistir. Dogadaki sesler
veya farkli ses efektlerinin kullanimi, gidilen yerlerdeki insanlarin mutluluklarinin ekrana
yansitilmasi, gerektiginde maceranin gerektiginde ise romantizm baglaminda anlamlar yaratilarak
icerikler olusturulmus ve izleyicinin dikkati ¢ekilmeye ¢alisilmistir.

2. Turizm reklamlarinda 6n plana ¢ikan isaretler nelerdir?

Turizm reklamlarinda iilkenin tarihi, kiltiirii, geleneksel mutfak lezzetleri ve dogal
zenginlikleri kullanilarak anlamlar yaratilmistir.

3. Go Tiirkiye Youtube sitesinde yayinlanan turizm reklamlarinda kullanilan kiiltiirel ve tarihi

olgular nelerdir?

Turizm reklamlarinda kullanilan kiiltiirel 6geler; el sanatlari, binicilik, folklor, nazar boncugu,
aile, arkadaslar, bilim-teknik, sanat yapitlar1 ve dini inang sistemleridir. Bunlarin yan1 sira bolgelere
ozgii kiiltiirel olgulara da yer verilmistir. Ornegin Kapadokya’ya 6zgii olan Balon Turlar1 ve
konaklama amaciyla da kullanilan magara kiiltiiriiniin reklamlarda kullanildig1 goriilmiistiir. Kars
ilindeki Ath Kizak Turlar1 bolgeyle 6zdeslesen bir aktiviteyi olustururken bu bolgede geleneksel bir
lezzet olan kaz etinin de reklamlarda kullanildigi sonucuna ulagilmistir. Tiirkiye’nin can damarini
olusturan Istanbul ise hem bir kiiltiir hem de tarihi boyutlariyla reklam filmlerinde kullanilmuistir.
Ayrica Istanbul’un olmazsa olmazi martilarda sehir ile biitiinlesmis sekilde reklam filmlerine konu
olmustur. Son olarak Karadeniz Bolgesi’nin tlilkedeki yaylacilik kiiltiirliniin merkezini olusturdugu
da reklam filmlerinde vurgulanmistir.

Turizm reklamlarinda kullanilan tarihi 6geler ise; Peribacalari, magaralar, tarihi evler, camiler,
kuleler, tarihi mezarliklar, antik sehirler, tarihi tiyatrolar, kaleler, kopriiler, heykeller, mozaikler,
tapinaklar, manastir ve harabelerden olugsmustur. Karadeniz de bulunan tarihi Siimela Manastiri;
Istanbul’daki Kapali Cars1, Galata Kulesi, Topkap1 Sarayr; Kars’taki Ani Harabeleri ve iilkenin dort
bir yanina dagilmis olan antik kentler ve diger tarihi eserlerde bu baglamda reklamlarda ele alinan
diger tarihi olgulardan bazilaridir.

4. Turizm reklamlarinda anlam olusturulurken kiiltiirel ve tarihi degerlerden nasil

faydalanilmaktadir?



Turizm reklamlarinda kiiltiirel ve tarihi olgular etrafinda anlam olusturulurken oncelikle
bolgeyle 6zdeslesen herhangi bir 6ge var ise ilk olarak onun etrafinda bir kurgu olusturulmaya
calisilmigtir. Reklamda {ilkenin veya boélgenin geleneksel mutfak kiiltiirii yansitilmak isteniyorsa bu
lezzetler hareketli bir miizik esliginde farkli sekil ve modellerdeki tabaklar igerisinde ekranda
gosterilmektedir. Diiz bir fon 6niinde hizli bir sekilde gecen tabaklarda agiz sulandiric1 ve istah
kabartict yemek gorsellerinin karsi konulmaz cazibesinin etkili olmasi amaglanmistir. Veya sahil
kentlerinde bir tarafinda kale diger tarafinda sonsuz denizin iginde aile ve arkadaslar esliginde sicak
bir atmosfer ile de bu lezzetler gosterilerek anlam yaratilmistir. Ekrandaki mutlu aile tablosunun bir
pargasi olma isteginin kars1 konulamaz cazibesi ya da giinesin altinda denizin tadini ¢ikarma isteginin
etkili olmas1 ve giiniin sonunda bu istegin dizginlenemez hale gelerek kisiyi harekete gecirmesi
amagclanmustir.

Tarihi yapilarin zamanin yipratici tiim kosullarina ragmen dimdik ayakta durmasi reklam
filmlerinde siklikla gosterilmektedir. Gegmis zamanlardaki savaglarin, miicadelelerin yasandigi
topraklarda olmanin ve o biiyiik kahramanlarin bir zamanlar durduklari yerlerde bulunmanin insana
vermis oldugu muazzam hazzin goriiniir olmasi saglanmustir.

Hayatinin agkin1 deniz kiyisinda degil de magara golgesinde bulabilen kisi gibi gorseller ve
kurgular kullanilarak anlamlar yaratilmistir. Bu ve benzeri olgulardan faydalanilarak ¢esitli reklam
kurgularn ile reklamin dikkat ¢ekmesi, ilgi uyandirmasi, aski bulan kisinin aslinda kendi olmasi
arzusu sonucunda bireyin hizmete sahip olmak amaciyla harekete gegmesi istenmigtir. Tiim bu
olgular ve digerleri baglaminda gerek kiiltiirel gerekse tarihi atmosferin egemen oldugu reklam
filmleri hazirlanmigtir. Reklam mesajinin olusturulmasinda da bu gibi 6gelerden yararlanilmistir.

5. Turizm reklamlarinda tarihi ve kiiltiirel 6geler ekseninde nasil bir iilke imaj1 yaratilmaya

caligilmaktadir?

Tarih ve kiiltiir birlikteligi bir ilkenin medeniyetini, insaninin 6ziinii olusturmaktadir. Bu
sebeple reklamlarda da bu 6geler yogun olarak kullanilmistur. Reklam filmlerine bakildiginda su
anki Tiirkiye sinirlart igerisinde birbirinden farkli medeniyetlerin, kralliklarin ve imparatorluklarin
izlerine rastlanmaktadir (Bkz. Boliim 6.). Sadece Gobeklitepe reklamina bir kez bakilip arastirilmasi
bile Tiirkiye’nin diinya medeniyetini nasil sekillendirdigini gormek i¢in yeterlidir. Her {ilkenin bir
kiiltiirii ve tarihi vardir. Ancak Tiirkiye bu medeniyetlerin izlerini tagimanin yaninda elde edilen tiim
gelismelerin diger kitalara ulagtirllmasini saglayan merkezi bir koprii gorevi de gormektedir. Bu
durum reklamlarda temel bir 6ge olarak vurgulanmaktadir.

Turizm imkanlar dahilinde hemen hemen herkesin gergeklestirebilecegi bir aktivitedir. Bu
alanda farkli segenekler ve gesitlilikler de s6z konusudur. Ancak tarih ve kiiltiir belki de doga
birlikteligi biitiin iilkelerin sahip oldugu seylerdir. Ancak bu 6gelerin farkli kompozisyonlarla
yansitilmasi 6nemli bir ¢abadir. Turizm reklamlar1 elinizdeki olanaklarin goriiniir olmasini
saglayarak diger tilkelerle olan farkliliklarimiza vurgu yapmaktadir. Go Tiirkiye {izerinden
yayinlanan reklamlarda da tilkemizin sahip oldugu degerler, siklikla genglerin kullandigi sosyal
medya uygulamasi olan Youtube aracilifiyla genis kitlelere ulastirilmaktadir. Site tilkenin koklii
gecmisi, insanlarmin paylasimet dogasi, tarihi ve kiiltiirii baglaminda bir imaj yaratarak Tiirkiye’nin
turizmde marka olmasina katki sunmaktadir. Bu durum cesitli ¢alismalarca da farkli agilardan ele
almmustir,

Calisma sonucunda elde edilen bilgiler 1s1ginda arastirma sorularinin tamami cevaplanarak
calisma tamamlanmigtir. Calisma kapsaminda gergeklestirilen gostergebilimsel analizde Peirce
tarafindan gelistirilen {iglii kategorilestirmeden yararlanilmis ve ¢Oziimleme bu kapsamda
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gerceklestirilmistir. Yapilan analiz sonucunda, Pierce’nin ii¢ temel gostergebilimsel kategorisi olan
simgesel, belirtisel ve goriintiisel gosterlerin tamaminin reklamlarda anlam yaratiminda kullanildigi
goriilmektedir. Bu kapsamda 6zellikle goriintiisel gosterge ve simge kullaniminin agirlik tasidigi
sOylenebilirken, belirtisel gdsterge kullaniminin daha sinirli kaldigi goriilmiistiir. Bunun gerekgesi
olarak ise reklamlarin daha sembolik bir anlatim tarzini belirlemis olmas1 gosterilebilir.

Calisma kapsaminda 5 varsayim arastirtlmistir. S6z konusu varsayimlarin tamaminin
gerceklestigi goriilmiistiir. Turizm reklamlarinda tarihi ve kiiltiirel 6geler 6n plana g¢ikarken;
uluslararasi taninirligi olan unsurlarin da yine reklam filmlerinde kullanildig: goriilmiistiir.

Reklamlar degerlendirildiginde gesitli genel sonuglara ulagmak miimkiindiir. Kapadokya’nin
Balon Turu ile daha fazla 6n plan ¢ikarildig1 ve Peribacalariin nerdeyse site iizerindeki diger
reklamlarda bolgenin tek 6zelligi olarak gosterildigi goriilmektedir. Ancak bolgede farkli faaliyet
kollar1 da bulunmaktadir. Site tizerinde yayinlanan reklamlarda boélgelerdeki diger imkanlarin da
daha fazla turizm reklamlarinda gosterilmesinin bolge ve iilke adina art1 bir deger olacagi 6n
goriilmektedir.

Yine aym sekilde Karadeniz Bolgesi, Siimela Manastir1 ve yesillikleri ile 6n plana
cikartilirken diger alanlar reklam filmlerinde gosterilmemektedir. Ancak bolge ¢ok farkli yapilara da
ev sahipligi yapmaktadir. Ornegin Trabzon ziyaretleri sirasinda Atatiirk’e ev sahipligi yapmis olan
tarihi Atatlirk Koskii’niin reklamlarda hi¢ kullanilmadigi goriilmiistiir. Bu gibi milli degerlerin
reklamlarda gdsterilmesinin iilkenin hassasiyetlerine verilen ehemmiyetin boyutlarini yansitacagi
diistintilmektedir.

Calisma bulgular1 baglaminda site iizerindeki turizm reklamlarinda genellikle {ilkenin
lezzetlerinin 6n plana c¢ikartildigir goriilmiistiir. Bununla birlikte doga ve tarih birlikteligi
vurgulanirken kiiltiirel 6gelerin biraz daha arka planda birakildig: diistiniilmektedir. Doga ve tarihin
yarattig1 tesir elbette azimsanamaz ancak Tiirkiye nin sahip oldugu kiiltiirel zenginligin geri planda
birakilmasi ne tarih ne de doga unsurunun kapatabilecegi bir eksiklik olarak goriilmektedir.

Bunu yaninda reklamlar da sadece deniz, kum, giines ti¢liisiiniin kayirilmadan basrol olarak
sunulmamasi Tiirkiye’nin sadece kiyilardan ibaret olmadigini gdstermesi bakimindan da énemli bir
detay olarak degerlendirilmektedir. Ulasilan bulgular sonucunda bu alanda caligma yapmak
isteyenlere ¢esitli dneriler de sunulmaktadir.

1. Bu caligsmada diger sosyal medya uygulamalar1 ele alinmamakta ve bu durum ¢aligmanin
temel smirliligi olarak kabul edilmektedir. S6z konusu c¢aligma diger sosyal medya
uygulamalari veri alinarak da genisletilebilir.

2. Bulgular sonucunda gastronomi turizminin reklam filmlerinde siirekli kullanildigt
goriilmektedir. Tirk mutfaginin turizm reklamlarinda nasil yansitildigr baglaminda bir
caligma gergeklestirilebilir.

3. Reklamlarda kullanilan kiiltiirel ve tarihi olgularin etkili olup olmadigi anket teknigi
kullanilarak ¢oziimlenebilir.

Sonug olarak turizm reklamlar1 gostermektedir ki Tirkiye gerek toprak altinda gerekse

iistlinde bulunan binlerce hazineye ev sahipligi yapmaktadir. Bu nedenle calisma Tiirkiye’deki bu
zenginligin goriiniir olmasini saglamasi bakimindan da 6nemlidir.
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