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Covid 19 Pandemisi’nde Tiirkiye’de Turizm Reklamlarinda
Mesaj Stratejileri: Tiirkiye’de Giivenli Turizm Reklam Kampanyasinin
Gostergebilimsel Analizi

Message Strategies In Tourism Advertising In Turkey In The
Covid 19 Pandemic: A Semiotic Analysis Of The “Safe Tourism In Turkey”
Advertising Campaign

Kenan DEMIRCi*

0Z: Bu calisma kriz dénemlerinde, turizm reklamlarinin mesaj stratejilerini anlamayi amaglamaktadir. Ulusal ve uluslararasi
krizler turistlerin belli bir destinasyona yonelik olumsuz imaj edinmelerine neden olabilmektedir. Covid 19 pandemisi 6zel-
likle turist hareketliligi bakimindan bir turizm krizi yaratmistir. ClnkU turistler, destinasyonlar hakkinda ciddi bir glvenilirlik
suphesi igerisine girmislerdir. Bu sebeple Ulkeler bu olumsuz imaji 6nlemek igin gesitli stratejiler gelistirmektedir. Reklamlar
ozellikle kriz donemlerinde, hizli enformasyon saglama bakimindan en avantajli iletisim araglarindandir. Bu sebeple Covid19
pandemisi sonrasi turizm destinasyonlarinin yasadigi kriz pek ¢ok lke tarafindan uluslararasi reklamlar yoluyla asiimaya ¢ali-
silmistir. Ozellikle uluslararasi seyahatlerin miimkiin hale geldigi 2020 yazi, turizm destinasyonlari agisindan gok énemlidir. Bu
doénemde Tiirkiye de Covid 19 doneminde yasanan krizi asmak igin reklam kampanyalarindan yogun olarak yararlanmistir. Bu
sebeple 2020 yazinda “Tirkiye’de glvenli turizm” reklam kampanyasi yayinlanmistir. Bu ¢alismada bu reklam kampanyasinin 3
adet reklami gostergebilimsel analiz yoluyla ¢6ziimlenmektedir. Bu kapsamda gostergebilimsel anlatida kullanilan araglar olan
metaforlar, metonimler, mitler ve kapsayici isaretler ¢alisma kapsaminda analiz edilmistir. Sonug olarak reklamlarda, glivenli
turizm destinasyonu mesajinin verilmesinde metafor, metonim ve mitlerin yogun olarak kullanildigi gorilmastir. Kapsayici
isaretler ise daha sinirli olsa da reklamlarda kullaniimaktadir.
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Covid 19 Pandemisi’nde Tiirkiye’de Turizm Reklamlarinda Mesaj Stratejileri:
Tiirkiye’de Glivenli Turizm Reklam Kampanyasinin Géstergebilimsel Analizi

Extended Abstract: The purpose of this study is to analyze information transport strategies in tourism advertisements dur-
ing the Covid-19 pandemic, which is seen as an important crisis period for tourism. The Covid-19 pandemic has become a
crisis period for global tourism due to the global unsafety issues it has caused. For this reason, each country had to develop
international strategies to give positive messages about their tourism destinations. Turkey, as an important international
tourism destination, also had to develop important strategies in this period. An important part of these strategies is tourism
advertisements. Because tourism advertisements can reach many people globally and have an impact on the preferences of
tourists.Hence the aim of the study is to perform a semiotic analysis of the message strategies in the “safe tourism in Turkey”
advertising campaign organized by Turkey during the Covid-19 pandemic.

In this study, which aims to perform a semiotic analysis of the “safe tourism in Turkey” advertising campaign, an
important advertising campaign organized by Turkey during the Covid-19 pandemic, the answers to the following two basic
research questions are sought:

1- Which audio/visual signs are used for information transfer in tourism advertisements during the Covid-19 period?

2- To what extent are metaphors, metonyms, synecdoches, and myths used to give the information in the advertise-
ments during the Covid-19 period?

Tourists seek information before choosing touristic destinations. Because choosing a touristic destination primarily
means purchasing a product. However, unlike marketing, tourists are also looking for an experience that is suitable for tourist
needs, safe and will add meaning to their life.The tourist’s access to information that will cover all the mentioned features
requires the use of communication tools. Tourism advertising is an important tool for transferring this information to tourists.
Because the target destination can be visualized for tourists through tourism advertising. Thus, it is aimed to make a significant
effect on the preferences of tourists.

Perhaps one of the periods, when we need tourism advertising the most as an information transfer tool are the
times of crisis. As in times of crisis, the existing images of touristic destinations are in danger of being tarnished. For this
reason, rapid information transfer is very important in preserving or renewing the image of a destination for tourists. Tourism
advertising is an important tool because this information transfer can be carried out directly and quickly. The Covid-19 pan-
demic has been an important global crisis for tourism. Various tourism advertising campaigns have been organized all over the
world to diminish the negative effects of this crisis. An important example of these campaigns is the “Safe tourism in Turkey”
advertising campaign, which aims to announce that people can have a safe holiday in Turkey during the Covid-19 pandemic.
In this study, 3 commercials included in this campaign were analyzed semiotically.

In this study, semiotic analysis was used. Because semiotic analysis is an important tool that can be used to read
different communication products as a text. In this respect, semiotic analysis is important for advertising, which uses many
elements such as sound and image together. While using semiotic analysis in the study, an analysis was performed in terms of
metaphor, metonymy, myth, and synecdoche. In this context, 3 commercials shared under the title of “safe tourism in Turkey”
advertising campaign on the Youtube Video portal were analyzed semiotically.

As a result of the study, it was revealed that a significant amount of information was transferred in the analyzed
advertisements to give the message to the tourists that Turkey is a safe place. The basic message given in the advertisements
is that tourism is safe in Turkey. In this context, one of the basic semiotic elements used in the advertisements has been the
intense use of metonyms. It has been observed that signs such as masks and safe tourism certificates are used as important
metonyms in all advertisements. The tourists themselves were also sometimes used as metonymy elements.

Another element used in all advertisements is myths. It was observed that historical architectural structures are
used as important myths, especially in the promotion of tourism in Turkey. Another semiotic element used in advertisements
is metaphors. Metaphors were used in two of the 3 advertisements analyzed. Various metaphors were used in the advertise-
ments, such as a family or feeding the fish from the ferries. An underused semiotic element in advertisements is synecdoche.
As a result, important strategies have been developed in advertisements for conveying information to tourists. It is important
to conduct different studies on the messages conveyed through advertisements during the touristic crisis periods in Turkey for
the improvement of knowledge on the subject.

Key Words: Tourism, Tourism Advertisements, Advertisement in the Time of Covid 19, Semiotics, Advertising Messages
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GIRIS

Covid 19 pandemisi tiim dinyada genis ¢apli negatif etkilere neden olmustur. Pandemi pek ¢ok sektori etkile-
mesine karsin, olumsuz etkilerinden en ok zarar géren alanlardan biri turizm sektériidiir. insanlarin tercihlerini
ybnetmeyi amaclayan turizm sektori, once seyahat yasaklamalarindan etkilenmis, sonrasinda ise pandemi or-
taminda turizm seyahatinin glivenli olup olmadigini sorgulayan tiiketicileri ikna etmek durumunda kalmistir. Bu
kriz stirecinde turizm sektérinin kullandigi temel iletisim araglarindan biri reklamlardir. Ciinkl reklam ¢ok hizli
sekilde izleyicilere sunulabildigi gibi, kiiresel olarak da biiyik bir hizla yayilabilmektedir. Reklamlar yayihmindaki
hiz ve yayginhigin genisligine karsin, Guy Cook’un (2001, s. 1) belirttigi gibi bir enformasyon tasiyicisi olarak mesaj-
lari nadiren ele alinmaktadir. Oysa ki reklam, tim iletisim araglarinda oldugu gibi pek ¢ok yapilandirilmis mesaji
toplumsal yasam icerisinde yayabilmektedir (Demirci, 2017). Bu durum reklam metnini analiz edilmesi gereken
bir sorunsal haline getirmektedir, ¢clinkii reklamin sahip oldugu tiiketenlerin farkli duygularina seslenebilme ka-
pasitesi (Postman, 1994, s. 142) onu istenilen enformasyonu bireylere aktararak anlam insa etmede kullanilan
araglardan biri haline getirmektedir.

Reklamin tlketicilerin duygularina seslenerek tiketimi strekli kilma amaci, reklam icerigini gosterge-
bilimsel bir alana ¢evirmektedir. Clinkii reklam, tiketicilerin duygularina seslenmek adina, metnini rasyonel bir
siirece degil, anlamlarin gorintili, sdzel ve yazili olarak Gretildigi karmasik bir insa siirecine dayandirmaktadir.
Judith Williamson (2001, s. 82) reklami bu anlamda bir “yorumsama sistemi” olarak okumamiz gerektigini be-
lirtmektedir. Clinkl reklam yarathgl gorsel atmosfer icerisinde kiiltiirel temalara géndermeler yaptigi gibi, farkli
sdylemleri de icerisinde barindiran kapsamli bir iletisimsel alandir (Danesi, 2015, s. 3).

Reklamin kilturel temalardan, farklh séylemlere kadar pek ¢ok 6geyi icerisinde barindiran gostergebi-
limsel anlatisi temel bir ¢6zlimleme alanidir. Clinki reklam tiiketicilerle iletisim kurdugu gibi, aslinda etkilesim de
kurmakta (Freitas, 2013, s. 427), onlardan aldigi geri donisler yoluyla mesajini yeniden kurarak tekrar sunmak-
tadir. Dolayisiyla reklam bir géndergeler sistemidir (Williamson, 2001, s. 18) ve icerigine giincel olaylara iliskin
enformasyonun yerlestirilmesi de miimkiindir. Reklam boylece, en glincel meselelerde bile yarathigi icerikle, hizh
mesajlar verebilmekte ve tlketiciyle etkilesim kurabilmektedir.

Reklamin giincel meseleleri hizla ele alarak, insanlarin duygularina seslenebilme 6zelligi, onun kriz d6-
nemlerinde kullanilan temel iletisim araglarindan olmasini saglamistir. Covid 19 pandemisi de, reklam iletisimine
ihtiyac¢ duyulan kriz anlarindan biridir. Clinki pandemi glindelik yasamda cesitli sinirliliklar getirmis ve insanlarin
seyahat etmekten korktuklari bir alan yaratmistir. insanlarin turizm destinasyonlari hakkinda neye giivenmeleri
gerektigi konusunda kararsizlik yasadigi boylesi bir donemde, reklam iletisimi temel araglardan biri haline gelmis-
tir. Uluslararasi turizm potansiyeline sahip (lkelerin basinda gelen Tirkiye’de de Covid 19 pandemisi turizm tale-
binde cesitli problemler yaratmistir. Dolayisiyla Turkiye turizmi agisindan reklam bu dénemde basvurulan temel
iletisim araclarindan biri halini almistir.

Bu baglamda galismanin amaci, géstergebilimsel unsurlar yoluyla Tirkiye’deki Covid 19 pandemisi done-
minde yayinlanan turizm reklamlarinda kullanilan sdylemsel stratejileri analiz etmektir. Turkiye’de turizm reklam-
larina yonelik gostergebilimsel calismalar bulunmaktadir. Bu ¢alismalarda uluslararasi turizm reklamlari oldugu
gibi (Belber, 2017), i¢c pazara yonelik reklamlarin analizlerine de (Aydin & Aydin, 2016) odaklanilmistir. Ne var ki,
Covid 19 pandemisinin reklam iceriklerinde yarathigi etkileri analiz eden yeterince ¢alisma bulunmamaktadir. Ca-
lismanin 6nemi buradan gelmektedir ve kriz reklamciligina iliskin akademik yazina katki yapiimasi da ¢alismanin
temel gerekgesidir.

Bu kapsamda c¢alismada, Tirkiye’de Covid 19 pandemisi slirecinde Turizm Bakanligi tarafindan Youtube
video portalinda yayinlanan, Tirkiye’de Glvenli Turizm reklam kampanyasi kapsamindaki t¢ reklam filmi goster-
gebilimsel analiz yoluyla ¢6ziimlenmistir. Calismanin temel varsayimi, hazirlanan reklamlarda turizmin giivenli
olduguna dair sdylemin uluslar arasi tiiketicilere aktarilma ¢abasi gosterildigi ve bunun gostergebilimsel stratejile-
rin kullanimiyla yapildigidir. Bu sayiltiyla yola ¢ikan ¢alismada, analiz edilen lg reklamda gostergebilimsel ¢6zim-
lemede kullanilan araglar olan metonim, metafor, mit ve kapsayici 6gelerin kullanimi analiz edilmistir. Bu sebeple
asagida oncelikle Tirkiye’de destinasyon imaji yaratmayi hedefleyen turizm reklamlarina dair calismalara temel
bir bakis gerceklestirilmekte, sonrasinda ise kriz dénemlerinde reklam kullanimina iliskin kuramsal ¢calismalara yer
verilmektedir. Ardindan Ug reklam gostergebilimsel yontemle analiz edilmektedir
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1. Turizm imaji Yaratlmasinda Reklamin Rolii Baglaminda Tiirkiye’de Turizm Reklamlari

Turistler, ziyaret kararini alirken genellikle enformasyon arayisi icerisindedir. Bahsedilen enformasyon ihtiyaci ise
genellikle, daha 6nceden gidilmeyen destinasyonlarla ilgili yaratilan imajlar yoluyla doldurulmaktadir (Ozdemir,
2010, s. 170). Reklam, turizm destinasyonlarinin imajlar Gizerinden temsil edilmesinde kullanilan araglardan bi-
ridir. Ozellikle turizm reklamciligi yoluyla turistik alanlarin “rilya” gibi sunulmasi bu baglamda kullanilan belki de
temel stratejilerden biridir (Djafarova & Andersen, 2010, s. 35-36). Turizm reklamciliginin imajlar yoluyla belli bir
destinasyonu adeta yeniden baglamlandirmasi, bu reklam tiirin géstergebilimsel anlatima daha da acik hale ge-
tirmektedir. Ornegin Djafarova ve Anderson (2010) ingiltere’de gazete, dergi gibi cesitli kaynaklardan derledikleri
genis capli bir rneklemde turizm reklamlarini analiz ettikleri calismalarinda, reklamlarda yliksek oranda metafor
kullanimi tespit etmislerdir. Boylece reklamlarda metafor kullanimi yoluyla, turistlerin yorumsamaci bir siirece
sokulma cabasinin altini ¢izmislerdir.

Turizmin gerceklestirilmesi, turistin destinasyon hakkindaki olumlu imajina baglidir. Bu imajin yaratilma-
sinda reklamlar temel araglardir. Turizm reklamlari, turistik destinasyon hakkinda var olan somut bilgileri aktar-
may! degil, reklamlar yoluyla destinasyon hakkinda bir fantezi yaratilmasini amaglamaktadir (Delfin, 2009 s. 141).
Dolayisiyla turizm reklamlarinin yarathgi gostergebilimsel alan, pek ¢ok farkli mesaji icerisinde barindiran adeta
kurmaca bir yapidir. Bu durum turizm reklamlarina odaklanan diger ¢alismalar tarafindan da ortaya konulmustur
(Ashworth & Goodall, 2013; Pattinson, 2013; Djafarova & Andersen, 2008).

Turkiye agisindan turizm olduk¢a 6nemli bir alandir, ¢linkii ekonominin dayandigi baslica alanlardan birini
turizm olusturmaktadir. Bu sebeple Tirkiye, 6zellikle Kiltlir ve Turizm Bakanligi araciligiyla hem yurt icinde, hem
de yurtdisinda kapsamli tanitim faaliyetleri gergeklestirmektedir. Turizm reklamcilhiginin da bu anlamda, yogun
kullanilan bir arag oldugu bilinmektedir. Ozellikle uluslararasi alana hitap edecek reklamlar icin yabanci ajanslarla
isbirligi yapilmakta, gazete, radyo, televizyon gibi pek ¢ok alanda uluslararasi ajanslar yoluyla turizm reklamlari
Uretilmektedir (Cetinel, 2001, s. 160). Alvarez (2011) Tirkiye’'nin bir turizm destinasyonu olarak sunumunu ele
aldigi calismada, 2010 yillindan sonra Kiltir ve Turizm Bakanligi'nin konuya 6zel ilgi géstermesiyle turizm reklam-
cihginin daha da profesyonellestigini, alt gelir grubunu hedefleyen kampanyacilik anlayisinin Ust gelir grubunu da
kapsayacak sekilde genisledigini belirtmektedir.

Turkiye’nin tanitimina yonelik reklam faaliyetlerinin yogunlugu, akademik ¢alismalarin da bu alana ilgi
gostermesine sebep olmustur. Bu calismalarin bazilarinda, Tirkiye’nin turizm reklamlarinda yaratilmak istenen
imajin icerigine odaklanilmistir (Ozdemir, 2010; Altas, 2017; Uniivar ve Dogru, 2021). Gokge Ozdemir (2010),
istanbul’la ilgili turizm brosiirlerini analiz ettigi calismasinda, turizm reklamlarinin hedef destinasyonun cekici
yonlerini turistlerde bir gorsel yorumlama ve canlandirmaya gidecek sekilde vurguladiginin altini cizmektedir. Bu
gorsel yorumlama istanbul’'u modernize ama ayni zamanda tarihsel dinamiklere sahip bir kent olarak konumlan-
dirma cabalariyla birlikte gitmektedir. Dolayisiyla Turkiye’yi bir turizm destinasyonu olarak tanitmayi hedefleyen
reklamlarda, Tirkiye destinasyonunun bir imaj olarak sunulmasi ¢abalari goriilmektedir. Diger bir calismada Yticel
ve Bourse (2017) turistlerin goziindeki imajin niteliginin bir destinasyon agisindan hayati oldugunu belirtirken,
Turkiye’nin de turizm reklamlarinda kimliksel bir imaj yaratmayi amacladigini ifade etmektedir. Turkiye’de 2012-
2017 arasindaki yillarda degisen farkh soylemlerle birlikte, imaj yaratmaya yonelik caba gosterilmistir. Arastir-
macilara gore bu kimliksel imaj; doga/kultur, gecmis/simdi, turist/yerli ve kendine 6zgli/evrensel ikilikleri ige-
risinde anlatilmaya ve turistlerin goziinde kimliksel bir imaj yaratilmasi amaci ile reklamlarla yayilmaya devam
etmektedir. Uluslar arasi alanda cekiciligin arttirlmasi amaciyla ulusal markalama galismalarinda ulusal kimligin
olusturulmasi ¢abalari Nas (2017) tarafindan da ortaya konulmustur. Yazar, Tirkiye Kaltir ve Turizm Bakanligi ta-
rafindan gerceklestirilen “Discover the Potential” (potansiyelini kesfet) kampanyasini analiz ettigi calismada, diger
unsurlarla birlikte reklamlarin kimlik olusturma siirecindeki 6neminin altini cizmektedir. Bu baglamda reklamlarda
tarih, teknoloji ve yenilik vurgularinin éne ¢iktigini belirtmektedir.

Turkiye’de destinasyon imaji olusturmaya yonelik turizm reklamlari, son yillarda sosyal medya kanallari
Gizerinden de yogun olarak paylasilmaktadir. Bu reklamlar, turizm acenteleri ve oteller gibi turizmle dogrudan ilgi-
lenen ticari kuruluslarca yapilabilmektedir. Ayni zamanda Tiirkiye’de Kiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan sosyal
medya temelli kampanyalarin yogun olarak yuritilduga goérilmektedir. Bu reklam g¢abalari Covid19 pandemisi
déneminde de ayni hizla devam etmistir. Ornegin Ketter ve Avraham (2021), Covid 19 pandemisi déneminde
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sosyal medya temelli turizm reklamciliginin yogun kullanildigini ortaya koymuslardir. Arastirmacilara gére Covid
19 pandemi déneminde reklamlar kapanma asamasinda umut yayma, kardeslik ve 6zlem temalarini islemislerdir.
Kapanma sonrasi sirecte ise tekrar hosgeldiniz, Covid19 glivenli destinasyon ve onarici deneyim vurgusu 6ne
cikmaktadir. Pandemi sonrasi glivenli destinasyon mesajini ileten reklamlar Gretme bakimindan Turkiye; Misir,
Yunanistan ve Malezya ile birlikte ¢caba gosteren Ulkelerden biridir. Turkiye’de turizm reklamciliginda yaratilan
imaj acisindan farkl 6gelerin kullanilmasina dair bir kapsayicilik (Bakir &Celik, 2020) oldugunun alti ¢izildigi gibi,
kullanilan sézel ve gorsel 6gelerde benzesme sorununun (Uniivar, 2012) gbz ardi edilmemesi gerektigi de cesitli
calismalarca vurgulanmaktadir.

Turkiye’de turizm reklamlarina y6nelik ¢calismalar, ulusal ve uluslararasi paydas ve turistlerle iletisim kur-
ma ve onlari bir yorumsama sistemine yoneltme acisindan reklamlarin temel bir arag olarak gorildagiini goster-
mektedir. Ancak paydaslar ve misterilerle kurulan iletisimin gerekliligi, 6zellikle kriz donemlerinde daha da art-
maktadir. Clinkd kriz donemlerinde hizh bir sekilde bilginin iletilmesi temel meseledir. Turizm sektori bakimindan
bir kriz olarak adlandirilabilecek olan Covid 19 pandemisi, bu bakimdan ciddi etkiler yaratmis bir durum olarak
kabul edilmelidir.

2. Turizmde Kriz Reklamcihigi ve Covid 19 Pandemisi

Turizm, uluslararasi niteligi sebebiyle, belki de krizlerden en ¢ok etkilenen alanlardan birini olusturmaktadir. Ola-
ganisti kriz dénemlerinde turizmin ciddi problemler yasadigi bilinmektedir. Ustelik bu durum tek bir dlke igin
degil, tum dinya icin gecerlidir. Wearing, Beirman ve Grabowski (2020), 2015’de yasanan depremin ardindan,
Nepal’'de turizmin ciddi problem yasadigini belirtmektedir. Farkh ¢alismalarda diger krizlerin cesitli tGlkelerdeki
etkilerine de odaklanildigi goriilmektedir . Kiresel bir pandemi olan Sars Virlisi salgini, gesitli teror saldirilari vb.
problemlerin pek ¢ok tlkeyi turizm agisindan ciddi bir bicimde etkiledigi cesitli calismalar tarafindan ortaya ko-
nulmustur (Beirman, 2006; Breda & Costa, 2006; Wall, 2006). Oyleyse kriz dénemleri, uluslararasi alanda turizm
acisindan son derece hassas donemler olarak kabul gérmektedir ve kriz stirecinin ve kriz sonrasinin yonetimi de
bu kapsamda mihimdir.

Calismalarin da ortaya koydugu lzere, turizmde kriz yonetimi agisindan kullanilan araglardan biri reklam-
lardir. Clinkti reklamlar kriz donemlerinde, hem yerel hem de uluslararasi diizeyde kullanilan stratejik araglardir.
Yeni medyanin gelisimiyle iletisim araglarinin sundugu avantajlar sayesinde aninda kiresel paylasimlar yapilabil-
mesi, reklamin kriz dénemlerindeki roliinii daha da artmistir. Clink Lu ve Navas’in (2021, s. 840) belirttikleri gibi,
kriz donemlerinde amag marka 6z degerini korumak/gelistirmektir. Bunun basarilabilmesi icinse, marka- tiketici
arasindaki enformasyon aktariminin hizlica saglanmasi gereklidir, iste burada reklam temel bir islev Gstlenmekte-
dir. Oyleyse reklamin kriz dénemlerinde belki de en temel gérevlerinden biri, hizli bicimde enformasyonun hedef
kitlelere ulastiriimasidir.

Reklam Covid 19 doneminde hem devletler hem de 6zel firmalar tarafindan yogun olarak kullaniimistir.
Ozellikle turizm sektoriinde reklamlar, misterilerin algisini degistirme ve giivenini kazanma agisindan kullanilan
tratejik iletisim araclarindan birini olusturmustur (Jimenez Sanchez, Margalina & Vayoz- Ruiz, 2020, s. 30). Clnkd
reklam hemen her kosulda genis kitlelere ulasarak, onlarin duygularina seslenme yetenegine sahip bir aractir. Bu-
rada reklamin amaci kimi zaman bir yorumlama c¢ergevesi yaratma ya da duygusal mesajlar kullanarak ikna etme
olabilmektedir.

Covid 19 déneminde reklamlara odaklanan g¢alismalar, reklam igeriklerinde mesaj stratejilerinin varligini
ortaya koymuslardir. Jimenez Sanchez, Margalina ve Ruiz (2000, s. 32) Covid 19 doneminde Youtube (zerinden
analiz ettikleri gesitli videolarda genel olarak ikna, bilgilendirme, egitme ve farklilik yaratma stratejilerinin kurul-
dugunu ortaya koymuslardir. Analiz edilen reklam videolarinda ise, firmalarin Covid 19 dénemindeki ¢abalari-
ni vurgularken, daha duygusal bir tonda mesajlarini aktardiklarini belirtmektedirler. Robinson ve Veresiu (2021,
s.221) ise Covid 19 donemi reklamlarina odaklandiklari calismalarinda reklamlarin duygusal mesajlara agirlik ver-
digini ortaya koymuslardir. Arastirmacilara gére Covid 19 doneminde reklamin amaci, insanlarin gelecege bakisini
daha umutlu hale getirmek olmustur.

Reklamin kriz donemlerinde duygulara seslenebilme 6zelligi, onun en glicli yonlerinden birini olustur-
maktadir. Clinki reklam, haber medyasi gibi aracilara ihtiyag duymadan hedef kitle ile iletisim kurabilmenin mim-
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kiin oldugu bir iletisim aracidir (Ho, Shin & Pong, 2017, s. 538). Reklamin hedef kitleyle aracisiz iletisim kurabilme
kabiliyeti, reklamin kriz dénemlerinde sadece bir imaj kontrol aracindan ¢ok daha fazlasi olarak faaliyette bulun-
masini saglamaktadir. Clinkd reklam kriz durumlarinda, belli konulara odaklanarak (Kim, 2013, s. 295) mesajlarini
bu yénde sekillendirilebilmektedir. Bir diger ifadeyle reklam bir anlamda seslendigi kitlenin géziinden hedef des-
tinasyonu tanimlayabilmektedir (Avraham, 2006, s. 236).

Covid 19 pandemi dénemi de, turizm reklamciliginin hedef destinasyonla ilgili tanimlama ¢abalarinin te-
mel bir 6rnegidir. Turizmi etkileyen kriz durumlarinda, iki tlr stratejiden yararlanilabilecegi bilinmektedir. Bunlar-
dan ilki objektif davranislarla hedef kitlenin sahip oldugu gercekligin degistiriimesidir. Burada bizzat davet etme,
dzel etkinlikler diizenleme gibi yollar denenmektedir. ikinci bir yol ise, daha sembolik diizeydedir. Genel anlamda
krizin farkli yorumlanmasina yonelik sembolik mesajlar verilmesine dayanmaktadir ( Avraham, 2006, s. 237). Co-
vid 19 kosullarinda, turist deneyimine dayali bir objektif gerceklik degisimi mimkin goériinmemektedir. Clnki
turistten saglik kosullarini deneyimleyerek 6grenme riskine girmesi beklenemez. Bu sebeple makul olan strate-
ji sembolik olarak gercekligin Uretilmesidir. Yani kisiler Covid 19 bulasma riskine karsi cevaplar ararken, reklam
da onlarin bu sorularina sembolik cevaplar vermelidir. Dolayisiyla reklamin enformasyon aktarimi yoluyla imaj
olusturabilme ¢abasinin analiz edilebilecegi alanlardan biri Covid 19 pandemisi doneminde turizm 6rnegidir. Bu
kapsamda, asagida Turkye’nin Covid 19 pandemisi doneminde yayinlamis oldugu turizm reklamlarinin icerikleri
gostergebilimsel bir analiz yoluyla ¢dziimlenmektedir.

3. Yontem

Calismada gostergebilimsel analizden yararlaniimistir. Gostergebilimsel ¢6ziimleme metin (izerine yogunlasmak-
tadir ve iletisim ¢alismalarinda bu baglamda, pek ¢ok iletisim Urlini metin olarak ele alinmaktadir (Atabek, 2007,
s. 68). Bahsedilen bu metinsel ¢éziimleme, seslerden, goriinti ve yaziya kadar pek ¢ok seyi kapsayabilmektedir.
Ancak ozellikle gérsel iletisimi yogun olarak kullanan araglardan biri olan reklam i¢in dusinaldiginde, Jewitt ve
Oyama’nin da altini gizdikleri gibi imgeler araciligiyla gosterilen ve séylenenlerin ne anlam ifade ettigini anlamlan-
dirmaya odaklanan gostergebilimsel ¢ozimleme (86) daha buyiik 6nem arz etmektedir.

Cunku reklam ¢oziimlemeleri pek cok isaretin bir arada bulundugu ve bunlarin bir séylem olusturdugu
alanlardan birini olusturmaktadir. Géstergebilimsel diizeyde isaretlerin bir araya gelerek olusturdugu analitik di-
zeye dizge adi verilmektedir. Gostergebilimsel ¢6zlimlemenin amaci sinirlari 6nceden bilinmeyen bu dizgeler lize-
rinde islem yapmaktir (Barthes, 88). Bahsedilen dizgeler ise hem gorsel hem de yazili ve sesli gesitli unsurlardan
olusabilmektedir. Bu sebeple gostergebilimsel ¢ozlimleme ortaya konan bir sdylemin ¢dziimlenmesi anlami tasi-
maktadir. Bahsedilen gostergebilimsel stratejiler, reklam s6z konusu oldugunda daha da 6ne gikmaktadir, ¢link
reklam farkli gésterilenleri ayni gosterene dogru yonelterek anlam ¢oklugunu engellemeye calisan (Bourse ve Yi-
cel, 2012: 180) bir iletisim aracidir. Bu bakimdan reklamlarin analizine odaklanan bu ¢alismada, goéstergebilimsel
ogeler yoluyla kurulan sdéylemsel anlatim ¢dziimlenmektedir. Daniel Chandler (2007, s. 127-143), géstergebilimsel
¢o6ziimlemede bigim ve igerigin birbirinden ayrilamayacaginin altini cizmektedir, ¢clinkl ne gorsel ne de yazili dil
notr bir arag degildir, aksine gercekligi kurmaya calisan 6gelerdir. Bu sebeple gostergebilimsel ¢oziimleme, kul-
lanilan dilsel ve gorsel stratejilerin anlasilmasinda cesitli retoriksel 6gelerin kullanimindan yararlanabilmektedir
(bkz. Tablo 1.). Hem gorsel hem yazili metinde kullanilabilecek bu unsurlar metafor, metonim, kapsayici 6geler
(synecdoche), ve mitlerdir. Calisma kapsaminda gostergebilimsel ¢dziimlemenin gergeklestiriimesinde asagida
(Tablo 1.) 6zellikleri belirtilen bu dért unsurdan yararlaniimaktadir.

Tablo 1: Géstergebilimde sdylemsel anlatim 6geleri

Gostergebilimsel Anlatim igerik
Metafor kullanimi Bir seyin, bagka bir seyin anlatimi yoluyla isaret edilmesidir.
Metonim kullanimi Bir baglanti araciligiyla batiiniin gagristiriimasidir.

Kapsayici 6gelerin kullanimi | Bir 6genin, timevarimsal olarak izleyicinin zihninde bosluklari doldurmasidir.

Mitlerin kullanimi Deneyimin, kiltirel 6gelerden istifade edilerek yorumlanmasi ¢abasidir

Kaynak: Chandler, 2007
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Kriz donemlerinde kitlelerle dogrudan iletisim kurmaya calisan reklamlarin, daha yogun enformasyon
icerdikleri diistintilmelidir. Covid 19 doénemi bu acgidan analiz edilmesi gereken bir kriz donemi olarak degerlendi-
rilebilir. Bu kapsamda calismada evren olarak, Covid 19 pandemisinin tim diinyada cesitli tedbirlere konu oldugu
2020-2021 yillarinda Tirkiye’de yayinlanmis turizm reklamlari belirlenmistir. Covid 19 déneminde Tirkiye’de en
genis caph reklam kampanyasi Turkiye Turizm ve Kiltir Bakanligl tarafindan gergeklestirilmis ve bu reklamlar
Bakanhgin resmi Youtube video portali hesabi olan “Go Turkiye” sayfasinda paylasiimistir. Bu ¢alismalardan bir
kampanya bigcimde sunulan ve uluslar arasi alanda etkili olan Safe Tourism in Turkey (Turkiye’de glivenli turizm)
kampanyasi reklamlari amacli 6rneklem yoluyla ¢alismada analiz birimi olarak secilmistir. Kiltir ve Turizm Bakan-
lig’'na ait olan, Youtube Go Turkiye kanali Gzerinden yayinlanan kampanya kapsamindaki tim reklamlar (6 reklam
filmi) ¢c6zimleme kapsamina alinmistir. Ancak bir reklam, farkli iki Glke icin iki farkli dilde yayinlandigi ve diger iki
reklam cok benzer igerikte yayinlandigi igin bunlardan birer tanesi ve diger bir reklam ise, Tiirkge ve ingilizce iki
versiyonda, tamamen asi slirecini anlattigi icin, toplamda 3 farkli reklam filmi calisma kapsaminda analiz edilmis-
tir.

Calisma kapsaminda su arastirma sorularina cevap aranmaktadir:

1- Covid 19 dénemi turizm reklamlarinda enformasyon aktarimi icin hangi gorsel/isitsel isaretlerden ya-
rarlaniimaktadir?

2- Covid 19 dénemi reklamlarinda verilen enformasyon metafor, metonim, kapsayici 6ge ve mitlerden ne
Olgiide yararlanmaktadir?

4. Bulgular ve Tartisma

4.1 Turkiye Glivenli Turizm Kampanyasi Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi

Calisma kapsaminda, Youtube Go Turkiye hesabindan yayinlanan 3 reklam filmi gostergebilimsel analiz yoluyla in-
celenmistir. Tablo 2.de kisaca 6zetlenen reklamlara baktigimizda, stirelerinin 30 sn. ile 1.22 dk. arasinda degistigi
gorilmektedir.

Tablo 2: Calismada analiz edilen reklamlara iliskin genel bilgiler

Analiz Edilen Reklam Siresi Url Adresi
Safe in Istanbul, Safe in Tirkiye 30sn. https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ
Do you feel safe in Tirkiye? 1.22 dk. https://www.youtube.com/watch?v=5v9fOUcH_10
Safe Tourism program Tirkiye 1.01. dk. https://www.youtube.com/watch?v=r7LNSYTKngA

Reklamlarin genel 6zelligi, uluslararasi turiste hitap edecek sekilde ve yabanci dilde ¢ekilmis olmalaridir.
Bu bakimdan reklamlarda, Tirkiye’ye gelmeyi diisiinen ya da turizm destinasyonu arayisi icerisinde olan yabanci
turistlere Covid19 dénemi icerisinde Turkiye'de turizmin giivenli oldugunu anlatmaya ydnelik yogun enformasyon
aktarildig gérilmektedir.

4.1.1. Safe in istanbul/ Safe in Tiirkiye Reklaminda Kullanilan Géstergebilimsel Ogeler

Safe in istanbul, Safe in Tirkiye reklam filmi, Safe Tourism in Turkey kampanyasi icerisindeki en kisa reklamdir,
ancak yogun bir gostergebilimsel anlati icermektedir. Reklam bir kafede oturan iki kadinin arasinda gegen bir
diyalogla baslamaktadir. ikisi de modern gériiniimlii olan iki kadindan biri, digerine “How was Turkey?” (Tirkiye
nasildi?) diye sorduktan sonra, kadin elindeki telefonun ekranini karsisindaki arkadasina gosterir (Bkz. Gorsel 1.).
Bundan sonra geleneksel Tiirk miizigi 6gelerini icinde bulundugu bir mizik esliginde, reklamda adeta kisa bir is-
tanbul seyahatine ¢ikilmaktadir. Heniiz ilk sahnede, istanbul’daki turizm hatiralarinin telefon ekranindan fotograf
paylasimiyla aktariliyormus hissi yaratilmasi, reklam metninin géstergebilimsel bir zenginlik icerisinde kurulma
amacinda oldugunun da altini gizmektedir.
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Gorsel 1: Arkadasina tatil anilarini gosteren kadin

) TURKISH
AIRLINES

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ, Erisim tarihi: 01.06.2022

Bundan sonra reklamda, istanbul’da tatile gelen bir yabanci turistin havaalanindan baslayarak yasayacagi
deneyim gérsel olarak aktarilmaktadir. Ekranda beliren biiylik puntolu yazilarda ise, kadinin istanbul’la ilgili arka-
dasina anlattigini varsayabilecegimiz ciimleler yer almaktadir. Kadinin istanbul’la ilgili anlatimi ekranda gériilen
“firstly it was safe” (ilk olarak giivenliydi) yazisiyla baslamaktadir (Bkz. Gorsel 2.). Reklamin igerigine yakindan
bakildiginda ise gostergebilimsel 6gelerin yogun bicimde kullanildigi gérilmektedir.

Gorsel 2: istanbul’la ilk karsilasma havalimani giivenlik isaretleri

LENSE 1= 2]
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ, Erisim tarihi: 01.06.2022

Metonim Kullanimi: Turistin istanbul’la ilk karsilasmasi, havalimaninda olmaktadir. Havalimanina ayak
basar basmaz, heniiz apronda Covid19 tedbirlerinin sikiligi maskeli insanlar yoluyla gosterilmektedir (bkz Goérsel
2.). Burada maskenin, kapali alanlardaki ¢ok temel bir giivenlik unsuru olarak sunuldugu gorilmektedir. Havali-
manindaki ilk sahnede, havalimanina aprondan giris yapan ailelerin tiim Uyelerinde, dogru olarak agzi ve burnu
kapatmis sekilde maske kullanildigi goriilmektedir. Bu bakimdan maskenin, reklamda glivenligi simgeleyen bir
metonim olarak diistintilmesi miimkindr. Yine reklamin devaminda, uyarici tabelalar gibi gostergelerin de Turki-
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ye’deki glivenlik uygulamalarinin net olarak uygulandigina dair gorsel birer metonim olarak kullanildigi goriilmek-
tedir.

Gorsel 2./de goriuldiigu gibi havalimaninda, mesafeyi korumanin gerekliligiyle ilgili dev bir billboard kul-
lanilmaktadir. Yine daha sonraki bir sahnede, maske, koruyucu gozlik ve sapka takan bir glivenlik gérevlisi gorul-
mektedir. Bu durum Tiirkiye’de sadece siradan insanlarin degil, gérevlilerin de tedbirlere uydugunu gosteren bir
metonim kullanimini isaret etmektedir.

Gorsel metonimlerle somutlastirilan giivenlik tedbir ve uygulamalari, Turkiye’nin glvenli turizm sertifi-
kasinin gosterildigi son gorselle tamamlanmaktadir (bkz. Gorsel 2.) . Safe Tourism Certificate, Tlrkiye'de Kiltir
ve Turizm Bakanligi tarafindan verilen, devlet glivencesinde bir sertifikadir (Travelshopturkey.com, 2020). Film-
de kullanilan gorselde, sertifikanin altindaki karekodun telefonla da okutulup teyit edilebilecegi belirtilmektedir.
Dolayisiyla givenli turizm sertifikasinin da, kullanilan tiim metonimleri destekleyici bir gérsel kullanim oldugu
gorilebilmektedir.

Mitlerin Kullanimi: Reklamda kullanilan basat mit, geleneksel Tirk mizigi ezgilerinin reklam filmine eslik
etmesidir. Boylece Turkiye’nin zengin kilturel yapisi, mitik bir sesli 6genin kullanimiyla seyirciye aktariimaktadir.
Yine kullanilan bir gérsel mit, Tiirkiye’nin ve dzellikle istanbul’un tarihsel zenginliginin adeta sembolii haline gel-
mis olan Galata Kulesi gorselinin kullanilmasidir.

Gorsel 3: istanbul’un ilk goriiniisii ve Galata Kulesi
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ, Erisim tarihi: 01.06.2022

Havaalanindaki giivenlik uygulamalarinin ardindan reklam filmi, istanbul gérselleriyle devam etmektedir.
istanbul’un havadan gériiniisiinde ilk sahnede Galata Kulesi yer almaktadir. Bu sirada ekranda “and unique at its
best” (muhtesem Ogeleriyle essiz) yazisi gériinmektedir. Sonraki sahnede ise, ekranda Galata Kulesi dogrudan
gosterilmektedir (bkz. Gorsel 3.). Galata kulesinin bir tarihsel deger olarak, mitik anlatim agisindan bir gorsel 6ge
olarak reklamda kullanildigi gériilmektedir.

Metafor Kullanimi: Sonrasinda reklam, kadin turistin tatil boyunca yasadigi deneyimlerin aktarimiyla de-
vam etmektedir. Bu kisimda yogun metafor kullanimindan s6z etmek mimkiinddir.
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Gorsel 4: Turist kadinin tatil deneyimi

) TURKISH \ ) TURKISH
AIRLINES AIRLINES

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ, Erisim tarihi: 01.06.2022

Gorsel 4./de goruldigi gibi reklamda kullanilan bir metaforik 6ge, kadin turistin baliklara simit atmasidir.
Bir diger 6ge ise kadinin glillsldur. Simitlere balik atan kadin, tamamen rahatlik ve mutlulugu simgelemektedir.
Bu gorselle giin icerisinde istanbul’da huzurla yapilacak pek ¢ok sey oldugu da anlatiimaktadir. Aksam yemeginde
glilen kadin gorseli ise, istanbul’da giin boyu sosyallesme olanaklarinin bulundugunu vurgulamaktadir. Kadinin
gllimsemesi, aksam yemeginde liiks bir restoranda da tatilinizi renklendirebileceginizi gdstermektedir.

Kapsayici Ogeler: Reklamda kullanilan kapsayici égeler ise, bir turistin tim diinyada arzu edebilecegi

gesitli 6gelerin, istanbul’da bulundugunu gdsteren goérsel 6gelerden olusmaktadir. Bu 6geler bir anlamda modern
istanbul’u sergilemektedir.

Gorsel 5: Modern istanbul

) TURKISH ) TURKISH
AIRLINES )’/AIRUNES

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=cd_wndyYXAQ, Erisim tarihi: 01.06.2022

Gorsel 5'te gorilebilecegi gibi, bogaz kdpriisii ve sehrin 1sikh gériintiisi, istanbul’un tarihi dokusuyla
birlikte, diger Avrupa kentlerinde oldugu gibi modern bir kent oldugunu da nitelemektedir. Yine 6zenle yemegini
hazirlamis ve son profesyonel dokunuslari yapan sef de, ayni sekilde istanbul’da verilen hizmetlerin diinya stan-
dartlarinda oldugunu gosteren 6gelerdir. Boylece uluslararasi olarak anlam tasiyan gesitli kapsayici gorsel 6geler-
le, istanbul’un turizmde modern olanaklari sunan bir kent oldugu da vurgulanmaktadir.

4.1.2. Do You Feel Safe in Turkey Reklaminda Kullanilan Géstergebilimsel Ogeler

Do You Feel Safe in Turkey reklam filmi, sokak réportaji seklinde, bir muhabirin Tiirkiye'de tatil yapan turistlere,
“Do you feel safe in Turkey?” (Turkiye’de kendini glivende hissediyor musun?) sorusunu yoneltmesine dayanmak-
tadir. Bu sekilde reklam filmi aslinda bir réportaj havasi verse de, kullandigl géstergebilimsel 6gelerle bir enfor-
masyon aktaricisi niteligi tagimaktadir.

Metonim Kullanimi: Reklam, metonim kullanimi yoluyla anlam Gretmenin ve enformasyon aktariminin

bir 8rnegini vermektedir. ilk olarak reklamda réportaj yapilan turistler, Tiirkiye’nin hitap ettigi yabanci turist po-
pllasyonunu érnekleyecek sekilde segilmistir. ingilizce altyaziyla sunulan réportajlarda, Rusga konusan turistler
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agirliktadir. Bir aile Almanca, ayri ayri roportaj yapilan iki kisi ise sorulara ingilizce cevap vermektedir. Béylece rek-
lamda roportaj yapilan turist figiirleri, birer metonim niteligi tasimaktadir. Clinkii dogrudan dogruya hedeflenen
yabanci turistlerin, reklamda gosterilen kisilerde kendini 6rneklemesi amaclanmistir.

Konusmalarda turistlere yoneltilen “Glvende hissediyor musunuz?” sorusu, maske kullaniminin tlkede
yaygin oldugu ve insanlar arasi mesafenin de korundugunu soyleyen turistler tarafindan olumlu cevaplanmak-
tadir. Reklamin ilk kisminda, sorulan soruya “Yes, safe” (evet, giivenli) cevabini veren turistlerle roportaja yer
verilmistir. Devaminda, Tirkiye'nin glivenli oldugunu belirten ve maske, mesafe kavramlarini 6ne gikaran kisilerle
roportajlara yer verilmistir. Boylece maske kullaniminin s6zl bir metonim olarak kullanildigi gériilmektedir (Bkz.
Gorsel 6).

Gorsel 6: “Tiirkiye giivenli mi?” sorusuna cevap veren turistler

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5v9fOUcH_10, Erisim tarihi: 01.06.2022
Roportaj seklinde gelistirilen diyaloglarda Turkiye'nin glvenli bir turizm alani oldugunu vurgulamak igin
kullanilan maske, mesafe ve temizlik kelimeleri, gorsel olarak araya yerlestirilen sahnelerle de vurgulanmaktadir.

Ayni zamanda ekranin sag Ust kdsesinde Safe Tourism Certificate amblemi reklam boyunca durmaktadir ve kulla-
nilan gorsel ve s6zel metonimleri de gorsel olarak onaylamaktadir.

Gorsel 7: Maske, temizlik gibi 6gelerin gorsel sunumu

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=5v9fOUcH_10, Erisim tarihi: 01.06.2022

Gorsel 7’de gorilebilecegi gibi, roportaji yapan kisiler, roportajdan sonra turistlere maske vermekte ve
dezenfektan sikmaktadir. Bu durum sézel metonimlerin, gorsel olarak da ifade edilebilecegini 6rneklemektedir.
Boylece reklam filminde metonim kullanimi yoluyla, Turkiye’nin glivenli bir turizm bolgesi oldugunun alti gizilmek-
tedir. Dolayisiyla bu reklam filminin, reklamlarda metonim kullaniminin zenginligini 6rnekledigi goérilmektedir.

Mit Kullanimi: Reklamda kullanilan mitik 6geler, Turkiye’nin tarihsel kiltirel mekanlaridir. Gorsel 6.'da goruldugi
gibi, roportaj yapilan kadin tarihi bir mimari yapinin dntindedir. Dolayisiyla reklam mitleri dogrudan konu etme-
den de, sadece arka planda mitik 6geleri barindirarak anlatimini kurabilmektedir. Bu durum reklamin enformas-
yon aktarim potansiyelini gostermesi bakimindan 6érnek olarak kabul edilmelidir.
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4.1.3. Safe Tourism Program Tiirkiye Reklaminda Kullanilan Géstergebilimsel Ogeler

Safe Tourism Program Tirkiye reklami, reklamlarda mit ve metonim gibi gostergebilimsel 6gelerin birbirinin yeri-
ne gecerek kullaniminin érneklerinden birini sunmaktadir. Reklam filmi temel olarak bir erkek cocugun, anne ve
babaslyla gerceklestirdigi Tirkiye tatiline iliskin deneyimlerini konu etmektedir. Ancak burada kullanilan bir stra-
teji reklamlarda sikhkla yer bulan aile metaforunun, erkek ¢ocuk ve pelis oyuncagi ile kurdugu bag tGzerinden bir
metonim olarak da sunulmus olmasidir. Bdylece aile metaforunun temeli olan sevgi, koruma gibi hassasiyetler bir
erkek ¢ocuk araciligiyla pelise karsi gosterilmektedir. Erkek cocugun pellse karsi gosterdigi koruma davranislari
dolayimiyla, Turkiye’nin glivenli bir turizm destinasyonu oldugu mesaji “bir cocuk bile sevdiklerini koruyabilir” alt
metni ile verilmis olmaktadir.

Reklam pellsi yaninda oldugu halde camdan disari bakan bir cocugun, babasinin seyahate c¢ikiyoruz
sozlinden sonra sevinerek hizla valizin toplamasi ve ailesiyle yola ¢ikmasiyla baslamaktadir. Cocuk reklam basinda
oyuncaklariyla sikildigi bir ruhsal durumdan, tatil karariyla mutluluga gecis yapmstir.

Gorsel 8: Camdan bakan ve hazirlanan gocuk

TURKISH Nneraadc AT R i TURKISH
%) ARLINES 4 i h ¢ L £9 2) AIRLINES

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=r7LNSYTKngA, Erisim tarihi: 01.06.2022

Metafor ve Metonimin Ortak Kullanimi: Gorsel 8. ‘de gorildiugu gibi, cocuk hazirlanirken pelislinekoru-
yucu bir maske giydirmistir. Maske, reklamdaki yolculuk boyunca peliisiin yiziinde kalmaya devam etmektedir.
Boylece ¢ocuk peliisiinii korumakla ylikimltyken, kendisi ise ailesinin korumasina muhtag bir cocuk konumunda-
dir. Ancak burada bahsedilen koruma film boyunca metonim olarak sunulan maske, mesafe gibi gorsel 6gelerle
saglanmaktadir. Filmde kullanilan gtivenlik tedbirleri maske kullanimi, mesafe billbourdu, safe certificate gibi Safe
in istanbul (1. Reklam) reklaminda kullanilanlarla aynidir (bkz: Gorsel 2.). Ancak burada ates 6lger ve kizilétesi
tarama cihazlari da reklama eklenmistir (bkz. Gorsel 9.).

Gorsel 9: Giivenlik tedbirleriyle peliisiinii koruyan ¢ocuk

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=r7LNSYTKngA, Erisim tarihi: 01.06.2022
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Reklamda yer alan ¢ocuk ve pellsiu arasindaki baglilik iliskisi, cocugun pelisiine karsi hissettigi koruma
duygulariyla pekistirilmistir. Boylece adeta bir baba gibi pellslini koruyan ¢ocuk, bunu gevresini saran glvenli
teknolojiler ve uygulayicilar yoluyla basarabilmektedir. Dolayisiyla burada peliisiini koruyan gocuk, tim insanla-
rin giivenle seyahat edebilecegi ve ailesini emanet edebilecegi bir glivenlik algisini simgelediginden bir metonim
kullanimi olarak okunabilir.

Reklam bundan sonra ailenin otele giris yapmasi ve sonunda tatilin tadini ¢ikarmasiyla devam etmekte-
dir. Ancak otelin icerisinde artik kimse maskeli olmadigi gibi, peliis oyuncak da ¢cocugun yaninda degildir. Ciinki
artik ne peliisiin ne de ¢ocugun korunmaya ihtiyaci yoktur. Boylelikle bir gdstergenin ortadan kaldirilmasiyla,
cocugun metonom roli de ortadan kalkmis ve gcocuk tekrar aile metaforunun bir pargasi olmustur. Reklam filmin-
de ¢ocugun acik bifeden saglkli yiyecekler almasi, havuz eglencesi yapmasi gibi gorsellerle filmde, Turkiye'deki
glvenli turizm metafor olarak aktarilmaya devam etmektedir.

Gorsel 10: Turkiye’nin dogal ve tarihi glizellikleri

) TURKISH
IRLINES

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=r7LNSYTKngA, Erisim tarihi: 01.06.2022

Mit Kullanimi: Reklam Tirkiye’nin gilizel bir kumsalinin ve tarihi mimari dokusunun gosterilmesiyle bitmektedir.
Burada Turkiye’nin tarihi zenginliginin ve dogal giizellikler hazinesinin de goriintusel bir mit olarak kullanildig go-
rilmektedir (bkz.Gorsel 10.). Bu mitlerin kullanimi araciligiyla turistlere sadece otelde degil, Turkiye'nin pek ¢ok
guzelligi icerisinde tatil yapilabilecegi mesaji verilmis olmaktadir.

SONUC

Kriz donemleri ve reklam arasindaki iliskiler gesitli arastirmalar tarafindan ortaya konulmustur. Bu ¢alismalar kriz
donemlerinde reklamlarin etkileri izerinde odaklandigi gibi (Kim, 2013; Ho vd., 2017; Lu Novas, 2021; Wu &
Overton, 2021), kimi calismalarsa reklamlarin kullandigi mesaj stratejilerine yonelmislerdir (Robinson & Vere-
siu, 2021; Jimenez Sanchez vd., 2020). Bu galismada da benzer sekilde turizm agisindan bir kriz donemi niteligi
tasiyan Covid 19 dénemi turizm reklamlarinda kullanilan mesaj stratejileri analiz edilmistir. Yapilan ¢6ziimleme
sonucunda, Turkiye’de Covid 19 pandemisi doneminde yayinlanan turizm reklamlarinin imaj yaratmaya yonelik
enformasyon aktarimi i¢in ne dlgtide kullanildigi ve bu enformasyonun aktariminda gostergebilimsel 6gelerden
metafor, metonim, kapsayici 6geler ve mitlerden ne derece yararlanildigi sorularinin yanitlanmasi amaglanmistir.
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Calismada yapilan ¢éziimleme sonucunda, analiz edilen turizm reklamlarinda Covid 19 pandemisine
yonelik tedbirlerin yogun olarak aktarildigi gértilmustir. Analiz edilen reklamlarin icerigine bakildiginda, sadece
tanitim amaci glitmeyen, ayni zamanda Covid 19 sonrasi giivenli turizme yonelik enformasyon yaratmaya ve yay-
ginlastirmaya donik bir reklam stratejisinin izlendigi gorilmektedir. Bahsedilen enformasyonun Uretiminde ise
sadece gorsel degil, sdzsel ve mekansal kurumlar araciligiyla da Tirkiye’nin Covid 19 déneminde turizm agisindan
glvenli bir tlke olduguna dair séylemin yaratildigi isaretlenmistir.

Calismada cevaplanmaya calisilan ikinci soru olan metafor, metonim, kapsayici 6geler ve mitlerin rek-
lamlarda kullaniminin da oldukg¢a yogun oldugu gorilmektedir. Kullanilan gostergebilimsel araglar araciligiyla
Turkiye’nin Covid 19 pandemisi doneminde turizm destinasyonu olarak giivenli oldugu soyleminin pekistirildigi
soylenebilir. Tlrkiye’nin glvenli bir turizm alani olduguna iliskin séylem, kimi zaman reklamlarda kullanilan benzer
isaretlerle, kimi zaman ise ¢esitlendirilen ya da farklilastirilan kodlar yoluyla aktariimaktadir.

Tablo 3: Reklamlarda metonim, metafor, mit ve kapsayici 6gelerin kullanimi

Reklam Metonim 6geler Metaforik 6geler Mitler Kapsayici 6geler
Bogaz koprisii,

Maske, bilgilendirici .. sehrin igiltili
. . Geleneksel Tirk R
. billboard, koruyucu Baliklara simit atma, e gorlntisu,
Safe in Turkey - . - muizigi, Galata
gozIlik, safe tourism | gills Kulesi profesyonel
certificate gorseli dokunuslar
yapan sef

Farkl irklardan
ornek turistler,
dezenfektan, maske,
safe tourism
certificate gorseli
Maske, billboard,
kizil6tesi tarama
Safe Tourism gorseli, safe tourism | Aile, anne-baba, Kumsallar, tarihi
Programme Turkey | certificate gorseli, erkek gcocuk mimari yapilar
pelis bebek- erkek
¢ocuk

Tarihi mimari
yapilar

Dou you feel Safe in
Turkey

Tablo 3/te de gorildiugi gibi, analiz edilen tim reklamlarda metonim, metafor ve mit olmak dzere Ug
temel gostergebilimsel stratejiden yararlanildigi sdylenebilir. Bu baglamda kimi zaman Safe Tourism Certificate
ve yliz maskesi gorseli gibi ortak metonim 6geler reklamlarda kullanilirken, bazen de Do You Feel Safe in Turkey
reklaminda oldugu gibi turistlerin kendisi basta olmak lzere ¢esitli isaretler tek bir reklam 6zelinde anlatima ek-
lenmistir (Bkz. Gorsel 9.). Kullanilan kodlardaki benzesme ve farkliliklara karsin, reklamlarda kullanilan bir strateji
anlatimda gorsel 6gelerin sunumunun yaninda, s6zli 6gelerin ve mekansal kurulumun da, gostergebilimsel anla-
min Uretiminde kullanilimis olmasidir.

Analiz edilen reklamlarda karsilasilan bir diger 6zellik ise, gostergebilimsel 6gelerin zaman zaman do6-
nlstmli olarak kullanilabilmesidir. Bu konuda bir 6rnek Safe Tourism Programme in Turkey reklam filminde bir
erkek cocugun pellisiini korumak isteyen bir figiir olarak hem metonim hem de aile metaforunun bir pargasi
olarak kullanilmis olmasidir. Ailenin bir parcasi olarak cocuk figiirti, glivenligin anlatilmasi agisindan bir metaforik
kullanimdir; ¢link(i cocuklarin glivende olmasi 6zellikle ailelerin birinci 6nceligi durumundadir. Ancak, reklamdaki
erkek cocuk- pells bebek iliskisi, bu figliri ayni zamanda bir metonim durumuna da sokmaktadir. Clinki cocuk
pelisi korurken, bu iliski cocuklarini korumak isteyen tiim aileler acisindan 6rnek bir figlir niteligindedir. Bu du-
rum cesitli gostergebilimsel 6gelerin, bir arada kullanilabileceginin de bir gostergesidir. Bu durum reklamin anlam
yaratim slirecinde gostergebilimsel stratejileri kullanirken oldukga esnek davranabildigini gostermektedir. Boylece
reklamin amach enformasyon uretiminde bir potansiyele sahip oldugu da soylenebilir.
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Calisma kapsaminda yapilan analiz sonucunda ortaya konan bir 6ge ise, analiz edilen reklamlarda mit
kullaniminin genisligi olmustur. Ornegin Safe in Turkey reklaminda geleneksel Tiirk miiziginin arka plandaki varligi,
mitlerin sadece gorsel degil sesli olarak da kullanilabildiginin isaretidir. Yine bu reklamda kullanilan Galata Kulesi,
Turkiye’nin tarihi kdkenlerini anlatan bir mit niteligindedir. Dolayisiyla reklamlarda tarihi yapilar da mit olarak kul-
lanilmaktadir. Bunun yaninda kumsallar ve deniz gibi dogal guizellikleri yansitan gorsel 6geler de mitsel kullanim
seklinde reklamlarda yer almaktadir.

Reklamlarda gostergebilimsel olarak pek ¢ok seyi ifade eden kapsayici 6gelerin kullaniimasi da mimkdin-
dir. Bunun ozellikle 1. reklamda Bogaz koprisu ve isiltili sehir gorselleriyle saglandigi gorilmektedir. Bu gorselle
hem sehrin canli gece hayati, hem de modern yéniU ayni anda vurgulanmis olmaktadir. Diger reklamlarda bu
stratejinin yogun kullanimina rastlanmamustir. Yine de reklamin enformasyon dretimi agisindan, genis anlamlari
olan kapsayici 6geleri de enformasyon Uretiminde kullanabileceginin bir 6rnegi olmasi agisindan bu durum da goz
online alinmasi gereken hususlardan biri olarak degerlendirilmelidir.

Sonug olarak analiz edilen lg reklamin da Covid 19 doneminin yarattigi kriz ortamiyla bas edebilmek adi-
na yogun enformasyon aktarimini amacladigi, bunun da hem gérsel hem isitsel stratejiler yoluyla gergeklestirildigi
gorialmektedir. Reklamin kriz donemlerinde kurdugu iletisimin farkli 6rneklerde, gesitli boyutlariyla arastiriimasi
miihimdir. Ozellikle izleyicinin bu mesajlari ne élciide kabullendigi, farkli stratejilerin varhigi gibi konular farkh ca-
lismalarca da mutlaka ele alinmalidir.
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