TURIZMDE GUDULENME KURAMLARI KAPSAMINDA SEYAHAT
ACENTALARININ REKLAM GORSELLERININ ANALIZi

Cagdas AYDIN!, Ceren AYDIN?
OZET

Reklamlar, tiiketicilerin farkli giidiilerine hitap ederek tiiketicileri satin alma davranigina iten
cesitli imgeler, metaforlar ve anlamlar icerir. Turizm reklamlari, turizm alanyazininda yer
alan cesitli giidilenme kuramlar1 ¢ergevesinde hazirlanmaktadir. Bu arastirma,
gostergebilimin reklam gorsellerinde kullanilan turizm giidiilerinin islevini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Bu arastirmada, ¢evrimigi satis yapan seyahat acentanlarinin 2015 yihi
Kurban Bayrami tatili temali reklam gorselleri incelenmistir. Ornek olay incelemesi
kapsaminda bes farkli seyahat acentasina ait bes reklam gorseli lizerinde gostergebilimsel
coziimleme yapilmistir. Hazirlanan bu gorsellerde, turizmde giidiilenme kuramlarinin ne
sekilde kullanildigr incelenerek yorumlanmistir. Bu kapsamda gorsellerde kullanilan
giidiilerin, birgok farkli imge ve metaforla aktarma amaci tagidig1 goriilmiistiir.
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CONTEXT OF TOURISM MOTIVATION THEORIES

ABSTRACT

Advertisements include various images, metaphors and meanings that led to the consumers to
purchasing behaviour by appealing to the different motivations of consumers. Tourism ads
contain various motivation theories which presented in tourism literature. In this research, the
Festival of Sacrifice 2015 holiday-themed advertisements of the travel agencies, which sell
holidays online, are examined. In this context, five advertisement images examined by
semiological analysis. The using ways of tourism motivation theories interpreted in the
images which designed by agencies. To this end, it can be seen that the motives in the images
are tried to be transfered by many different images and metaphors.
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1. GIRIS

Iletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, turizm endiistrisinde farkli dagitim
kanallarmin dogmasina neden olmaktadir (Sar1 ve Kozak; 2005: 249). Bu gelismeler seyahat
acentalarinin fiziksel ortaminin disina ¢ikarak sanal mecralarda da hizmet vermesini gerekli
kilmaktadir. Ayrica, acentalar agisindan web tabanli rezervasyon sistemlerinin kurulmasi ve
bu sistemlerin kullanimlarinin artmasi turizm iiriinlerinin ¢ok daha fazla tiiketiciye ulagsmasini
saglamaktadir. Tiiketici bakis acisiyla degerlendirildiginde ise web tabanli satig yapabilen
acentalar, tiiketicilerin fiyat karsilastirmasi yapabilmesi veya tatilini gecirmeyi arzuladigi
destinasyon hakkinda detayli bilgi edinebilmesi agisindan bir ¢ekicilik yaratabilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 her ne kadar psikolojik, bireysel ve sosyal siireclerden
etkilense de etkili olan bir diger unsur; isletmelerin uyguladiklar1 pazarlama iletisimi
faaliyetleridir. Klasik pazarlama iletisim; araglarindan biri olan reklami1 Amerikan Pazarlama
Birligi * herhangi bir iirtiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli odenerek ve bedelin kim
tarafindan odendigi anlasilacak bigimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim
eylemi’” olarak tanimlamaktadir (Aktaran Odabasi ve Oyman, 2002: 98). Ayrica reklam
belirlenecek dogru stratejilerle, olusturulacak yaratici ve orijinal fikirlerle birlikte tiiketicinin
satin alma davranislarinda Onemli degisiklikler yaratabilmektedir (Kocabas, Elden ve
Yurdakul, 1999: 71). Bu baglamda, web tabanli satis yapan acentalarin, potansiyel turizm
iriinii tiketicisinin giidiilerini harekete gecirmeye ve davranislarini etkilemeye yonelik
reklamlar1 web sayfalarinda kullandiklar goriilmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci, turizm sektdriinde dagitim kanalinda yer alan web tabanli satig yapan
seyahat acentalarinin internet iizerindeki web sayfalarinda yer alan ve Kurban Bayrami
tatiline yonelik olarak olusturulan reklamlarin gdstergebilim yoOntemiyle incelenmesidir.
Ayrica, turizm alanyazininda reklam gorsellerinin incelenmesinin kisitli olmasi sebebiyle
aragtirmanin turizm alanyazinina katki yapacagi diisliniilmektedir. Bu arastirma kapsaminda
2015 yilinin Kurban Bayraminda turizm tiiketicilerinin satin alma davraniglarini etkilemek
icin hazirlanan reklamlarda tiiketiciyi satin almaya ikna edecek sozlii ve gorsel unsurlar
incelenmistir.

2. TURIZM GUDULENME KURAMLARI VE REKLAM

Tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlar kisisel etmenler, toplumsal veya kiiltiirel etmenler
ve psikolojik etmenlerden olusmaktadir. Tiiketicinin davranisini etkileyen unsurlardan kisisel
etmenler arasinda; bireyin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, meslegi, ekonomik 6zellikleri ve
yasam tarzi yer almaktadir (Polat, 2006; Comert ve Durmaz, 2006: 354-355). Bireyin Kisisel
Ozellikleri yaninda bir arada yasamak zorunda oldugu toplum da bireyin davranislarini
etkilemektedir. Bu etkiler, bireyin nasil bir tiiketici olacagini ve toplum ig¢inde ne tiir tiiketim
davraniglarinin kabul edilebilir olacagiyla ilgili olarak etkilenmesine neden olmaktadir (Aslan,
2013: 10; Ulu, 2007). Arastirmanin da temel unsurlarindan biri olan ve tiiketici davranigini
etkileyen psikolojik etmen, tiiketicilerin neden satin aldiklarin1 belirleyen, satin alma
davraniginin ortaya ¢ikmasini saglayan ve tiiketici icin itici gi¢ olan “’gudu’ ekseninde
ortaya ¢ikmaktadir (Fodness, 1994). Bu baglamda turizm Urinlnu tuketen bireyler i¢in gudd,
bireyi turistik bir aktiviteye katilmaya iten veya bireyi seyahat etmeye iten nedenler olarak
tanimlanmaktadir (Andreu vd., 2005: 2).

Turizm alaninda bireyin seyahat etme giidiilerini anlamaya yonelik ¢ok fazla ¢aligma yapildig:
gorilmektedir. Dolayisiyla arastirmacilar tarafindan bireyi seyahat etmeye yonelten farkli
giidiiler ortaya ¢ikarilmistir. Gray (1970), Sunlust-Wanderlust kuramlarinda ortaya atilan,
turizm hareketine katilan bireyin giizel yerler gorme (sunlust) ve yeni yerler gorme
(wanderlust) arzulariyla giidiilendiklerini belirtmektedir. Yeni ve farkli seyler gérme arzusu,
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bireyin yap1 itibariyle agina oldugu seyleri geride birakarak farkli kiiltiirleri ve yerleri
gormeye gereksinim duyan bir yapiya sahip oldugu fikrine dayanmaktadir (Uysal ve Hagan,
1993: 806). Turizmde giidiilenme baslig1 altinda yapilan bir baska ¢alisma ise itme ve Cekme
Faktorleri kuramini icermektedir (Dann, 1977). Bu kurami olusturan Cekme faktorleri, digsal
nedenlerle olusan ve bireyin satin alma davranisim etkileyen faktorlerdir. Itme faktorleri ise
psikolojik giidiiler olarak adlandirabilecek soyut kavramlar olan, kagis, maceraya atilma,
rahatlama, saglikli olma ve sosyallesme unsurlarindan olusmaktadir (Dann, 1977). Dann’a
(1981: 191) gore turistlerin giidiileri, siirekli ikamet edilen yerde gerceklestirilemeyen
hayallerin gerceklestirilmesi yoniindeki gereksinimler tarafindan da sekillendirilmektedir.
Turizm alaninda kabul gérmiis kuramlardan biri de Iso-Ahola (1982) tarafindan gelistirilen
sosyal giidiilenme kuramidir. Bu kurama gore birey, iki temel etken ile turizm davranigini
olusturmaktadir. Bunlardan biri, bireyin sosyal yasamini olusturan ortamin disina kagma
istegi, digeri ise bulundugu ortamdan uzaklasarak yeni arayislar pesine diismek istemesidir
(Kim, Lee ve Klenosky, 2003). Diger bir deyisle giinliik hayatin karmasasini arkada birakarak
bireysel ve toplumsal ¢evreden kagma istegi ve farkli bir ¢evreye seyahat etmek suretiyle
bireysel ya da bireyler arasi odiiller elde etme istegi, turizm davranmisini sekillendirmektedir
(Ozel, 2010: 78). Fodness (1994) tarafindan &ne siiriilen giidiillenme kuraminda ise turizm
davranigini ortaya ¢ikaran bes farkli giidii belirlenmistir. Bu bes giidii, mevcut bilgi diizeyini
artirma, ego tatmini, cezadan kacinma, saygimnlik elde etme ve odiillendirme istegidir. Bu
giidiilerin, ayn1 zamanda turistler arasinda farklilasmaya da neden oldugu Fodness’in (1994)
arastirmasi sonucunda belirlenmistir.

Alanyazinda yer alan giidiilerin yapilacak olan bir reklam aracilig1 ile potansiyel bir turizm
tiikketicisinde, turistik iirlinii satin alma davranis1 dogurmasi beklenmektedir. Reklamlarda
kullanilan bir renk, sozclik veya metafor; tliketicinin satin alma davranigi lizerinde etki
yaratabilmektedir. Bu etkiden hareketle tiiketicinin bilingli veya bilingaltindaki diisiincelerini
etkileyebilecek giiclerin iyi bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Dogru analiz edilerek
reklamlarda kullanilan bu gii¢ler iirliniin ticari bagarisindan, tasarimina hatta iiriiniin dagitim
sistemlerine kadar birgok unsuru etkilemektedir (Zaltman, 2004: 29).

Tiiketici davraniglar1 agisindan konuya bakildiginda; reklamlar, tiiketicilerin tutumlarinda
degisim yaratilmasi ve markayla ilgili tiiketicilerde olumlu bir alg1 ve davramis degisikligi
olusturulmasinda etkilidir. Dolayisiyla, hedef kitlenin kisilik 6zelliklerini olusturan ve farkli
acilardan da degisiklik gosteren psikolojik etmenlerin reklam kampanyasinin ilk agsamasi olan
durum analizinde detayli olarak degerlendirilmesi, dogru ileti ve medya stratejilerinin
olusturulmasi agisindan onemlidir (Elden, 2009). Bu agidan da seyahat acentalarinin web
sayfalarinda yer alan reklamlarin potansiyel tiiketicileri satin almaya yonlendirecek 6geler
icermesi gerekmektedir.

3. GOSTERGEBILIM

Arastirmada reklam gorsellerinin ¢oziimlenmesi amaciyla kullanilan “’Gdstergebilim’
sO0zclgiiniin orijinal karsilig1 olan “’semiotics’’, Yunanca kokenli bir sozciiktiir. Gostergelerin,
gercek diinyada olusturdugu isaretlerin yorumu anlamina gelmektedir (Barthes, 1994: 4).
Tirkge dilinde “’dilbilim’ sozciigii oOrnek alinarak tiiretilmis olan ¢ gostergebilim’’,
gostergeleri inceleyen bilim dali veya goOstergelerin bilimsel incelenmesi olarak
tanimlanmaktadir (Rifat, 2009).

Cagdas gostergebilimi lizerine birbirinden bagimsiz olarak calisan {ic ana kaynak vardir.
Bunlar; Charles Pierce, Ferdinand de Saussure ve Dogu Avrupa’daki Bigimcilerdir (Erkman,
1987: 27). Cagdas gostergebilimin dnciilerinden sayilan Pierce, gostergebilimin bagimsiz bir
bilim dali olmasini gerceklestiren kisidir. Pierce’a gore bu bilim dali tiim bilimsel incelemeler
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icin genel anlamda bir ¢erceve cizen kuramdir (Rifat, 1998: 115). Ayrica Pierce,
caligmalarinda gostergelerin  nesnelerle olusturdugu iliskiler {izerine odaklanmstir.
Gostergebilim dalin1 Fransizca kokenli semiyoloji terimiyle adlandiran Saussure ise Pierce’in
aksine gostergelerin birbirleriyle olan iligkisi iizerine odaklanmistir. Saussure igin bir
gosterge,  “"gOsteren ve gosterilenden’’ olusmaktadir. Gosteren, gostergenin algilanan
imgesini agiklarken, gosterilen ise gosterenin géndermede bulundugu zihinsel kavramdir
(Fiske, 2013: 127).

Bu kavramlar kapsaminda reklamimn anlami, dil araciligt ile toplumsal bir etkilesim
saglamaktadir; dil ve sembollestirmeler ise anlamin iiretildigi araclardir (Dagtas, 2003: 19).
Ozellikle iletisim arastirmalarinda reklamin anlami ve tiiketiciye aktarilmak istenen mesaj en
sik arastirilan konulardandir. Reklam mesajlarinin gorselleri ise reklamin igerdigi anlamin
gorsel kodlarin1 ve gorselin tasarim siirecini ¢Oziimlemek agisindan degerlendirilir
(Giizeloglu, 2014: 750). Bu kapsamda reklama iliskin analizlerde gorsel ve dilsel 6gelere
odaklanmak icin gdstergebilimsel ¢oziimlemeler kullanilmaktadir.

4. TURIZM ALANINDA YAPILAN GOSTERGEBILIMSEL CALISMALAR

Gostergebilim sosyoloji, antropoloji, biyoloji, zooloji ve pazarlama gibi bir¢cok bilim dali ve
disiplinde kullanilmaktadir. Ancak gostergebilimsel c¢alismalar agisindan biiyliik bir
potansiyeli olan turizm alaninin diger bilim dallarina kiyasla daha az ele alindigi
gorulmektedir (Echtner, 1999: 52-55). Turizm alanindaki ¢alismalara bakildiginda, Uzzell’in
(1984) deniz turizmi odakl1 alt1 igletmenin tanitim brosiirlerini inceledigi bir ¢alisma vardir.
Aragtirmacilar arastirmaya baslarken, bu brosiirlerde yer alan objelerin, pozlarin veya
fotograflardaki efektlerin turizm deneyimini etkileyebilecegini belirlemislerdir. Ornegin,
brosiirde yer alan bir sise sarabin i1yi bir hayati ve gilinliik hayattaki sinirlamalarin ortadan
kalkmasini temsil ettigini ifade etmistir. Ayrica, gorselde yer alan diger objelerin otantikligi,
giicli ve estetigi temsil ettigini vurgulamistir. Arastirma sonucunda Uzzell (1984) inceledigi
brostirlerin, turizm pazarlamasinda yer alan bir¢ok anlam ve tanimla dolu oldugunu tespit
etmistir.

Turizmde g0Ostergebilimle ilgili temel modellerden birini olusturan Echtner (1999), Pierce’in
gostergebilimsel {liggenini turizme uyarlamistir. Turizm pazarlamasi kapsaminda (Sekil 1)
“nesne’’, turistik destinasyonu; ’gdsterge’” turizm reklamlarim1 ve ‘’yorumlayan’’ ise
potansiyel turisti tanimlamaktadir. Gostergebilimsel yaklagim kullanilarak yapilan baska bir
caligmada, turist brosiirlerindeki metinleri ve fotograflar1 analiz eden Cooper (1994: 144),
turizm imgelerinin turistik deneyim (zerindeki etkileri Uzerine bir calisma yapmuistir.
Inceledigi brosiirlerde macera, dogada olma istegi, otantiklik, egzotiklik, rahatlama ve
giivenlik unsurlarmin yer aldigina dikkat ¢ekmistir. Arastirmaci, arastirmanin sonucunda
turist brosiirlerinin turistik davranislar1 igceren ve eglenmek rahatlamak, gilineslenmek gibi
turistik ritiiel davranislar ¢ergevesinde turistin gercek diinyayla baglanti kurmasini saglayacak
unsurlar igermesi gerektigine dikkat ¢cekmistir. Bir bagka ¢alismada ise Hindistan’in turistik
bolgelerini tanitan bir turizm rehberi, bolgedeki turist ile yerel halk iligkisi {izerinden
gostergebilimsel analizle degerlendirilmistir. Bu rehberdeki gorsellerde yerel halkin Hint
kiiltiirinden bagimsiz bir sekilde batili bir sdylemle temsil edildigi sonucuna ulasilmistir
(Bhattacharya, 1997: 387). Selwyn (1993: 127) tarafindan yapilan bir baska calisma ise gorsel
reklamlarda yer alan metinlerde ve fotograflarda turistik merkezlerin, sahillerin, yerli
insanlarin ve yiyeceklerin ne sekilde temsil edildigi iizerinedir. Arastirma sonucunda bu
unsurlarin efsanevi temalarla, gizemli yonleriyle, vahsi ve egzotik dogasiyla, sosyallesmeyle,
misafirperverlik ve bollukla temsil edildigi belirlenmistir. Ayrica arastirmaci, biitiin bu
temsillerin satig yapabilmenin bir pargast oldugunu vurgulamistir. Asan (2014), Tlrkiye’nin
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2013 yilinda Avrupa pazarinda kullandig1 bir gorseli ¢coziimleyerek, gorsellerde Tiirkiye nin
bolluk, konukseverlik, dogallik, bireysellik, farklilik, yenilik, 6zgiirliik, 6znellik ve yerellik
gibi anlamlar i¢erdigi sonucuna ulagmigtir.

Gosterge

(Turizm Reklamlari)

Nesne Yorumlayan

(Turistik Destinasyon) (Potansiyel Turist)

Sekil 1. Pierce’in Gostergebilim Uggeninin Turizm Pazarlamasinda Kullanimi
Kaynak: Echtner, 1999: 53.

Alanyazin incelendiginde gostergebilim kullanilarak yapilan turizm ¢aligmalarinin az sayida
oldugu goriilmektedir. Ayrica, caligmalar incelediginde ¢alismalarin bir kisminin Pierce’in
nesne-gosterge arasinda iliskileri yansittigi bir kisminin ise gostergelerin kendileri arasindaki
iliskileri yorumlamaya yonelik caligmalar oldugu gbéze c¢arpmaktadir. Bu arastirmalarin
1s18inda bu ¢alismada reklam gorselleri Saussure’iin gostergebilimsel ¢ozimlemesinde yer
alan gosteren ve gosterilen kapsaminda degerlendirilmistir.

5. REKLAM MECRASI OLARAK WEB SAYFALARI

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, web sayfalari iizerinden pazarlamayi, en hizli
gelisen dogrudan pazarlama teknigi durumuna getirmektedir. Ayrica, bu gelisme reklameilart,
potansiyel miisterilerine ulagsmak i¢in kullanilan klasik mecralarin disina ¢ikarmaktadir. Bu
durum internetin, yeni pazarlama anlayis1 olarak nitelendirilmesine neden olmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 325; Giiney, 2005: 136). Bu yeni pazarlama anlayisi iginde
isletmelerin birgogu iiretmis oldugu {rlinlerin pazarlanmasi, dagitilmasi ve reklamlarmin
yapilmasi i¢in web sayfalarini kullanmaktadir (Herbig ve Hale, 1997: 95).

Dinya genelinde degerlendirildiginde turizm sektorii i¢inde yer alan pazar payi yiiksek olan
isletmeler, c¢evrimi¢i (online) ortamda gelisimlerini hizli bir sekilde siirdiirmektedir
(O’Connor, 1999: 100-109). Bu gelisimle birlikte isletmeler, web sayfalar1 {izerinden
miisterilerini satin alma davranisina yonlendirecek reklamlar hazirlamaktadir. Bu baglamda
reklam, goOstergebilimin inceleme alaninda bulunan simgelerin, ikonlarin ve kodlarin talep
edenleri etkilemek, hedef kitleye ulagabilmek i¢in kullanildigi bir alandir. Reklamin temel
fonksiyonu olan satis yapma eylemi, tliketici agisindan belli bir anlamlandirma siireci
gerektirmektedir. Bu nedenle reklamin, yalnizca satilan iiriiniin 6zelligini yansitmakla
kalmay1p, hedef kitle iginde bir anlam ifade etmesi gerekmektedir (Williamson, 2001: 12).

Internet {izerinden satis yapan seyahat acentalarinin web siteleri, sozkonusu olan isletmelerin
potansiyel miisterileriyle ilk temasi kurdugu ve tiiketici zihninde isletmeyi kodlayabildigi ilk
noktadir. Bu nedenle web iizerinden satis yapan bu acentalar web sayfalar1 tizerinde kullanilan
tim reklam ve tamitimlarda dikkat cekici gorseller ve sloganlar tasarlamalidir. Bu nedenle
arastirma kapsaminda Oncelikle tiiketicileri satin alma davranisina yoneltebilecek giidiiler
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tartisilmigtir. Sonrasinda ise alanyazinda yer alan bu giidiilerin, reklam mesajlarina yansiyip
yansimadigi incelenmeye ¢alisiimistir.

6. YONTEM

Arastirmada ornek olay yaklasimi benimsenmistir. Ornek olay yaklasimi bir arastirma
metodundan ¢ok bir aragtirma stratejisini kapsamaktadir. Bu genis arastirma stratejisinde nitel
ya nitel ya nicel ya da her ikisi birden kullanilabilmektedir (Eisenhardt, 1989). Bu arastirmada
seyahat acentalarinin web sitelerinde yer alan reklamlarin degerlendirilmesinde gostergebilim
yontemi kullanilmigtir. Gostergebilim genel anlamiyla “’isaretler ve gostergeler bilimi’’
olarak tanimlanir ve gostergebilim yardimiyla insanlar gostergeler iiretmekte ve bu
gostergeleri yorumlamaktadir (Alemdar ve Erdogan, 2002: 349). Giiniimiiziin iletisim
arastirmalarinda en sik kullanilan yontem olarak karsimiza ¢ikan gostergebilimde, her tiirlii
iletisim siirecinin bir metin olarak okunmasi amaglanmaktadir. Reklam, sinema, web sayfasi
ve gazete birer metin olup, gosteren ve gosterilenden olusan gostergelerdir (Kozak,
2014:139). Reklam ¢0ziimlemesinde uyulmasi gereken noktalardan biri, ¢oziimlemesi
yapilacak olan reklam gorselinde bir tek yorumun dogru olmayacagi diisiincesinin kabul
edilmesidir. Bunun nedeni ise reklam iletilerinde bulunan gorsel veya sozlii unsurlarin ¢ok
anlamli 6zellik tasimasindandir. Coziimlenme asamasindaki bir diger nokta ise bu gorsele 6n
yargisiz yaklagilmasi geregidir (Kiigiikerdogan, 2011: 185).

Aragtirmanin evrenini internet {izerinden satis yapan acentalarin ana sayfalarindaki reklamlar
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini, 23.09.2015-28.09.2015 tarihleri arasinda kutlanan
Kurban Bayramu tatili i¢in yapilan reklam iletileri olusturmaktadir. Bu kapsamda Kurban
Bayrami tatiline yonelik olarak web sitelerinde reklam gorseli bulunduran acentalar,
arastirmacilar tarafindan yargisal olarak secilmistir.

Aragtirma kapsaminda incelenen reklamlar gosterge olarak ele alinarak, reklamlarda yer alan
gorsel ve sozel Ogeler gosteren olarak degerlendirilmistir. Arastirma kapsamindaki
reklamlarin analizi yapilirken bunlarin turizm alanyazininda yer alan turist giidiilerini yansitip
yansitmadigina odaklanilmistir. Bu gergevede arastirmada kullanilan reklam analiz modeli,
Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1: Reklam Analiz Modeli

Gosterge: Reklam gorselinin kendisi.

Gosterenler (DUz Anlam) : Gorsel Metin (reklamda yansitilan tiim gorsel 6geler,
Ogelerin yansitilma sekli), yazili metin (slogan, logo ve diger yazilar).
Gosterilenler (Yan Anlam) : Kagis, eglence, rahatlama, gezgin olmak vd.

Analiz: Teorik ¢erceve ve reklam gorselleri ile benzerlik gosterecek sekilde
gosteren ve gosterilen arasindaki iliskinin yorumlanmasi

Kaynak: Yakin, Ay ve Yakin, 2014: 349.
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7. REKLAM GORSELLERININ ANALIiZI

7.1. Gorsel A

Kurban Bayrami'na 6zel
muhtesem programla“kagxrmaym!

Resim 1. A Acentasi

Gosterge: A Acentast Kurban Bayrami reklam gorseli

Gosterenler: Bir sahnede bulunan mikrofonun iizerine vuran isiklarin yarattigi isiltilar,
mikrofonun 6n tarafinda bulunan sahne 1siklari, arka planda bulunan bulaniklastirilmis seyirci
gorseli, ekranin sol {istiine yakin bir alanda sozlii metin.

Gosterilenler: Eglence miti, miizik, sahnede olma

Analiz: Reklam gorselinde, tatil donemlerinde klasiklesen deniz, kum, giines iigliistinden
ayrilarak Kurban Bayrami tatili i¢in alisilmisin disinda miizik iceren bir tatile génderme
yapilmaktadir. Bu husus, mikrofona 1siltilar verilmesiyle de pekistirilmektedir. Ayrica reklam
iletisi, bir assolistin goziinden hazirlanarak tatile ¢ikan bireye Onemli oldugu hissini
vermektedir. Ayrica, arka fonda sahneyi 1siklandiran gorsellerin  ve seyircilerin
bulaniklastirilmasi, asil dikkati eylemin yapildig1 alana ¢ekebilmektir (Glizeloglu, 2014: 754).
[letinin sagindan baslayarak koyuya yakin sar1 tondan, acik sar1 tona daha sonra da mavi tona
bir gecis goriilmektedir. Sar1 renk, sicag (I¢li ve Copur, 2008: 30); mavi renk ise sogugu
temsil etmektedir (Koca ve Kog, 2008: 185). Bu gec¢isin mevsimsel doniisii simgeledigi
diisiiniilmektedir. Sar1 tonun iletide yaz mevsimini niteledigi disiiniiliirse sar1 tondan mavi
tona gecisin oldugu noktaya mikrofon konularak kis mevsimine gecildigini, bu tatil
doneminin de yaz tatili i¢in artik son bir firsat oldugunu diisiindiirmektedir. Bu durum, ayrica
reklamda kullanilan “’Kurban Bayrami 'na 6zel muhtesem programlart kagrrmayin!’’ metniyle
de pekistirilerek tatile ¢ikmak isteyenleri tatil satin almaya tesvik etmektedir.

7.2. Gorsel B

B 2 Sk

Kiveers &
Tatiline O=zel

Otel Firsatlan

o _;,;i;?_::f_; 3

T

TAKSIT iMKANI
Resim 2. B Acentas1

GoOsterge: B Acentas1 Kurban Bayrami reklam gorseli

Gosterenler: Uzerinde ¢apa olan teneke bir kova iginde gemi diimeni tutan gemi kaptani
roliine biirtindiiriilmiis bir ¢ocuk, sirtindaki ¢antas1 ve kafasindaki sapkasiyla gezgin roliinde
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bir ¢ocuk, yerlerde rulo haline getirilmis haritalar, arkada i¢i doldurulmaya calisilan bir valiz,
camin Oniinde deniz kabuklari, ekranin solunda s6zlii metin

Gosterilenler: Giiven, kesfetme miti, kagis miti, mutlu ¢ocuklar miti

Analiz: Teneke kovanin iizerine ¢apa figiirii konularak ve bu kovaya bir de dimen monte
edilerek kovaya gemi figilirii verildigi goriilmektedir. Bu durum cocuklar i¢in bir oyun
durumuna getirilmistir. Bir ¢ocuk geminin kaptanini diger cocuk ise gemide bulunan
maceraperest bir gezgini canlandirmaktadir. Ayrica, reklam iletisinde gemi kaptam
kullanilarak giiven duygusu yaratilmak istenmektedir (Liitzhoft ve Bruno, 2009). Kaptanin
arkasinda yer alan ¢cocugun hasir sapkasinin ve sirt ¢gantasina bagl bir sekilde goriinen dagci
yataginin, potansiyel turistlerin gezme, gorme ve kesfetme duyularina hitap etmek Uzere
tasarlandigini diisiindiirmektedir. Bu durum ayrica, yerlere sagilmis rulo halindeki haritalarla
pekistirilmektedir. Ek olarak, reklam gorselinde ¢ocuklarin kullanilmasi, turizm {iriinlinii satin
alan ebeveynlerin kararinda cocuklarin etkili oldugunun (Assael, 1995; Ryan, 1992;
Aymankuy ve Ceylan, 2013) bir vurgusudur. Duvarin kenarinda agzi acik valiz igine
gelisigiizel bir sekilde atilmis parcalar ise tatile ¢ikmak igin aceleci olunmasi durumuna
gonderme yapmaktadir. Valizin hemen {izerinde camin 6niinde bulunan deniz kabuklariyla
birlikte, gemi ve kaptan figiiri deniz kenarinda gecirilebilecek bir tatilin ¢agrisiminda
bulunmaktadir. Iletinin ana rengi olan beyaz, sadeligi ve dogrulugu temsil ettiginden,
reklamin inandiriciligina katki saglamaktadir (Ugar, 2004: 48). Reklamda kullanilan “’Kurban
Bayramu tatiline 6zel otel firsatlar1’” sloganiyla bu firsatlarin yalnizca Kurban Bayrami i¢in
gecerli oldugu eger bu firsatlar simdi degerlendirilmezse bir daha boyle bir firsatin
yakalanamayacagi mesaj1 iletilmektedir. Ayrica, reklam gorselinde sayisal ifadelerin biiytlik
puntoda yazilmasiyla turizm {irlinii tiiketicisinin maddi anlamda da olumlu firsatlar
yakalayabilecegine deginilmektedir.

7.3. Gorsel C

) BAYRAMDA
Bl SEPET DOLUSU IiNDIRIM!

Pe -

Resim 3. C Acentas1

Gosterge: C Acentas1 Kurban Bayrami reklam gorseli

Gosterenler: Turkuaz renge sahip bir deniz, beyaz kumlardan olusan bir sahil, iki ¢ocuktan
olusan dort kisilik bir ¢ekirdek aile, az bulutlu bir gokyiizii, 6n plana ¢ikartilmis bir sepet ve
sepet igindeki indirim oranlar1, reklam gorselinin Ust-orta kisminda s6zlii metin
Gosterilenler: Mutlu aile miti, Plaj keyfi,

Analiz: Gorselde kullanilan iki ¢ocuk, kadin ve erkek cekirdek aile yapisini temsil

etmektedir. Ayrica, kiz cocugunun elini babasinin boynuna dolamasi, geleneksel Tiirk aile
yapist i¢indeki ataerkil 6zellige isaret etmektedir (Parsa, 2014: 103). Buna ek olarak, turizm
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irliniinii satin alma karar siirecinde kritik role sahip olan baba figiiriine, ¢ocugu tarafindan
sarilmis olan el tatili, satin olacak olan kisi baba ise bu kiside olumlu duygular1 pekistirmek
amaciyla kullamildig1 diisiiniilmektedir. Ote yandan aile bireylerinin mavi tonlarinda kiyafet
tercihlerinde bulunmalar1 ise aile baglarinin kuvvetli oldugu mesajini iletmektedir. Ciinki
mavi renk, serinlik, sakinlik, saglik, sadakat ve giiveni temsil etmektedir (Madden, Hewett ve
Roth, 2000: 90). Ailenin tum bireylerinin sahilde otururken resmedilmesi ise ailenin tim
fertlerinin siirekli yasanan yer disina ¢ikip farkli bir deneyim elde etmesini pekistirici bir
Ozellik tasimaktadir. Sahilde bulunan kumlarin gorselde beyaz renkte kullanilmasi sadeligi,
temizligi, saflig1 ve baris¢il olma ifadelerinin yansimasi ve 1s1k, bilgi ve aydinlik gibi olumlu
degerleri de nitelendirdigi icin kullamldig1 diisiiniilmektedir (Ucar, 2004: 48; i¢li ve Copur,
2008: 27). Ailenin yiiziiniin doniik oldugu denizin, beyaz renkten turkuaz renge, hatta koyu
yesile dogru bir renk doniisiimii i¢inde olmasi, bakilan ufuk ¢izgisinin daha uzak olarak
algilanmasimni  saglamaktadir.  Ayrica ufuk ¢izgisinin  gorselin  alt kisimlarinda
konumlandirilmas1 gokyiizii goriintiistiniin daha agik hale getirilmesi amacini tasimaktadir
(MEGEP, 2007: 17). Aydinlik ve az bulutlu olarak aktarilan gokyiizii dinlenme, rahatlama ve
olumlu duygular1 harekete gegirmektedir. Gorselde 6n plana ¢ikarilmak istenen hasir sepet,
hem sirketin adina bir gonderme yapmaktadir hem de hasir olmasi nedeniyle yaz mevsimini
hatirlatic1 bir unsur olarak yer almaktadir. Ayrica sepet i¢inden dokiilen sayisal ifadeler, tatil
tercihlerinde birden fazla kampanya veya firsatin olduguna isaret etmektedir. Metnin iist-orta
kisminda yer alan “’Bayramda Bi’Sepet Dolusu Indirim!” slogani ise bir kez daha acentanin
ismine vurgu yaparak acenta isminin akilda kalict olmasini pekistirmeye ve tiim bireylerin
kendine gore bir avantajli bir tercihte bulunabilecegini belirtmektedir.

7.4. Gorsel D

Kurban Bayramr’nda

Tatll I(evfl ==
Jo FAM -; %30 = 1A
%‘

©bon [_.e |. e - ® °

Resim 4. D Acentasi
Gosterge: D Acentast Kurban Bayrami reklam gorseli

Gosterenler: Bulutlu bir gokyiizli, agik kahverengi kumlardan olusan bir sahil, sahilden
denize dogru uzanan bir palmiye, kafasinda hasir bir sapka bulunan ve sahilde
konumlandirilmig bir koyun, reklam gorselinin sol tarafindan baslayan ve orta kisma kadar bir
alanda yer alan s6zli metin

Gosterilenler: Tatil, Palmiyenin denize uzandigi sahil miti

Analiz: Gorsel, sahilde bulunan koyun figiiriiyle Kurban Bayrami tatiline vurgu yapmaktadir.
Ayrica bu figiire ¢izgi karakter olarak yer verilmesi, tatil olgusunu hem daha eglenceli hem de
cocuklar igin daha cekici hale getirmektedir. Bunlara ek olarak, figuriin yizine gilen bir ifade
verilerek mutlu gecirilebilecek bir tatil duygusu pekistirilmektedir. Plajlarda en ¢ok kullanilan
tirtinlerden biri olan hasir sapkaya figiiriin kafasinda yer verilerek, bireyin yaz tatiliyle ilgili
gecmis deneyimlerinin canlanmasina ¢alisilmaktadir. Genellikle sahil bolgelerinde yetisen ve
batili kiiltiiriinde cenneti simgeleyen objelerden biri olan palmiye agact ise ayr1 bir ¢ekim
unsuru olarak kullanilmaktadir (Waitt, 1997: 54). Ust fonda yer alan pamuk gibi uzanan
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beyaz bulutlarla vaat edilen; huzurlu, rahat ve dinlendirici bir tatil donemidir. Gorselin sol
kisminda bulunan “’Kurban Bayrami’'nda Tatil Keyfi’’ ve “’Bayram’a Ozel %30’a Varan
Indirimler’’ vurgulari, bireyler agisindan kagirilmamasi gereken, yalnizca bayram vesilesiyle
sunulan firsatlar oldugunu belirtmektedir. Isletmelerin kampanyalarinda 6ne ¢ikmak igin
kullandig1 kirmizi renk, genellikle sicak satis1 saglamaktadir (Tayfur, 2008: 121). Bu durum
metinlerin kirmizi renkle yazilmasiyla dikkatin bu bolgede yogunlagsmasini pekistirmektedir.

7.5. Gorsel E

Resim 5. E Acentasi
Gosterge: E Acentas1 Kurban Bayrami reklam gorseli

Gosterenler: Yarim ada seklinde, acik renk kumlara sahip bir plaj, denize giren ve
giineslenen insanlar, plajda bulunan agaclar, koyun figiirii, dort adet farkli destinasyonlara ait
resim, gorselin sag alt kisminda yer alan s6zlii metin.

Gosterilenler: Dinlenme, rahatlama, segcenek bollugu.

Analiz: Arka fonda kullanilan gercek bir resim ile reklam gorseline dogallik, inandiricilik ve
sadelik kazandirilmaktadir. Ayrica resimde insanlarin yer almasi, turistik {iriin satin alma
sirecindeki bireyin, sahildeki insanlarla empati yapabilmesine olanak saglamakta ve bireyi
bulundugu yer disina ¢ikmaya itmektedir. Bu duruma ek olarak, gorselde agaglarin
bulunmasi, insanlara dogayla i¢ ice olma duygusunu ve yesil rengin insana verdigi giivene,
huzura ve yeniden dogusa isaret etmektedir (Caivano, 1998: 399-400; Kress ve Leeuwen,
2002). Gorselde yer alan koyun figiiri Kurban Bayramu tatilini simgelemektedir. Ayrica,
koyun figiiriiniin gorselde bir kasinin havada bir kasinin asagida olmasi ve figiiriin yiiziindeki
gilumseme, tim secenekleri bilen ve degerlendiren “’pazar kurdunun’ temsili olarak
distiniilmektedir. Pazar kurdu, bircok farkli {iriin hakkinda bilgisi olan ve bu bilgileri
bagkasiyla paylasan olarak nitelendirildiginden, acenta koyun figiiriindeki giiliimsemeyle
kendini paylasimc1 olarak gostermeye calismaktadir (Goodey ve East, 2008: 265). Bu durum,
koyun figiirliniin altindaki dort adet resimle pekistirmeye calisilmigtir. Reklam gorselinin sag
alt kisminda yer alan ‘’Kurban Bayrami Tatil Firsatlari’’ s6zel vurgusunda, “’Tatil
Firsatlar:’’ sOzcikleri daha biiylik puntoda verilerek firsatlarin degerlendirilmesi gerektigi
betimlenmeye c¢aligilmistir.
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8. SONUC

Cagdas diinya, gorme duyusunun, konusmaktan ve sozciiklerden 6nce geldigini diisiinen ve
daha ¢ok gorsellige dayanan kiiltiirel bir yaklasim izlemektedir (Berger, 2014: 7; Parsa, 2007:
8). Bu kapsamda diisiiniildiigiinde bireyler, iletisim araglar1 tarafindan yogun bir sekilde
gorsel unsurlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Ornegin, biiyiik bir yap1 i¢indeki bireyin, istedigi
kata veya odaya gidebilmesi icin yon isaretlerini takip etmesi gerekmektedir. Bu yon
isaretleri, reklamda satilmak istenen iriinlin satin alinmasina giden gilizergahi gdéstermesi ve
tiiketicinin biligsel ve duygusal diinyasini etkilemesi i¢in kullanilmaktadir.

Bu arastirma kapsaminda, seyahat acentalarinin 2015 yili Kurban Bayrami tatil donemine
yonelik olarak potansiyel turistler i¢in hazirladiklar1 gorsellerde, bireyi turizm hareketine
katilmaya iten giidiilerin nasil kullanildig1 incelenmeye calisilmistir. Bu kapsamda yargisal
olarak segilen bes reklam gorseli degerlendirilmistir. Incelenen reklamlar arasinda yer alan A
acentasinin reklam gorselinde bir konser alani tasvir edilerek, kisinin bulundugu yer digina
cikma, sosyallesme, sayginlik elde etme ve ego tatmini gibi giidiilere yer verildigi
goriilmektedir. B acentasinin hazirladigi reklam gorselinde ise gemi ve kaptan temast
kullanilarak, bireyin bulundugu ortamdan uzaklasarak yeni arayislar pesine diisme, kesfetme,
kagis, yeni yerler gorme ve maceraya atilma giidiilerine hitap edilmektedir. C acentasinin
gorselinde ise aile temasi islenerek, rahatlama, dinlenme, stirekli yasanilan yer disina ¢ikma,
saglikli olma ve kendini ddiillendirme giidiilerinin 6n planda oldugu sdylenebilmektedir. D
acentasinin web sayfasinda yer verdigi gorselinde, dinlenme, rahatlama ve siirekli yasanilan
yer disina ¢ikma giidiilerini kullanildig1r goriilmektedir. E acentasinin reklam gorseli ise
bulundugu ortamdan uzaklasarak yeni arayislar pesine diisme, mevcut bilgi diizeyini artirma,
rahatlama, dinlenme, kagis ve yeni yerler gorme gudulerine hitap etmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklam gorsellerinde, turizm alanyazininda yer alan turistik
giidillenme kuramlar1 (Gray, 1970; Dann, 1977; Iso-Ahola, 1982; Kim, Lee ve Klenosky,
2003; Fodness, 1994) kapsaminda ortaya atilan giidiilerin kullanildig1 goriilmektedir. Bu
arastirma kapsaminda incelenen acenta reklamlarinin yalnizca satis amacli olmayip aym
zamanda tiiketicileri biligsel ve duygusal anlamda etkileyecek sekilde hazirlandig
gorulebilmektedir.

Reklam gorselleri kapsaminda bireyin tatil tercihleri degerlendirildiginde alinan kararin
bireyin hem kendisini hem de ailesini etkileyebilecegi diisiiniilebilir. Bu kapsamda tatili satin
alan bireyin karsilasmay1 arzu ettigi bircok pratigin reklam gorselleri i¢cinde yer almasi
gerekmektedir. Bu kapsamda yaz mevsiminin bitigine denk gelen Kurban Bayramu tatiline
yonelik olarak hazirlanan gorsellerin bireyin tercihlerini sekillendirmesi agisindan onemli
islevleri vardir. Bu kapsamda yaz doneminin bitisiyle kesisen bu tatil doneminin insanlarin
"aileyle birlikte dinlence’’, “’eglence’” ekseninde sekillendigi vurgulanabilir. Bu durum
acentalarin Kurban Bayramu tatil siireci i¢in hedef pazar olarak aileleri ve dinlenme-eglence
ihtiyaci duyan bireyleri sectigini gostermektedir.
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