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oz

Medya ve turizm birbirini besleyen ¢ok boyutlu bir iligkiyi
paylasan iki alandir. Medya, bilgilendirme, eglendirme,
kamuoyu olusturma ve kiiltiirel degerleri aktarma gibi

roller iistlenirken turizm ise medyanin bu rollerinden
faydalanarak gelisimini siirdiiriir. Ozellikle giiciinii medyadan
alan reklamlar, turizm sektoriiniin pazarlama stratejilerini
sekillendirmekte tiiketicilerin seyahat tercihlerini etkileyerek
sektordeki degisim ve dontisimii hizlandirmaktadir.
Dergiler, medya araglari arasinda turizm reklamciligmin
6nemli temsilcilerindendir. Gorsel agidan zengin igerikler

ve yaratici anlatim bigimleri ile potansiyel turistlerin
ilgisinin ¢ekilmesinde ve turistik destinasyonlar hakkinda
bilgi saglamada etkili olmaktadir. Dergilerde yayimlanan
reklamlar turistlerin seyahat, giyim, yeme-igme ve konaklama
gibi tercihlerine olumlu katkilar saglayabilmektedir. Bu
aragtirmada ti¢ farkli seyahat dergisinde (Atlas, Skyroad ve
Food & Travel) 2024 y1ili boyunca yayimlanan reklamlar
icerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Reklamlarin
donemsel degisimleri, icerik tiirlerine gore dagilimlart,
benzerlikleri ve farkliliklar1 incelenmistir. Aragtirmanin
sonucunda dergi reklamlarinin tema ve kodlarinda ¢ogu
zaman farklilasma oldugu, bu farklilasmanin biiyiik dlgiide
belirli donemsel degisimler ve 6zel giinlerle iligkili oldugu
gozlemlenmistir.

ABSTRACT

Media and tourism are two areas that share a multifaceted
relationship that feeds into each other. While media takes
on roles such as informing, entertaining, shaping public
opinion and transmitting cultural values, tourism continues
to develop by benefiting from these roles of media.
Advertisements, which draw much of it influence from the
media, shape the marketing strategies of the tourism sector,
influence consumers' travel preferences, and accelerate
change and transformation in the sector. Magazines are
important representatives of tourism advertising among
media tools. With their visually rich content and creative
narrative forms, they are effective in attracting the attention
of potential tourists and providing information about tourist
destinations. Advertisements published in magazines can
positively contribute to tourists' preferences in terms of
travel, clothing, food and accommodation. In this study,
advertisements published in three different travel magazines
(Atlas, Skyroad and Food & Travel) throughout 2024 were
evaluated using content analysis methods. The seasonal
changes in advertisements, their distribution according

to content types, similarities, and differences were
examined. The results of the study revealed that there is
often differentiation in the themes and codes of magazine
advertisements, and this differentiation is largely related to
specific temporal changes and special occasions.



GiRiS

Miisterinin “lriine’ seyahat ettigi turizm sektoriinde
sehirler ve kiiltiirler maddi olsun ya da olmasin her sey
dogru medya araciligiyla genis bir kitleye ulasabilmekte
ve satilabilmektedir (Crisan ve Berariu, 2013). Turistler
bu deneyim {iriinleri hakkinda yeterli fikre sahip
olmadiklarinda reklamlar fikir vererek bilgi eksikligini
gidermektedir (Brida ve Schubert, 2008). Reklam,
turizm sektdriinde bilgilendirme gorevini iistlenerek
turistik tirtinlerin tiretimi ile tikketimi arasindaki kopriyi
kurmaktadir. Kholoboeva (2021)’ya gore turizm
sektoriiniin reklam olmadan islemesi imkansizdir.

Turizm reklamcilig1 hem yazili hem de gorsel medya
araglartyla gerceklestirilmektedir (Yang, Firoz ve Wan
Sulaiman, 2017). Kotze (2016), diinya genelindeki turizm
reklam kampanyalarinin televizyon ve gazeteleri en
yaygin iletisim araglari olarak kullandigini, dergilerin

ise hiyerarside {li¢iincii sirada yer aldigini belirtmektedir.
Televizyon, ¢ok sayida kisiye ulagabilen bir reklam araci
oldugundan seyahat mesajlarinin dogru kitleye ulagmasini
saglayarak turistlerin beklentilerini daha gergekc¢i bigimde
sekillendirmelerine yardime1 olabilmektedir (Chen, Lin
ve Chiu, 2016). Bu baglamda Cetinel (2001) tarafindan
T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 verilerinden yapilan

bir analizde televizyon reklamlarinin turizm alaninda
daha etkili oldugu gézlemlenmis, iilkeler bazinda yapilan
bagka bir analizde de televizyon reklamlarinin en yiiksek
etkiyi yarattig1 ifade edilmistir. Televizyon reklamlarinin
turizmdeki etkisi bu denli vurgulanmigken yazili medya
ara¢lariin 6zellikle seckin hedef kitleye yonelik stratejik
degeri konusunda yapilan arastirmalar sinirl kalmastir.
Farkli mecralarda yayinlanan reklamlarin duygusal ve
biligsel siireglere odaklanarak akilda kalicilik, farkindalik
ve satin alma niyeti gibi farkli psikolojik boyutlara
ulagsmay1 hedefledigini hatirlatmak gerekmektedir (Kim,
Hwang, ve Fesenmaier, 2005).

Dergiler, diisiik maliyetlerle etkili ve uzun vadeli reklam
yapmay1 miimkiin kilan prestijli bir reklam arac1 olarak
nitelendirilmektedir (Mahmoudi ve Parsi, 2022). Small,
Harris ve Wilson (2008), dergi reklamlarinin seyahat
aktivitelerine zaman ayirabilecek ve liiks iiriinleri satin
alabilecek ‘elit’ bir turist tipine hitap etmeyi amagladigini

one stirmektedir. Turizm sektdriiniin kitle turizminin tahrip
edici etkilerinden uzaklasarak hem hareketlilik agisindan
zengin hem de mali agidan varlikli turistlere yonelik

nig bir turizmi idealize ettigi diistiniildiigiinde (Novelli,
2005) dergilerin 6nemi daha belirgin hale gelmektedir. Bu
baglamda dergilerin turizm sektdrii lizerindeki potansiyel
etkilerini ve dergiler araciligiyla yayilan bilgilerin sektdrde
nasil bir doniisiime neden oldugunu arastirmak gerekli
goriinmektedir. Ozellikle reklam arastirmalarinda gorsel ve
dijital medya araglarinin turizm sektoriine etkileri kapsamli
bir sekilde ele alinmis olsa da yazili medya araglarinin
etkisine yeterince deginilmemistir.

Yapilan bu aragtirma, alaninda yetkin 3 farkli seyahat
dergisinde (Atlas, Skyroad ve Food & Travel) yer alan
reklamlari igerik analizi yontemiyle incelemeyi ve bu
reklamlarin hangi donemde hangi igeriklere agirlik
verdigini, benzerlikleri ve farkliliklar1 degerlendirerek
reklamcilik stratejilerindeki doniigtimler tizerine bulgular
elde etmeyi amaglamaktadir. Elde edilecek bulgularin,
hem akademik alanyazin hem de sektdrel uygulamalar
icin yol gosterici nitelikte olmasi1 beklenmektedir. Bu
baglamda ¢aligmanin, metodolojik ¢esitlilik ve nis pazar
dinamiklerinin belgelenmesi gibi yonleriyle akademik
literatiire katkida bulunmasi, ayn1 zamanda hedef kitleye
Ozgii stratejiler, mecra se¢imi ve igerik gelistirme gibi
konularda pratik referanslar sunarak sektoér uygulamalarim
zenginlestirmesi amaglanmaktadir.

KURAMSAL CERCEVE

Medya, toplumsal yasamin bir¢ok alaninda yer almakta
ve kitleler tizerinde gesitli etkiler olusturmaktadir. Cogu
zaman mekanlara iliskin siirekli bir gorsel ve biligsel temsil
sunarak diinyanin algilanig bigimini degistirmektedir
(Mansson, 2011). Giinliik olarak tiiketilen gazete,

dergi, kitap, radyo ve televizyon igeriklerinin yarattig1
kiiresel hareketlilik hissi, medya ile turizm arasindaki
iligkiyi ortaya ¢ikarmaktadir. Turistler genellikle gitmek
istedikleri destinasyonlar1 6nceden goérme sansina

sahip olmadiklarindan medya tarafindan saglanan
bilgilere biiyiik 6l¢iide bagimlidir. Medya araclari

ile iiriinler, hizmetler ve yerler hakkinda bilgi edinen
turistler seyahat planlarini bu araglardan okuduklari,
duyduklar1 veya gordiikleri seylere gore diizenlemektedir



(Davies ve Cairncross, 2013; PraveenKumar, 2014;
Enemuo ve Amaechi, 2015). Ozellikle dergiler, seyahat
edenlerin detayli bilgiye ihtiya¢ duydugu durumlarda
siklikla tercih edilen medya araglarindan birisi olarak
goriilmektedir (Abdereck, 2016). Okuyucularina ilham
vermeyi, kesfedilecek yeni yerler dnermeyi ve seyahat
planlamalarin1 desteklemeyi amaglayan dergi tiirii ‘seyahat
dergisi’ olarak adlandirilmaktadir. Brito-Henriques (2014),
seyahat dergilerinin okuyuculara gercek bir yolculuk
yapmadan zihinsel dinlenme ve egzotik yerleri hayal etme
olanag1 sagladigini belirtmektedir. Hsu ve Song (2013) ise
seyahat dergilerini televizyon ve gazeteler gibi diger medya
araglarindan farkli olarak en 6nemli bilgi kaynagi seklinde
nitelendirmektedir.

Turizm odakli medya araglar1 reklamecilik sektoriiyle
giiclii bir ig birligi igerisindedir ve bu araglarin ana gelir
kaynagini reklamlar ve reklamverenler olugturmaktadir
(Hsu ve Song, 2014). Pazarlama stratejilerinin muhtemelen
en eski ve en yaygin kullanilan dikkat ¢ekici gorsel
bigimlerinden olan reklamlar, turist sayisini artirmada

son derece dnemlidir. Oyle ki reklamin basaris1 turizmin
basarist anlamina gelmektedir. Bir turistin daha 6nce

hi¢ gérmedigi bir destinasyona seyahat etme kararinda
kaliteli, diiriist ve net reklamin rol oynadigi bilinmektedir
(Fong, Firoz ve Wan Sulaiman, 2017; Hiekal, 2022). Wu,
Wei ve Chen (2008), etkili reklamlarin miigterileri satin
alma kararina yonlendirdigini ve iirlin ya da sirketle ilgili
olumlu bir izlenim olusturdugunu vurgulamaktadir. Bu

tiir reklamlarin etkili olabilmesi ise mesajin ¢ekiciligi

ile miisterilerin bireysel 6zellikleri arasindaki uyuma
dayanmaktadir (Jiang, Tan, Liu, Wan ve Gursoy, 2020).
Dogas1 geregi turizm {iriinleri i¢in etkili reklamlar iiretmek
daha kolaydir (Bojanic, 1991). Turizmin kendisinin bir
hayal ya da atmosfer olusturmakla ilgili oldugunu ifade
eden Morgan ve Pritchard (2006)’a gore turizm {iriinlerine
ait reklamlarin ihtiya¢ duyan izleyicilere ulasma ihtimali
diger iirlinlere kiyasla daha yiiksek ve biling olusturma
konusunda da daha giiglii olmaktadir. Sonugcta turistler

bir tatili genellikle kelimeler, gorseller, sesler ve vaatlerle
sekillendirilen sembolik beklentiler lizerinden satin
almaktadir (Horenberg, 2015). Mohammed, Alakhras,
Khalil ve Mohammed (2002) yaptiklar aragtirmada
destinasyon imajin1 gelistirmede reklam kampanyalarinin

istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugunu ortaya
koymuslardir.

Bireylerin ihtiyaglarina gore belirli iletisim alanlarinda
kullanilmak iizere uyarlanmis bir dizi dilsel ara¢ olarak
tanimlanan uzmanlasmis dil, agiklayici ve ¢agristirici
kelimeleri bir araya getirerek miisterilerin zihninde canli
ve ¢ekici bir imaj yaratmay1 amacglamaktadir (Skubis ve
Mosek, 2024). Turizm sektoriinde reklam dili uzmanlasmis
bir dildir. Bu dil, potansiyel turistleri gergek turistler
olmaya ikna etmek ve bir tatil satin almaya yonlendirmek
icin turizm destinasyonunun ayrintili bir tasvirini
vermektedir (Arfin Bin Salim, Aireen Binti Ibrahim ve
Hassan, 2012). Ornegin ziyaret edilecek destinasyonu
‘ziyaret edilmesi gereken yer’ olarak sunar, destinasyonun
olumlu imajin1 vurgular ve destinasyon tarafindan iiretilen
yoresel iirlinleri satin almaya yonelik turist davranislarini
degistirir (Salehi ve Farahbakhsh, 2014). Reklam

dili ile {irtin tiirli arasinda bir eslestirme etkisi olmasi
beklenmektedir. Hedonik {irtinlere (6rnegin parfiim veya
filmler) yonelik tutumlar duygusal olma egilimindeyken
faydaci iriinlere (6rnegin bilgisayar monitorii veya tibbi
hizmetler) yonelik tutumlar biligsel olma egilimindedir.
Turizm reklamn tatile ¢ikacak potansiyel turistleri
hedeflemektedir ve tatile ¢ikmak genellikle bir hedonik
tilketim bi¢imi olarak kabul edilmektedir. Bu baglamda
turizm reklamlarinda duygusal dilin biligsel dilden daha
etkili oldugu séylenebilmektedir (Byun ve Jang, 2015).

Glntimiizde giderek g¢esitlenen ve pargall bir yapiya
biiriinen reklam araglarindan yanlis olan1 se¢mek en iyi
reklamin bile basarisiz olmasina yol agabilmektedir. Turizm
reklamciligi medyanin tiim olanaklarindan faydalansa

da dergiler diisiik maliyetle iist sinif bir tiiketici kitlesine
ulagsma imkéni sunarak bu alanda 6ne ¢ikmaktadir (Morgan
ve Pritchard, 2006). Ayrica dergiler yiiksek okuyucu
kitlesi kazanmak, daha iyi baski kalitesine sahip olmak ve
kalic1 olarak saklanabilmek gibi bircok avantaja sahiptir
(Laosrirattanachai, 2017). Dergilerdeki reklam dili turizm
iirtinleriyle ilgili olumlu algilar yaratmay1 hedefleyen ikna
edici bir islup kullanmaktadir (Norasetkosol ve Timyam,
2012). Decrop (2015)’a gore bu dilde resim ve metin
baskin unsurlar olarak yer almakta logo ve baglik ise

daha marjinal bir rol {istlenmektedir. Resimler, tiiketicinin
ilgisini ¢cekmek ve davranigsal bir niyet uyandirmak



acisindan etkili olurken metin, bilgi aktarmada en giiglii
aractir. Dergiler diger alternatifiere gore daha karmasik
diizenlere izin vererek iiriinii tam renkli ve parlak formatta
sergileme olanagi saglamaktadir. Boylelikle tiriin miisteri
nezdinde daha gosterisli ve giivenilir hale gelir. Cogu
derginin, ilgi alanlar1 yas ve cinsiyet gibi faktdrlere
dayanan 6zel bir okuyucu kitlesi bulunmaktadir. Okuyucu
demografisinden yararlanmak mesajin dogru kisiler ve
tirtinii satin alma olasilig1 en yiiksek kisiler tarafindan
goriilmesini kolaylastirir (Hilmi ve Ngo, 2011).

Alanyazin incelendiginde seyahat dergileriyle

ilgili arastirmalarin ¢esitli sonuglar ortaya koydugu
goriilmektedir. Baz1 arasgtirmalar seyahat dergilerini hem
turistler hem de turizm sektorii aktorleri agisindan 6nemli
bir bilgi kaynag1 oldugunu tespit etmistir. Abdereck

(2016), bir seyahat dergisinin yerli ve yabanc1 turistler

icin faydal bir bilgi kaynagi oldugunu belirlemistir.
Abdereck gore Arizona Highways dergisi yalnizca
Arizona’ya seyahat etmeye duyulan ilgiyi degil ayn1
zamanda belirli destinasyonlar ve aktivitelerle ilgili
kararlar1 da sekillendirmektedir. Tomlinson (1998),

seyahat acentelerinin seyahat dergilerini okuduklarini,

bu dergilerin seyahat sektorii iizerinde biiyiik bir etkisi
oldugunu diisiindiiklerini ve dergilerden aldiklar1 bilgilerin
miisterileriyle iligkilerini giiclendirmeye yardimei oldugunu
gozlemlemistir. Hilmi ve Ngo (2011), otelcilerin seyahat
dergilerine reklam verme kararini etkileyen faktorleri tespit
etmistir. Reklam maliyeti ilk sirada yer almakta bunu hedef
okuyuculara ulasma, derginin icerigi, reklam medyasi

ve reklam siklig1 takip etmektedir. Tiirkiye’nin ii¢ biiyiik
otobiis firmasinin (Kamil Kog, Pamukkale Turizm, Ulusoy)
kurumsal kimliklerini yansitan kurum dig1 dergilerinin
incelendigi benzer bir arastirma Bak ve Esidir (2018)
tarafindan yapilmistir. Bu dergilerin yolculara seyahatleri
sirasinda keyifli bir deneyim sunmanin yani sira firmalarin
kendilerini ifade etmelerine ve kurum prestijlerini
artirmalarina da yardimci oldugu anlasilmaktadir.
Dergilerde yer alan reklamlarin demografik temsilleri de
bir diger arastirma alanidir. Peterson (1999), Amerika
Birlesik Devletleri’ndeki seyahat dergisi reklamlarinin yagh
bireyleri geng tiiketicilere kiyasla daha az siklikla ve daha
az olumlu sekilde tasvir ettigine dair kanitlar sunmustur.
Sabas (2009), Tanzanya’da turizmi tesvik etmede dergilerin

hem yerli hem de yabanci turistler i¢in turizmin gelisimine
yeterince katki saglamadigini belirtmistir. Ayrica dergilere
herkesin erigebilmesi i¢in iilke genelinde esit bir sekilde
dagitilmasi gerektigini bazi vatandaslarin ise okuma yazma
bilmediklerini vurgulamustir.

YONTEM

Bu aragtirma, tematik icerik analizi yonteminin kullanildig1
nitel bir arastirma olarak tasarlanmustir. Igerik analizi,
belirli materyallerin 6nceden tanimlanan veya arastirmanin
amaglarma uygun sekilde yeniden ele alinarak belirlenen
analiz olgiitlerine gore incelenmesini kapsamaktadir (Nakip
ve Yaras, 2016; Hsich ve Shannon, 2005).

Arastirmanin evrenini 2024 yilinda 12 ay boyunca
Tiirkiye’de yayimlanan basili seyahat dergileri olustursa da
mevcut veri eksikligi nedeniyle bu evrenin biiyiikliigii net
olarak belirlenememistir. TUIK, yazili basin sektoriindeki
daralmanin bir sonucu olarak 2023 yili itibartyla

stireli yayin istatistiklerini paylagsmay1 sonlandirdigini
bildirmistir (TUIK, 2024). Dolayisiyla érnekleme dahil
olan 3 dergi amaclh drnekleme yontemiyle arastirmacilar
tarafindan niteliklerine gore secilmistir. Amagh 6rnekleme,
arastirmacinin belirledigi amaca ve 6zelliklere gore
orneklemlerin se¢ilmesine dayanmaktadir (Creswell,
2014). Atlas dergisi, 25 yillik deneyimiyle Tiirkiye’nin

en kiymetli yaym olarak bilinirken Skyroad dergisi
Tiirkiye’nin cografyasi ve kiiltlirinii tanitma misyonu
tasimakta Food & Travel dergisi ise gezip yeni lezzetler
kesfetmek isteyenlere hitap etmektedir. Yapilan igerik
analizi, aylik tek say1 halinde yayimlanan ilgili dergilerdeki
reklamlara odaklanmistir. Bu kapsamda Altas dergisinin 12
sayisindan 241, Skyroad dergisinin 12 sayisindan 317 ve
Food & Travel dergisinin 12 sayisindan 73 reklam gorseli
incelenmistir.

Verilerin analizi siirecinde her derginin sayfalarindaki
reklamlar sistematik bir sekilde toplanmis ve aragtirmanin
amacina uygun olarak belirli temalar ve kodlar
cercevesinde siniflandirilmistir. Temalar ve kodlar
olusturulurken reklamda 6ne ¢ikan gorsel ifade referans
alinmigtir. Araba, kisilerin bir yerden bir yere ulagmasini
yani seyahat etmesini saglamaktadir. Ornegin bir
reklamda araba gorseli 6n plana ¢ikiyorsa bu reklamin
temas1 ‘Seyahat Temasi’ olarak tanimlanmistir. Kodlar



ise reklam gorselinde vurgulanan unsurlar dogrultusunda
olusturulmustur. Eger bu vurgu seyahat edilen arag
tizerinde yogunlasiyorsa reklamin kodunu ‘Araba’
olusturmaktadir. Benzer sekilde bos zaman etkinliklerini
yansitan bir reklamda miize gorseli 6ne ¢ikiyorsa bu
reklamin temas1 Rekreasyon Temasi, kodu ise ‘Miize’
olarak tanimlanmistir. Konaklama hizmetine vurgu yapan
bir reklamda otel gorseli 6ne ¢ikiyorsa temasi Konaklama
Temasi, kodu ‘Otel” seklinde belirlenmistir. Tema ve
kodlarin her biri benzer mantiga dayanarak belirlenmistir.

Igerik analizi yonteminde gecerlik ve giivenirlik
arastirmanin amagclarina ve hedeflerine ulasabilmesi
acisindan kullanilan araglarin uygunlugu ile iligkilidir.
Gegerligin yegane amaci aragtirmacinin elde ettigi
sonuglarin dogru ve giivenilir olmasina katki saglamaktir.
Icerik analizi siiresince verilerin orijinal halleriyle
incelenmesi kritik bir dneme sahip olmaktadir. Verilerde
herhangi bir manipiilasyon yapilmadiginda arastirma
sonuclarinda daha giivenilir bulgular elde edilmektedir.
Gegerlik, tahmin etme, yorumlama ve karsilama
boyutlariyla ele alinmakta ve yapilan analizlerin dogrulugu
ile giivenirliligi izerine odaklanmaktadir (Bilgin, 2014).
Arastirmada gecerlik ve giivenirligi saglayabilmek

icin igerik analizi siirecinde her bir reklam detayli

olarak incelenmis ve belirlenen tema ve kodlar benzer
arastirmalarla karsilastirilarak ilgili alanyazin ile dogrulama
yapilmustir. Ayni reklamlarin farkli zamanlarda yeniden
analizleri yapilarak igsel tutarliliga da katki saglanmustur.
Analizler esnasinda kullanilan 6l¢iitlerin giivenirligini
saglamak amaciyla medya ve iletisim, reklamcilik,

gorsel sanatlar, turizm isletmeciligi ile gastronomi ve
mutfak sanatlar1 alanlarinda uzman 5 kisinin goriisiine
basvurulmustur. Goriis alma siirecinde oncelikle uzmanlara
her reklam i¢in olusturulan tema ve kodlar tablo halinde
sunulmus ve bunlarin ilgili reklamlara uygunlugunu
degerlendirerek eslestirme yapmalar1 istenmistir. Daha
sonra yapilan isaretlemeler karsilastirilmis, uyumsuzluklar
tartisilmis ve ortak kararlar alinarak goriis birligine
ulagtlmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliim, Atlas, Skyroad ve Food & Travel dergilerinde
yayimlanan reklamlara yonelik icerik analizi bulgularini
icermektedir. Turizm sektoriiniin farkli pazar segmentlerine
hitap eden ilgili dergiler reklam tiirii, boyutu ve sayist
acisindan birbirinden farklilik gdstermektedir. Bu

nedenle ortaya ¢ikan tema ve kodlarin gesitliligi ile
sikliginda esitlik bulunmamaktadir. Sayfa biitiinliigtinii
saglamak amaciyla reklam gorsellerine yer verilmemistir.
Gorsellere parantez icerisindeki baglanti (https://bit.
ly/reklamgorselleri) tizerinden ulasilabilir. Asagidaki
tablolarda dergilerin reklamlarina iliskin igerik analiziyle
elde edilen tema ve kodlar yer almaktadir.

Tablo 1, dergilerin 2024 yil1 ocak ay1 sayilarinda yer alan
reklamlara iligkin tema ve kodlar1 gostermektedir.

Tablo 1. Dergilerin 2024 Yili Ocak Ay Sayilarinda Yer

Alan Reklamlarin Tema ve Kodlari

Dergi Tema ;i‘;g: Kod gfé(l:ga:
Gida 1 Kahve 1
Seyahat 1 Otomotiv 1
Medya 4 Dergi Aboneligi 4
Egitim 1 Okul 1

" Miize 2
= Sanat Galerisi 1
< Rekreasyon 5 ;
Tiyatro 1
Antik Kent 1
Konaklama 1 Otel 1
Ev Esyas1 1 Elektrik Siiptirgesi 1
Moda 1 Kislik Giyim 1
Telekomiinikasyon 1 Mobil Tarife 1
Miicevherat 1 Taki 1
Aligveris 1 Market 1
. Bankacilik 4
Finans 5
Borsacilik 1
Seyahat 1 Otomotiv 1
= Odiil Téreni 1
E  Medya 2 - —
i Dergi Aboneligi 1
2 Globallesme 1
Kurumsallik 2 -
Sirketler Grubu 1
Turizm 1 Sehir Turizmi 1
Antik Kent 1
Rekreasyon 2 -
Miize 1
Yaymcilik 5 Kitap 5
Moda 1 Kadin Giyim 1
Cikolata 1
3 Gida 3 Dogal Mineralli Su 1
[
= Tath Tarifi 1
°.§ Konaklama 3 Otel 3
S
1 Ev Esyas1 1 Beyaz Esya 1
Yeme-igme 1 Restoran 1




Tablo 1 incelendiginde Atlas dergisinin ocak ay1 sayisinda
yer alan reklamlarin ¢ogunlugunun Rekreasyon Temasi
altinda toplandig1 goriilmektedir. 5 kez tekrarlanan bu
tema ‘Miize, Sanat Galerisi, Tiyatro, Antik Kent’ kodlarina
sahiptir. Ayn1 dergide Medya Temasi en ¢ok tekrarlanan

(4 kez) ikinci tema olarak 6ne gikarken kodlarin tamami
‘Dergi Aboneligi’ kodundan olugmustur. Sykroad dergisi,
reklamlarin Finans Temasi ve Yayincilik Temasi’nin daha
sik tekrar ettigi bir ocak ay1 sayis1 yayimlamistir. [lgili
temalar 5 kez tekrarlanirken Finans Temas1 ‘Bankacilik,
Borsacilik’ kodlarmi, Yayincilik Temasi ise ‘Kitap’ kodunu
icermektedir. Bu tema ve kodlar1 her biri 2 kez tekrar
edilen Medya Temasi, Kurumsallik Temasi ve Rekreasyon
Temasi takip etmektedir. Food & Travel dergisi ocak

ay1 sayisinda toplamda 4 temayi igeren reklamlara yer
vermistir. Gida Temasi ve Konaklama Temasi bu dergide
en ¢ok tekrarlanan (3 kez) temalardir. Gida Temasi,
‘Cikolata, Dogal Mineralli Su, Tatl Tarifi’ kodlarini,
Konaklama Temasi ise ‘Otel’ kodunu kapsamaktadir. Bu
bilgiler 1s1831nda ocak ay1 reklamlarinin Atlas dergisinde
rekreasyonel aktiviteler ve medya kampanyalarina,
Skyroad’ta finansal hizmetler ve yayincilik faaliyetlerine,
Food & Travel’da gida iiriinleri ve konaklama sektorii
lizerine yogunlastigi sdylenebilir.

Tablo 2, dergilerin 2024 y1l1 subat ay1 sayilarinda yer alan
reklamlara iligkin tema ve kodlar1 gostermektedir.

Tablo 2. Dergilerin 2024 Yili Subat Ayi Sayilarinda Yer

Alan Reklamlarin Tema ve Kodlari

Dergi Tema ’g(:ll((]l; ; Kod rgfll:ll; ;
Seyahat 1 Denizcilik 1
. Bankacilik 1
Finans 2
Borsacilik 1
Medya 4 Dergi Aboneligi 4
Konaklama Otel 3
2 Biinlik ,  Yansma !
< Sempozyum 1
Miize 2
Tiyatro 1
Rekreasyon 5 .
Sanat Galerisi 1
Sergi 1
Moda 1 Kishik Giyim 1
Moda 1 Kadmn Giyim 1
Miicevherat 1 Taki Seti 1
Aligveris 1 Market 1
Bankacilik 6
Finans 8 Sigortacilik 1
Borsacilik 1
Gida 1 Cikolata 1
g Seyahat 2 Havacilik 2
%’ Ev Esyast 1 Tencere Seti 1
Belediyecilik 1 Proje 1
Yayncilik 5 Kitap 5
Antik Kent 1
Rekreasyon 2
Miize 1
Medya 1 Gazetecilik 1
Etkinlik 1 Yarisma 1
Telekomiinikasyon 1 Mobil Uygulama 1
Konaklama 1 Otel 1
T>) Aligveris 1 Market 1
E Dogal Mineralli |
g Guda 2 Su
é Tatlt Tarifi 1
Yeme-i¢me 2 Restoran 2




Tablo 2’ye gore Atlas dergisinde bulunan reklamlar subat
ayinda en ¢ok Rekreasyon Temasi (5 kez) ve Medya
Temasi (4 kez) kapsaminda tekrarlanmistir. Ocak ayina
benzer tema ve kodlara da sahip olan dergi, subat ayinda
Konaklama Temasi (3 kez), Finans Temas1 (2 kez) ve
Etkinlik Temasi (2 kez) igeren reklamlarla farklilagmustr.
Konaklama Temas: ‘Otel” koduyla Finans Temasi
‘Bankacilik, Borsacilik’ kodlariyla Etkinlik Temasi ise
“Yarigma, Sempozyum’ kodlariyla tanimlanmaktadir.
Skyroad dergisinin subat ay1 sayisinda reklamlar agirliklt
olarak Finans Temasi (8 kez) ve Yayicilik Temas: (5 kez)
altinda yer almistir. ‘Bankacilik, Sigortacilik, Borsacilik’
kodlarinin bulundugu Finans Temasi’nda, ‘Bankacilik’
kodu 6 kez tekrarlanarak 6ne ¢ikarken Yayincilik Temast
yalmzca ‘Kitap’ kodunu barindirmaktadir. Derginin
reklamlar1 ‘Antik Kent, Miize’ kodlarini i¢eren ve 2 kez
tekrarlanan Rekreasyon Temasi’na da sahiptir. Food &
Travel dergisinin subat ay1 sayisindaki reklamlar ocak
ayinda oldugu gibi 4 farkli tema etrafinda gruplanmistir.
En ¢ok tekrarlanan temalar Gida Temasi (2 kez) ve
Yeme-igme Temasi (2 kez), en az tekrarlanan temalar
Konaklama Temasi (1 kez) ve Aligveris Temasi (1

kez) olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda subat ay1
reklamlarinin Atlas dergisinde rekreasyonel aktiviteler ve
medya kampanyalarina, Skyroad’ta finansal hizmetler ve
yayincilik faaliyetlerine, Food & Travel’da gida tirtinleri ve
yeme-igme sektoriine odaklandigi ifade edilebilir.

Tablo 3, dergilerin 2024 yil1 mart ay1 sayilarinda yer alan
reklamlara iligkin tema ve kodlar1 gostermektedir.

Tablo 3. Dergilerin 2024 Yili Mart Ayi Sayilarinda Yer

Alan Reklamlarin Tema ve Kodlari

. Tekrar Tekrar
Dergi Tema Sikhiin Kod Sikhiga
Moda 2 Ayakkab1 2
Konaklama 3 Otel 3
Etkinlik 1 Sempozyum 1
Seyahat 1 Otomotiv 1
" Medya 4 Dergi Aboneligi 4
= Miize 1
Rekreasyon 3 Tiyatro 1
Sanat Galerisi 1
. Kiiltlir Turizmi 1
Turizm 2 - —
Inang Turizmi 1
Yeme-i¢me 1 Restoran 1
. Mobil Tarife 1
Telekomiinikasyon 2 -
Mobil Uygulama 1
Miicevherat 1 Taki Seti 1
Aligveris 1 Market 1
Kahve 1
Gida 2
Cay 1
. Bankacilik 5
Finans 6
Borsacilik 1
- Ev Egyasi 1 Tencere Seti 1
g Moda 1 Esarp 1
% Seyahat 2 Havacilik 2
Temizlik 1 Deterjan 1
Sosyal Sorumluluk 2 Sivil Toplum 2
Kurulusu
Yaymcilik 4 Kitap 4
Tebrik 1
Medya 2 - —
Dergi Aboneligi 1
Rekreasyon 1 Sergi 1
Belediyecilik 1 Proje 1
Turizm 1 Kiltiir Turizmi 1
Cikolata 1
Siit Uriinii 1
o Gida 4 . .
§ Dogal Mineralli Su 1
5 Tatl Tarifi 1
s
S Finans 1 Bankacilik 1
=
Konaklama 1 Otel 1
Yeme-igme 1 Restoran 1




Tablo 3’te Atlas dergisinin mart ayinda en ¢ok

Medya Temasi (4 kez) igeren reklamlara yer verildigi
goriilmektedir. Tamami ‘Dergi Aboneligi’ kodundan olusan
bu temay1 Konaklama Temasi (3 kez) ve Rekreasyon
Temasi (3 kez) izlemektedir. Ayni derginin reklamlarinda
onceki aylardan farkli olarak mart ayinda Moda Temas1

ve Turizm Temasi’nin da 6ne ¢iktig1 belirlenmistir. 2 kez
tekrarlanan Moda Temas:1 ‘Ayakkabr’ koduyla Turizm
Temast ise Kiiltiir Turizmi, Inan¢ Turizmi’ kodlarryla
tanimlanmugtir. Skyroad dergisinin mart ay1 sayisinda
reklamlar agirlikli olarak Finans Temas1 (6 kez) ve
Yaymecilik Temast (4 kez) etrafinda yogunlagsmstir. Finans
Temasi’nda ‘Bankacilik’ kodu en fazla tekrarlanirken
Yayincilik Temasi’nda ‘Kitap’ kodu ¢ogunluk gostermistir.
Mart ay1 Skyroad dergisinde bulunan reklamlar igin dikkat
¢ekici bir donemdir. Bu donemde Temizlik Temasi1 ve
Sosyal Sorumluluk Temasi gibi yeni temalar ortaya ¢ikmis,
Telekomiinikasyon Temas1 ve Gida Temasi’nin tekrar
sikliklart 6nceki aylara gore artis sergilemistir. Reklamlar
Food & Travel dergisinin mart ay1 sayisinda 4 farkli temay1
paylasmaktadir. En ¢ok tekrarlanan Gida Temasi (4 kez)
olurken ‘Bankaculik’ kodunu igeren Finans Temas1 gibi
yeni temalar da ortaya ¢ikmistir. Genel olarak mart ay1 her
3 dergi icin reklamlarin ve temalarin doniistim gosterdigi
bir ay olmustur. Bu durum baharin gelmesi ve turizm
sezonunun baglamasiyla iliskilendirilebilir.

Tablo 4, dergilerin 2024 yil1 nisan ay1 sayilarinda yer alan
reklamlara iligkin tema ve kodlar1 géstermektedir.

Tablo 4. Dergilerin 2024 Yili Nisan Ayi Sayilarinda Yer

Alan Reklamlarin Tema ve Kodlari

Dergi Tema rgf::;; Kod r;fll:ll;;
Moda 2 Ayakkab1 2
Konaklama 2 Otel 2
Etkinlik ,  Sempozyum !

Yarigsma 1
Finans 3 Bankacilik 3
” .
T Medn 4 igﬁeligi 4
Sanat Galerisi 1
Rekreasyon 4 Miize 2
Antik Kent 1
Teknoloji 1 Hoparlor 1
Yapi-Ingaat 1 Parke 1
Moda 1 Kadin Giyim 1
Miicevherat 1 Taki Seti 1
Aligveris 1 Market 1
Gida 1 Kahve 1
Finans ; Bankacilik 6
Borsacilik 1
Seyahat 2 Havacilik 2
K Mobil 1
E\ Telekomiinikasyon 2 Uygulama
i Mobil Tarife 1
Inang Turizmi 1
Turizm 2 Kiiltiir |
Turizmi
Belediyecilik 2 Proje 2
Ev Esyasi 1 Airfryer 1
Yaymcilik 5 Kitap 5
Rekreasyon 1 Sergi 1
Cikolata 1
Dogal

23 Guda 3 MineralliSu !

é E Tatli Tarifi 1
Konaklama 1 Otel 1
Yeme i¢gme 1 Restoran 1




Tablo 4 degerlendirildiginde nisan aymda Atlas dergisinde
yer alan reklamlar en cok Medya Temasi ve Rekreasyon
Temas1 ¢evresinde yogunlagmustir. Tlgili temalar 4 kez
tekrarlanirken Medya Temasi ‘Dergi Aboneligi’ kodunu,
Rekreasyon Temasi ise ‘Sanat Galerisi, Miize, Antik Kent’
kodlarini igermektedir. Reklamlarin Finans Temasi altinda
3 kez tekrarlandig1 dergide Moda Temasi, Konaklama
Temas1 ve Etkinlik Temasi 2 kez tekrarlanmigtir. Onceki
aylardan farkli olarak nisan ayinda Atlas dergisinde
Teknoloji Temas1 ve Yapi-insaat Temasi gibi yeni

temalara sahip reklamlar da bulunmaktadir. Skyroad
dergisinin nisan ay1 sayisinda reklamlar cogunlukla Finans
Temasi (7 kez) ve Yayincilik Temasi (5 kez) etrafinda
gruplanmistir. Bu temalar her biri 2 kez tekrarlanan
Seyahat Temasi, Telekomiinikasyon Temasi, Turizm
Temasi ve Belediyecilik Temas1 takip etmektedir. Nisan ay1
Food & Travel dergisi i¢in reklam sayisinda gérece azalma
yasanan bir aydir. Bu ayda en ¢ok tekrarlanan Gida Temasi
(3 kez) olurken Konaklama Temas1 ve Yeme-Igme Temasi
1 kez tekrar etmistir. Bu dogrultuda nisan ay1 reklamlarinin
Atlas dergisinde medya kampanyalar1 ve rekreasyonel
aktivitelere, Skyroad’ta finansal hizmetler ve yayimcilik
faaliyetlerine, Food & Travel da ise gida {iriinlerine
odaklandig ifade edilebilir.

Tablo 5, dergilerin 2024 y1l1 mayis ay1 sayilarinda yer alan
reklamlara iligkin tema ve kodlar1 gostermektedir.

Tablo 5. Dergilerin 2024 Yili Mayis Ayi Sayilarinda Yer

Alan Reklamlarin Tema ve Kodlari

Dergi Tema 211:11; ; Kod ’gfll:;;;
Ayakkabi 2
Moda 3
Kadm Giyim 1
Konaklama 1 Otel 1
Finans 3 Bankacilik 3
Medya 5 Dergi Aboneligi 5
Seyahat 1 Otomotiv 1
Teknoloji 1 Enerji 1
Miize 2
Rekreasyon 4 Tiyatro 1
Antik Kent 1
“ Aligveris 2 Market !
= E-Ticaret 1
< Miicevherat 1 Tak1 1
Ozel Giin 1 Kutlama 1
Sac Sekillendirici 1
Utii 1
Parfiim 1
Ev Esyasi 6 Kahve Makinesi 1
Mobilya 1
Akalli Mutfak |
Robotu
Saglik 1 Takviye Edici Gida 1
Sosyal Sorumluluk 1 Ii‘;ﬁfg‘“n 1
Moda 1 Kadm Giyim 1
Miicevherat 1 Tak1 1
Market 1
Aligveris 2 -
E-Ticaret 1
Gida 1 Kahve 1
Finans g Bankacilik 6
Sigortacilik 2
= Otomotiv 1
E Seyahat 4 Havacilik 2
A Acentecilik 1
Teknoloji 1 Enerji 1
Ev Egyasi 1 Yemek Takimi 1
Yaymeilik 5 Kitap 5
Turizm 1 Kiiltiir Turizmi 1
Medya 1 Dergi Aboneligi 1
Kurumsallik 1 Veri Depolama 1
Telekomiinikasyon 1 Mobil Tarife 1
Cikolata 1
23 Gida 2 Dogal Mineralli Su 1
3 3
2 & Algveris 2 Market 2
Finans 1 Bankacilik 1
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Tablo 5’e gore Atlas dergisinde bulunan reklamlar mayis Tablo 6. Dergilerin 2024 Yili Haziran Ayi

ayinda en ¢ok Ev Esyast Temas1 (6 kez) kapsaminda Sayilarinda Yer Alan Reklamlarin Tema ve Kodlari
tekrarlanmustir. “Sag¢ Sekillendirici, Utii, Parfiim, Kahve Tekrar Tekrar
Makinesi, Mobilya, Akilli Mutfak Robotu’ kodlarindan Dergi Tema Sikhig Kod Sikhig
) ya, g g
olusan bu temay1 Medya Temasi (5 kez) ve Rekreasyon Ayakkabi 2
Temasi (4 kez) takip etmektedir. Ayn1 dergide dnceki aylara Moda > Erkek Giyim 3
kiyasla Moda Temasi, Finans Temas1 ve Aligveris Temast Finans 2 Bankacilik )
gibi temalarin tekrar sikliklarinda artis bulunmaktadir. Dergi Aboneligi 7
Skyroad dergisinin mayis ay1 sayisinda reklamlar agirlikl Medya 8 Podcast 1
olarak Finans Temasi (8 kez), Yaymmh{( Temasi (5 kez) Alisveris 1 Arag Takas! |
ve Seyahat Temas1 (4 kez) etrafinda yogunlasmaistir. é’ Miize "
Finans Temas1’nin en sik tekrarlanan kodu ‘Bankacilik’ < —
olurken Yayincilik Temasi’nin kodu ‘Kitap’ ve Seyahat Rekreasyon 3 S'fmat Galerisi !
Temas1’nin kodu ise ‘Havacilik’ olmustur. Food & Travel Tiyatro !
dergisi mayis ay1 sayisinda toplamda 3 temayi igeren Etkinlik 1 Sempozyum 1
reklamlara yer vermistir. Gida Temas1 ve Aligveris Temast Ev Esyast 1 Bavul 1
bu dergide en ¢ok tekrarlanan (3 kez) temalardir. May1s Saglik 5 TakviyeEdiciGda 2
ay1 her 3 dergi i¢in reklamlar ve temalar agisindan dikkat Spor Aleti 1
cekici bir donemdir. Bu donemde hem reklam sayisinda Moda 1 Kadin Giyim 1
artis yasanmis hem de reklamlarin temalarinda belirgin Miicevherat 1 Taki 1
degisimler gozlemlenmistir. Ozellikle 3 dergide de Market 2
ortak temalar olarak Finans Temas1 ve Alisveris Temasi Aligveris 4 E-Ticaret 1
bulunmaktadir. Reklam gorselleri incelendiginde mayis Arag Takasi 1
ayimnda kutlanan Anneler Giinii’niin dergilerin hediye odakli Gida fcecek 1
reklamlara yonelmesini tesvik ettigi anlagilabilmektedir. Finans 5 Bankacilik 5
Ilgili dergiler mayis ayini tiiketici davraniglarini Otomofiv 1
yonlendirmek amaciyla stratejik bir donem olarak 8  Seyahat 3
degerlendirmistir. ; Havac'lhk - 2
A Elektrik Siipiirgesi 1
Tablo 6, dergilerin 2024 yili haziran ay1 sayilarinda yer Ev Egyasi 2 Tencere Scti 1
alan reklamlara iligskin tema ve kodlar1 gostermektedir. Sosyal So- | Sivil Toplum Ku- |
rumluluk rulusu
Yaymecilik 6 Kitap 6
Etkinlik 1 Yarigma
Medya 1 Dergi Aboneligi 1
Telekomiini- 1 Mobil Tarife 1
kasyon
Cikolata 1
Gida 2 -
% T>> . Icecek 1
S = Yeme-I¢gme 1 Restoran 1
K Konaklama 2 Otel 2
Seyahat 1 Otomotiv 1




Tablo 6 incelendiginde Atlas dergisinin haziran ay1
sayisinda yer alan reklamlarin ¢cogunlugunun Medya
Temasi altinda toplandig1 goriilmektedir. 8 kez tekrarlanan

Tablo 7. Dergilerin 2024 Yili Temmuz Ayl

Sayilarinda Yer Alan Reklamlarin Tema ve Kodlari

Dersi T Tekrar Kod Tekrar
bu tema ‘Dergi Aboneligi, Podcast’ kodlarina sahiptir. ergl ema Sikhig 0 Sikhig
Reklamlarin Moda Temasi altinda 5 kez tekrarlandigi Teknoloji 1 Hoparldr 1
dergide Rekreasyon Temasi ve Saglik Temas: 3 kez Finans 2 Bankacilik 9
tekrarlanmistir. Sykroad dergisi reklamlarin Yayicilik Med ] Dergi ;
Temasi’nin daha sik tekrar ettigi bir haziran ay1 sayisi cdya Aboneligi
yayimlamistir. 6 kez tekrarlanan ilgili tema yalnizca ‘Kitap’ Seyahat 1 Denizcilik 1
kodunu barmdirmaktadir. Bu temalar1 5 kez tekrarlanan % Egitim | Okul 1
Finans Temasi, 4 kez tekrarlanan Alisveris Temasi, 3 = Eglence
kez tekrarlanan Seyahat Temasi ve 2 kez tekrarlanan Merkezi 1
Ev Egyas1 Temasi takip etmektedir. Reklamlar Food & Rekreasyon 3 Sanat 1
Travel dergisinin haziran ay1 sayisinda 4 farkli temay1 Galerisi
paylagmaktadir. Bu ayda en ¢ok tekrarlanan Gida Temast Miize 1
(2 kez) ve Konaklama Temasi (2 kez) olurken Yeme- Guda 1 fcecek 1
Igme Temas1 ve Seyahat Te.r.nas‘l 1 kez tekrar ?trfljstir. Moda 1 Kadin Giyim 1
N{ayls aymda 'reklarn st.rate.Jllerlr.u Anneler Giinii’ne Miicevherat ) Taki )
gore sekillendiren dergilerin haziran ayinda daha ¢ok Market I
medya, yayimcilik ve gida temalarina odaklanmasi Aligveris 3 E-Ticaret 5
dikkat ¢cekici bir doniisiimdiir. Haziran ay1 genellikle tatil - nlljarel ”
sezonunun baslangici olarak kabul edilse de incelenen ) B_a aci 7
dergilerin haziran sayilarinda turistleri seyahate tesvik Finans ? Sigortacilik !
edecek reklamlara iligkin temalarin sayica sinirli oldugu g Borsacilik 1
gozlemlenmistir. ©  Seyahat 2 Havacilik 2

‘ = Tencere Seti 1
Tablo 7, dergilerin 2024 yili temmuz ay1 sayilarinda yer z Mobil 0
alan reklamlara iligkin tema ve kodlar1 gostermektedir. Ev Esyasi 3 oot y.a
Nevresim 1
Takimi
Yayincilik 5 Kitap 5
Sosyal Sorumluluk 1 Sivil Toplum 1
Kurulusu
Telekomiinikasyon 1 Mobil Tarife 1
Cikolata 1
. Gida 2 -
o Igecek 1
E Aligveris 1 Market 1
% Otomotiv 1
8  Seyahat 2
= Havacilik 1
Konaklama 2 Otel 2
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Tablo 7°de Atlas dergisinin temmuz ayinda en ¢ok
Medya Temasi (7 kez) igeren reklamlara yer verildigi
goriilmektedir. Tamami ‘Dergi Aboneligi’ kodundan
olusan bu temay1 Rekreasyon Temasi (3 kez) ve Finans
Temasi (2 kez) izlemektedir. Rekreasyon Temasi ‘Eglence
Merkezi, Sanat Galerisi, Miize’ kodlarini, Finans Temasi
ise ‘Bankacilik’ kodunu igermektedir. Skyroad dergisinin
temmuz ay1 sayisinda reklamlar agirlikli olarak Finans
Temasi (9 kez) ve Yaymcilik Temasi (5 kez) etrafinda
yogunlasmistir. Finans Temasi’nda ‘Bankacilik’ kodu en
fazla tekrarlanirken Yayincilik Temasi’nda ‘Kitap’ kodu
cogunluk gostermistir. Derginin reklamlar1 her biri 3 kez
tekrarlanan Aligveris Temas1 ve Ev Egyasi Temasi’na

da sahiptir. Food & Travel dergisi temmuz ay1 sayisinda
toplamda 4 temay1 igeren reklamlara yer vermistir. Bu
donemde Gida Temasi, Seyahat Temas: ve Konaklama
Temas1’nin tekrar sikliklar1 6nceki aylara gore artis
sergilemistir. Bu bilgiler 15181nda temmuz ay1 reklamlarimin
Atlas dergisinde medya kampanyalarina, Skyroad’ta
finansal hizmetlere, Food & Travel’da gida iiriinlerine,
seyahat olanaklarina ve konaklama sektoriine odaklandigi
anlasilabilir.

Tablo 8, dergilerin 2024 yil1 agustos ay1 sayilarinda yer
alan reklamlara iligskin tema ve kodlar1 gostermektedir.

Tablo 8. Dergilerin 2024 Yili Agustos Ayi

Sayilarinda Yer Alan Reklamlarin Tema ve Kodlari

. Tekrar Tekrar
Dergi Tema Siklig1 Kod Sikhig1
Konaklama 2 Otel 2
Finans 2 Bankacilik 2
Dergi
Medya 7 Aboneligi 7
Seyahat 1 Denizcilik 1
§ Eglence 1
< Merkezi
Rekreasyon 3 Sanat
. 1
Galerisi
Miize 1
< Takviye Edici
Saglik 1 Gida 1
Kadm Giyim 1
Moda 3 Erkek Giyim 1
Unisex |
Giyim
Miicevherat 1 Taki 1
Aligveris 1 Market 1
% Bankacilik 6
=
%‘ Finans 8 Sigortacilik 1
Borsacilik 1
Seyahat 2 Havacilik 2
Tencere Seti 1
Ev Egyasi 2 ;
Mobilya 1
Yaymecilik 5 Kitap 5
Telekomiinikasyon 1 Mobil Tarife 1
Cikolata 1
Gida 2 :
% = Igecek 1
g § Seyahat 2 Otomotiv 2
= Yeme-i¢me 2 Restoran 2
Ev Egyasi 1 Airfryer 1

13



Tablo 8 degerlendirildiginde Atlas dergisinde bulunan
reklamlar agustos ayinda en ¢cok Medya Temasi (7 kez) ve
Rekreasyon Temasi (3 kez) kapsaminda tekrarlanmistir.
Bu temalart her biri 2 kez tekrarlanan Konaklama

Temas1 ve Finans Temasi takip etmektedir. Konaklama
Temas:1 ‘Otel’ koduyla ve Finans Temas1 ‘Bankacilik’
koduyla tanimlanmaktadir. Skyroad dergisinin agustos

ay1 sayisinda reklamlar agirlikli olarak Finans Temast

(8 kez) ve Yayincilik Temasi (5 kez) altinda yer almistir.
‘Bankacilik, Sigortacilik, Borsacilik’ kodlarinin bulundugu
Finans Temasi’nda ‘Bankaculik’ kodu 6 kez tekrarlanarak
one ¢ikarken Yayincilik Temasi yalnizea ‘Kitap’ kodunu
barindirmaktadir. Bu donemde Moda Temasi’nin tekrar
siklig1 6nceki aylara gore artis sergilemistir. Food & Travel
dergisinin agustos ay1 sayisindaki reklamlar 4 farkli tema
etrafinda gruplanmistir. Her biri 2 kez tekrar eden Gida
Temasi, Seyahat Temas1 ve Yeme-Igme Temasi, dergideki
reklamlarin odagini olusturmustur. Bu ay Food & Travel
dergisi dnceki 7 ay boyunca yayimlanan sayilarindan farkli
olarak ilk kez Ev Egyasi Temas1 altinda ‘Airfryer’ kodunun
bulunmastyla farklilagmistir.

Tablo 9, dergilerin 2024 y1l1 eylill ay1 sayilarinda yer alan
reklamlara iligkin tema ve kodlar1 géstermektedir.

Tablo 9. Dergilerin 2024 Yih Eyliil Ayi Sayilarinda

Yer Alan Reklamlarin Tema ve Kodlari

. Tekrar Tekrar
Dergi Tema Siklig Kod Siklig
Moda 2 Ayakkabi 2
Miize 2
Sanat Galerisi 1
Rekreasyon 5 Eglence 1
Merkezi
Festival 1
Dergi 4
Aboneligi
2  Medya 5
2 Medya |
Hizmetleri
Yapi-insaat 1 Konut 1
Gida 1 Kahve 1
. Bankacilik 2
Finans 3
Borsa 1
Konaklama 1 Otel 1
< Takviye Edici
Saglik 1 Gida 1
Kadin Giyim 1
Moda 2 . -
Unisex Giyim 1
Miicevherat 1 Taki 1
Aligveris 1 Market 3
. Bankacilik 6
Finans 7 -
Sigortacilik 1
. Market 2
Aligveris 3 X
E-Ticaret 1
'c'é Seyahat 2 Havacilik 2
E’ Temizlik 1 Deterjan 1
@ Mobilya 1
Ev Egyasi 2 Tencere )
Takimi
Sosyal Sorumluluk 1 Cevre 1
Etkinlik 1 Sempozyum 1
Yaymeilik 5 Kitap 5
Sirketler
Kurumsallik 1 Grubu 1
Telekomiinikasyon 1 Mobil Tarife 1
Cikolata 1
Gida 2 i L |
% o cece
ek
- Yeme-i¢me 1 Restoran 1
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Tablo 9’a gore Atlas dergisinin eyliil ay1 sayisinda yer
alan reklamlarin ¢ogunlugunun Rekreasyon Temas1 ve
Medya Temasi altinda toplandig1 goriilmektedir. 5 kez
tekrarlanan bu temalardan Rekreasyon Temas: ‘Miize,
Sanat Galerisi, Eglence Merkezi, Festival® kodlarini,
Medya Temasi ise ‘Dergi Aboneligi, Medya Hizmetleri’
kodlarini igermektedir. Ayni dergide Finans Temas1 3 kez
vurgulanirken Moda Temas1 2 kez 6ne ¢cikmistir. Sykroad
dergisi, reklamlarin Finans Temas1 (7 kez) ve Yaymcilik
Temasi (5 kez)’nin daha sik tekrar ettigi bir eyliil ay1
sayist yayimlamistir. Finans Temasi’nda ‘Bankacilik’
kodu en fazla tekrarlanirken Yayincilik Temasi’nda
‘Kitap’ kodu ¢cogunluk goéstermistir. Bu temalar1 her biri
2 kez tekrarlanan Moda Temasi, Seyahat Temasi ve Ev
Esyas1 Temasi takip etmektedir. Eyliil ay1 Food & Travel
dergisi i¢in reklam sayisinin azaldigi ve bunun sonucunda
tema ve kodlarin degisim gosterdigi bir donem olmustur.
Sadece Gida Temasi ile Yeme-Igme Temasi’nin bulundugu
dergide Gida Temasi en fazla tekrarlanan (2 kez) temadir.
Bu dogrultuda temmuz ay1 reklamlarinin Atlas dergisinde
rekreasyonel aktiviteler ve medya kampanyalarina,
Skyroad’ta finansal hizmetler ve yayincilik faaliyetlerine,
Food & Travel’da gida iiriinlerine odaklandig: ifade
edilebilir.

Tablo 10, dergilerin 2024 yil1 ekim ay1 sayilarinda yer alan
reklamlara iligkin tema ve kodlar1 gostermektedir.

Tablo 10. Dergilerin 2024 Yili EKim Ayi Sayilarinda

Yer Alan Reklamlarin Tema ve Kodlari

. Tekrar Tekrar
Dergi Tema Siklig1 Kod Siklig1
Moda 2 Ayakkabi 2
Otomotiv 2
Seyahat 3 o
Denizcilik |
Medya 5 Do 5
Y Aboneligi
K Sergi 1
< Miize 1
Rekreasyon 4 AVM 1
Sanat 1
Galerisi
Finans 3 Bankacilik 3
Gida 1 Kahve
Unisex
. 1
Giyim
Moda 3 Kadin Giyim 1
Erkek Giyim 1
. Bankacilik 6
Finans 7
Borsacilik 1
Otomotiv 2
Seyahat 4
Havacilik 2
g Aligveris 1 Market 1
z Beyaz Esya 1
% Ev Egyasi 3 Y ; s
Mobilya 2
Temizlik 1 Deterjan 1
Yayincilik 5 Kitap 5
Medya 2 TV Dizisi 2
Ozel Giin 1 Kutlama 1
Sergi 1
Rekreasyon 2 -
Festival 1
Telekomiinikasyon 1 Mobil Tarife 1
Cikolata 1
& = Gida 2 .
< % I¢ecek 1
£ & Seyahat 1 Otomotiv 1
Yeme-i¢gme 1 Restoran 1
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Tablo 10°da Atlas dergisinin ekim ayinda en ¢ok

Medya Temasi (5 kez) igeren reklamlara yer verildigi
goriilmektedir. Tamami ‘Dergi Aboneligi’ kodundan
olusan bu temay1 Rekreasyon Temasi (4 kez) izlemektedir.
Derginin reklamlar1 her biri 3 kez tekrarlanan Seyahat
Temasi ve Finans Temasi’na da sahiptir. ‘Otomotiv,
Denizcilik’ kodlarmin bulundugu Seyahat Temasi’nda
‘Otomotiv’ kodu 2 kez tekrarlanarak 6ne ¢ikarken
Yaymecilik Temasi yalnizca ‘Dergi Aboneligi’ kodunu
barindirmaktadir. Skyroad dergisinin ekim ay1 sayisinda
reklamlar ¢cogunlukla Finans Temas1 (7 kez), Yayimncilik
Temasi (5 kez) ve Seyahat Temasi (4 kez) etrafinda
gruplanmistir. Bu temalar1 her biri 3 kez tekrarlanan
Moda Temas1 ve Ev Esyasi Temasi takip etmektedir.
Moda Temast ‘Unisex Giyim, Kadin Giyim, Erkek Giyim’
kodlarini, Ev Egyas1 Temasi ise ‘Beyaz Esya, Mobilya’
kodlarini icermektedir. Ayni dergide Medya Temasi ve
Rekreasyon Temasi 2 kez yer almistir. Food & Travel
dergisinin ekim ay1 sayisinda reklamlarin sayis1 ve

tema ile kod dagilim1 bir 6nceki ayla gorece paralellik
gostermektedir. Gida Temasi’nin en fazla (2 kez)
bulundugu dergide Seyahat Temas1 ve Yeme-Iigme Temasi
1 kez tekrarlanmistir. Bu baglamda ekim ay1 reklamlariin
Atlas dergisinde medya kampanyalar1 ve rekreasyonel
aktivitelere, Skyroad dergisinde finansal hizmetler,
yayincilik faaliyetleri ve seyahat olanaklarina, Food &
Travel’da ise gida iirlinlerine agirlik verdigi goriilmektedir.

Tablo 11, dergilerin 2024 yil1 kasim ay1 sayilarinda yer alan
reklamlara iligkin tema ve kodlar1 gostermektedir.

Tablo 11. Dergilerin 2024 Yili Kasim Ayi Sayilarinda

Yer Alan Reklamlarin Tema ve Kodlari

. Tekrar Tekrar
Dergi Tema Sikhigt Kod Sikhigt
Kislik Giyim 1
Moda 2
Ayakkabi 1
Finans 3 Bankacilik 3
Dergi
Medya 8 Aboneligi 8
- Sanat 1
= Galerisi
<
Sosyal Alan 1
Rekreasyon 4 -
Miize 1
Eglence |
Merkezi
Seyahat | Acentecilik 1
Gida 1 Kahve 1
Unisex
. 1
Moda 2 Giyim
Kadin Giyim |
. Market 1
Aligveris 2
Tapu Takas1 1
Sigortacilik 1
g Finans 7 g
= Bankacilik 6
7 Seyahat 2 Havacilik 2
Ev Esyasi 2 Mobilya 2
Sosyal Sorumluluk 1 Cevre 1
Yayincilik 5 Kitap 5
Etkinlik 1 Kongre 1
Telekomiinikasyon 1 Mobil Tarife 1
Cikolata 1
Gida 3 fcecek 1
—_ Tatl1 Tarifi 1
% o
g § Finans 1 Bankacilik |
= B Konaklama 1 Otel 1
Yeme-i¢me 2 Restoran 2
Seyahat 1 Otomotiv 1
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Tablo 11 degerlendirildiginde Atlas dergisinin kasim ay1 Tablo 12. Dergilerin 2024 Yili Aralik Ayi Sayilarinda Yer

sayisinda yer alan reklamlarin ¢ogunlugunun Medya Alan Reklamlarin Tema ve Kodlar
Temasi altinda toplandigi goriilmektedir. 8 kez tekrarlanan Dergi Tema ;fll((l:?f Kod g?ll:lrﬁf
bu tema sadece ‘Dergi Aboneligi’ kodunu icermektedir. g — g
Ayni dergide Rekreasyon Temasi 4 kez tekrarlanarak ikinci Kiglk Gly_lm !
sirada konumlanmis ve ‘Sanat Galerisi, Sosyal Alan, Miize, Moda 4 Erkek Giyim 2
Eglence Merkezi’ kodlariyla temsil edilmistir. Bu temalari Aksesuar !
3 kez tekrarlanan Finans Temasi ve 2 kez tekrarlanan Moda Finans 2 Bankacilik 2
Temasi takip etmektedir. Skyroad dergisinin kasim ay1 Dergi 7
o . Aboneligi
sayisinda reklamlar agirlikli olarak Finans Temasi (7 kez) Medya 8
Yayincilik Temast (5 kez) altinda yer almistr. Fi Medya !
ve Yayincilik Temasi (5 kez) altinda yer almigtir. Finans Hizmetleri
Temasi’nda ‘Bankaculik’ kodu en fazla tekrarlanirken o Seyahat ) Acentecilik 1
Yayincilik Temasi’nda ‘Kitap’ kodu cogunluk géstermistir. Miize )
Ilgili temalarin a.lrdlndan her biri 2 kez tekrarlanan Moda Rekreasyon 3 AVM 1
Temasi, Aligveris Temasi, Seyahat Temasi ve Ev Egyasi K Sanat ]
. .. 2
Temasi gelmektedir. Kasim ay1 Food & Travel dergisinde Etkinlik ) Sempozyum ]
artan reklam sayisina paralel olarak tema ve kodlarda Mobilya |
degisikliklerin yasandigi bir donemdir. Bu donemde Alall Mutfak
yer alan reklamlar 6nceki aylara kiyasla 5 farkli temada Ev Esyast % Robotu !
§ekillenmi§tir. Gida Temasi 3 kez tekrarlanirken, Yeme- Ev Tekstili )
Igme Temasi 2 kez, Finans Temasi, Konaklama Temasi Market 1
ve Seyahat Temasi ise 1 kez tekrarlanmistir. Kasim ay1 . E-Ticaret >
Muhtesem Cuma, Efsane Cuma ve Siiper Cuma gibi Algverig 3 Carst 1
isimlerle anilan biiyiik indirim giinlerine ev sahipligi Kirtasiye 1
yapmasina ragmen tema ve kodl‘ar Anneler Gﬁn.ﬁ’niin o Miicevherat 1 Taki |
kutland1.g1 mayis ayina bénzer bir manza.lra sergilememistir. Teknoloji | Cep Telefonu |
Y‘e.mg., Flrloz- ve YVz}n Sulalm.an (2017), bir re.kl.amln en Unisex Giyim )
gl..l(;h'l etkisinin {irlin veya hlzmet hakklr%da iyi ve olumlu Moda 3 Kadin Giyim 1
bir his yaratmak oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda .
S . . . . Erkek Giyim 1
ilgili durumu vduygqsall Ye k1§"1se1 b1r kutlamg gupu ile Alisveris 1 Market 1
k:lctrsllastllrlldliinda Lndl‘r‘lrrnnk g‘ur(ljluerlnln daha ticari odakl1 Bankacilik p
olmasiyla agiklamak miimkiindiir. Finans g Sigortacilik |
Tablo 12, dergilerin 2024 yili aralik ay1 sayilarinda yer alan Borsacilik 1
reklamlara iligkin tema ve kodlar1 géstermektedir. Kahve 1
13 Makinasi
5 Ev Egyasi 3 o
%‘ Ev Tekstili 1
Mobilya 1
Havacilik 2
Seyahat 3 -
Otomotiv 1
Ozel Giin 1 Kutlama 1
Yayincilik 6 Kitap 6
Etkinlik 1 Yarisma 1
Medya 1 Odiil Téreni 1
Telekomiinikasyon 1 Mobil Tarife 1
Cikolata 1
Igecek 1
Gida 4
& Meyve 1
S 2 -
o = Tath Tarifi 1
€ =
Otel 1
Konaklama 2 -
Kruvaziyer 1
1

Aligveris 1 Market




Tablo 12’ye gore Atlas dergisinde bulunan reklamlar aralik
ayinda en ¢ok Medya Temasi kapsaminda tekrarlanmistir.
8 kez tekrarlanan bu tema ‘Dergi Aboneligi, Medya
Hizmetleri’ kodlariyla temsil edilmistir. Reklamlarin
Aligveris Temasi altinda 5 kez tekrarlandig1 dergide Moda
Temasi ve Ev Egyasi Temasi 4 kez yer almistir. Aligveris
Temas1 ‘Market, E-Ticaret, Carsi, Kirtasiye’ kodlarini,
Moda Temas: ‘Kislik Giyim, Erkek Giyim, Aksesuar’
kodlarin1 ve Ev Egyas1 Temas1 ‘Mobilya, Akilli Mutfak
Robotu, Ev Tekstili” kodlarini igermektedir. Bu temalar1 3
kez tekrarlanan Rekreasyon Temasi ve 2 kez tekrarlanan
Finans Temas1 takip etmektedir. Skyroad dergisinin aralik
ay1 sayisinda reklamlar agirlikli olarak Finans Temasi (8
kez) altinda gruplanmistir. Ayn1 dergide Yayincilik Temasi
en ¢ok tekrarlanan (6 kez) ikinci tema olarak 6ne gikarken
kodlarm tamam ‘Kitap’ kodundan olusmustur. ilgili
temalarin ardindan her biri 3 kez tekrarlanan Moda Temasi,
Ev Esyas1 Temasi1 ve Seyahat Temasi siralanmaktadir.
Food & Travel dergisi aralik ay1 sayisinda toplamda 3
temay1 iceren reklamlara yer vermistir. Gida Temas: (4
kez) ve Konaklama Temas1 (3 kez), bu dergide en ¢ok
tekrarlanan temalardir. Aralik ay1 reklam sayilarindaki
artis ve temalardaki belirgin degisimlerle her 3 dergi

icin dikkat ¢eken bir donemdir. Bu ayda tiim dergilerde
ortak bir tema olarak Aligveris Temasi 6n plana ¢ikmais,
yeni y1l kutlamalarinin etkisiyle reklamlar hediye odakl
bir ¢er¢eveye biirinmiistiir. Tipki mayis ayinda oldugu
gibi aralik ay1 da tiiketici davranislarini yonlendirmek
dogrultusunda stratejik bir donem olarak ele alinmistir.

SONUC

2024 yili Ocak-Aralik doneminde yayimlanan Atlas,
Skyroad ve Food & Travel dergilerinin igerik analizi,
reklam tema ve kodlarinda her ii¢ dergide de farklilagmalar
oldugunu ve ilgili farkliliklarin genellikle 6zel glinlerle
iligkili olarak sekillendigini ortaya koymustur. Dergiler
0zelinde bir degerlendirme yapildiginda bu sonucun
sebepleri daha iyi anlagilabilir.

Atlas dergisi s6z konusu dénemde reklamlarin daha ¢ok
Medya Temasi ve Rekreasyon Temasi etrafinda gruplandigi
bir dergi olmustur. Derginin reklam stratejisinde énemli

bir yer tutan bu temalar altinda 6ne ¢ikan kodlar ise ‘Dergi
Aboneligi’ ve ‘Miize’ olarak tanimlanmistir. Medya

Temas1 derginin hem mevcut okuyucularini elde tutma
hem de yeni okuyucular kazanma amacini simgeleyen bir
temayken rekreasyon Temas1 okuyucularin kesif ve macera
deneyimini temsil etmektedir. Yaz aylarinda 6zellikle mayis
ve haziran aylarinda Moda Temasi yiiksek bir yogunluk
gostermistir. Bu yogunluk turizm sezonunun baslamasiyla
birlikte modaya olan ilginin arttigin1 ve dergideki
reklamlarin buna gore sekillendigini gostermektedir. Y1l
sonu itibariyla reklamlar Aligveris Temas1 basta olmak
iizere Ev Egyas1 Temas1 ve Miicevherat Temasi altinda
yilbasi hediyeleri baglaminda okuyucularin dikkatini
¢ekmeyi amaglamistir. Genel olarak Atlas dergisi hedef
kitlesinin kiiltiirel ve ticari taleplerine yanit veren sezonluk
trendlere uygun reklamlar sunmustur.

Finans Temasi ve Yayincilik Temasi, Skyroad dergisinin
reklam igeriklerinin dominant yonleridir. Y1l boyunca
finansal hizmetlere ve yayincilik faaliyetlerine iligkin
reklamlar siirekli olarak 6ne ¢ikmistir. Bu temanin
reklamlar1 hedef kitlenin finansal ihtiyaglarina ¢6ziimler

ve okuma ilgisine Oneriler sunmay1 amaglamistir. Finans
Temasi’nda ‘Bankacilik’ kodu en fazla tekrarlanirken
Yayincilik Temasi’nda ‘Kitap’ kodu ¢ogunluk gdstermistir.
Ilgili dergide hemen hemen her ay Telekomiinikasyon
Temas1 ve bu tema altinda ‘Mobil Tarife, Mobil Uygulama’
kodlar1 bulunmaktadir. Reklam gorselleri incelendiginde
telekomiinikasyon sirketlerinin sundugu uygun fiyatl
mobil tarifeler ve kullanisli mobil uygulamalara vurgu
yapildigi goriilmektedir. Bu durum iletisim ve internet
erisiminin seyahat eden bireyler i¢in vazge¢ilmez bir
ihtiya¢ haline gelmesiyle iliskilendirilebilir. Moda Temas1
ve Miicevherat Temasi dergide genellikle sik kargilagilan
diger temalardir. S6z konusu temalar prestijli ve liiks
markalarin hedefledigi alanlar olup, stil sahibi bireylere
yonelik bir reklam yaklasimini igaret etmektedir. Derginin
her ay yaklasik %45°1 yabanci uyruklu 450 bin ugak
yolcusuna ulastig1 (albayrak.com.tr, 2025) disiiniildiigiinde
reklam stratejisinin yiiksek gelirli ve prestijli okuyucu
kitlesine hitap ettigi sdylenebilir. Kasalak, Bozca ve Bahar
(2019) tarafindan ‘Bleisure gezginler’ olarak adlandirilan
bu grup, farkli sektorlerde ¢alisan ve sik sik seyahat eden
is gezginleridir. Bleisure yolcularinin %70 gibi bir oranla
her ay veya 2-3 ayda bir diizenli seyahat etmeleri turizm
sektori icin olumlu bir katkidir. Skyroad dergisi, seyahat ve
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is diinyasini birlestirerek hem turizmle ilgilenen bireylerin
hem de is gezginlerinin ilgisini ¢geken reklam temalar1
sunmaktadir.

Gastronomi ve seyahat odakli igerikleriyle dikkat ¢ceken
Food & Travel dergisi yine bu alanda reklam tema ve
kodlara sahiptir. Gida Temas1 ve Yeme-Iigme Temas1
dergideki reklamlarin odagmi olusturmaktadir. Ozellikle
gurme lezzetler, restoran tanitimlari, yoresel mutfaklar ve
yemek tarifleri reklam gorsellerinde sik¢a vurgulanmaistir.
Gastronomiye yonelik temalarmn yani sira seyahatle ilgili
olarak Konaklama Temas1 ve Seyahat Temas1 dergide

yer almistir. Konaklama Temasi’nda ‘Otel’ kodu en fazla
tekrarlanirken Seyahat Temasi’nda ‘Otomotiv’ kodu
cogunluk gostermistir. Bu baglamda reklamlar konforlu
bir deneyim pesinde bireysel yolculuklar1 tercih eden bir
kitleyi isaret etmektedir. Food & Travel dergisinde Ev
Esyasi Temasi altinda bulunan ‘Airfryer’ kodu 6nemli

bir kod olarak dikkat ¢cekmektedir. Mutfaktaki teknolojik
yenilikleri temsil eden kod, pratik yemek pisirme
yontemlerine olan ilgiyi yansitmaktadir. Diger iki dergiye
kiyasla daha az reklam barindirsa da bu derginin reklamlari
yemek kiiltiirii ve turizm deneyimlerini bir arada sunarak
farkli yagsam tarzlarina hitap etmektedir.

Sonug olarak, seyahat odakli olmalarina ragmen dergilerin
genellikle finansal hizmetler yayincilik faaliyetleri,
medya kampanyalar1 ve gida {riinleri gibi reklam
temalarini1 6n planda tuttugu; ayrica, temalarinin turizm
sezonuna bagli olarak belirgin degisiklik gostermedigi
tespit edilmistir. Turizmle dogrudan baglantili olmayan
temalarin sikl1g1, hedef kitleye yonelik stratejilerin
yeniden gézden gecirilmesini diislindiirebilir; ancak
yalnizca turizmle iligkilendirilen temalarla siirli kalmak
da dogru bir yaklasim olmayacaktir. Nitekim bu unsurlar,
turizm sektdriiniin vazgecilmez tamamlayicilaridir ve
sektorel etkilesimi giliglendirerek turizmin gelisimine
katki saglamaktadir. Seyahat dergilerinin mevcut reklam
stratejilerini optimize etmeleri ve ayn1 zamanda turizm
sektoriiyle daha giiclii bir entegrasyon kurmalari i¢in
asagida, arastirma dogrultusunda gelistirilmig 6neriler
sunulmustur.

*  Turizm sezonuna 6zel olarak sekillendirilen
reklamlarin dergilerin igerigiyle daha uyumlu

hale getirilmesi énemlidir. Ornegin yaz aylarinda
Konaklama Temasi, Yeme-icme Temas: ve Rekreasyon
Temas: gibi temalara yonelik reklamlar arttirilarak
sezonluk degisimlere daha duyarli bir strateji
olusturulabilir.

Uriin tanitiminin &tesine gegmek icin reklamlara
tiiketicilerin deneyimlerini anlatan bir hikaye eklenerek
derinlik kazandirilabilir. Ornegin giyim markalari
tirtinlerini farkli destinasyonlarla iligkilendirerek her bir
tiriiniin o destinasyonun kiiltliriiyle uyumlu bir seyahat
deneyimi sunacagini vurgulayabilir.

Turizm sektorii cesitli gelir diizeylerine sahip turistlere
yonelik hizmetler sunan bir sektordiir. Seyahat dergileri
genellikle prestijli ve lilks markalarin hedefledigi

bir mecra olarak tanimlansa da orta segmentteki
markalar1 da kapsayarak farkli demografik gruplarla
yakinlagmay1 saglayabilir.

Dergilerin basili sayilarinin yaninda dijital sayilari
iizerinden de reklam vermek turizm sektorii
aktorlerinin daha genis kitlelere ulasmasini saglayabilir
ve Ozellikle geng, teknolojiye asina turistlere hitap
etmelerini kolaylastirabilir.

Reklamlarda yalnizca metin ve gorsellerle sinirl
kalmak yerine interaktif QR kodlar1 ve baglantilar da
kullanilabilir. Boylelikle okuyuculara tiriinler veya
hizmetler hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in
aninda harekete gecebilecekleri deneyimsel pazarlama
firsatlar1 sunulabilir.

Gelecek aragtirmalar, seyahat dergilerinin
reklamlarindaki degisimi daha uzun yayin dénemlerini
kapsayacak sekilde inceleyebilir. Ayrica seyahat

dergisi okuyucularina odaklanarak okuyucularin
dergilerdeki hangi reklamlara nasil reaksiyon verdikleri
arastirilabilir.
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