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Oz

Gorsel retorik unsurlarmin ve kiiltiirel kodlarin reklamlar araciligiyla yansitilma pratiklerinde turizm énemli bir alan yaratmaktadir.
Bu kapsamda arastirmanin amacy; ulusal ve uluslararas turizm sektdriinde tanitim amaciyla hazirlanan videolarda kullanilan
semboller, renkler, tipografi ve anlat: stratejileri arasindaki benzerlik ve farkliliklar: belirleyerek, bu unsurlarin hangi mesajlari
ilettigini ve kiiltiirel kodlarla nasil sekillendigini ortaya koymaktir. Calismanin temel varsayimy, kiiltiir turizmi alaninda kullanilan
reklam igeriklerinin, mesaj ve gorsel gostergelerin tilkelerin tarihi, sosyal ve kiiltiirel yapisina gore farklilastigidir. Aragtirmada nitel
bir analiz deseni olan gostergelerin birbirleri ile nasil iliskilendirildigini, siniflandirildigini ve anlamin nasil insa edildigini agiklamay1
amaglayan gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda ¢aliymanin 6rneklemini olustururken kargilastirmaya
imkan saglamasi agisindan Tiirkiye ve Avrupadan sehirler segilmistir. Orneklem segiminde sehirlerin turizm raporlarinda 6ne
¢ikan kiiltiirel miraslari, turist sayilar: ve kiiltiirel etkinlik cesitliligi belirleyici olmustur. Caligma bulgularinda; Tirkiyenin turizm
materyallerinde kiiltiire] miras ve dogal giizelliklerin mistik ve otantik unsurlarla 6n plana ¢ikarildigi; Avrupa sehirlerinde ise
modernlik, sanat ve estetik temalarin mit haline getirildigi tespit edilmistir. Her destinasyonun turizm kimligini gérsel retorik ve
kiiltiirel kodlarla sekillendirdigi, boylelikle hedef kitle tizerinde farkli mesajlar ve algilar olusturdugu belirlenmistir.
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A Semiotic Analysis of Visual Rhetoric and Cultural Codes in Tourism Advertisements
Abstract

Tourism serves as a significant domain where visual rhetoric elements and cultural codes are reflected through advertising practices.
In this context, the objective of this research is to identify the similarities and differences among symbols, colors, typography,
and narrative strategies used in promotional videos prepared for the national and international tourism sectors. Furthermore, the
study aims to reveal the specific messages conveyed by these elements and how they are shaped by cultural codes. The fundamental
assumption of the study is that advertising content, messages, and visual signs in the field of cultural tourism vary according to the
historical, social, and cultural structures of the respective countries. The study utilizes a semiotic analysis method, a qualitative research
design aimed at explaining how signs are interrelated, classified, and how meaning is constructed. Within this framework, selected
cities from Turkey and Europe were included in the sample to facilitate a comparative analysis. The selection criteria were based on the
cultural heritage highlighted in tourism reports, visitor numbers, and the diversity of cultural events. The findings indicate that while
Turkey’s tourism materials emphasize cultural heritage and natural beauties through mystical and authentic elements, European cities
mythologize themes of modernity, art, and aesthetics. Consequently, it is determined that each destination shapes its tourism identity
through visual rhetoric and cultural codes, thereby constructing distinct messages and perceptions for the target audience.
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GIRIS

Kiiresel 6lcekte turizm, yalnizca ekonomik degil
ayn1 zamanda kiiltiirel ve politik bir temsil alan1 olarak
da giderek 6nem kazanmaktadir. Bu temsillerin en go-
rinir hali, iilkelerin ve sehirlerin firettigi tanitim ma-
teryallerinde somutlagmaktadir. Tanitim videolari, di-
jital cagin en etkili gorsel iletisim araglar: arasinda yer
almakta; seyircinin ilgisini ¢ekmenin 6tesine gegerek,
destinasyonlara dair anlam, kimlik ve kiiltiirel baglam
tiretmektedir. Gorsel anlatinin giicii, yalnizca gosterdi-
gi icerikle degil, tasidig1 sembollerle, imajlarla ve kiil-
tiirel kodlarla da yakindan iligkilidir. Reklam estetigi
ile kiiltiirel temsilin kesisiminde yer alan bu gorseller,
yalnizca turistik bilgi sunmaz; ayn1 zamanda sehirlerin

tarihi, estetik ve sosyal degerlerini yeniden kurgulayan
mitolojik anlatilar olusturur.

Caligmanin ¢ikis noktasini, Tiirkiye ve Avrupadaki
turistik sehirlerin kiiltiir turizmine yonelik hazirladik-
lar1 reklam materyallerinde hangi gorsel stratejilerin
kullanildigi, bu stratejilerin ne tiir anlam tretimleri
icerdigi ve farkli kiiltiirel kodlarin temsillerle nasil ilig-
kilendigi olusturmustur. Alanyazinda yapilan incele-
meler, turizm odakli reklam igeriklerinin temel olarak
marka farkindaligy olusturma, kilttirel kimlik insast,
dijitallesme siireglerine entegrasyon ve yiikselen bir
trend olan saglk turizmi temalarinda yogunlastigini
dogrulamaktadir. Destinasyon pazarlamasi literatiiriin-
de, reklamlarin sadece birer tanitim araci degil, ayni
zamanda gorsel retorik aracihigiyla “marka farkindali-
g1” yaratan ve stratejik imaj kurgulayan metinler oldu-
gu siklikla vurgulanmaktadir (Pike & Stephen, 2014).
Kiiltiirel temsil noktasinda yapilan ¢alismalar, reklam-
larin destinasyonlara dair anlam ve kimlik iireterek top-
lumsal degerleri yeniden kurguladigini géstermektedir
(Morgan & Pritchard, 2001). Ote yandan, dijitallesme-
nin etkisiyle birlikte reklam iceriklerinin sosyal medya
dinamiklerine ve teknolojik imkanlara gore yeniden
sekillendigi (Dimitrios & Rob, 2008) son dénem aras-
tirmalarinda ise saglik ve iyi yasam (wellness) odakli
iletisim stratejilerinin 6n plana ¢ikti1 goriilmektedir.
Bu baglamda aragtirma, mevcut literatiiriin genel egi-
limleriyle ortismekte ancak gorsel retorik ve kiiltiirel
kodlarin karsilagtirmali analiziyle bu alanlara 6zgiin
bir katki sunmay1 hedeflemektedir. Ote yandan Tiirkiye
merkezli ¢alismalara bakildiginda da turizm reklam-
lary, siklikla ulusal imajin insasi ve kiiltiirel kodlarin
kiiresel pazara aktarimi gercevesinde incelenmektedir.
Literatiirde, Tiirkiye'nin tanitim stratejilerinin gelenek-
sel “deniz-kum-giines” ticlemesinden, tarihsel derinligi
ve modern yasami birlestiren ¢ok katmanli anlatilara
evrildigi goriilmektedir. Reklam igeriklerinin 6zellik-
le destinasyon markalama ve yabanci ziyaretci sayisini
artirmaya yonelik marka farkindaligi calismalarinda
yogunlastig1 goriilmektedir. Saglik turizmi ve inang tu-
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rizmi gibi nis alanlarda tiretilen reklamlarin ise hedef
kitlede giiven olusturma ve kiiltiirel asinalik yaratma
amac tasidig1 gozlemlenmektedir (Bati, 2019; Kiregci,
2023; Tosun, 2018; Tuncer, 2020). Bu baglamda arastir-
ma, Tiirkiye 6rneklemini sadece yerel bir bagar1 hikaye-
si olarak degil, kiiresel turizm anlatilar1 igindeki 6zgiin
bir gorsel retorik pratigi olarak ele almaktadir.

Arastirmanin amacy; kiltiir turizmi kapsamin-
da hazirlanan tanitim videolarinda kullanilan gorsel
6gelerin (semboller, renkler, tipografi, anlati bicimle-
ri vb.) kiiltiirel kodlar araciligiyla nasil sekillendigini
analiz etmektir. Ayrica Tiirkiye ve Avrupa sehirlerinde
kullanilan bu unsurlarin hedef kitleye ne tiir mesajlar
ilettigi, hangi mitolojik anlatilarla desteklendigi ve ara-
larindaki benzerlik-farkliliklarin ¢6ziimlenmesi hedef-
lenmistir. 2023 yil1 itibariyle pandemi sonrasi turizmin
yeniden yapilanma siirecine girmesi ve destinasyon
tanitimlarinda gorsel anlatim stratejilerinin belirgin
bi¢cimde degismesi, 2023 yilinin se¢imini anlamli kil-
maktadir. Bu donemde turizm tanitimlarinin yalnizca
ekonomik degil ayn1 zamanda kiiltiirel ve estetik politi-
kalarin bir pargas1 haline gelmesi, aragtirmanin énemi-
ni artirmaktadir. Calisma, kiiltiirel temsillerin dijital,
gorsel medyada nasil tiretildigine dair somut ve karsi-
lagtirmali bir inceleme sunmaktadir.

Calisma kapsaminda 2023 yilina ait resmi turizm
tanitim kampanyalar1 kapsaminda yayimlanmis top-
lam alti reklam videosu incelenmistir. Calismanin
orneklemi belirlenirken amac¢h o6rnekleme yontemi
benimsenmistir. Bu kapsamda videolar; ilgili destinas-
yonlara iligkin 2023 yilinda paylasilan ve uluslararasi
pazara yonelik ‘ana kampanya’ niteligi tasiyan icerikler
arasindan, her bir gehrin 6zgiin kilttirel kodlarini en
yogun barindiran 6rnekler olacak sekilde filtrelenmis-
tir. Tiirkiyeden Istanbul, Antalya ve Mugla; Avrupadan
ise Paris, Barselona ve Roma sehirlerine ait birer ta-
nitim/reklam videosu analiz edilmistir. Sehir secimi,
TUROEED (Tiirofed, 2023) ve UNWTO (The World
Tourism Organization, 2023) raporlar1 esas alinarak;
kiiltiirel miras zenginligi, turist yogunlugu ve kiilttirel
temsildeki agirliklar: dikkate alinarak yapilmustir. Tiir-
kiye 6rneklemi; T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligrnin
2023 yil1 sinur giris istatistiklerine gore yabanci ziyaret-
¢i sayisinda ilk ii¢ siray1 paylasan 6nemli turizm des-
tinasyonlar1 olan Istanbul, Antalya ve Mugla sehirleri
olarak belirlenmistir (Kiltiir Turizm Bakanligi, 2025).
Avrupa 6rneklemi olusturulurken; Euromonitor Inter-
national aragtirmasina gore “Seyahat I¢in En Iyi 100
Sehir Endeksi” siralamasinda ilk onda yer alan Avru-
pa sehirlerinden Paris, Barselona ve Roma sehirlerine
ait tanitim videolar1 ¢aligmaya dahil edilmistir (VOA,
2023). lgili verilere kullanicilarin video yiikleyip, vi-
deo formatindaki icerikleri izleyebildigi, begenebildigi
ve yorum yapabildigi bir video paylasim platformu olan
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Youtube (S1g1rcy, 2023) araciligi ile ulasilmistir. Tiirkiye
ornekleminde segilen sehirlere ait icerikler T.C. Kiltur
ve Turizm Bakanlig: ile Tiirkiye Turizm Tanitma ve
Gelistirme Ajansi (TGA) tarafindan olusturulan global
tanitim kanali Go Turkiye.com (https://www.youtube.
com/@GoTiirkiye) platformunda paylagilan videolara
ait ekran goriintillerinden olugmaktadir. Avrupa 6r-
nekleminde ise her sehrin kendine 6zel olusturulan
Youtube sayfalarindan igeriklere ulagilmistir. (@Visit-
BarcelonaOfficial, @chateauversailles, @ministerodel-
turismo8087). Ornekleme dahil dilen biitiin videolar,
ilgili sehirlerin tanitim videolar: olduklar i¢in ¢aligma
kapsamina alinmig, arastirmada videolarin igerdikleri
gorseller, sahne yapilary, 151k, renk, miizik ve anlati stra-
tejileri ¢oztimlenmeye ¢alisilmistir.

KURAMSAL CERCEVE

Calismada, turizm reklamlarindaki anlam inga-
st ve kiiltiirel kodlar1 ¢6ztimlemek amaciyla dilsel
ve gorsel gostergelerin toplumsal ve kiiltiirel baglam
iginde nasil anlam kazandigini analiz eden gosterge-
bilim temelinde kuramsal bir ¢ergeve olusturulmustur.
Gostergebilim, gostergelerin nasil anlam iirettigini ve
bu anlamlarin kiiltiirel baglam iginde nasil yorumlan-
digini inceleyen disiplinler arasi bir aragtirma alanidr.
[letisim ¢alismalari, medya arastirmalar1 ve reklam
analizleri gibi alanlarda gostergebilim, metinlerin yal-
nizca yiizeyde sundugu anlamlar degil, ayn1 zamanda
bu metinlerin altinda yer alan kiiltiirel ve ideolojik an-
lam katmanlarini da ortaya koymay: amaglamaktadir
(Chandler, 2017). Gostergebilimin temel ilgi alaninin
merkezinde “gosterge” unsuru yer almaktadir. Bir gos-
terge, ayn1 zamanda kendisinden baska bir seye gon-
derme yapan, duyularimizla kavrayabilecegimiz fizik-
sel bir sey olarak da tanimlanabilir (Fiske, 2014).

Gostergebilim ile ilgili literatiirde farkli kuramsal
yaklagimlar bulunmaktadir. Bu yaklagimlar arasinda
Ferdinand de Saussure’iin yapisalci gostergebilim an-
layis1, Charles Sanders Peirce’lin iiglii gosterge mode-
li, Algirdas Julien Greimas'in anlat1 gostergebilimi ve
Roland Barthes’in kiiltiirel gostergebilim yaklagimi 6ne
¢ikan kuramsal cerceveler arasinda yer almaktadir.
Calisma kapsaminda turizm tanitim videolarinda yer
alan iceriklerin ¢6ziimlenmesinde Roland Barthesin
gostergebilim yaklagimi temel kuramsal gerceve ola-
rak benimsemektedir. Barthes'in kurami, reklamlarin
sadece dogrudan bilgi iletmedigini, ayn1 zamanda top-
lumsal degerleri ve ideolojileri nasil “dogallagtirarak”
sundugunu agiklamas: bakimindan bu aragtirmanin
odagiyla ortiismektedir. Barthes gorsellerdeki renk, se-
kil ve kompozisyonlarin izleyicilerin kiiltiirel bellegini
tetiklemek amaciyla stratejik olarak secildigini ifade
etmektedir (Barthes, 2014). Bu baglamda Barthesn
ortaya koydugu diiz anlam ve yan anlam kavramlari,

111

anlamlandirmanin iki diizlemi olarak ikili karsitliklar
sistemi {izerinden ilerleyen bir yaklagimdir. Diiz anlam
gostergenin isaret ettigi sey olarak tanimlanirken; yan
anlam ise gosterge ile kiiltiirel ¢agrigimlar arasindaki
farkliliklar olarak ifade edilebilir (Parsa & Parsa, 2002).
Dolayisiyla gostergelerin yiizeyde sunduklar: diiz an-
lamlari ile kiiltiirel baglam icinde tiretilen yan anlam-
lar1 Ronald Barthes’in gostergebilim yaklagimu ile ince-
lenebilmektedir. Nitekim bu yaklagim gérsel retorigin
anlam tretim siire¢lerini agiklamak acisindan da ku-
ramsal bir temel sunmaktadur.

Gorsel retorik, anlamin yalnizca sozel ifadelerle de-
gil, gorsel diizenlemeler ve bigimsel stratejiler aracili-
g1yla da tiretildigini ortaya koyan bir inceleme alanidir.
Bu yaklasim, gorsel unsurlarin; renk, bi¢im, kompozis-
yon, perspektif ve sembolik imgeler gibi, belirli bir ile-
tisim amacina hizmet edecek bi¢cimde diizenlenmesiyle
izleyicide hem bilissel hem de duygusal etkiler yarata-
bilecegini gosterir. Gorsel retorik, bu yoniiyle estetik
boyutu ikna edici bir sdylemle birlestirir; izleyicinin
alg1 stireglerini yonlendirerek iletinin anlamini zengin-
lestirir. Bigimsel unsurlarin bilingli bir tasarim siireci
icinde kurgulanmasi, gorsel retorigi yalnizca sanatsal
bir ifade bigimi olmaktan ¢ikarir; ayni zamanda kiiltii-
rel, sembolik ve toplumsal anlam iiretiminde etkili bir
iletisim stratejisi haline getirir. Boylece gorsel retorik,
cagdas gorsel kiiltiir ortamlarinda anlamin nasil bigim-
lendigini ¢6ziimlemeye imkan taniyan disiplinlerarasi
bir yaklasim sunar. Meyer (2009), Aristotelesin s6z
diellosuna baglh diyalektigi retorikle karsilastirdigini
soylemektedir. Aristoteles retorigi dili ve akli (logos),
duyguyu (pathos) ve konusmacinin ahlaki durusunu
(ethos) bir araya getiren ¢ok katmanli bir sdylem bigi-
mi olarak tanimlar. Logos, rasyonel argiimanlarla ikna
etmeyi; pathos, duygusal etkiyle etkilemeyi; ethos ise
konusmacinin karakteriyle giiven yaratmayi ifade eder.
Platon ise retorigi, akildan ¢ok tutkulara hitap eden,
dogrulugu gozetmeyen bir ikna sanati olarak elestirir.

Modern retorikte ise, 6zellikle reklam ve propagan-
da soylemleri, yalnizca kelimelerle degil, gorsellerle de
sekillenir. McQuarrie ve Mick (1996) reklamlarin yal-
nizca igerik degil, ayni zamanda stil iizerinden de ikna
ettigini belirtir. Onlara gore, “retorik figiirler, reklamin
temel iddialarini degistirmeden, metne sanatsal bir sap-
ma katarak ilgiyi ceker”. Ozellikle metafor, kelime oyunu
(pun) veya antitez gibi figiirlerin kullanimi, reklamin iz-
leyici tarafindan daha dikkatle okunmasina ve zihinsel
olarak iglenmesine yol acar. Bu figiirler tiketicide hem
“zihinsel ¢oziimleme” (elaboration) yapilmasia hem de
“metinden alinan zevkin” artmasina neden olur.

Reklam dili yalnizca diriin tanitmakla kalmaz, ayni
zamanda “iletisimin sanatsal boyutunu” da ifade eder.
Reklam, ‘estetik islevi olan dilsel iletisimdir” ve bu yo-
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niiyle sanatsal soylemlerle ortiistirken, ayn1 zamanda
‘sanat ve enformasyon unsurlarim bir araya getiren”
ozel bir iletisim tiirii olarak dne ¢ikar. Ozellikle retorik
figtirlerin kullanimi, reklamin “iletisim etkisini artir-
mak” ve “iknayr maksimum diizeye ¢ikarmak” amaciyla
dilde anlamli sapmalar iiretmesine olanak tanir. Rek-
lamlarda kullanilan egreltilemeler (metaforlarin), yal-
nizca kelime oyunlar1 veya sanatsal stislemeler degil;
ayn1 zamanda anlami daha “seffaf” hale getiren ve “ile-
tinin hatirlamirhik diizeyini arttiran” unsurlardir. Egrel-
tileme, cogu zaman sozli dilde yogun olarak kullanilsa
da gorsel dilde daha nadir goriiliir. Egreltilemenin, bir
seyi kendi ad1 diginda, tiirlii yonlerden benzedigi baska
bir seyin adiyla anma bigimiyle isledigi; dolayisiyla iki
nesne veya kavram arasinda bir iligki kurulurken ben-
zerligin mutlaka devreye girdigi ifade edilir. Diiz an-
lamli dil kelimenin “tam”ve “gercek” anlamini tasirken,
egreltileme ve diger figiiratif dil kullanimlari, reklam
metinlerinde {iriine dolayl bir deger kazandirir; tani-
tim1 yapilan iiriin, benzetildigi nesnenin tiim olumlu
ozellikleriyle ortigtiiriilerek izleyicinin zihninde daha
cazip ve anlaml bir yer edinir (Bati, 2007). Boylece
reklam dili, yalnizca bilgi aktaran bir ara¢ olmaktan
cikar, ‘dilin sanat islevi” ile birleserek tiiketiciye este-
tik ve duygusal bir deneyim sunar. Reklamlar yalnizca
bilgi iletmekle kalmaz, duygusal ve bilissel etki yarata-
rak izleyiciyi belirli davranislara da yonlendiren medya
araglaridir (Gur, 2024). Gorsel retorik, reklamlarda an-
lam insasinda gii¢lii bir aractir ve “renkler, metaforlar,
semboller ve kompozisyon” gibi unsurlar izleyicinin
zihninde kalic1 etkiler birakir. Retorik yalnizca sozlii
degil, sembolik eylemleri kapsayan genis bir kavram-
dir ve reklamcilik retorikten yogun sekilde yararlanir
(Tosun, 2018).

Yeni {iriin tasarimlarinda gorseller yalnizca estetik
olarak degil, ayni zamanda iiriinle ilgili anlam katman-
larini tasimak icin kullanilir. Durgee’ye (2003) gore,
gorsel retorik, tiriine islevsel fayda disinda kiiltiirel ya
da sembolik deger de yiikler ve tiiketicinin {iriine yo-
nelik algisin1 derinlestirir. Ornegin, iiriin ambalajinda
kullanilan metaforik imgeler, tiriinii tiiketicinin zih-
ninde belirli sosyal statiilerle iliskilendirebilir. Bu bag-
lamda gorsel retorik figiirleri reklam metinlerinde yal-
nizca estetik bir unsur degil, ayni zamanda izleyicinin
bilissel siirecini, 6zellikle zihinsel agilimini (elaborati-
on) derinlegtiren unsurlardir. Nitekim retorik figtirle-
rin temel 6zelligi “sanatsal sapmadir”; yani bu figtirler,
metinde alisilmis kaliplardan bilingli olarak saparak
okuyucunun dikkatini ¢eker ve metni yorumlama
stirecine aktif katilimini tesvik eder. Bu tiir sapmalar
hem séylemsel hem de imgesel diizeyde zihinsel isleme
neden olur ve reklam mesajinin akilda kaliciligini ar-
tirir. Ozellikle tropeler (8rnegin metaforlar), anlamsal
diizeyde eksik ya da ¢ok anlamli yapilar icerdigi icin
izleyicinin zihinsel bosluklar1 doldurmasini ve béylece
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mesajla daha derin bir iligki kurmasini saglar (McQu-
arrie & Mick, 1999). Dolayisiyla, retorik figiirler yal-
nizca bigimsel siislemeler degil, ayn1 zamanda mesajin
ikna giiciinii ve hatirlanma kapasitesini artiran stratejik
araglardir. Bu yoniiyle gorsel retorik, reklamin islevsel
etkisini giiclendiren, anlam tretimini zenginlestiren ve
titketiciyle duygusal ya da kiiltiirel diizeyde bag kurma-
sin1 saglayan temel bir unsurdur. Retorik figiirler izle-
yicinin zihninde “hem anlam hem de duygusal tepki”
yaratarak, mesajin daha derinlikli ve kalic1 algilanma-
sina katki saglarlar (Giir, 2024). Ayrica reklamcilik yal-
nizca iiriin hakkinda bilgi vermekle kalmaz; izleyicide
dikkat cekme, hatirlanma ve satin almaya yonlendirme
gibi ¢cok katmanl bir etki yaratmay: amaglamaktadir.
Bu siiregte retorik, reklam mesajlarinin etkili bicimde
iletilmesi i¢in vazgecilmez bir arag héline gelmektedir.
Tosun (2018) reklam yazarlarinin hedef kitleyi etkile-
mek ve onlarin karar verme siireglerini yonlendirmek
i¢in stratejik dil kullanimiyla desteklenmis retoriksel
figtirlerden faydalandigina deginmektedir. Ayrica, mo-
dern yagamda siirekli maruz kalinan mesajlar arasinda
fark edilebilir ve kalic1 olabilmek i¢in reklamlarin yal-
nizca icerigiyle degil, bigimiyle de ikna edici oldugunu
vurgular. Reklamlar toplumsal degerleri yeniden firet-
me iglevini de tasimaktadir. Reklamlarda kullanilan
gorseller, kilttrel gostergeleri ‘dogallagtirarak” sunar
ve bu siiregte tiiketiciye kiiltiirel olarak inandiric1 gelen
anlam aglar1 kurmaktadir (Bati, 2007).

Ozellikle son yillarda (2020-2025) reklamcilik fa-
aliyetleri kapsaminda turizm tanitimi gibi alanlarda
gorsel retorik artik yalnizca ikna etmekle sinirli kalma-
makta, dijital platformlarin ytikselisi ile birlikte tiiketi-
ci zihninde ¢ok katmanli anlam aglar1 olusturmaktadir
(Litovka-Demenina S, 2025). Modern gorsel retorik,
kelimelerle oldugu kadar imgeler, simgeler, renkler, es-
tetik stilizasyonlar ve kiiltiirel kodlar araciligryla anlam
iiretir. Boylece reklamlar, izleyicide arzu, 6zdeslesme
veya hayranlik uyandirarak onu belirli bir yasam tar-
zina veya kiiltiirel aidiyete yonlendirmektedir. Turizm
reklamlarinda yer alan igeriklerde ethos, sehrin tarihi
ve kiiltiirel otoritesiyle; pathos, estetik stilizasyon ve at-
mosfer araciligiyla; logos ise anlatinin kurgusal biitiin-
lugtiyle insa edilmektedir. Retorik figiirler ve stratejiler,
reklamda yalnizca sanatsal bir siisleme araci degil, ayni
zamanda tiiketicinin zihninde belirli mesajlarin yer
edinmesini ve bu mesajlarin hafizada kaliciligini sagla-
may1 amaglayan etkili iletisim araglaridur.

Retorik, tarihsel olarak sozli séylemin ikna edici
gliciinii inceleyen bir alan olarak gelismis olsa da gii-
niimiizde bu stratejiler yalnizca kelimelerle sinirh kal-
mamaktadir. Retorik stratejiler, 6zellikle metafor, me-
tonimi, ikon ve estetik stilizasyon gibi unsurlar, gorsel
retorikte imgeler araciligiyla giiglii bir ikna araci haline
gelebilmektedir. Sozli retorikte bir kavrami anlatmak
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i¢in kullanilan sozciikler ve anlati teknikleri, gorsel
retorikte renkler, sekiller, kompozisyonlar ve kiiltiirel
semboller aracihifiyla benzer islevleri iistlenir. Orne-
gin, sozlii retorikte metafor, soyut bir kavrami somut
bir nesneyle anlatirken; gorsel retorikte bu soyutluk,
bir gorsel 6ge ile temsil edilir ve izleyicinin duygu ve
diisiince diinyasina daha dogrudan ulasabilir. Dolay1-
siyla, retorik stratejilerinin gorsel alanda yeniden se-
killendigi ve klasik retorikteki ethos, pathos ve logos
unsurlarinin, goérsellerin diliyle yeniden tretildigi dii-
stintilebilir. Turizm tanitim videolar: gibi alanlarda, bu
gorsel retorik stratejilerinin kiltiirel anlam tretiminde
6nemli bir rol oynamaktadir.

Metafor; soyut bir kavramin somut bir gorselle
temsil edilmesidir. Ornegin, dans figiirlerinin kent ya-
saminin ritmini simgelemesi. Metaforlar, kavramsal
mesafeyi kapatir ve soyut diisiinceyi duygusal ya da de-
neyimsel diizeyde yaklastirir. Lakoff ve Johnson (2015,
s. 11) metaforu, “bir takim sanatsal ve retorik amaglarla
kullanilan metafor ilkece bir seyi digerine gore tasavvur
etme tarzidir ve baslica fonksiyonu anlamadir”, diye ta-
nimlamaktadir.

Metonimi; butint parca yoluyla temsil etme stra-
tejisidir. Ornegin, Eyfel Kulesinin Paris'in tamamini
sembolize etmesi. Metonimi, temsil saglar; izleyici bir
Oge tzerinden tiim yapiyr kavrar. Lakoff ve Johnsona
(2015, s. 67-70) gore metonimi ise; bir seyi onunla ilig-
kili bir diger seye atifta bulunmak tizere kullaniliyor.
Metoniminin geleneksel retorikgilerin sinekdot “par-
camn biitiintin yerine gectigi durum” diye adlandirdig:
metonimi esas olarak bir referans fonksiyonuna sahip-
tir; yani bir seyi digerinin yerine gececek sekilde kul-
lanmamiza imkén verir. Fakat metonimi yalnizca bir
referans araci degildir; ayn1 zamanda anlami saglama
fonksiyonu da goriir. Metaforlar gibi metonimiler de
izole edilmis anlar olarak goriilebilecek gelisigtizel olu-
sumlar degildir.

Ikon; kiiltiirel bellekte yer etmis, tanidik ve evrensel
sembollerdir. Antik yapilar, mimari 6geler ya da dogal
bir manzara, ikon niteligi kazanarak tanitimda evrensel
cagrigim yaratir. Ikonlar, gorsel hafizada yiiksek tani-
nirlik tiretir. Gorsel retorikte “tkon” kavrami baglamin-
da Barthes'n bu c¢oziimlemesi, 6zellikle reklamlarda
kullanilan diiz-anlamsal (denotatif) goriintiilerin nasil
‘dogallastirict” bir rol oynadigini vurgular. Tkonik gé-
riintiiler, nesneleri oldugu gibi gosteriyor izlenimi ya-
ratsa da aslinda bu temsil, kiiltiirel olarak insa edilmis
bir sahneyi dogalmis gibi sunar. Reklam fotograflarin-
da, 6rnegin bir makarna afisinde, objeler sanki kendili-
ginden, dogada varmis gibi konumlandirilir. Bu gorsel
kurgu, yananlamlar1 (6rnegin italyanlik, geleneksellik,
ev yapimu hissi) gizlice aktarir ve kiiltiirel gostergeleri
dogalmis gibi gostererek simgesel iletiyi temize ¢ikarir.
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Barthesa (2014, s. 35) gore bu bir “sozde-gercekliktir”:
Teknik olarak tretilmis bir sahne, izleyiciye kodsuz-
mus gibi sunulur; boylece kiiltiir, doga kisvesi altinda
isler. Ikonun bu manipiilatif giicii, gorselin kendisini
degil, o gorselle yaratilan ‘gerceklik’ algisini temsil eder
ve bu da onu retorik acidan etkili kilan temel unsurdur.

Estetik Stilizasyon; anlatinin bigimsel yapisidir.
Renk paleti, 151k-golge dengesi, kadraj se¢imi, kurgu
temposu ve miizik gibi 6gelerle belirli bir atmosfer ya-
ratilir. Stilizasyon, duygulanimsal aktarimi giiglendi-
rerek, retorigi duyu diizeyine tasir. Roland Barthesin
(2014, s. 11) yaklagimina gore, gorsel retorigin yalnizca
“goriinenin aymsi” olma iddiasiyla degil, ayn1 zamanda
bu gériiniimiin nasil sunuldugu ve kiiltiirel olarak nasil
kodlandigryla iligkili oldugunu ortaya koyar. Ornegin
bir resim, fotograf ya da sahne, yalnizca temsil ettigi
nesneyi (analojik diizeydeki iletisi) sunmakla kalmaz;
ayn1 zamanda sanatginin sectigi {islup, kompozisyon,
renk;, jest, 151k gibi bicemsel unsurlar araciligiyla ikinci
bir iletiyi yani “yananlami” iiretir. Bu yananlam, eserin
icinde dogrudan goriilmeyen ancak izleyicinin kiiltii-
rel kodlariyla iliski kurarak algiladig: ideolojik veya
estetik bir anlam diizeyidir. Dolayisiyla, gorsel medya
driinlerinde stilizasyonun ‘gerceklik” izerindeki etkisi
kaginilmaz bigimde bir yorumlama zemini olusturur.
Bu baglamda, gorsel retorigin estetik giicli yalnizca
neyin gosterildiginde degil, nasil gosterildiginde yatar;
bicemin kendisi bir anlam katmanina doniisiir ve bu
katman, ¢ogu zaman doénemin ideolojik kodlar1 ya da
estetik semalariyla i¢ icedir. Bu stratejiler, gorsellerin
sadece “ne gosterdigini” degil, ayn1 zamanda “nasil gos-
terdigini” ve “izleyicide ne hissettirdigini” anlamamiza
imkan tanir. Retorik yapi, boylece yalnizca estetik ter-
cihler degil; kiiltiirel anlam {iretiminin kurucu 6geleri
héline gelir.

YONTEM

Aragtirmada nitel bir analiz deseni olan gostergele-
rin birbirleri ile nasil iliskilendirildigini, siniflandirildi-
g1 ve anlamin nasil insa edildigini agiklamay1 amag-
layan gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir.
Bu kapsamda ¢alisma etik kurul karar1 gerektirmeyen
aragtirmalar arasinda yer almaktadir. Arastirmanin ev-
renini turizm sektoriinde reklam/tanitim faaliyetleri
kapsaminda 2023 yilinda Youtube platformunda ya-
yinlanan video igerikleri olusturmaktadir. Amagh 6r-
nekleme teknigi kullanilarak olugturulan 6rneklemde
kargilagtirmaya imkan saglamasi agisindan Tiirkiye ve
Avrupadan sehirler secilmistir. Orneklem segiminde
sehirlerin turizm raporlarinda 6ne ¢ikan kiiltiirel mi-
raslari, turist sayilar1 ve kiiltiirel etkinlik gesitliligi be-
lirleyici olmustur.

Bu gergevede arastirma sorusu soyle belirlenmistir:
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AS1: “Turkiye ve Avrupadaki segilmis turistik se-
hirlerin 2023 yili tanitim videolarinda, gorsel retorik
stratejileri ve kiiltiirel kodlar araciligiyla inga edilen mi-
tolojik anlatilar ve turistik kimlik temsilleri arasinda ne
tiir benzerlik ve farkliliklar bulunmaktadir?” Arastir-
manin verileri, dokiiman incelemesi teknigi kullanila-
rak dijital ortamdan elde edilmistir. Bu kapsamda gor-
sel ve isitsel verilerin zenginligi, kiiresel erisilebilirligi
ve resmi turizm kanallarinin aktif kullanimi nedeniyle
veriler, video paylagim platformu YouTube tizerinden
derlenmistir. Amagh 6rnekleme yontemiyle; 2023 yili-
na ait, uluslararasi pazara yonelik “ana kampanya” nite-
ligi tastyan ve ilgili destinasyonlarin resmi kanallarinda
yayimlanan videolardan segilmistir. Tiirkiye 6rneklemi
i¢in T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ile TGAnin resmi
“Go Tiirkiye” kanaly; Avrupa 6rneklemi igin ise Paris,
Barselona ve Roma sehirlerinin resmi turizm tanitim
sayfalar1 (@VisitBarcelonaOfficial, @chateauversail-
les, @ministerodelturismo8087) kullanimistir. Vide-
olardan elde edilen ekran goriintiileri belirlenmis; bu
goruntiiler 151k, renk, kompozisyon, figiirler ve mekan
kullanimi agisindan incelenmistir. Veri toplama islemi,
2023 yili kampanyalarini kapsayacak sekilde Eylil-E-
kim 2025 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Reklamlarda anlam {retimini incelemek i¢in gos-
tergebilim 6nemli bir ara¢ olarak kullanilabilir. Gos-
tergebilim (semiotics), gostergelerin nasil anlam tasi-
dig1, anlamin nasil dretildigi ve kiiltiirel baglamlarda
nasil iletildigiyle ilgilenen disiplinler arasi bir alandir.
Cagdas gostergebilim yalnizca dilsel gostergelerle si-
nirli degildir ve teknolojik gelismelerin etkisiyle gorsel
gostergelerin de 6nemli bir inceleme alanina doniis-
mistiir. Bu siiregte reklamlar, agirlikli olarak gorsel
gostergelerin kullanimi araciligiyla ilettigi mesajlarla
titketicilerin zihninde markalara iligkin anlamlar ya-
ratan kiiltiirel 6geler olarak kabul edilmektedir. Bu
yoniiyle de reklam metinleri, gostergebilim arastirma-
larinin da merkezinde yer almaya devam etmektedir.
Gostergebilim; reklam metinlerinde yalnizca yiizeyde-
ki anlamlar1 degil, onlarin altinda gizli yatan kiiltiirel
ve ideolojik yapilar1 da agiga ¢ikarmak i¢in kullanila-
bilecek giiglii bir ¢oziimleme aracidir. Peirce ve Bart-
hes gibi kuramcilar, reklamlarin hem diiz anlam hem
de yan anlam katmanlarini incelemeyi miimkiin kilan
modeller gelistirmistir. Ozellikle Barthes'in diizanlam
ve yananlam ayrimi, reklamlardaki simgesel anlamla-
rin ve kiiltiirel kodlarin ¢oziimiinde oldukga yararlidir
(Kiregci, 2023). Bu baglamda, reklamda gostergebilim-
sel inceleme yapmak, yalnizca “ne soylendigini” degil,
ayn1 zamanda “nasil soylendigini” ve bu soylemin izle-
yicide nasil bir anlam diinyas1 olusturdugunu anlama-
ya yonelik 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Aragtirma, nitel bir ¢6ztimleme deseni olan goster-
gebilimsel analiz yontemi kullanilarak gerceklestiril-
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mistir. Bu yontem, gorsel gostergelerin birbiriyle nasil
iliskilendirildigini, siniflandirildigini ve nasil anlam
tiretimi gerceklestirdigini agiklamak tizere yapilandi-
rilmistir. Barthes’in iki diizeyli gostergebilim yaklagimi
olan; diiz anlam (denotation) ve yan anlam (conna-
tation) ayrimi, analizlerin temelini olusturur. Ayrica
caligmada gorsel retorik kavramlar: da aragsal olarak
kullanilmuistir.

Gorseller su ¢ diizlemde ¢oziimlenmistir;

Diiz Anlam (Denotatif diizlem); gorselin dogrudan
gosterdigi icerik.

Yan Anlam (Konotatif diizlem); gorselin ¢agristirdi-
1 tarihi, kiiltiirel, ideolojik anlamlar.

Mit; gorselin tagidigr kiiltiirel anlati ya da simgesel
sistem.

Bu {i¢ diizlem, Barthes'n mit kuram1 baglaminda
islevsellestirilmis ve her sehrin tanitiminda hangi kiil-
tiirel mitlerin nasil inga edildigi ortaya konmustur.

Analiz yaparken her bir reklam karesinde yer alan
ve anlam tireten “gosteren” nesneler cesitli kategoriler
cercevesinde betimlenmigtir. Mimari ve ikonik yapilar
(Galata Kulesi, Ayasofya, Versay Saray1, Kolezyum vb.)
diiz anlam diizeyinde somut birer gésteren olarak ta-
nimlanmigstir. Dogal ve cografi unsurlar (Antalyadaki
sahil seridi, Mugladaki sakin koylar) Tiirkiye 6rnekle-
minde “doga” ve “kacis” mitini kuran temel gosteren-
lerdir. Insan ve Eylem Gésterenleri (Taksimde bisiklet
sliren geng, Versayda sanat eserlerini inceleyen ziyaret-
¢i) dinamizm ve estetik algisin1 olusturan gosteren nes-
nelerdir. Son olarak nesnel ve gastronomik gosterenler
de Antalya tanitimindaki gurme sofralar ve liiks otel
donatilari, “duyusal haz” ve “ayricalikli yagam” mitini
destekleyen fiziksel gosterenler olarak betimlenebilir.

Calismanin temel varsaymmlari s6yledir:

o Tanitim videolar: yalnizca bilgi sunmakla kal-
maz, ayni zamanda sehirlerin kiiltiirel kimligi-
ni gorsel retorik yoluyla yeniden insa eder.

o Kullanilan semboller, renkler, tipografi ve an-
lat1 stratejileri, her iilkenin tarihsel ve kiiltiirel
arka planina gore farklilik gosterir.

o Kiiltiirel kodlar, her sehirde farkli mitolojik ya-
pilarla temsil edilir. Tiirkiye sehirlerinde daha
cok tarihi ve otantik unsurlar 6ne ¢ikarken;
Avrupa sehirlerinde estetik, modernlik ve sec-
kinlik temalar1 merkezi rol oynar.

Gostergebilimsel ¢oziimlemeye ek olarak ¢alisma-
da gorsel retorik yaklasimindan da yararlanilmigtir.
Gorsel retorik, gorsellerin izleyici iizerinde ikna edici
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ve anlam tiretici etkilerini inceleyen bir analiz alanidir
(Smith, Moriarty, Barbatsis & Kenney). Bu kapsamda
sehir tanitim videolarinda kullanilan gorsel anlatim
stratejileri dort temel retorik ifade bicimi iizerinden
degerlendirilmistir. Bunlardan metafor, soyut bir kav-
ramin gorsel anlatim yoluyla somutlagtirilmasini ifade
ederken; metonimi, bir par¢anin biitiinii temsil etmesi
yoluyla anlam iiretimini agiklamaktadir. Tkon, kiiltiirel
bellekte yer etmis ve belirli bir mekén1 ya da kimligi
temsil eden gorsel sembolleri ifade ederken; estetik sti-
lizasyon ise renk, 151k, kurgu ve kompozisyon gibi gor-
sel diizenleme teknikleri araciligiyla belirli bir atmosfer
ve duygusal etki yaratilmasini kapsamaktadir.

BULGULAR

Caligmanin bulgular1 kapsaminda 2023 yilina ait
alt1 farkll sehir tanitim videosu gostergebilimsel ana-
liz yontemi ile incelenmistir. Inceleme, gorsel malze-
melerin sundugu anlam katmanlarini ve bu katmanlar
araciligiyla insa edilen kiiltiirel mitleri ¢6ztimlemeye
yoneliktir. Her video kendi baglami iginde degerlen-
dirildiginden, inceleme sehir bazli olarak yapilandiril-
mustir. Aragtirmanin temel sorusu (AS1) olan Tirkiye
ve Avrupa sehirlerinin tanitim videolarindaki gorsel
retorik ve kiiltiirel kod farkliliklari, analiz edilen alt1
orneklem iizerinden somut verilerle yanitlanmistir.
Analizler sonucunda; Tiirkiye érnekleminde (Istanbul,
Antalya, Mugla) kiiltiire] miras ve doganin ‘mistik/
otantik’ bir dille sunuldugu; Avrupa 6rnekleminde (Pa-
ris, Barselona, Roma) ise ‘modernlik, sanat ve kolektif
dinamizm’ odakl1 bir estetik kurgunun benimsendi-
¢i tespit edilmistir. Bu bulgular, arastirma sorusunda
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sorgulanan mitolojik anlat1 ve kimlik temsillerinin, il-
kelerin tarihsel ve sosyal arka planlarina gore stratejik
olarak farklhilastigini dogrulamaktadir.

Istanbul: Modern ve Gelenekselin Ritmik Bulus-
masli

[stanbul tanitim videosunda (Tiirkiye, Go Tiirkiye,
2023); geleneksel motifli kiyafetler giymis danscilar,
Bogaz manzaralari, Galata Kulesi, Ayasofya, Eminoni
vapuru ve tarihi yarimadanin silueti gibi kente 6zgii
ikonografik unsurlar 6ne ¢ikmaktadir. Bu gorseller diiz
anlamda Istanbul’'un hem tarihi hem de ¢agdas yonleri-
ni simgelerken; yan anlamda, kentin ¢ok katmanl kiil-
tiirel dokusunu, dogu ile bat1 arasinda bir koprii olma
mitini insa etmektedir.

Taksim meydaninda bisikletle gezen geng, sehrin
tarihi yapilarinda keyifle gezen kadinlar ve plazalarinda
golgesinde hizla akan hayat Istanbul'un kent ritmini gos-
terirken sehri dinamik bir metropol olarak yeniden kur-
gulamaktadir. Bu durum, metafor diizeyinde “ritmik se-
hir” imajin1 olugturur. Galata Kulesi ve Eminénii Iskelesi
gibi gorsel simgeler ikon islevi gorerek kentin tarihsel
stirekliligini ¢agristirmaktadir. Gorsel anlatinin estetik
stilizasyonu, hizli kurgu, 151k oyunlar1 ve canli miizikle
desteklenmistir. Bu unsurlar, pathos etkisi yaratarak iz-
leyicide duygusal bag kurmay1 hedeflemektedir. istanbul
hem tarihsel ve kiiltiirel dokusuyla 6n plana ¢ikarken
hem de kiiresel genglik kiiltiiriine hitap eden “cool” bir
sehir olarak konumlandirilmistir. Bu baglamda deger-
lendirildiginde Istanbul 6rneklemi tam da Barthes'in ku-
raminda ifade ettigi sekilde bir mit olarak “medeniyetler
bulugmas1” kimligini gorsel diizlemde pekistirmektedir.

Sekil 1. istanbul is the New Cool

Kaynak: Go Tiirkiye. (2023, May1s 16). Istanbul is the new cool.

YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=MCxDpYgkSB4 Erisim Tarihi:10.10.2025
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Antalya: Akdenizli Yasamin Estetik Simgesi

Antalya tanitim videosunda (Tiirkiye, Go Tiirkiye,
2023); Tirkiye'nin deniz ve otelcilik turizminde 6nemli
bir sehri olmasina istinaden, liiks oteller, sahiller ve deni-
ze nazir gurme sofralar dikkati ¢ekerken ayni zamanda
tarihi lokasyonlar, kiiltiirel destinasyonlar ve antik sehir
izleri reklam filminde yer almaktadir. Gurme sofralar,
litkks oteller ve su sporlari gibi dikkat ¢ceken sahnelere ait
gorseller, diiz anlamda bir tatil mekéanini temsil ederken;
yan anlamda estetik, konfor ve duyulara hitap eden bir
yagam tarzinin mitini tiretmektedir. Ayni zamanda bu
gorseller yiiksek yasam standardi ve ayricalikls tatile dair

Merve Gengyiirek Erdogan - Yesim Isik Kaya

Gastronomi sahneleri, sehrin tamamini temsil eden
metonimi gorevi goriir. Antik kalintilarla birlikte kiil-
tiirel siireklilik vurgulanir. Gorsellerde kullanilan sicak
tonlar, yavas ¢ekimler ve altin 151k efektleri, izleyicinin
estetik duyularini harekete geciren estetik stilizasyon
teknikleridir. Antalya bu anlatimla, “duyusal tatmi-
nin Akdenizli merkezi” mitini kurar. Reklam metninde
gecmisle gelecegin birlestigi, medeniyet, keyif, tabiat ve
likstin mekan: anlamlandirmasini yapmak miimkiin-
diir. Antik kalintilar kiiltiirel derinlik mitini yaratmada
onemli birer aragtir. Antalya sehrine ait bu reklam fil-
minde gehrin bir turizm destinasyonu olmasinin yani

Sekil 2. Ready to soak up some Antalya summer vibes?

Kaynak: Go Tiirkiye. (2023, Mart 11). Ready to soak up some Antalya summer vibes?
YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=ysQPDuZj3MA Erisim Tarihi: 10.10.2025

de gostergeler icermektedir. El ele kumlarda yiiriiyen gift
ve giin batimi, sehrin ask ve romantizme dair konum-
landirmasini da giiglendirmektedir.

sira tarihsel ve yasam tarzi baglaminda anlamlarla ortiilia
bir gosterge sistemi oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Sekil 3. Your best summer choice: Mugla
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Kaynak: Go Tiirkiye. (2023, Haziran 5). Your best summer choice in a realm of blue beauties: Mugla.

YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=EZ_8r8uLav4 Erisim Tarihi: 10.09.2025
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Mugla: Sadelik ve Ka¢is Miti

Mugla tanitim videosunda (Tiirkiye, Go Tiirkiye,
2023); tiim giiney egenin dogal giizelliklerini temsil
eden; sakin koylar, kiyiya yanasan tekneler, kiiltiirel mi-
ras ve el degmemis doga manzaralar1 sunulmaktadir.
Diiz anlamda bu gorseller dogal giizelligi simgelerken;
yan anlamda kalabaliktan uzaklagma, i¢ huzur ve sade
yagsam arayisina dair bir anlati olusturur. Muglanin ce-
sitli ilgelerinin genel goriintiileri, dogal giizellikleri iize-
rine dikkat cekmek adina ayr1 ayri belirtilmistir. Dogayla
bitiinlesmis tekneler ve kumsallar, metafor diizeyinde
“kagis noktasi” imaji1 yaratir. Sakinlik ve duraganlik, pat-
hos etkisiyle i¢sel huzur ¢agrisimi iiretir. Bu anlati bigi-
mi, Barthesn mit kurami dogrultusunda, sade hayatin
dogallastirllmis estetik bir forma biiriindiriilmesidir.
Mugla, boylece “otantik kagis” mitinin tastyicisi olur.

Paris: Estetigin ve Zarafetin Ikonu

Paris tanitim videosunda (Versailles, 2023); Versay
Saray igindeki yiirtiylis sahneleri, klasik sanat eserleri

~ | Y2
Kaynak: Chéteau de Versailles. (2023, Haziran 15). Ba

= - \ { “
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anlamda tarihi ve estetik zenginligi simgelerken; yan
anlamda, zarafet, stil ve kiiltiirel seckinligin semboli
olarak sunulur. Versay Sarayi, ikon diizeyinde Paris’in
zarafetini temsil eder. Heykeller, bahgeler ve mimari de-
taylar bu estetik mitolojiyi giiglendirir. Kullanilan yavas
tempo, renk skalasi ve sinematik anlatim; izleyicide du-
yusal etki yaratan giiclii bir estetik stilizasyon 6rnegidir.
Versay Sarayina giden, sosyal medya kullanicilarinin
benzer videolar paylagsmasiyla bu stilizasyon pekisir.
Paris, “estetik bagkent” mitini evrensel diizeyde sunar.

Barselona: Yasayan Sokak, Yasayan Kiiltiir

Barselona tanitim videosu (Barcelona, 2023); seh-
rin sokaklarinda yapilan kutlamalar, 151kl1 caddeler ve
kalabalik meydanlar tizerinden ilerler. Video, Barselo-
nay1 Gaudi mimarisi, Akdeniz sahilleri ve sokak sanat1
ile sunar. Sehir, renkli, gen¢ ve dinamik bir kimlikle
temsil edilir. Sahneler, “yasayan kiiltiir” mitini olustu-
rur ve sehrin kolektif enerjisini yansitan metafor olarak
islev goriir. Hizli kurgu, ritmik mizik ve canli sokak

Teaser of the Palace of

{
o A

du chateau de Versailles //

Versailles[Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=L00-y9ks2VgTarihi:10.09.2025

ve pastel renk paletiyle olugturulmus gorseller 6n plan-
dadir. Parisin 6nemli yapilarindan biri olan Versay
Sarayi bu reklam filminde Paris’i simgelemektedir; diiz

atmosferi, sehri bir sahneye doniistiiren estetik stilizas-
yon yilbasi kutlamalari izerinden tretilir. Sosyal med-
yada sik¢a dolagima giren bu tiir kutlama videolars,

Sekil 5. Barcelona, the Stage for Christmas

M Chrstmastine, Barosiona becomes  huge stage and ackiifes i shops and mares.

Kaynak: Barcelona. (2023, Kasim 9). Barcelona, the Stage for Christmas [Video].

There e surprises waitingaround every comer.

YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=SFO01AqcQqc Erisim Tarihi: 10.09.2025
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gorsel temsiliyetin kiiresel diizeyde yeniden iiretilme-
sine katki saglar. Barselona, sadece “turistik bir durak”
degil; “yasanas: bir kent” olarak yeniden kurgulanir.

Roma Ge¢misin Estetikle Biitiinlestigi Kent

[talya tanitim videosu (Turismo, 2023), Romadan
Kolezyum gibi tarihi yapilarin arasinda estetik hare-
ketler sergileyen bir sanatci figiirtiyle agilir. Bu sanatci
figiirti dijital olarak iiretilir ve sosyal medyay: temsil
eder. Gorsel anlati, Roma’y1 yalnizca tarihi bir sehir de-
¢il; gecmisle bireysel estetik ve yaraticiigin ic ige gec-
tigi bir yaratim alani olarak konumlandirir. Kolezyum
ve Forum gibi yapilar, Romanin ikonik kimligini tem-
sil ederken; yavas gecisler, 151k-g6lge oyunlar: ve kla-
sik miizik egliginde sunulan sahneler, retorigin pathos
etkisini giiglendirir. Roma burada ‘estetigin dogdugu
sehir” mitini kurar. Kullanilan klasik miizik, izleyicide
zamansiz bir deneyim hissi yaratir ve sanatsal bir et-
hos tiretir. Sanatginin sahnelenen performansi yalnizca
tarihsel estetige degil; ayn1 zamanda cagdas bir sosyal
medya figliriine doniisiim potansiyeline de sahiptir. Bu,
bireysel ifadenin kiiresel dolagima acildigr bir estetik
pratigi olarak Romanin anlatisina ¢agdas bir boyut ka-
zandirir. Videonun her karesi, izleyiciye yalnizca tarih-
sel bir yolculuk degil; estetikle dolu canli bir deneyim
vadeder. Bu analiz, sehirlerin yalnizca gorsel unsurlar
tizerinden pazarlanmadigini; ayn1 zamanda her bir des-
tinasyonun kendine 6zgi kiiltiirel kodlarla insa edilmis
mitolojik anlatilar aracihigiyla izleyiciye sunuldugunu
ortaya koymaktadir. Gorsel retorik ve gostergebilimsel
¢oziimleme yontemleri, bu anlatilarin ideolojik, estetik
ve kiltiirel isleyis bicimlerini gortiintir kilmaktadir.

Merve Gengytrek Erdogan - Yesim Isik Kaya

belirli kiiltiirel kodlar ve retorik diizenekler araciligry-
la kendi turistik kimligini yeniden tiretmekte; boylece
hem yerel bir aidiyet sdylemi hem de kiiresel bir temsil
bi¢imi inga etmektedir. Bu anlatilar, benzer sinema-
tografik tekniklerin farkl ideolojik, estetik ve kiiltiirel
temsillerle nasil dondstirildigini gostermektedir.
Tanitim videolarinda dogrudan iletilen anlamlar (dii-
zanlam) ile dolayly, kiiltiirel cagrisimlara dayali anlam-
lar (yan anlam) arasinda belirgin bir ayrim goriilmek-
tedir. Ornegin Istanbul'un gériintiileri hem dogrudan
tarihi yapilar1 gosterirken hem de medeniyetler bulus-
masina dair bir yan anlam tiretmektedir. Paris’in pastel
tonlardaki zarif kadrajlar1 yalnizca estetik bir mekan:
degil, ayn1 zamanda bir hayat tarzini ima etmektedir.
Barthesin mit kurami ¢ergevesinde bakildiginda, her
sehrin kendi kimligine uygun bir mitoloji sundugu
goriilmektedir. Istanbul “medeniyetler bulusmasi”, An-
talya “Akdenizli yasamin estetik merkezi”, Mugla ‘otan-
tik kagis”, Paris “zarafet baskenti”, Barselona “yasayan
kiiltiir”, Roma ise ‘estetik dogusun mekdni” mitleriyle
temsil edilmektedir. Bu mitolojiler hem yerel hem de
kiiresel izleyiciye yonelik stratejik anlam tiretimleri
icermektedir. Tum sehir videolar1 metafor, metonimi,
ikon ve estetik stilizasyon gibi retorik stratejiler kul-
lanmaktadr. Ornegin Paris ve Romada klasik muzik,
yavas cekim ve pastel renk paletleri kullanilarak estetik
bir ethos yaratilirken; Barselonada ritim, 151k ve kalaba-
lik sahnelerle kolektif kimlik ve sokak kiiltiirii vurgusu
one ¢ikar. Istanbulda tarihi yapilarin modern danslar-
la yan yana gosterilmesiyle zamanlar arasi bir metafor
tiretilmektedir. Sehir videolari, gorsel dgeler araciligry-
la belirli kiiltiirel kodlari isler. Istanbulda cami silueti,

Sekil 6. Ministero del Turismo: Roma
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Kaynak: Mlmstero del Turismo. (2023 Subat10). Welcome to
Meraviglia.YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=4zwXqqSPEOIErisim Tarihi: 10.09.2025

Karsilastirmali Degerlendirme: diiz anlam, yan
anlam ve mitin insasi

Caligma kapsaminda, analiz edilen alt1 farkl: sehir
tanitim videosunun sundugu gorsel ve anlamsal strate-
jiler karsilastirmali olarak ele alinmaktadir. Her sehir,

Bogaz, Galata Kulesi gibi semboller ulusal kimlige isa-
ret ederken; Romada klasik mimari, heykeller ve sanat
performanslar1 evrensel bir bat1 kiiltiirii kodlamasina
sahiptir. Barselonada sokak danslari, grafiti ve Gaudi
estetigi, kiiltiirel dinamizm ve genglige dair bir kimlik
tretmektedir. Bu kodlar izleyiciye hem asinalik hissi
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hem de ¢ekicilik yaratmaktadir. Kullanilan stratejiler,
yalnizca sehrin gorsel kimligini degil, ayn1 zamanda
kiiltiirel bellegin sinemasal bi¢imlenisini de ortaya
koymaktadir. Boylece sehir videolars, turistik tanitim
sinirlarini agarak, kiiresel kiiltliriin gorsel mit tiretim
araglar1 haline gelmektedir.

119

perspektifi ercevesinde inceleyerek destinasyonlarin
gorsel anlatilar araciligiyla nasil bir kiiltiirel kimlik inga
ettigini ortaya koymak amaglanmigtir. Analizlerde elde
edilen bulgular, turizm tanitim videolarinin yalnizca
destinasyon hakkinda bilgi sunan gorsel materyaller
olmadiginy; ayni zamanda belirli kiiltiirel anlamlari,

Tablo 1. §ehirlerin Karsilastirmali Degerlendirmesi

Diiz Anlam Yan Anlam  Mit Metafor Metanomi fkon Estetik
stilizasyon

Istanbul Bogaz, Galata,  Cok “Medeniye  Zamanlar Vapurlar, Galata, Hizli kurgu,
Ayasofya, katmanl tler arasi kopri;  Galata ve Ayasofya, 151k
Emindnii kiltiir; bulusmas1  “ritmik meydanlar vapur silueti  oyunlari,
vapuru; Dogu-Bati 7 sehir” sehrin bitini canli miizik;
Taksim’de kesigimi; icin yiiksek ritim
bisiklet, canli kullaniliyor
modern dans metropol

Antalya Liiks oteller, Estetik “Akdenizli  Giinegin Gastronomi Sahil ve Sicak altin
sahiller, su konfor, yagamin altinda sahneleri antik kalinti  tonlar, yavas
sporlar;; gurme  duyusal haz,  estetik & ayricalik sehrin yasam gortntilleri  ¢ekim;
sofralar, giin romantizm litks tarzini temsil yumusak
batiminda gift merkezi” ediyor tempo

Mugla Sakin koylar, Kagis, i¢ “Dogal Doga ile Koy/tekne Turkuaz Soft filtre,
kiytya yanasan ~ huzur, sade siginak” bitiinlesme  goriintileri koylar, dogal 151k,
tekneler, el yagam tim bolgeyi guletler duragan
degmemis temsil ediyor tempo
doga, ilge
panoramalari

Paris Versay Saray1i¢ ~ Zarafet, “Estetik Hayat bir Lixiin ifadesi Ayna Pastel renk
mekanlar, seckinlik, bagkent” sanat Versay Galerisi, paleti, yavag
heykeller, kaltirel elit barok tempo,
bahgeler heykeller, sinematik

geometrik anlatim
bahgeler

Barcelona Isiklicaddeler,  Genglik, “Yagayan  Sehir = Yilbagt Igik Hizli kurgu,
kalabalik dinamizm, kaltiar” sahne kutlamalar1 enstalasyonl  ritmik
meydanlar, kaltir, kentin kolektif  ari; Gaudi mizik;
sokak kolektif nege ruhunun yerine  formlari canly,
performanslari, gegiyor festival tonu
Gaudi estetigi

Roma Kolezyum- Zamansizhkv ~ “Estetigin ~ Gegmis- Anitlar Heykel, Isik-golge
Forum gibi e cagdas dogdugu simdi Roma’nin stitunlar, oyunlari,
ikonlar; yaraticilik; yer kopriist tamamini Kolezyum Klasik
dijital/perform  sosyal medya temsil ediyor miizik,
atif sanatg1 estetigi yumugak
figiiri gegisler

SONUC VE TARTISMA degerleri ve yasam tarzlarimi temsil eden sembolik

Caligma kapsaminda, Tiirkiyeden Istanbul, Antalya
ve Mugla ile Avrupadan Paris, Barselona ve Roma se-
hirlerine ait 2023 y1l1 turizm tanitim videolarini Ronald
Barthesn gostergebilim yaklagimi ve gorsel retorik

anlatilar trettigini gostermektedir. Bu durum, turizm
iletisiminde gorsel gostergelerin destinasyon imajinin
olusumunda belirleyici bir rol oynadigini ortaya ko-
yan literatiirle de 6rtiismektedir (Morgan & Pritchard,
2011). Benzer sekilde Barthes'in gostergebilim yaklagi-
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mi1 da medya metinlerinde kullanilan gorsellerin yal-
nizca betimleyici unsurlar degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
mitleri yeniden tireten gostergeler oldugunu vurgula-
maktadir (Barthes, 1993)

Aragtirma bulgular: incelendiginde Tiirkiye sehir-
lerinin tanitim videolarinda daha ¢ok tarihsel miras,
doga ve otantiklik temalarina dayanan anlatilarin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir. Istanbul, dogu ile batinin
sentezi {izerinden bir medeniyetler bulusmast mitini
insa ederken; Antalya, estetik konfor ve liikks yasam im-
gesiyle duyusal bir tatmin vurgusu yapmaktadir. Mugla
ise dogallik ve kacis temasini 6n plana ¢ikararak, huzur
ve sade yasam mitini kurmaktadir. Bu temalar izleyi-
ciye nostalji, tarihsel aidiyet ve otantiklik gibi kodlarla
seslenmektedir. Buna karsin Avrupa sehirleri (Paris,
Barselona, Roma), daha ¢ok estetik, sanat, dinamizm
ve kiiltiirel elitizm mitleri etrafinda kurgulanmis an-
latilar sunmaktadir. Paris, zarafet ve stilizasyonla bir
estetik bagkent kimligi sunarken; Barselona kolektif
katilim, genglik ve sokak kiiltiirityle dinamik bir ya-
sam alani yaratmaktadir. Roma ise tarihsel derinligi
bireysel estetik performanslarla harmanlayarak, sosyal
medyayla uyumlu cagdas bir kiiltiirel ifade bi¢imine
yonelmektedir.

Bu baglamda Tiirkiye sehirlerinin tanitiminda dik-
kat ¢eken en Onemli unsur, gii¢lii tarihsel temsillere
ragmen gorsel retorik stratejilerin Avrupa sehirleri
kadar yenilik¢i bicimde yapilandirilamamis olmasidir.
Avrupa sehirleri, klasik unsurlar1 ¢agdas medya esteti-
giyle harmanlayarak, kiiresel turizm pazarinin beklen-
tilerine daha uygun gorsel anlatilar gelistirmistir. Tiir-
kiye sehirlerinin bu anlamda hem kiiltiirel 6zgtinligii
koruyarak hem de ¢agdas gorsel stratejileri butiinles-
tirerek yeni temsiller gelistirmesi faydal olacaktir. Or-
negin Istanbul gibi cok katmanli tarihi kimlige sahip
sehirlerde gecmis ile modern yasam arasinda gorsel
stireklilik kurulmasy; Mugla gibi doga odakli destinas-
yonlarda yerel yasam pratikleri, gastronomi ve kiiltiirel
tretim bigimlerinin anlatiya dahil edilmesi; Antalya
orneginde ise tarihsel ve mitolojik 6gelerin ¢agdas gor-
sel estetikle biitiinlestirilmesi destinasyon imajin1 gii¢-
lendirebilir.

Caligma neticesinde, Tiirkiye sehirlerinin turizm ta-
nitimlarinda yalnizca tarihsel mirasin gosterilmesiyle
sinirli kalmayan, tematik derinligi artirilmis ve kiiltiirel
butiinlig gozeten gorsel anlatilarin gelistirilmesi ge-
rektigi diisiiniilmektedir. Paris videosunun 6rnekledigi
gibi, zarafet, olgiililliik ve stilizasyonla birlesen estetik
butiinlik, bir sehrin kiiltiirel sermayesini temsil glici
yiiksek bir simgesel dile doniigtiirmektedir. Bu tiir bir
yaklagim, Tiirkiye sehirleri i¢in de gorsel estetigi kiil-
tirel kimlik insasinin aktif bir araci héline getirebilir.
Ayrica Barselona ve Roma 6rneklerinde oldugu gibi,

Merve Gengytrek Erdogan - Yesim Isik Kaya

bireysel performanslarin, sokak kiiltiirtiniin veya giin-
delik yasam sahnelerinin sosyal medya uyumlu bi¢im-
de yeniden kurgulanmasi, Tiirkiye sehirlerinin djjital
dolagim i¢inde gortintirliiglinti ve ¢ekiciligini gliglen-
direcektir. Son olarak, Avrupa sehirlerinin tanitim vi-
deolarinda belirgin bigimde goriilen katilimei ve yerel
odakli anlatim bigimleri, Tiirkiye destinasyonlarinin
da anlat1 evrenine dahil edilmelidir. Yerel halkin dene-
yimlerine, kiltiirel gesitlilige ve kolektif duygulanima
alan agan bu yaklasim, yalnizca otantikligi derinlestir-
mekle kalmayacak, ayn1 zamanda Tiirkiyenin kiiltiirel
imajin1 uluslararas: 6lgekte daha sahici, ¢ok katmanl
ve estetik acidan tutarli bir bigimde yansitacaktir.

Bu calismanin en 6nemli teorik katkilarindan biri,
turizm tanitim videolarinin analizinde Barthesin gos-
tergebilim yaklagimi ile gorsel retorik perspektifini
birlikte ele almasidir. Bu yaklasim, turizm iletisiminde
kullanilan gorsellerin yalnizca estetik tercihlerden iba-
ret olmadigini; ayn1 zamanda kiiltiirel kimlik, ideoloji
ve destinasyon imaji1 {iretiminde 6nemli rol oynayan
anlam sistemleri olusturdugunu goéstermektedir. Calis-
ma ayrica destinasyon tanitim videolarinda diiz anlam,
yan anlam ve mit diizeyinde iiretilen sembolik yapila-
rin gorsel retorik stratejilerle nasil desteklendigini or-
taya koyarak turizm iletisimi ve gorsel kiltiir literatii-
riine katki saglamaktadir.

Sonug olarak, Tiirkiyenin kiiltiir turizmine yonelik
gorsel anlatilari, zengin tarihsel ve dogal kaynaklarina
ragmen, ¢agdas medya stratejileriyle yeterince butiin-
lesmedigi i¢in kiiresel diizeyde rekabet giictinii kisitl
sekilde yansitmaktadir. Bu baglamda gorsel retorik bi-
linciyle sekillendirilmis, kilttirel kodlara duyarli, ¢ag-
das mitolojiler iceren anlatilar gelistirilmesi; yalnizca
turistik tanitima degil, ayn1 zamanda kiiltiirel diploma-
siye ve uluslararasi imaj insasina da katki sunacaktir.
Son olarak vurgulanmalidir ki, turizm reklamlar1 yal-
nizca gorsel bilgilendirme araglari degil; ayni zamanda
birer kiiltiirel temsil ve ikna aracidir. Reklamin retorik
glicli, izleyicinin duyularini harekete gegiren, kiiltiirel
bellegi tetikleyen ve arzuyu estetikle yoguran yapisin-
dan kaynaklanir. Bu yoniiyle reklamlar, bir yeri yal-
nizca tanitmakla kalmaz; ayni zamanda o yere dair bir
hayal, bir ideal, bir anlam diinyas: da inga etmektedir.

Sinirliliklar ve Gelecek Arastirmalar igin Oneri-
ler

Calisma, onemli turizm destinasyonlar1 arasinda
goriilen alt1 farkli sehrin 2023 yilinda yaymlanmis res-
mi tanitim videolarinin Roland Barthes'n gostergebi-
limsel yaklasimi ve gorsel retorik perspektifiyle nitel bir
analizini sunmaktadir. Arastirmanin temel sinirlilig,
analiz edilen 6rneklemin alti sehirle kisitli olmasidir.
Bu durum, bulgularin tiim turizm reklamlarina genel-
lenmesini kisitlamakla birlikte, nitel bir arastirma mo-
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deli kullanildig i¢in derinlemesine bir anlam haritas:
¢ikarilmasina imkan tanimistir. Gelecek arastirmalar
kapsaminda ¢6ztimlenen gorsel kodlarin ve mitolojik
anlatilarin (Istanbul'un “medeniyetler bulugsmasi” veya
Paris’in “zarafet bagkenti” miti gibi) farkli kiiltiirlerden
gelen turistler (6rnegin Asyali vs. Avrupali turistler)
tizerinde nasil bir algisal karsilik buldugunu olgiimle-
yen alimlama analizi yontemi ile ¢alismalar yapilabilir.
Bu, kiiltiirel kodlarin “kod agimi1” (decoding) siirecleri-
ni anlamak agisindan kritik 6neme sahip olacaktir. Ca-
lisma resmi kurumlar tarafindan tretilen (Go Tirkiye,
Visit Barcelona vb.) igeriklere odaklanmistir. Gelecek
caligmalar, turistlerin kendi trettikleri (UGC - User
Generated Content) sosyal medya igeriklerindeki (Ins-
tagram, TikTok) gorsel retorik pratiklerini ve bu ierik-
lerin destinasyon imajini nasil doniistiirdiigtinii incele-
yebilir. Son olarak arastirma kapsaminda tespit edilen
“mistik/otantik” Tirkiye temsili ile “modern/sanatsal”
Avrupa temsili arasindaki farklar, farkli turizm tiirleri
(saglik turizmi, kis turizmi vb.) 6zelinde de karsilagtiri-
larak tematik ¢alismalar yapilabilir.
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Destek Bilgisi: Bu ¢alisgmanin hazirlanmas: stire-
since herhangi bir bireyden ya da kurumdan ayni veya
nakdi bir destek alinmamuigtir.

Cikar Catismasi: Bu calismada herhangi bir cikar
¢atismasi bulunmamaktadir.

Etik Onayr: Yazar(lar), bu calismanin tiim hazir-
lanma siireclerinde etik kurallara riayet edildigini be-
yan eder.

Etik Kurul Onayr: Bu aragtirma etik kurul karari
gerektirmeyen aragtirmalar arasinda yer almaktadir.

Arastirmacilarin Katki Orani: 1. Yazar = 60%, 2.
Yazar = 40%
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EXTENSIVE SUMMARY

A Semiotic Analysis of Visual Rhetoric and Cultural
Codes in Tourism Advertisements

Merve GENCYUREK ERDOGAN’,
Yesim Isik KAYA

PURPOSE

Visual communication plays a central role in shap-
ing a destination’s image and attractiveness in the glob-
ally competitive tourism sector. In this process, ad-
vertisements function not only as tools for conveying
information but also as powerful rhetorical texts that
construct and reinforce specific cultural codes, values,
and identities. In this context, the practice of reflecting
visual rhetorical elements and cultural codes through
advertisements creates a critical space for positioning
tourism destinations nationally and internationally.
The primary objective of this research is to systemat-
ically identify the similarities and differences between
the symbols, colors, typography, and narrative strat-
egies used in advertising visuals in the national and
international tourism sectors. By in-depth analyzing
the specific messages these visual elements convey and
how they are shaped by local and global cultural codes,
the study aims to contribute to the understanding of
communication strategies in tourism marketing. The
fundamental assumption of this research is that ad-
vertising content, messages, and visual indicators used
in cultural tourism differ significantly depending on
the unique historical, social, and cultural structures of
countries. How this differentiation is encoded through
visual rhetorical tools and presented to the target au-
dience constitutes the main focus of this study. This
study aims to fill a gap in the literature, where rhetor-
ical strategies are generally discussed within the con-
text of general advertising, by using semiotic analyses
specific to the cultural and multinational nature of the
tourism sector.

METHOD

This research employed a qualitative analysis design
to uncover how meaning is constructed and commu-
nicated in tourism advertisements. The study adopted
the Semiotic Analysis Method, which aims to explain
how signs are interconnected, classified, and ultimate-
ly how meaning is constructed. Semiotics, by treat-
ing advertising text (visual and written) as a whole of
meaning systems, enables the examination of how the
signifier (image, color, symbol) creates the signified
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(meaning, concept). The study sample was composed
of tourism advertising materials from selected cities in
Turkey and Europe to facilitate a comparative analysis.
Sample selection was determined not only by the cit-
ies’ geographical locations but also by quantitative and
qualitative factors such as the richness of their cultur-
al heritage, highlighted in tourism reports, high tour-
ist numbers, and the diversity of cultural events. This
approach made it possible to examine examples where
different cultural coding practices and rhetorical strat-
egies were most evident.

The semiotic analysis was conducted in three stages:

1. Denotation Analysis: The primary and objective
meanings of objects, people, places, and actions
in the advertising visuals were recorded.

2. Connotation Analysis: The secondary and sub-
jective meanings attributed to denotations based
on cultural and context were identified. For ex-
ample, the meaning of a color or symbol within
the framework of cultural codes was analyzed.

3. Mythological/Ideological Analysis: The “myths”
underlying the advertisements subtext, re-
flecting the accepted values and ideologies of
society, were uncovered. The visual indicators
used to construct myths such as “authentic-

» o«

ityy “mysticism,” or “modernity; frequently
encountered in tourism advertisements, were
examined.

FINDINGS

As part of the study’s findings, a total of six differ-
ent city promotional videos from 2023 were examined
using semiotic analysis to analyze the layers of mean-
ing presented by visual signs and the cultural myths
constructed through these layers. The analysis revealed
how these visual materials functioned on the levels of
denotation, connotation, and cultural myths. The anal-
ysis revealed distinct rhetorical and cultural coding
differences between Turkish cities (Istanbul, Antalya,
Mugla) and European cities (Paris, Barcelona, Rome).
These differences clearly illustrate how each destination
positions itself in the global market. Codes in Turkish
Tourism Materials: The three cities examined in Turkey
(Istanbul, Antalya, Mugla) predominantly used themes
of historical depth, natural beauty, and authentic life-
style in their advertising materials. The fundamen-
tal strategy was to mythologize the destinations as “a
meeting point of civilizations” or “a natural refuge” The
main finding in Turkey’s tourism advertising materials
is that cultural heritage (historical structures, archae-
ological sites) and natural beauty (unique landscapes,
sea, sand) are often highlighted with mystical and au-
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thentic elements. The most frequently used figures in
visual rhetoric are as follows:

Codes in European Cities Tourism Materials: Eu-
ropean cities (Paris, Barcelona, Rome) are character-
ized by themes of art, modernity, elegance, and cultural
elitism. These cities have developed innovative visual
narratives that are more in line with the expectations
of the global tourism market by blending classical ele-
ments with contemporary media aesthetics. A compar-
ative analysis revealed that themes of modernity, art,
aesthetics, and lifestyle are prominent in the tourism
images of European cities. The use of visual rhetoric is
more concentrated in the following ways:

CONCLUSION AND DISCUSSION

This semiotic analysis reveals that the use of visual
rhetoric and cultural codes in tourism advertisements
is not coincidental; on the contrary, each destination
consciously positions itself within the global tourism
narrative. The distinct rhetorical differences between
Turkish and European cities confirm the power of cul-
tural codes in marketing communications. The most
striking synthesis of the findings revealed that Turk-
ish cities predominantly encode myths of mystical au-
thenticity, historical depth, and escape in their tourism
visuals, while European cities utilize myths of modern
aesthetics, cultural elitism, and dynamic lifestyles. This
distinction demonstrates that visual rhetoric is not
merely a matter of style but also a reflection of cultural
expectations. The findings provide guidance for tour-
ism marketers to develop more effective and culturally
sensitive communication strategies for their target au-
diences. While Turkey’s coding of “mystical authen-
ticity” may be successful in targeting a specific niche
tourism market, Europe’s coding of “modern aesthet-
ics” appeals to cultural and arts tourism consumers.
Marketers should have the flexibility to utilize differ-
ent cultural codes and rhetorical figures for different
target markets. Using Roland Barthes’s semiotic mod-
el, the study detailed the process by which advertising
visuals construct a mythological layer of meaning. The
denotative meanings presented in advertisements (his-
torical structures, natural landscapes) transform into
cultural myths at the connotative level (e.g., Istanbul’s
“bridge myth” or Paris’s “elegance myth”). These myths
sell target audiences not only the characteristics of a
destination but also the identity, status, or emotional
experience they will gain by visiting that destination.
This theoretically explains how the desire for identity
through consumption, which underlies tourism mar-
keting, is manipulated through visual signs. Ultimately,
this study demonstrates that tourism advertising is not
merely a marketing activity but also a powerful visual
rhetorical tool that brings national and cultural identi-
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ty to the global stage. Understanding these visual codes
is a fundamental step for the tourism sector to develop
sustainable and culturally responsible communication
strategies.



