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oz

Turizm tanitim ve reklam faaliyetleri giintimiiz iletisim teknolojilerindeki koklii degisikliklerle
birlikte daha fazla énem kazanmaya baslamistir. Ozellikle Tiirkiye’nin mevcut turizm potansiyeli géz
Ontine alindiginda siirdiirtilebilir turizm faaliyetleri kapsaminda yilin sadece belirli aylarina gore
planlanmig bir turizm yerine yilin tim donemlerini kapsayacak yeni destinasyonlarin sektére

kazandirilmasi 6nem arz etmektedir.

Ozellikle enformasyona kolay ulasilabilen ve bilgi kaynaklarimin arttig1 ve cesitlendigi bu cagda
daha fazla hedef kitleye ulasmak adina sadece kitle iletisim araglar1 degil bunlarin disinda sosyal
medyanin da aktif olarak kullanilmasi gerekmektedir. Uluslararasi turizm pazarinda rekabet edecek
turizm {riinlerinin pazarlanmasinda dnemli bir rol oynayan reklam filmlerinin yaratici siire¢ icerisinde
iyi planlanmasi bu hedeflerin yakalanmasinda giderek 6nem kazanmaktadir. “Home of Unye”
reklaminin yakaladigi basart bunun en 6nemli gostergesidir. Bu ¢alismaya dahil edilen reklam filmi
gostergebilim yontemiyle analiz edilmistir. Tim sahneler bu yontemle tek tek incelenmis, turistik bir
{irtin/destinasyon olarak Unye 6zelinde hazirlanan bu filmde hangi gostergelerin kullanildig1, kullanilan
bu gostergelerin hem yerel hem de ulusal diizeyde turizm tanitim hedetfleriyle ne derece oOrtiistligi,

mesajin dogru aktarilip aktarilmadigi ortaya konmaya ¢alisiimistir.
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ABSTRACT

Tourism promotion and advertising activities have started to gain more importance with the radical
changes in today's communication technologies. Especially when considering Turkey's existing tourism
potential of the year as part of sustainable tourism activities can only be gained in the sector of new
destinations to cover all planned according to certain times of the year instead of a month tourism is of
great importance.

Especially in this age where information is easily accessible and information sources increase and
diversify, not only mass media but also social media should be actively used in order to reach more
target audiences. The good planning of commercials, which play an important role in the marketing of
tourism products that will compete in the international tourism market, in the creative process is
becoming increasingly important in achieving these goals. The success of the “Home of Unye”
advertisement is the most important indicator of this. The commercial film included in this study was
analyzed with the semiotics method. All the scenes were examined one by one with this method, and it
was tried to reveal which indicators were used in this film, which was prepared specifically for Unye as
a touristic product/destination, to what extent these indicators used overlap with tourism promotion

targets both at local and national level, and whether the message was conveyed correctly.
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GIRIS

Turizm, i¢inde barindirdigr ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel unsurlari ile tiim
dinya iilkeleri i¢in giinimiiziin en 6nemli endiistri kollarindan biri haline gelmistir.
Ozellikle diinya turizm pastasindan biiyiik pay1 alabilmek icin kiyasiya bir rekabetin
yasandigi 21. yy’da turizm paydaslari, hedef kitlenin merak duygusunu arttirarak turistik
tirtinleri cazip hale doniistiirmeyi; bu sayede finansal agidan bitytimeyi amaglamaktadirlar.
Bu girisimler sadece ekonomik bir biiylime i¢in degil ayni zamanda kiiltiirler arasi
iletisimin artmasina da yoneliktir. Sonug¢ olarak bu tiir turizm tanitim faaliyetleri bir

tilkenin kiiresel rakipler arasinda sayginliginin artmasini ve imajmnin giiclenmesini de

beraberinde getirmektedir.

Ozellikle kitle iletisim araglarindan ¢ok daha biiyiik bir etki alanina sahip sosyal
medya artik tiiketim aligkanliklarini degistirme ve doniistiirme giiciiyle de ne kadar etkili
oldugunu bizlere kanitlamistir. Sosyal medya arasinda dolasima sokulan biiyiik veriler,
anlamli bilgilere doniistiirtildigtinde tiiketicilerin tercihlerini degistirmek i¢in kullanilan
etkili birer pazarlama araci haline donlismiistiir. Turizm sektérii de sosyal medya
vasitasiyla i¢ ve dis tanitimlar yaparak tilkenin taninirligini, bilinirliligini ve sayginligini

arttirip bu sayede turizm pastasindan daha ¢ok pay almanin miicadelesini vermektedir.

Bu ¢alismada Tiirkiye’nin en 6nemli turizm destinasyonlarindan biri haline gelen
ozellikle turistik tanitim faaliyetleri agisindan 6nemli bir basariya imza atan Unye’nin,
diinyanin en saygin platformu olan AdForum’da Milano, Las Vegas, Montreal ve Sili
reklamlariyla rekabet eden ve ilk 5°e girerek {igtinciiliik kazanan “Home of Unye” reklam
filmi ele alinmistir. Film gostergebilim yontemiyle ¢oziimlenerek 6zellikle tanitimin

turizm hareketine etkisine ne olgiide katki sagladigina odaklanilmistir.

L TURIZMDE TANITIM YA DA TURISTIK TANITMA: KAVRAMSAL
BIR BAKIS ACISI

Turizmde tanitim ve reklam faaliyetlerinin dnemine ge¢cmeden Once “tanitim”
kavraminin tanimima bakmak faydali olacaktir. Genel anlamda “tanitma” kavrami
genis bir anlam alanin1 kapsamakla birlikte kisaca “hedef kitlenin aydinlatilmasi, alinan
kararlarin duyurulmasi, mevcut bilgi eksikliginin ortadan kaldirilmasi amaciyla hedef
kitleyi bilgilendirmek {izere ytiriitiilen ¢caligmalardir” (aktaran. Dugan ve Aydin, s. 2018,
s. 3).

Ulkeler, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ya da politik manada hedeflerine ulasmada
cesitli tanitim faaliyetlerinde bulunurlar. Bu perspektiften bakacak olursak bu tanitim

faaliyetlerinin boyutlari, hedef kitleleri ve tanitim faaliyetlerinin kapsamimni belirleyen
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ilkelerin birbirinden farkli bir diizlemde ilerledigi goriilmektedir. 'Tanitma’ ve '"Tanima'
kavramlarinin diyalektik iligkisi igerisinde tanitmanin bir uzmanlik alani oldugunu,
tanitma faaliyeti icinde bulunan aktorlerin oncelikli olarak tanimay1 gerceklestirmeleri
gerektigini vurgulamak bizi iki boyutlu bir yapiya gotiirecektir: "Tanitilacak olam
tanimak” ve “Taniyacagi tamimak™. Dolayisiyla tanima yontemlerini bilmek hedef kitlenin

de beklentilerini saptamak gerekliligini dogurur (Karasu, 1990, s. 32).

Turizm, artik gerek ekonomik gerek sosyo-kiiltiirel gerekse siyasi anlamda
Turkiye’nin bugiiniinii ve yarmini yakindan etkileyen en onemli aktérlerden biri
konumuna yiikselmistir. Bu agidan bakilacak olursa Tiirkiye’de turizm sektoriiniin tarihi
seyrinin dikkatlice incelenmesi halihazirdaki turizm tegkilatlarinin ve faaliyet alanlarinin
anlasilmasi, bu konuda yeni politikalar gelistirilmesi Tiirkiye’'nin gelecekte en biiyiik
aktorlerden biri olacagi turizm alaninda daha emin adimlarla ilerlemesinin 6niinii
acacaktir. (Evcin, 2014, s. 97).

Turizm piyasasinda rekabetin artmasi, sektdrde faaliyet gosteren isletmelerin turistik
mal ve hizmet kalitesi yaninda, uygulayacaklar1 faaliyetler iizerinde de hassasiyetle
durmalarin1 gerektirmektedir. Talebin turistik {irtinii sekillendirmesi nedeniyle turistik
tirtin bilesiminde ¢esitliligi artmakta, farkli {ilke, bolge ve destinasyonlardaki yeni
uygulamalar turistik mal ve hizmet iireticileri tarafindan yakindan takip edilmektedir ve
hizla uygulanarak rekabet giicli korunmaya g¢alisilmaktadir. Dolayisiyla turizm tanitim
ve reklam faaliyetleri de turizm piyasasinin 6zellikle yurtdist faaliyetleri kapsaminda
giderek seffafligi ve bilgi paylasgimini arttirdigi boylece daha genis bir turist kitlesine
ulagilmasinda olanak sagladig1 goriilmektedir (Bardakoglu ve Timur, 2015, s. 2).

Turizm sektorii agisindan tanitim ve imaj yaratma 6zellikle i¢inde bulundugumuz
dijital ¢agda kiiresel rekabete ortak olunmasi baglaminda iilkemizin sahip oldugu biiyiik
potansiyelin degerlendirilmesi ve aktif turizmden bekledigi maksimum verimlilige
ulagmasi agisindan biiyiik onem arz etmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye’ye olan talebin artmasi
icin oncelikli bagliklarin belirlenmesi gerekmektedir. Tanitim faaliyetlerinin merkezinde
yer alan hedef kitlenin belirlenmesinden bahsederken bu hedef kitlenin sosyo-Kkiiltiirel
ozellikleri de (gelenekleri-gorenekleri, gorlis ve anlayislari, kiiltlir seviyeleri) dikkate
alinmal1 ve hazirliklar bu kritik baslhiklar g6z 6niine aliarak planlanmalidir. Ote yandan
Tiirkiye’nin global anlamda imaji, bu imaj1 olusturan olumlu ve olumsuz elemanlarin
tespiti ardindan hangi olumsuz elemanlarin silinip hangi olumlu imajlarin pekistirilmesi
gibi bir ¢ok sorunun da cevabinin net bir dille ortaya konmasi1 gerekmektedir. Mevcut
durumun tespiti tanitim ve reklam caligmalarinin basarisiyla dogru orantili olacaktir
(Cetinel, 2001, s. 151).
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Turizm sektoriinde s6z sahibi olmak isteyen tilkeler i¢in dogru tanitim hayati dnem
tasimaktadir. Turistik {irlinlin bagarist etkili tanmitim faaliyetleri ile dogru orantilidir.
Dogal, tarihi, kiilttirel degerleri bakimindan temel turizm unsurlarinin turizm pazarlarinda
her ¢esit tutundurma yontemleri vasitasiyla hedef kitleyi bilgilendirme ve olumlu imaj
yaratma ¢alismalarini kapsayan turistik tanitimda amag, bilinirligini artirmak ve 6zel ilgi

olusturmaktir (aktaran. Dugan ve Aydin, s. 2018, s. 3).

Bu noktadan hareketle bir yorenin potansiyel turistler tarafindan tercih edilen bir
destinasyona evirilmesindeki en kritik nokta o y6renin “olusmus imajidir”. Bu imajin
potansiyel bir turist ¢ekiciligine katkist ve olusumu zaman almaktadir. Eger bu imaj
olumlu bir potansiyele sahipse etkisi de ayn1 6l¢tide olacak, degismesi veya azalmasi zor
olacagindan izleyen donemlerde bolgede bulunan kalitlar ve dogal giizellikler ortadan
kalksa yahut degisse bile bu imaj varligini siirdiirecek ve etkisi on yillarca devam edecektir
(Seitz, 1990, s. 25).

Ozellikle imaj olusturmada tanitim ve reklam faaliyetlerinin énemi goz &niine
alindiginda turizm gostergelerinin belirlenmesinin, turizm paydaslari- yerel yonetimler,
turizm yoneticileri ve turizm isletmeleri- agisindan planlama siirecinin verimliligine etki
edecegi agiktir. Temel gostergelerin iginde yer alan ¢evresel, ekonomik sosyal boyutlarla
birlikte yeni gostergelerin bu alana dahil edilmesi yaratici stratejinin belirtilen hedeflere
ulagmasinda yeterli olup olmadiginin tespitinde etkili bir rol oynamaktadir (Ugurlar,
2017, s. 135).

2. TURIZMDE TANITIMIN VE REKLAM FAALIYETLERININ ONEMi

Reklam mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yonii ile ilgili
mesajlarin ya da enformasyonunun saglanmasi iglemidir (Ekelund ve Saurman, 1999,
s. 7). Bagka bir tanima gore ise reklam; herhangi bir seyin satigint yapmak icin en etkili
yontemi kullanmaktir (Foster,1991, s. 7). Kurtulus ise reklamciligi reklam mesajinin
yaratilmast ve hedef kitleye en iyi sekilde ulastirilmasi i¢in yapilan ¢alismalar olarak
tanimlamaktadir (1982, s. 25).

Reklam ve reklamcilik tarihi oldukea eskidir. I1k ¢aglarda insanlar satisa ¢ikardiklar
mallarin niteliklerini, tistlinliiklerini ve giizelliklerini, anlatarak, esyalarin ve tirtinlerin

satigint saglamak ve satig miktarini arttirmaya ¢alismiglardir (Tayfur, 2006, s. 7).

Burada reklamin pazar payina da deginmek faydali olacaktir. Reklam basta pazar
pay1, tliketici davraniglari, tiiketici zevk, arzu ve istekleri olmak {izere markaya olan
baglilik gibi bir¢ok agidan etkilidir. Reklam ayn1 zamanda tiiketicide yeni bir arzu ve tercih
nedeni sunarak arz edilen {iriin lehine pozitif bir katki ortaya ¢ikartir (Ceran&Karagor,

2013, s. 10).
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Tiiketiciyi hedef alan reklam faaliyetlerinde mesaj bireysel tiiketime ve aile
bireylerine yonelikken, endiistriyel alicilara yonelik yapilan reklamlarda sunulan tirtin
tiretimde kullanmak amaciyla satilan {irtinlere dontiktiir. Ticari alicilara doniik reklamlar
ise reklam sunulan {iriin veya hizmeti satmak amaciyla alan toptanci, perakendeci veya
diger araci isletmelere yoneliktir. Ulusal diizeyde yapilan reklamlar, tilke genelinde
bir¢ok alanda faaliyet gosteren igletmelerin sundugu hizmet veya mallarinin tilkenin her
yerinde pazarlama ihtiyact dogdugu anlarda kitle iletisim araglariyla yapilir. Bolgesel
reklamlar ise liretilen mal veya hizmetin belli bir bolge veya alan igerisinde sinirli oldugu

durumlarda o sehrin veya bolgenin iletisim araglartyla yapilir. (Teker, 2002, s. 4- 5).

Hedef kitlenin dikkatini belirli bir yonde reklama ve tirtine ¢ekebilmek ve hedef
kitleyi belirli bir davraniga dogru yonlendirebilmek zordur. Bu ytizden tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarina ulasacak ve onu harekete gegirecek bir icerik olusturmak i¢in yaratici ¢alisma
cok onemlidir. (Elden, 2003, s. 42). Hedefe yonelik olarak iyi bir strateji gelistirmek ve
yaratici ¢caligmalari bu stratejinin i¢ine dahil etmek hayati bir 5Gneme sahiptir (Ugur, 2008,
s. 102). Bu yiizden uygulamada basartya gotiiren sey reklamin stratejisidir. (Gtliz, 2001,
s. 27).

Reklamda bir fikir tireterek bu fikrin tiiketicilere etkili, dogru yerde ve dogru
zamanda, etik ve ekonomik olarak ulastirilmasi yaratici siireci tanimlar. Reklam
sektorli paydaslarinin (akademisyenler, reklamcilar vs.) tizerinde uzlasmaya vardiklari
nokta yaratict diislince olusturma, yaratici fikir, metin platformu, mesaj stratejisi olarak
adlandirilan bu siirecin zorlu bir ¢aligma siireciyle tamamlanabilecegidir. (Ozgiir, 2006,
s. 103)

Turkiye’de turizm ge¢misine bakildiginda politikasizlik, kaynak yetersizligi ve
ozerk yapilarin bulunmayisi pazarlama ve tanitim eksikliginin temelinde yatan sorunlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye, tarihsel stire¢ icerisinde bu tutundurma (tanitim
ve pazarlama) faaliyetlerini ulusal bir strateji olarak ele almamig, dolayisiyla se¢imler
boyunca yasanan hiikiimet degisikliklerindeki siklik bu programlarin yarida kesilmesi
ile sonuglanmstir. Diger yandan o donemin kosullarinda turizm amacli tanitima ayrilan
kaynak yetersizligi diinya ¢apinda rakiplerine oranla oldukc¢a sinirli kalmis, bu da tanitim
faaliyetlerinin yetersiz kalmasina neden olmustur (Kozak ve digerleri, 2015, s. 183).
Tuirkiye Seyahat Acenteleri Birliginin 2003-2019 yillar1 arasinda yayinladigi verilere
bakildiginda turizm sektoriiniin Gayri Safi Yurt i¢i Hasila (GSYIH) dengesi acisindan
Onemli bir rol tistlendigi goriilmektedir (https://www.turizmajansi.com/haber/iste-turkiye-
nin-2019-turist-sayisi-ve-turizm-geliri-h35213). Bu noktadan hareketle iilkemizin sahip

oldugu turizm potansiyelini geregi gibi tanitmak ve olumlu bir imaj olusturmak buna
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paralel olarak da turizm gelirlerini arttirabilmek amaciyla 6zel sektor ve kamu sektorii

tarafindan 6zellikle son yillarda tanitim ve tutundurma c¢aligmalarinda bir hareketlilik
gozlenmektedir (Cetinel, 2001, s. 151).

Gilintimiizde rekabetin hiz kazanmas1 karsisinda her sektorden isletme reklam ve
tanitim faaliyetlerinde farklilik yaratmak amaciyla farkli uygulamalara énem vermeye
baglamistir. Turizm sektorii de g6z Oniine alindiginda 6zellikle uluslararasi arenada
pazar payini arttirmak ve rekabette avantaj saglamak icin mesajin stratejisi ile birlikte
ve kiiltiirel unsurlarin 6n plana ¢ikarildigt gortilmektedir. Turizm sektorii agisindan da
kiiresel reklamlar ¢cok uluslu firmalarin biiylik 6nem verdigi en 6nemli tutundurma araci
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aktuglu & Eginli, 2010, s. 168).

Bir tilkenin turistik degerleri hakkinda olumlu imaj yaratma faaliyetlerini kapsayan
doga, kiiltiir, tarih, arkeoloji, deniz, giines gibi temel nitelikler turizm pazarlarinda
potansiyel turistleri bilgilendirme ve iilkenin biitiinii seklinde agiklanabilmektedir. Bu
tanitim faaliyetleri turizm politikasi ve turizm pazarlama politikasini icermelidir. Diger
yandan bu reklam ve tamitim faaliyetlerinin, Tiirkiye imajin1 gelistirerek, hedef kitle
icerisinde yer alan turistlerin tercihlerinin Tiirkiye'ye yonlendirilmesini saglamalidir.
(Kaya, 1992, s. 7).

Iyi planlanmis bir turistik y6re reklamimin iki sekilde yapildiginin altini gizen Seitz,
imaj ya da telkin edici reklam ile arz reklami yani turistik yorenin biitiin olarak sahip
oldugu degerlere ve giizelliklere vurgu yapilan iki durumdan bahseder:

“Arz reklami, fiziksel giizellikleri ve dzellikleri, konusu kapsamina alarak kullanirken,
imaj reklami, arz reklaminin konu dist biraktigi bilgileri ve dzellikleri kullanir ve buna "soyut
(materyalsiz) enformasyon adi da verilmektedir. Imaj reklami ya da dijer adwla soyut
enformasyon turistik cekicilige sahip yére icin, dogru ve gercege yakin gériintim yaratarak
insanlarin akinda kalmasini saglar. Soyut enformasyon, reklamini yaptigi yore hakkindaki
bilgileri, insanlarin bilingcaltlarina onlarin istemleri disinda yerlestirir. (Ciinkii soyut
enformasyonla insanlara ulastirilan bilgilerin rasyonel olarak odlgiilmesinin olanaksizligi,

bu bilgilerin insan beynine girme olanagini arttirtyor. Soyut enformasyonun etkinligi ¢ok
siddetli olarak ortaya ¢cikmaktadir. Kisi tatil icin secim yapacagi zaman, imaj reklami etkisini

gdstermekte ve secilecek yoreyi belirlemektedir.” (Seitz, 1990, s. 25).

Tanitim faaliyetlerinin tutarliligi gelen turistlerin memnuniyetiyle dogru orantilidir.
Bu nedenle turizmi olumsuz etkileyen basliklarin tespitinin yapilmasi ve bunlarin
ortadan kaldirilmasi gerekmektedir. Dolayisiyla bu planlamay1 yurtigi tanitim faaliyetleri
cer¢evesinde diistinmek gerekmektedir. Turizm tanitma hedefleri arasinda yer alan

basliklar sunlardir:
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« Ulke imajinin iyilestirilmesi,

« Imaj arastirmasi yapilmasi,

* Yanlis imajlarin silinmesi,

« Iyi imajlarm kuvvetlendirilmesi,

« Kétii imajlarin iyileriyle degistirilmesi,

 Doviz giderlerini artirmak,

 Turistlerin uzun siireli kalmalarini temin etmek,

¢ Turizm olayin1 doért mevsime yaymak,

« Diinya turizm pazarindaki payini artirmak,

« Ulkenin dogal, tarihi, kiiltiirel, degerlerinin tamtilmast ile iilkeye yonelik

turizm talebini artirmak,
* Turizm arzin talebe uygun olarak geligtirmek,

« Gelen turistlerin memnun ayrilmalarini temin etmek (Karasu, 1990, s. 33).

2023 yilinda hedeflenen turist sayisini 72 milyon ve bu ziyaretlerden beklenen
geliri de 65 milyar dolar olarak agiklayan Kiiltir ve Turizm Bakanligi’nin, 2020 yili
biitce sunumunda “ tanitim biitgesini” 72 milyon dolar olarak aciklamasi; ayrica turist
say1s1 ve turizm gelirlerini artirmak amaciyla Avrupa'da yayin yapan 6nemli televizyon
kanallarinda Tiirkiye'yi tanitan filmlerinin gosterildigi yogun bir tanitim kampanyasinin
ylriitildiigliniin altinin ¢izilmesi; tanitim ve reklam faaliyetlerinin belirlenen turizm
hedefleri agisindan ne denli 6nemli oldugunun bir gostergesidir (https://basin.ktb.gov.tr/
TR-247105/kultur-ve-turizm-bakanliginin-2020-yili-butcesi-tbmm-pl-.html).

Ulusal turizm o6rgiitleri ve bireysel turizm isletmeleri tarafindan yiiriitiilen turizm
reklamlarinda hedeflenen, iilkenin veya bir bélgenin turizm degerlerini potansiyel
turistlere tanitmak, hatirlatmak ve bu yerleri gormeleri gerektigi izlenimini yaratmaktir.
Turizm paydaglar1 ise, yaptiklar reklam faaliyetleri ile turistlere kendi 6zel iiriin ve

hizmetlerini tanitarak satin almaya ikna etmeyi amaglamaktadirlar (Akat, 1997, s. 221).

Eskiye oranla giiniimiizde daha incelikli ve bilingli diisiinen tatilcilerin sayist giin
gectikce artmaktadir. Bu insanlar tatil deneyimlerinin farkina varmak, yeni deneyimler
elde etmek, kiiltiirel acidan zenginlesmek ve damak tadina varmak istemektedirler.
Giintiimiiz tatilcileri turistik isletmeleri secerken daha segici davranmaktadirlar. Tatilciler
her gegen giin evde, biiroda, caddede tutundurma faaliyetleri yoluyla bilgilenmektedirler.
Bu insanlarin bolgeye cekilebilmesi ancak daha 6zgiin ve incelikli turizm tanitim ve
reklam uygulamalart ile daha etkili olacaktir. Diger iilkelerdeki doygunluga yaklasan
turizm pazarlarinin biiylime oran1 yavaslamaktadir. Dolayisiyla bu isletmeler arasindaki

rekabeti arttirmakta bu da reklam ve tamitim faaliyetlerinin 6nem kazanmasina yol
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acmaktadir. Turizm tanitim ve reklam faaliyetlerinin hem mal hem de hizmet pazarlama

bilgilerinin, kavramlarinin, yéntemlerinin ve tekniklerinin turizm alaninda uygulanmasi

turizmin stirdiiriilebilirligini desteklemektedir (Rizaoglu, 2016, s. 18)

Turkiye’de bazi donemlerde kendisini gosteren ekonomik, politik ve toplumsal
sorunlar iilkenin, dis turizmdeki imajimi olumsuz y&nde etkilemektedir. Imajin
olusmasinda ve olumlu-olumsuz sekilde gelismesinde turistlerin kendi deneyimlerinin
yaninda basin-yayin kaynaklari ¢cok 6nem teskil etmektedir. Bu nedenle Tiirkiye’yi hig¢
gérmeyen yabanci bir turist adayi, ¢cevresinden duydugu ya da basinda yer alan olumsuz
bir icerikle karsilastiginda Tiirkiye’yi hedef kapsami disina ¢ikarmakta daha da 6nemlisi
etrafindaki mevcut potansiyel adaylarin tercihlerini de etkileyebilmektedir (Kozak ve
digerleri, 2015, s. 183).

Turizm reklam stratejileri agisindan bakildiginda ozellikle farkli destinasyonlar
arasinda Tiirkiye’yi segcmeye meyilli turist adaylarinin tercihlerini bu yonde degistirmek
kiiresel reklam uygulamalari agisindan 6nem arz etmektedir. Buradaki amag, tirtine iliskin
ayni konumlandirma ve ayni reklam stratejisini olusturmaktir. Fakat farkli pazarlara
acilirken farkli dil, farkli kiilttir, farkli anlayis ve tutum gibi bir¢ok farkli degiskenin
de dikkate alinmasi gerekmektedir. Dolayisiyla reklam filmlerinin temel stratejisi
belirlenirken {irine yonelik kararlar ve tiikketicinin davranigina yonelik enformasyon,
kiiresel reklam uygulamalari i¢in temel hareket noktasini olusturmaktadir. Rekabetci
turizm pazarinda varlik gostermeye calisan Tiirkiye’nin bu alandaki temel stratejileri;
tilkelerin farkliliklarina dayanan adaptasyon (uyumlastirma) stratejisi ile diinyanin tek
bir pazar oldugu anlayisini baz alan standartlagtirma stratejisidir (Aktuglu ve Eginli,
2010, s. 168).

Turizm reklamlarinin igerikleri belirlenirken, turizm girdilerinin 6zelliklerini goz
oniinde bulunduran bir kampanya karmasi gelistirmek gerekir. Mallar birbirinden farkl
tanitim stratejisine sahiptir Bu ytizden turizm reklamlar1 farkli hizmetlerin bir karigimi
seklinde sunmak daha dogru bir yaklasim olacaktir. Ornegin bir otel isletmesi sadece
oda tanitmaya yonelik bir reklam faaliyetinde bulunursa basarili olmayabilir. Oda
hizmetinin yiyecek-i¢ecek hizmeti, eglence hizmeti, turistin otele gelebilmesi i¢in ulagim
hizmeti gibi unsurlarla desteklenmesi daha etkin bir reklam stratejisi anlaminda verimli
olacaktir. Gelecekte turizm faaliyetleri bilgi teknolojilerinden daha iyi yararlanacaktir. Bu
durum turizm paydaslar1 agisindan pazarlamada yeni esnekliklere neden olacaktir. Bilgi
teknolojileri yoluyla yoneticiler biiytik 6lgekli yerel isletmeleri daha iyi denetleyebilecek
bu da pazara yonelik kar merkezli faaliyetleri arttiracaktir. Bilgi teknolojisindeki

gelismeler turizm tanitim ve reklam faaliyetleri uygulamalarinda yenilikler yaratacaktir
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(Rizaoglu, 2016, s. 21-22, 378).

Ozellikle turizm reklamlarinin ikonogrofisi diisiiniildiigiinde en g¢arpici dgelerin
basinda yer alan kiiltiir bilesenleri, hedef kitle ile reklam1 yapilan {iriin arasinda iletisimin
kurulmasi1 ve ortak bir dilin yaratilmasi acisindan olduk¢a Onemlidir. Bu turistlerin
iletilen mesajlara anlam verebilmesi i¢in kiiltiire iligkin simgeleri ve sembolleri bilmeleri
gereklidir. Bu noktada basarili bir reklam filminde evrensel bilingaltinin tiriinleri olan bu
klttirel 6gelerin de her biri kiiltlirtin bilesenleri olarak kabul edilmekte, bu anlamda da
turistlerin, reklami yapilan {iriin ya da hizmetin tiiketimine ve reklamlara iligskin davranig
gelistirmesinde ve tepkilerinin sekillenmesinde son derece etkili olmaktadir (Aktuglu &
Eginli, 2010, s. 173).

Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi’nde yayimlanan tanitim
biitcelerinin, turizm geliri ve gelen turist sayist lizerinde bir etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesi tizerine yapilan “Taniim Faaliyetlerinin Turizm Uzerine Etkisinin Analizi:
Ardl Modelden Kalintilar” bashikli ¢calismanin (Ilban&Liceli, s. 2020) sonu¢ kisminda
dikkat ¢ekici bulgulara yer verilmektedir. Bu ¢alismada Tiirkiye’nin hem yurt icinde hem
deyurtdisindaiyibir sekilde tanitilmasi igin yetkili merciiler tarafindan gerekli olan tanitim
programlari olusturulmasi ve bu programlar icin yeterli biitcenin ayrilmasi gerektigine
dikkat cekilmektedir. Yine aynmi g¢aligmada tanitim programinin iyi hazirlanmasinin
gelen turist sayisinin dolayisiyla turizm gelirlerinin artisinda olumlu katki sunacagi
belirtilmistir. Ancak oncesinde yani hazirlik agsamasinda tanitim araglarinin hangisinin
kullanilacagi; bu araglarin se¢iminde ise amaca uygun olup olmadigina dikkat edilmesi
gerektigi ifade edilmigtir. Tlim bu asamalar iyi yonetilirse tiim bu tanitim faaliyetlerinin
tilkenin imajin1 da pozitif yonde etkileyeceginin de alt1 ¢izilmistir. Diger yandan olumlu
bir imaj yaratildiktan sonra iilkeye daha fazla turist ¢ekilebilecegini ve bu sayede tilke
ekonomisine biiyiik katkilar saglanacagim ifade eden Ilban ve Liceli, ¢alismadan ¢ikan
sonu¢ dogrultusunda su bulgulara yer vermistir:

Tamtim faaliyetlerini gergeklestirmek igin kullamilmas: gereken araglar dikkatli bir sekilde
belirlenmeli ve verilmek istenen mesaja uygun olmalidr. Tiirkiye'ye gelen turistlerin profilleri belirlenmeli
ve Tiirkiyeyi hangi dzelliklerinden dolayi ziyarete geliyorlarsa bu ozelliklerin on plana ¢tkarildigi tanitim
faaliyetlerine agwlik verilmelidir. Ulkelerde meydana gelen teror olaylari, ekonomik kriz, iklim degisikli
vb. bir¢ok nedene bagl olarak tiiketici zihninde olumsuz imaj olusmaktadir. Bu olaylardan her iilkenin
oldugu gibi Tiirkiye'de ciddi anlamda etkilenmektedir. Bu olumsuz imaji tersine ¢evirmek igin Tiirkiye'yi
diger iilkelerden farkl: kilan ozelliklerine odaklanilarak tanitim faaliyetleri gerc¢eklestirilmeli ve Tiirkiye 'ye
yonelik olumlu bir imaj yaratilmalidir. Turizm faaliyetlerinin tiim yila yayimasi agisindan Tiirkiye 'nin
sahip oldugu turistik degerler bir¢ok alternatif turizm ¢esidinin gergeklestirilmesine olanak tanimaktadr.

Alternatif turizm c¢esitleri iyi bir sekilde belirlenmeli ve bu turizm c¢esitlerine yonelik etkin bir tanitim
faaliyetleri gergeklestirilmelidiv. Bu sayede turizm faaliyetleri tiim yila yayilmis olmakta ve turizmin

gelismesine olanak tanimaktadir (11ban ve Liceli, 2020, s. 187)
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3. “HOME OF UNYE” REKLAM FiLMININ GOSTERGEBILIMSEL
ANALIZI

Bu ¢alismada turistik bir {irliniin reklam araciligryla nasil tanitildigi ve bu siirecte
tirinin hangi 6zelliklerinin 6n plana c¢ikarildigi sorusundan hareket edilmistir. Bu
dogrultuda 2018 yilinda Unye Belediyesi tarafindan, Kiiltiir ve Turizm Bakanligmin
Tiirkiye'nin turizm konsepti “Turkey Home* basligi altinda iiretilen “Home of Unye”
adli film ¢alismaya dahil edilmistir. Ayn1 yil, AdForum’un Milano, Las Vegas, Montreal

ve Sili reklamlariyla rekabet eden bu film ilk 5°e girerek ti¢iinciiliik kazanmustir.
3.1. Yontem

Calismanin uygulama kisminda Adform’da 2018 yilinda ilk tice girerek 6diil alan

“Home of Unye” adl1 turizm reklami géstergebilim yontemiyle incelenmistir.

Gostergebilim (Fransizca semiotique veya semiologie) terimi ilk bakista
"gostergeleri inceleyen bilim dali" veya "gostergelerin bilimsel incelemesi”" tanimina
karsilik gelmektedir. Fakat bu tanimin kapsama alani1 kendisini olusturan "gosterge" ve
"bilim" s6zciiklerinin anlamsal toplamindan fazla ve farkli bir boyuttadir. Mehmet Rifat,
gostergeyi su sekilde tanimlamistir:

Gosterge, genel olarak kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin
yerini alabilecek nitelikte olan her cesit bigim, nesne olgu vb. olarak tammlanir. Bu agidan sozciikler,

simgeler, igaretler vb. gosterge olarak kabul edilir. Sozgelimi, toplumsal bir dizge (sistem) olan ve temelde
insanlar arasinda bildirigimi saglayan dogal diller, gosterge diye adlandirilan birimlerin kendi aralarinda

kurduklart iligkilerden olusur (Rifat, 2009, s. 11).

Gosterge denildiginde ilk akla gelen bir arag¢ iken artik daha devingen ve daha soyut
gostergeler de bu alana dahil olmustur. Gostergenin bize iletmis oldugu bilgiyi dogru
yorumlayabilmek i¢in gostergeyi okumayi bilmek, 6grenmis olmak gerekir. Kisacasi tiim
gostergeler ister ti¢ boyutlu bir ara¢ olsunlar isterse iki boyutlu birer resim olsunlar bagka
bir seyin yerini tutmaktadirlar. Gostergenin kendisi o sey degildir, o seyin yerini tutan bir
birimdir; iletisim saglar ve anlasilabilmesi i¢in baz1 6n bilgilere ihtiya¢ duyar (Akerson,
2005, s. 17-25).

Bir topluluk yasami igerisinde kullanilan diller, trafik isaretleri, reklam afisleri,
moda, mimarlik vb. c¢esitli birimler olusan dizgelerdir. Giinliikk hayatta karsilasilan
trafik isaretleri, bir telefon rehberinin diizeni gibi anlamli dizgeler, bir uzlasimla ilk
anda ¢o6ziilebilen, anlam1 kapali gibi géziikse de ilk goriindiigli anda agilmaya baslayan
toplumsal bildirisimde kolaylik saglayan yalin dizgelerdir (Rifat, 2009, s. 12-13).

Gosteren ve gosterilen, goOstergeyi olusturmaktadir. Gosterenler, gostergenin
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anlatim diizeyini, gosterilenler ise icerik diizeyini kapsamaktadir. Gosterilen, gostergeyi
kullananin anladig1 ‘nesne’dir. Gosterenin gosterilenden ayrilan 6zelligi ise gosterenin

vasita olma diizeyidir (Barthes, 1993, s. 62).

Gostergebilim, dogal dili icinde barindiran birden fazla iletisim yonteminin genel
bir bilimidir. Gostergebilim dilsel ve dilsel olmayan gostergeler olarak alt boliimlere
ayrimugtir (Guiraud, 1994, s. 12-17). Gostergebilimsel ¢éztimleme yontemi, mesajlarin
dilsel ve gorsel gostergelerinin okunmasi, anlamlandirilmasi, yorumlanmasi seklinde

meydana gelmektedir. (Kiictikerdogan, 2011, s. 149).

Kendi disinda bir seyi temsil eden ve temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikteki
her ¢esit nesne, olgu olarak adlandirilan gosterge, Eskicag’dan baslayarak c¢esitli
goriislerden beslenmis, bir gostergeler dizgesi olan dil tistiine de ¢esitli diislinceler
one strtilmustiir. Gostergeler kurami 17. ve 18. yy’larda akilci ve deneyimci felsefe
donemlerinde de en ¢ok tartisilan konu olmustur. Gostergebilimin bagimsiz bir bilim
dalina dontismesini saglayan Ch. S. Pierce, gostergeleri ti¢ ayr1 baslikta toplar. Birinci
boliimleme, gostergenin kendisinin yalin bir nitelik, gercek bir varlik ya da genel bir
kural olmasina gore yapilmasidir. Ikinci boliimleme gosterge ile nesne arasindaki iliski
ya gostergenin kendi basina bir 6zellik tasimasina ya nesnesiyle varolussal bir iligki
kurmasina ya da yorumlayam ile iliski kurmasima gore kurulur. Ugtincii boliimleme ise
gostergeyi ya bir olasilik gostergesi ya bir mantik gostergesi bi¢ciminde canlandirmasina
gore yapilir (aktaran Rifat, 2013, s. 117-118).

Gostergebilim sadece farkli anlamlara gelen 6geleri ortaya ¢ikarmakla kalmaz, ayni
zamanda mevcut mesajin gorsel ve isitsel yonden nasil kodlandigin1 da isaret ederek,
anlami1 g6z ardi edilen gizli mesajin ¢oztimlenmesine yardimer olur. (Ulusal ve Kalayci,
2018, s. 62).

Gorsel gostergeler, yan anlamlari ortaya koyar. Anlatilanin ve gériinenin digindaki
yer alan anlami1 ortaya koymaya calisir. Temel unsur, goriintiiler arasindaki benzerliktir.
Cogunlukla gorsel alanda kullanilan goriintiisel gostergenin 6zelligi, temsil ettigi unsura
benzemektedir (Erkman, 2005, s. 114). Gostergebilim, bir goriintlintin veya yazinin ilk
goriildiigiinde algilanan igeriginin disinda, sakli, iistii kapali ya da mitler aracilif1 ile
sonuca ulasan anlam biitlinliigiinii olusturmaktadir. Bu anlam biitiinliigiintin olusabilmesi
icin siradan bir izleyici disinda, goriintii pargalarini iyi bir sekilde analiz edip ¢ozlimlemek
gerekmektedir (Yildiz, 2007, s. 503).
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3.2. Bulgular ve Yorum

Insani, dogas1, mutfagy, tarihi ve kiiltiirel zenginlikleriyle gerek Tiirkiye’den gerekse
diinyanin farkli cografyalarindan potansiyel turistleri etkilemek i¢in ¢ekilen reklam
filminde 6ykii Gezi blogu yazar1 bir annenin ailece ¢iktiklari tatil tizerinden ilerlemektedir.
Ailenin Unye gezisinde yasadiklarmi, gordiiklerini ve izlenimlerini aktaran film, bélgenin
potansiyel tiim turistik {irlin unsurlarimi sicak bir aile 6ykiisii olarak yansitmaktadir. Blog
yazarl annenin agzindan anlatilan hikdyede Unye’yi ilk defa ziyaret edecek olanlari
yesilin golgesinde, mavinin 6tesinde bir diinyanin bekledigi, dile getirilmektedir. Reklam
filmi Tiirkiye’de ekranlarda yer aldiktan sonra biiyiik begeni toplarken, AdForum’da da
diinyanin en iyi seyahat reklamlari arasinda ilk {igte yer almistir (https://www.bik.gov.tr/

dunyanin-ilk-ucunde-home-of-unye-reklami/).

Filmin ilk sahnesinde (Gorsel 1) uzayip giden bir orman yolu ve bu yolda
ilerlemekte olan bir otomobil goriinmektedir. Kamera tepededir. Bu kamera ag1s1 tanrisal
bakisi ifade etmektedir. Ayrica bu aginin se¢ilmis olmasi biz izleyicileri tarafsiz bir bakis
acist konumuna yerlestirmektedir. Tam da bu noktada uzayip giden yolun kavisli yapisi
dikkatin sahnenin farkli kisimlarina yonlendirmesine yardimci olmaktadir. Bu kavisli
yol, "pasit”, “dogaya “ait”,”yumusak”, “organik”, “glivenli” gibi niteliklere génderme
yapmaktadir. Ancak anlasilacag: {izere bu seyahat gece yapilmaktadir. Bundan dolay1
az once saydigimiz niteliklere goz atacak olursak bu kavisli yol daha ¢ok su anlami

cagristirmaktadir: Her ne kadar gece seyehat ediyorsan da bu yollar giivenlidir.

Sonraki iki sahnede (Gorsel 2 &Gorsel 3) seyehat edenlerin bir aile oldugunu
gostermektedir. 11k sahneden hemen sonra “baba” figiirii ve ardindan “gocuklar” bize
ailenin gosterenleri olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger yandan ¢ocuklarin huzur i¢inde
uyumasi da yine bu filmde anlatilan destinasyonun (Unye) ne kadar giivenli ve insana

huzur verdiginin bir gostergesi olarak 6zenle se¢ildigi anlasilmaktadir.

Ardindan gelen dordiincii sahnede (Gorsel 4) yakin plan bir diziistii bilgisayar
kullanan bir el goriiyoruz. Bu yakin planda ytiziik dikkat cekmektedir. “Yiiziik™ ailenin
diger tiyesi olan “anne” figilirliniin gosterenidir. Ayrica bilgisayar ekraninda yer alan
“To see...” ifadesi ve “dogan giines” resmi bu gece yolculugunun amacini da ortaya
koymaktadir. Tiim bu gostergeler, seyahat eden bu ailenin varis yerindeki muhtesem giin
dogumunu yakalamak istediklerinin de habercisi olarak reklami tasarlayanlar tarafindan

dikkatlice secildigini gostermektedir.
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Gorsel 1 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 2: Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 3 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 4 : Home Of Unye Reklam Filmi

Filmde anne (Gorsel 5) yesil ile mavinin bulustugu yeri gérmenin 6zleminden
bahsetmektedir. Yakin plan dogan glinesi izlerken gordiiglimiiz annenin gézlerindeki
“mutluluk ve heyecan ifadesi; hayal edilen ama uzun siiredir ger¢eklesmesi ertelenmis,

en nihayetinde bu hayalin gercege doniisiimiinii vurgulamaktadir.

Sonraki sahnede yer alan giin dogumunun (Gorsel 6), “Yeni bir heyecan, yeni
bir macera, yeni firsatlar, yeniden dogus,” gibi anlamlar ilettigi i¢in 6zellikle se¢ildigi

diistintilmektedir. Bu yeni giin ile birlikte yeni bir yasam deneyimi de vurgulanmaktadir.

Ailecek gorduglimiiz misafirlerimiz (Gorsel 7) sanki kendi sehrinde, her zaman
gelip gittikleri caddede, olagan bir giinde, kendi rutinleri icerisinde bildikleri, glivende
hissettikleri, alisilagelmis kaldirimlar tizerinde huzur ve seving igerisinde yiirtimektedirler.
Bu planin “Unye’de tipki kendi evinizdeymis gibi huzurla ve giivenle dolasabilirsiniz”

mesajin1 vermek tizere dikkatlice planlandig1 goriilmektedir.

Gorsel 5 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 6 : Home Of Unye Reklam Filmi
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Grsel 7 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 8 : Home Of Unye Reklam Filmi
9) yorenin turistik mimarisini gosterirken adeta kiiltiirel bir imgeye de gonderme
yapmaktadir: Mabhalle, ev. Bu sahne Oylesine dikkatli planlanmistir ki hikayesini
izledigimiz bu insanlar, bir turistik bolgeyi ziyaret etmesinden 6te adeta kendi evlerine,
kendi yuvalarma gelmis izlenimi olusturulmaktadir. Hemen ardindan gelen sahne
(Gorsel 10) ise, “yuvanin™ verdigi mutluluk ve sicakligi daha da pekistirmektedir. Ayni
sahnenin (Gorsel 10) gorsel ikonlar1 dikkatlice incelendiginde resmin sag tarafinda yer
alan evin balkonda asili kiyafetler, daginik egyalar ve diger detaylarin 6zenle tasarlandigi
goriilmektedir. Bu gostergelerle verilmek istenen burasinin da tipki evleri kadar huzur ve
giivenle dolu oldugu yoniindedir. Yani bu sahne, adeta filme konu ailenin “kendi yasam

alanlarindan bir kesitmis™ gibi sunulmaktadir.

Gorsel 9 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 10 : Home Of Unye Reklam Filmi

Hemen devaminda gelen ve asagida yer alan tiim bu gostergeler (Gorsel 11, Gorsel
12, Gorsel 13 ve Gorsel 14, Gorsel 15) seyahat turizmini goz 6niine alirsak, Unye’nin
yerel ve kiiltiirel 6gelerine vurgu yapan bakir sahan, misir ekmegi, dag ¢ilegi ve organik
tirtinlerden olusan kahvalti masasi gibi unsurlar bu reklam filminin temel ikonografik
unsurlart olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle filmin kronolojik zamandizimsel
yapisina baktigimizda giine kahvaltiyla baslamasi filmin bi¢imsel anlamda da dogru bir
anlati zeminine oturtuldugunu géstermektedir. Ayrica burada 6zenle hazirlanmis kahvalti
sekansini, bir ailenin huzur igerisinde yeni bir giine hazirlandiklari bir ritiielin gostergesi

olarak da diistinebiliriz.
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Gorsel 12 : Home Of Unye Reklam F11m1
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Gorsel 11: Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 14 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 13 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 15 : Home Of Unye Reklam F11m1 Gorsel 16 : Home Of Unye Reklam Filmi
Filmin ikinici sekansi “Insan bir yere adim atar atmaz sever mi?”, “Siir gibi bir

yolculuk...”, “Zamanin dylece durdugu yer...” ve “...sadece doganin konustugu...”
ifadeleriyle devam etmektedir. Bu ifadelerin Unyenin dogal yapisina dikkat ¢ekmek
icin tasarlandig1 diistiniilmektedir. Ayrica “Insan bir yere adim atar atmaz sever mi?”,
ifadesi (Gorsel 17) “sahile adim atarken mutluluktan havaya ucan ¢ocuklar”, “Unye’nin
hem kentsel yapis1” ve “bdlgenin cografi 6zelliklerini” yansitan (Gorsel 18) sahnelerle
desteklenmektedir.

“Siir gibi bir yolculuk...” ifadesi hem fantastik hem de mitolojik bir ¢ok unsuru
aklimiza getririrken anneyi mavi sularda yiizerken gordiigimiiz sahne adeta deniz
kizlarina gonderme yaparken (Gorsel 19) hemen arkasindan gelen magara sahnesi (Gorsel
20) yazin sanatindan sinemaya, resimden, tiyatroya kadar sanat eserlerinin konusu
ejderhalari, gizli hazineleri, korsanlari, 1ss1z adaya diisen esrarengiz kahramanlar1 daha
bir ¢ok fantastik 6geyi bizlere animsatmaktadir.

“Sadece doganin konustugu...” tanimini destekleyen sahnelerde (Gorsel 21, Gorsel
22) yakin planda riizgarin dalgalandirdigi sa¢lar ve karaya vuran dalgalar, dogay1 ,dogayla
icice olmay1, dogayla biitiinlesmeyi, kargasa ve modern yasamin getirdigi kaousun disinda

bir konumlandirmaya génderme yapmaktadir.
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Gorsel 18 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 20 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 19 : Home Of Unye Reklam Filmi

P
g

Gorsel 21 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 22 : Home Of Unye Reklam Filmi

Filmin {i¢iincii sekansim olusturan * Insan daha ne dileyebilir ki?” ifadesine
dayanak olusturan “O mavilerle bulusan yesilin zirvesinde derin bir nefes almak”
“Unye sofrasinda hi¢ bilmedigimiz lezzetlerle biiyiilenmek™, “ En az insani kadar
comert bir doga”, *“ En az dogasi1 kadar canli bir tarih™, “ Etkileyici ve kucaklayic1 bir
kiiltiirel miras” tamimlamalar1, Unye’yi adeta fantastik bir evren konumuna yiikselterek,
cocukken dinlemeyi sevdigimiz o olaganiistii masallarda uzak diyarlarda yasayan mutlu
insanlari, biiytileyici kaleleri, binbirgece masallarinda dilekleri kabul olan kahramanlari
bir nevi gorsellestirmektedir. Tasvir etmeye kalktiginizda sayfalar dolusu giizellikleri
anlatacaginiz masal sehrinde (Gorsel 23), yasayan insanlar (Gorsel 24, Gorsel 25) misafir
perver, giiler yiizll, tanr1 misafirine kapisini sonuna kadar agarken, o masal sehrinin
gizemli canlilarii (Gorsel 26) yediginizde size saglik bahsederken, hamamlarin (Gorsel
27) mistik atmosferinden ¢ikip sehrin sokaklarinda (Gorsel 28, Gorsel 29) adeta “Alice
Harikalar Diyar1i”na gonderme yapan ve macera pesinde kosan kahramanlara taniklik
edildigi imaj1 cizilmeye ¢alisilmistir. Masalsi bir anlam yaratma amaci Tiim gostergeler
g6z oniline alindiginda filmin, hem anlatim diizeyinde hem de stilistik baglamda 6zenle

tasarlandigini sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Gorsel 23 : Home Of Unye Reklam Filmi

. . 15
Gorsel 26 : Home Of Unye Reklam Film

Gorsel 25 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 27 : Home Of Unye Reklam Filmi Gorsel 28 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 29 : Home Of Unye Reklam Filmi

Gorsel 30 : Home Of Unye Reklam Filmi

Bu sekansin finalinde yer alan fenerler (Gorsel 30) ise sekansin basinda verilen “Isan
daha ne dileyebilir ki?” ifadesine gonderme yapmaktadir. Mavi ile yesilin bulustugu bu

sehirde hayaller ve dilekler kabul olmustur.
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SONUC

Calismaya dahil edilen “Home of Unye” adli reklam filmi gstergebilim yontemiyle
coziimlenmistir. Elde edilen bulgular bize turizm faaliyetlerinin pazarlanmasinda reklam
filmlerinin, 6zellikle kiiresel olgekte rekabet edilebilirlik agisindan ne kadar 6nemli
oldugu ortaya koymustur. Giiniimiizde her tiirlii enformasyonun sosyal medya araciligiyla
biiyiik kitlelere ulastig1 hatta tiim yasam aliskanliklarimizin bu sosyal medya araciligiyla
degistigi, dontistiigii gercegi goz Oniine alindiginda turist davranislarini, beklentilerini ve
tercihlerini bastan sona yeniden degistirebilme sansini sosyal medya i¢in iiretilecek gorsel
enformasyon birimleriyle (reklam, tanitim filmi, vlog vb.) miimkiin gériinmektedir. Son
donemde yapilan arastirmalar tiiketicilerin mevcut tiiketim aligkanliklarini degistirme
asamasinda ya da yeni lriin tercihlerinde oncelikle sosyal medyaya basvurdugunu;
buradaki tiiketici deneyimlerini Onemsediklerini gostermektedir. Bu c¢alismada ele
alinan reklam filminin AdForm gibi biiyiik bir platformda daha zorlu rakiplerle yaristig
g6z Oniine alindiginda hedeflenen mesajin dogru gorsel kodlar araciligiyla hedef kitle
tizerinde bir istek ve arzu uyandirdig: diisiiniilmektedir. Ozellikle bir turizm destinasyonu
olarak Unye iizerinden tiim Tiirkiye'nin gerek dogal gerek kiiltiirel gerekse turistik
irtin ¢esitliligine pozitif bir katki sunan basarili bir tanitim faaliyeti oldugu sonucuna
ulastlmistir. Bu tiir reklam filmlerinin dogru strateji kullanarak sosyal medya araglariyla
dolasima sokulmasi, dagitilmasi siirlarin 6tesindeki biiytik kitleler diistintildiigiinde

Tiirkiye’nin turizm pazarlama faaliyetlerine dogrudan pozitif katki sunacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

Tourism, with its economic, political, social and cultural elements, has become one
of the most important industry branches for all countries of the world today. Especially
in the 21st century, when there is a fierce competition to get a big share of the world
tourism cake, tourism stakeholders aim to turn touristic products into attractive ones by
increasing the curiosity of the target audience; In this way, they aim to grow financially.
These initiatives are not only for economic growth, but also for increasing intercultural
communication. As a result, such tourism promotion activities bring about an increase in
the prestige of a country among global competitors and the strengthening of its image.

Social media, which has a much larger impact area than the mass media, has now
proven to us how effective it is with its power to change and transform consumption ha-
bits. Big data circulated through social media, when transformed into meaningful infor-
mation, has become an effective marketing tool used to change consumers’ preferences.
The tourism sector also struggles to increase the country’s recognition, recognition and
prestige by making internal and external promotions through social media and thus to get
a bigger share from the tourism cake.

In this study, Unye, which has become one of the most important tourism destinati-
ons in Turkey and achieved an important success especially in terms of touristic promoti-
on activities, competed with the Milan, Las Vegas, Montreal and Chile advertisements on
AdForum, the most respected platform of the world, and entered the top 5 places. “Home
of Unye” commercial, which won the third place by entering, was discussed. The film
was analyzed with the method of semiotics, and it was especially focused on how much
the promotion contributed to the effect of the tourism movement.

Especially in this age where information is easily accessible and information sour-
ces increase and diversity, not only mass media but also social media should be actively
used in order to reach more target audiences. The good planning of commercials, which
play an important role in the marketing of tourism products that will compete in the in-
ternational tourism market, in the creative process is becoming increasingly important
in achieving these goals. The success of the “Home of Unye” advertisement is the most
important indicator of this.

The commercial film named “Home of Unye” included in the study was analyzed
with the semiotics method. The findings revealed to us how important commercial films
are in terms of competitiveness, especially on a global scale, in the marketing of tourism
activities. Considering the fact that today, all kinds of information reach large masses th-
rough social media, and that all our life habits are changed and transformed through this
social media, it is possible to re-change tourist behaviors, expectations and preferences

with visual information units (advertisement, promotional film, vlog) to be produced for
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social media. etc.) seems possible. Recent studies show that consumers primarily resort to

social media when they are changing their current consumption habits or when choosing

new products; shows that they care about the consumer experiences here. Considering

that the commercial film discussed in this study competes with more challenging compe-

titors on a large platform such as AdForm, it is thought that the targeted message arouses

a desire and desire on the target audience through the correct visual codes.

It has been concluded that it is a successful promotional activity that makes a po-

sitive contribution to the natural, cultural and touristic product diversity of all of Turkey,

especially through Unye as a tourism destination. Using the right strategy and circulating

and distributing such commercial films through social media tools will directly contribute

positively to Turkey’s tourism marketing activities, considering the large masses beyond

the borders.
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