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OZET

Teknolojinin gelismesiyle birlikte glinlimiizde medya araglarinin kullanimi oldukga
yaygilasmistir. Gegmiste yalnizca radyo ve TV gibi araglarla siirdiiriilen kitle iletigimi,
giiniimiizde Internet ve Bilgi Iletisim Teknolojilerindeki gelismeler sonucunda birgok
platformda yaygin olarak siirdiiriilebilmektedir. Bu gelismeler turizm tanitim
caligmalarinda da teknoloji kullanimini yaygin hale getirmis ve tanitim videolari, reklam
ve tanitim kampanyalar1 agisindan énemli birer ara¢ haline gelmistir. Bu ¢alismada turizm
tanittim videolarinin destinasyon imaji1 {izerindeki etkisini irdelemek ve iletisimde etki
paradigmasi acisindan bir degerlendirme yiiriitmek amaclanmaktadir. Etki paradigmasinin
temel alinmasindaki neden, videonun turistik satin alma davranisina ne Olgiide etki
edebileceginin tartisilabilmesidir. Bu dogrultuda “Turkey: Home of Turquoise” videosu
secilmis ve odak grup goriismeleri kapsaminda degerlendirilmistir. “Turkey: Home of
Turquoise” videosunun Lasswell’in genel iletisim modeli kapsaminda Propaganda teorisi
acisindan iglevselliginin de tartisildigi calismada oncelikle kavramsal ve kuramsal ¢ergeve
literatlir dogrultusunda sunulmustur. Veri toplama siirecinde odak grup goriismesi yontemi
kullamilmistir. Odak grup gorligmelerine dahil edilen katilimcilar kartopu Ornekleme
yontemiyle se¢ilmistir. Gorligmelerden elde edilen veriler betimsel analiz yontemiyle
yorumlanmustir. “Turkey: Home of Turquoise” videosu genel anlamda basarisi kanitlanmis
bir video olmasina ragmen ¢alisma bulgular1 sonucunda muldisipliner bakis agisindan
dikkat cekici bazi noktalar ortaya c¢ikmistir. Bu baglamda; gelecek calismalara fikir

sunulabilecegi diisiiniilen oneriler ¢alismanin sonucunda sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Tanitim, Iletisim, Destinasyon, Imaj, Tiirkiye.



ABSTRACT

With the development of technology, the use of media tools has become quite common
today. Mass communication, which was carried out only with tools such as radio and TV
in the past, is now widely maintained in many platforms as a result of the developments in
Internet and Information and Communication Technologies. As a result of these
developments, the use of technology has become widespread in tourism promotion
activities and promotional videos have become an important tool. In this study, it is aimed
to examine the effects of tourism promotion videos on destination image and to carry out
an evaluation in terms of the paradigm of effect in communication. The reason behind the
evaluation of media effect is that it can be discussed to what extent the video may affect
tourist’s buying behavior. Accordingly, the video “Turkey: Home of Turquoise” was
selected and evaluated within the scope of focus group discussions. The data obtained in
the focus group interviews were interpreted by descriptive analysis method. In this
interpretation process, the functionality of the video “Turkey: Home of Turquoise” was
discussed within the scope of Lasswell's general communication model in terms of
Propaganda theory. In the study, firstly, the conceptual and theoretical framework is
presented in line with the literature. Focus group interview method was used in the data
collection process. Participants included in the focus group interviews were selected by the
snowball sampling method. The data obtained from the interviews were interpreted by
descriptive analysis method. Although the video “Turkey: Home of Turquoise” is a proven
success in general terms, it draws attention that there are certain deficiencies as a result of
the study findings. Suggestions for eliminating these deficiencies and presenting ideas for

future studies are presented as a result of the study.

Keywords: Tourism, Marketing, Communication, Destination, Image, Turkey.
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GIRIS

Tarihi, olduk¢a eski zamanlara dayanmasina ragmen, turizm kavramindan resmi
olarak 1800’1t yillarin basi itibariyle s6z etmek miimkiindir. Giinlimiizde turizm
kavraminin yapisiyla beraber taniminin da halen degiserek gelistigi gozlemlenmektedir.
Turizmin farkli tanimlar1 incelendiginde; ¢esitli sebeplerle evlerinden uzakta seyahat eden
bireylerin seyahatlerini gergeklestiren, rahat ve konforlu bir ortam yaratabilmek igin
gerekli donanimlar1 hazirlayan, ayn1 zamanda dinlenme, 6grenme, eglenme vb. imkanlar
sunan faaliyet ve kisileri kapsayan bir dinamikler biitiinii oldugu sonucu c¢ikarilabilir.
Turizm kavramina yonelik tartigmalar akademik alanda uzunca bir siiredir devam
etmektedir. Arastirmacilarin bir boliimii turizm kavramini bir endiistri olarak kabul
etmekteyken bir kisim akademik g¢evreler ise turizm kavraminin bir endiistriden ziyade
pazarlama alanina ait 6zelliklere sahip oldugunu iddia etmektedir. Gliniimiizde yapilan
farkli arastirmalar dogrultusunda turizmin baghi basina bir bilim dali oldugu konusu
tartisilirken, bu konuda ciddi karsit goriislere rastlamak da miimkiindiir (Giilcan, 2009).
Turizm kavraminin genis kapsamda ele alindiginda bir¢ok disiplin ve sektor ile i¢ ice bir

yapiya sahip oldugunu gozlemlemek miimkiindiir (Ic6z, 2009).

Gliniimiizde insanlarin ge¢cmise gore serbest sekilde degerlendirebilecekleri bos
vakitlerindeki artig ile dinlenme ve deneyimleme ihtiyaglarinin karsilanmasina duyulan
ihtiyag, turizm kavramina ge¢misteki dini ve askeri cesitli hedefler dogrultusunda
yiirlitiilen seyahatlerden daha farkli bir boyut kazandirdigr goriilmektedir. Bu sebeple
turizm, 6zellikle yirminci yiizyilin ortalarindan itibaren sosyal ve ekonomik agidan biiyiik

Onem tasiyan bir giindem haline gelmistir (Cavus, v.d., 2009).

21. yilizyilin, diinyaya damgasini vuran biiyiik gelismelerin yasandigi bir ylizyil
olarak baslamistir. Ekonomik, sosyokiiltiirel, demografik, siyasi, ekolojik, teknolojik,
organizasyon gibi alanlarda yeni dinamikler gelismektedir ve bu gelismeler yalnizca yerel
degil, ayn1 zamanda kiiresel diizeyde de etkili bir bicimde kendini gostermektedir. 20.
Yiizyila benzer sekilde 21. Yiizyilda da turizm kavrami 6nemini kaybetmemis, aksine 21.
Yiizyilin kiiresellesen diinyasinda daha onemli bir kavram haline gelmistir (Alaeddinoglu

ve Can, 2007).

Diinya genelinde biiyilk bir hizla gelisen turizm sektorii, ekonomik katkilar

anlaminda gliniimiizde birgok {ilkenin yillik gelirinin 6nemli bir kismini olusturmaktadir.

1



Turizmin diinya bariginin tesisinde, insanlar ve uluslararasi iligkilerin gelismesinde, dis
O0demeler dengesinde sagladig1 faydalarla, yarattigi isttihdam ve bolgesel kalkinma gibi
Ozellikleri nedeniyle hem gelismis hem de gelismekte olan iilkeler icin vazgecilmez bir
sektor oldugu bilinmektedir. Turizmin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik alandaki pozitif
etkileri, bu endiistrinin daha da O6nem kazanmasina ve tllkelerin turizm konusundaki

gelisme ¢abalarinin hizlanmasina yol agmaktadir (Hacioglu ve Avcikurt, 2008).

Turistik destinasyonlara ait ¢ekici yonlerin ve turistik unsurlarin 6n plana ¢ikarilarak
hedef kitleyle etkilesime geg¢ilmesi amaciyla ylriitiilen faaliyetler olarak adlandirilan
tanitim faaliyetleri, glinimiiz diinyasinda {tilkeler ve yerel bolgelerin global diizeyde 6n
plana ¢ikmalar1 agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte bu
faaliyetlerin gerceklestirilmesine yonelik kullanilan araclarin cesitliligi de artmastir.
Internet kullaniminin yaygimhig: ve dzellikle sosyal medya platformlar: tanitim faaliyetleri
acisindan zengin bir enstriiman ¢esitliligi olusumuna zemin hazirlamistir. Bu enstriimanlar
arasinda en Onemlilerinden biri videolardir. Tanitim videolarinin, glinlimiizde turizm
tanitma faaliyetlerine yonelik kullanilan en Onemli araglardan biri oldugu
gbzlemlendiginden, bu calismanin konusu, destinasyon pazarlamasinda turizm tanitim

videolar1 ekseninde sekillenmistir.

Bu calisma ile, Tanitim faaliyetleri acisindan, Tiirkiye’nin nasil konumlandirildigs,
yeterliligi ve biitiinsel temsili gibi o6zellikleri dikkate alinarak cok disiplinli fikir ve
Onerilerin ortaya konulmasina aracilik edilmis olunacaktir. Tiirkiye’nin mevcut ekonomik
durumu ve dis siyasetteki gelismeler géz Oniinde bulunduruldugunda, turistik tanitim
faaliyetlerinin 6neminin arttig1 agiktir. Bu nedenle ¢alismamizda destinasyon tanitimina
yonelik akademik ve sektdrel agidan farkli bir bakis agis1 ortaya koymak ve politika
yapict cevrelere bu calisma kapsaminda ortaya ¢ikan sonuglar acisindan {izerinde
degerlendirmelerde bulunabilecekleri veriler sunmak ve konuyla ilgili yiiriitiilecek

caligmalara katki saglamak temel hedefler arasindadir.

Turizm tanitim videolarinin destinasyon pazarlamasindaki 6nemi ele alinirken dikkat
edilecek en Onemli hususun, tanitim videolarinin iletisim ag¢isindan degerlendirilmesi
oldugu sdylenebilir. Bu noktada turizm tanitim videolarinin gegmisten giiniimiize devam
eden iletisim ¢aligmalarinda hakim olmus giiclii etki paradigmasina uygun bir yaklasimla

iretildigi ve yayildigi gozlemlenmistir. Reklam ve tanitim faaliyetleri agisindan hazirlanan



iceriklerle turistik bir satin alma davranisinin yonlendirilmesi s6z konusudur. Bu noktada
izleyiciler “pasif” bir konuma itilerek yalnizca etkinin birer hedefi haline gelmektedir. Her
ne kadar turizm tanitim videolarinin etki mekanizmasi izleyiciyi bir hedef olarak
kavramsallastirma ve satin alma davranis1 yaratarak yonlendirme {izerine kurulmus olsa da
bu c¢alismada izleyicinin iletisim alanindaki niteligi dogrultusunda (medya okuryazarligi,
elestirel bakis agis1 vb.) aktif bir sekilde video ile etkilesime gecebilecegi iddia
edilmektedir. Ikinci husus ise, Tiirkiye’nin tanitiminda 2014-2019 yillar1 arasinda bir imaj
filmi olarak kullanilan “Turkey: Home of Turquoise” isimli turizm tanitim filmini, odak
grup goriismeleri c¢ercevesinde degerlendirerek nicel verilerin (izlenme sayilari, begeni
sayilar, takipe¢i sayilari, aldig 6diiller vb.) ortaya koydugu basariin, nitel bir analizden

gecirilerek tekrar degerlendirilmesidir.

Bu dogrultuda ¢alismanin birinci boliimiinde turizm kavrami ve video endiistrisinin
organik bagi literatiir temelinde ortaya konmaya ¢alisilmistir. Turizm ile ilgili kavramlar,

turizm tanitiminda video endiistrisinin rolii ve dnemi gibi genel bilgiler sunulmustur.

Ikinci boliimde kitle iletisim kuramlari ve destinasyon imaji gibi kavramsal bilgiler
verilerek gerek ana akim gerek elestirel iletisim kuramlarinin etki paradigmasi baglaminda
izleyiciyi “pasif’ birer 6zne olarak algilamasina bir elestiri getirilmistir. Bu elestiri
getirilirken destinasyon tanitiminda yaygin olarak kullanilan turizm tanitim videolar1 kitle

iletisim kuramlar1 baglaminda ele alinmistir.

Ugiincii boliimde iletisimde etki paradigmasi baglaminda destinasyon imaj1 kavrami
aciklanarak arastirmanin metodoloji boliimiine kuramsal bir altyapt hazirlamak
amaclanmigtir. Devam eden boliimlerde metodoloji kapsaminda arastirmanin amaci,
orneklem se¢imi, veri toplama yontemi, veri analizi yontemi, bulgularin yorumlanmasi gibi

siirecler sunulmaktadir.

Dordiincii boliimde ise bulgular ve yorumlamalardan elde edilen sonuglar tartisilarak

Oneriler olusturulmaktadir.

Arastirmanin Gerekgesi

Bu calismada, oncelikle “Turkey: Home of Turquoise” isimli tanitim videosunun
Tiirkiye’yi turistik bir destinasyon olarak ne olgiide temsil ettigini ve videoyu izleyen

katilimcilarin  zihninde ne sekilde bir destinasyon imaji yarattifint belirleyebilmek
3



amaglanmaktadir. Bu siire¢ yiiriitiiliirken elde edilen verilerin yorumlanmasi esnasinda
aynt zamanda katilimcilarin ifadelerinin irdelenmesiyle etki paradigmasi baglaminda
videonun izleyicilerin fikirlerini etkileme diizeyi irdelenmektedir. Bu noktada Lasswell’in
iletisim modeli temel alinarak yorumlamalar yapilmaktadir. Yorumlamalarin yapilmasinin
temel amaci, videonun, hedef kitlesi olan potansiyel turistler ilizerinde bir etki yaratarak
turistik satin alma davranisinin  olusmasin1  saglayip saglayamayacagi konusunda
degerlendirmeler yiiriitebilmektir. Literatiirde belirtildigi lizere Lasswell’in genel iletisim
modelinde “Kim?, Kime?, Hangi Kanalla?, Ne Soyliiyor? ve Hangi etki ile?” sorulari
sorularak iletisim siireci anlagilmaya ve tanimlanmaya g¢alisiimaktadir. Bu calismada da
katilimcilara izletilen video ve videonun ardindan belirttikleri ifadelerden yola ¢ikarak

“Hangi etki ile?” sorusu sorulmaktadir.

Gilinlimiizde iletisim siireci, farkli disiplinler acisindan ele alindiginda, Lasswell’in
ortaya koydugu genel modelden ¢ok daha karmasik dinamikler igermektedir. fletiyi yayan
yani “Kim?” sorusunun cevabi olan kaynak, gecmiste yalnizca radyo ve TV gibi kitle
iletisim araglartyken bugiin binlerce kaynaktan ileti alinabilmektedir. Yayilan mesaj, yani
bilgi ise gilinlimiizde ¢ok daha genis ve karmasik bir yapidadir. “Kime?” sorusunun
muhatab1 olan izleyiciler glinimiizde medya iletisimi siirecinde daha fazla katilim ve
inisiyatif gosterebilmektedir. Ayrica iletisimin sagladig etki anlaminda, ge¢miste ortaya
atilan goriislerde (Orn: Lasswell’in Propaganda Kurami ya da Chomsky ve Hermann’mn
propaganda modeli) pasif ve etkiye agik bir sekilde karakterize edilen izleyicilerin, ¢cok
daha aktif bir sekilde iletisim siirecine dahil ve  kaynagin hedefledigi etkiyi sorgular

nitelikte bilgi birikimine sahip oldugu disiiniilmektedir.

Yukarida belirtilen sebepler dogrultusunda izleyiciler hakkinda genellenebilir nicel
veriler lireten yaklasimlardan uzak, izleyicileri pasif bir konumda degerlendiren ana akim
ve elestirel etki kuramlarini sorgulayan ve “Turkey: Home of Turquoise” videosunun
Tirkiye’yi bir destinasyon olarak ne sekilde temsil ettigini degerlendiren bu ¢alisma ortaya

konmaktadir.



BOLUM 1I: TURIZM KAVRAMI VE TURISTIK TANITIMDA VIDEO
ENDUSTRISI

1.1 Turizm Kavrami

Turizm, insanlarin ticari herhangi bir amag giitmeksizin, belirli bir zaman araliginda
siirekli yasadiklar1 ortamdan giindelik yasam eylemlerinin disina c¢ikarak, farkli
cografyalara c¢esitli gereksinimler dogrultusunda seyahat etmelerini saglayan, bu nedenle
bir¢ok sektoriin ayni anda birbiriyle etkilesimli olarak ¢aligmasina zemin hazirlayan bir
hizmet iiretim alanidir. Latince kaynaklarda, “etrafin1 turlamak, geri donmek” anlamini
ifade eden “tornus” kokiinden tiiretildigi; Ingilizcede “touring” ile “tour” kelimelerinin de
yine bu sozciigiin kokiinden geldigi ifade edilmektedir. Tirk Dil Kurumu ise turizmi
“dinlenme, eglenme, gérme, tanima vb. amaclarla yapilan “gezi” olarak aciklamaktadir

(Burgucu, 2013).

Turizm taniminin ¢esitliligi; bircok farkli disiplin ve sektoriin birlikte ¢alistig1 bir
kavram olmasindan kaynaklanmaktadir. Spesifik bir tanimlamanin olusturulamamasinin
sebebi, ayr1 disiplinlerde ¢alisan uzmanlarin, kendi alanlarina yonelik unsurlart g6z oniinde
bulundurarak bir turizm tanimi yapmak istemelerinden kaynaklanmaktadir. Buna 6rnek
olarak, ekonomistler turizmi, bir “endiistri” olarak nitelendirirken, pazarlamacilar “pazara”
ait ozellikleri ile ele almakta, ¢evre bilimciler turizmin cevreye olan etkileri lizerinde
calisirken, toplumbilimciler turizmin insan iizerindeki etkilerini temel unsur olarak kabul

etmektedirler (Zencir ve Kozak, 2012).

Turizm; insanlarin i¢inde bulunmak istedikleri toplumsal bir yapi, kisileri
psikolojik ag¢idan hosnut eden bir arag, ekonomik degeri olan bir etkinlik, kiiltiirel 6nemi
olan bir eylemdir. (Emir ve Avan, 2010). Bu baglamda turizmin iktisadi, toplumsal,
sosyokiiltiirel ve fiziki cevreye dair bircok unsuru barindiran karmasik bir anlam
iceriginden olustugunu sdylemek miimkiindiir. Onun bu karmasik yapisi, cesitli iiretim
kollar1 tarafindan {iretilen mal ve hizmetlerin farkli cografyalardan gelerek kendine 6zgii

talep, beklenti, alg1 ve bakis acilarina sahip turistik yapiya hizmet ediyor olmalarindan
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kaynaklanmaktadir. (Tolungug, 1999). Bu karmasik yapinin hangi tarihsel siireglerden
gectiginin bilinmesinin, bugilin gelinen noktada ekonomik getirisi yadsinamayacak bir
sektor olan turizm sektoriiniin gelismesine rehberlik ederek, turistik taleplerin 6nceden

tespit edilmesine ve giincellenmesine katki saglayacag diisiiniilmektedir.

Turizmin tarihsel asamalarina bakildiginda, baslangi¢ tarihi kesin olarak
bilinmemesine ragmen 17. Yiizyllda Avrupali elit ailelerin ¢ocuklarina yonelik
gerceklestirilen  egitim, sanat ve kiltiir turlart turistik faaliyet c¢ergevesinde
degerlendirilerek “Modern Oncesi Turizm Paradigmasi” kavraminin ortaya ¢ikmasina
oncilik etmistir. Sonrasinda, sanayii devrimiyle gerceklesen hizli sehirlesme ‘“Modern
Turizm Paradigmas1” ekseninde iki yonlii bir etkilesime sebep olmus, Sehirler bir yandan
altyapisal bir takim ozellikleriyle turist ¢cekerken, diger taraftan sanayilesmenin getirdigi is
yikkii ve ¢evresel bir takim sebepler neticesinde dinlenme ihtiyaci ile sehirlerden
uzaklagilmasi giindeme gelmistir. Bilim ve teknolojideki gelismelerin uzay teknolojisi
diizeyine eristigi giiniimiizde ise turizm algis1 “Post Modern Turizm Paradigmasi™ olarak
adlandirilan sanal biligsel etkinin hakim oldugu bir kavramlasma siirecine girmistir.
“Modern Oncesi Turizm Paradigmasmin®, iist toplumsal siniflarin hegemonyasinda var
olan, daha ¢ok prestije yonelik, eglence merkezli, kiiltiir ve sanat aktivitelerini dnceleyen
bir sosyal ortamda sekillendigi goriilmektedir. Bu periyodda kisisel veya spesifik bir gruba
hitap eden basit iiretim yontemleriyle olusturulan turizm dtriinlerinin varligindan s6z
edilmektedir. Modern oncesi siire¢, turizmin {ist sosyal sinifa hitap ettigi ve bu sinifa

mensup bireylerinin istek ve tercihleri dogrultusunda gelistigi stirectir (Aramberri, 2001).

Sanayilesmeyle birlikte yeni yasam sekillerinin ortaya ¢iktigi bu periyotta artan is
yiikii insanlarda yorgunluk, stres gibi degisimlere yol actifindan, daha fazla dinlenme
ithtiyacinin ortaya ¢ikmasma sebep olmustur. “Modern Turizm Paradigmasi” olarak
adlandirilan bu donemde turizm, seyahatin temel bir insan hakki oldugunun kabul
edilmesiyle birlikte, insan hayatinin temel unsurlarindan biri haline gelmistir (Kozak v.d.,
2013). Ayrica, Modern donem igerisinde gerceklesen teknoloji ve ulasimdaki gelismelerin

de insanlar1 seyahate tesvik eden unsurlar arasinda yer aldig1 goriilmektedir.

“Post-Modern Turizm Paradigmas1” periyodunda ise turizm faaliyetlerinin kisisel
istek ve arzular dogrultusunda evirildigi gozlemlenmektedir. Bahsedilen bu donemde,

klasik turist tipolojilerinin anlamini yitirdigi, gilindelik hayatta teknolojinin fazlasiyla



hakim oldugu, iist gerceklik ve sanal tecriibelerin geleneksel unsurlara nispeten daha fazla
tercih edildigi gozlemlenmektedir. Kitlelerin ¢esitli 6zellikleri ile birbirinden ayrilmasi ile
Ozel ilgi alanlarmin 6ne ¢ikmasi, bireysel haz ve hayallerin diirtiisiiyle hareket etme
ihtiyaci, Post Modern Turizm Paradigmasinin temellerini atmistir. Bireysel se¢imlerin
hakim oldugu bu dénemde kategorilerin disina ¢ikma istegi, zaman ve mekandan ayrilma

talebi 6ne ¢ikan unsurlardandir (Matias v.d., 2007).

Sekil.1 Turizm Sektoriiniin Siniflandirilmasi (Amaglarima Gore)



TURIZM SEETORD

] Altermatif Twrizm
—— Spor Turizmi |

Doga Sporlan Torizmi

Dagahk Sporu Turizmi pem= Trekking Spora Tornzmi
Hiking Sporu Thrizmi e Ath Spor Turizmi
Bisiklet Sporu Turizmi

Golf Spom Thurizmi

o Atlayns Sporu Torizmi
e Cim Eayag Spona Torzami
p Paimtball Spom Torizmi
p Avolik Speru Torizmi

Oryamtiring, Sporu Timrizmi
Vamag Paragin Turizmi

Magamohk Sporu Tz

K15 Sparlan Tarizmi

Eayak Sporn Turizmi Buz Pateni Spor Turizmi
Soowhoard Sporu Thrizomi  seslesss  Buz Hokeyl Spom Turizmi

Sn Sporlan Turizmi
Akarsu Sporu Tharizmi

5u Kayag Sporu Turizmi

p  Sualn Dals Spons Turizmi

s 54rf Spoomu Torizmi

Yelkencilik Sporu Turizmd s 50 Topa Sporo Tunizms
Vidzme Sporn Tharizns mmmm  Fanoculuk Spom Turizmi

Pasif Tabanh Spor

Futbal Sporu Turizm HMostalji Sporo Turizmi

Turpava Sporian Tharizm

o Saghk Turirmi ]

Termal Turizm

Baloeaoterapi sl Inhalacyon wygulamalan
fome Fiirler] wefe— Daloidterapi
Elimaterapi sl Hidroterapi
Fizik Tedaw ve =———fe— Medikal Tedavi
Spa e Wellnes:
Talassoferapl  m—

Greriatri Turizmi
Medikal Torizm

ﬁ Castronomi Turizmi
o Inang Turizmi ]
o Do#a Torirmi ]

Gadr ve Eamvan Turizmi
Yayla Turizmi
Ekorurizm
Dinlence Torizmi

| Ezlence Torizmi ]

] Kiiliiir ve Taribh Torizmi |

el [z ve Absveris Torimmi |

] BoomTE Ve Toplanh Torizmi |

ﬂ Limamn ve Sahil Torizmi

| Celenelosel Torizm |

Kaynak: Bulu, M., & Eraslan, 1. H. (2008). Bolu Ili Turizm Sektoriiniin Uluslararasi
Rekabetgilik Analizi. Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 5(1). (s.31)

Bulu ve Eraslan (2008) turizm sektoriinii amaclarina gore iki boliime ayirmiglardir.
Geleneksel turizm diinyada yaygin bir sekilde varligimi siirdiiren deniz-giines-kum igin
yapilan seyahatleri kapsamaktadir. Diger tiim turizm tiirleri ise alternatif turizm tiirli olarak

kabul edilmistir. Bunlar; inang turizmi, saglik turizmi, spor turizmi, doga turizmi, eglence
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turizmi, gastronomi turizmi, kiiltiir ve tarih turizmi, sahil turizmi, kongre ve toplanti

turizmi, liman ve ig-aligveris turizmi olarak siralanmistir (bkz. Sekil.1).

Yukaridaki tanimlardan hareketle, turizm; merkezinde insan faktérii olan bir
faaliyet alanidir. Bu baglamda, insanlar1 seyahat etmeye yonelten etkenlerin anlasilmasi ve
giincel trendlerin goz Oniinde bulundurularak seyahat motivasyon kaynaklarinin
belirlenmesinin turizmin gelecegi ve sektorel gelisimi agisindan 6nemli hususlardan

oldugu soylenebilir.

1.1.1 Turizm Endiistrisi

Turizm; bircok farkli endiistriyi dogrudan veya dolayl yollardan etkiledigi gibi;
siyasi, ekonomik, toplumsal ve diger bir¢cok farkli alandan da dogrudan etkilenmektedir.
Icerisinde ¢ok fazla is kolunun ve farkli sektdrlerden birgok meslek grubunun yer almasi
turizmi kolayca tanimlanabilir, siniflanabilir ve Olciilebilir bir kavram olmaktan uzak

tutmaktadir.

Turizm sektoriiniin  bir endiistri olarak kabul edilip edilmemesi yoniindeki
tartigmalar glinlimiizde de halen giincelligini korurken, sadece konaklama ve seyahat
faaliyetleriyle sinirli kalmayip, bircok farkli sektor ile etkilesimde olmasi sebebiyle giderek

daha fazla uzman tarafindan bir endiistri olarak degerlendirildigi goriilmektedir.

Turizmi bir endiistri olarak kabul edenlerin savunduklar1 noktalar baslica bes

maddede toplanmistir (Yagci, 2007):

1. Turizm tek basina bir konaklama veya seyahat degildir. Turistler icin
olusturulan altyap1 ayn1 zamanda agir sanayinin de faaliyetin icerisinde yer
almasimin kanitidir.

2. Turizm etkinlikleri igerisindeki isgiicli, doga, sermaye ve girisimcilik gibi
tiretim etkenlerinin birlestirilerek turistik bir etkinlik haline getirilmesi,
turizmi endiistriyellestirir.

3. Turizm altindaki farkli is kollarinin (ulasim, konaklama, eglence ve
digerleri) zorunlu olarak ortak faaliyetler yiiriitmeleri bunlara “entegre
endiistri” niteligi kazandirir.

4. Turizm iretim pazarlama ve satig silirecine sahip olan temelde hizmet

ureten bir alan olarak “hizmet endiistrisidir”.
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5. Turizm, ulusal ekonominin kalkinmasini saglayan bir gii¢ olarak ayni

zamanda “endiistrilesmeyi saglayan endiistri” 6zelliklerine sahiptir.

Turizm kendine has bu Ozellikleri ile diger endiistri alanlarindan ayrilmaktadir.
Sezgin’e gore turizmi diger endiistrilerden ayiran en 6nemli farklar; hedef pazar ve tiiketici

davraniglaridir.

Turizm alt sektorleriyle birlikte kendi ekonomisini olusturmustur. Turizmin alt
sektorleri ayn1 zamanda turizmin temel is kollarini da olusturmaktadir. Turizmin yakindan

ilgili oldugu is kollar1 su basliklardan olugsmaktadir (Fang v.d., 2016):

o Konaklama sektorii ¢ Yeme-i¢me isletmeleri

e Havayollar o Turistik egya sektorii

e Denizyollari e Kamp alanlar

e Demiryollar e Toplant1 salonlar1 ve ziyaretci
e Arac kiralama sektorii biirolar1

e Seyahat acentalar1 ve tur operatdrleri e Oyun parklari

e Otobiis isletmeleri

Turizm endiistrisini olusturan 1is kollarinin verimli ve kolektif ¢alismasi, turistlerin
seyahatleri boyunca elde edecegi doyumun ve memnuniyet diizeylerinin artmasina sebep

olacagindan, destinasyon karar asamasinda énemli rol oynayacag diisiiniilmektedir.

1.1.1.1 Turizme Yonelten Unsurlar

Modern doneme gegisle birlikte is yiikiiniin artmasi basta olmak iizere, farkli bir¢ok
unsur turizmi bir ihtiya¢ haline getirmistir. Ayrica bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler,
kisisel talep ve arzularin 6n plana ¢ikmasi vb. sebepler turistik faaliyetlerin ¢esitlenmesine
yol agmustir.

Turizm faaliyetleri hem mikro diizeyde hem de makro diizeyde oldukca cesitli
yapilarda ortaya g¢ikabilmektedir. Mikro diizeyde degerlendirildiginde (bireysel diizey)
basit bir gezi faaliyetinden profesyonel bir seyahat ya da spor etkinligine kadar uzanan
genis bir cesitlilige sahip olan turizm faaliyetlerinin, makro diizeyde (toplumsal, ekonomik

vb.) degerlendirildiginde ise llkeler i¢cin 6nemli bir gelir kaynagi olmasindan, kiiltiirler
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aras1 iletisimin ve c¢ok kiiltiirli bir anlayisin insasina kadar zengin bir c¢esitlilik
barmdirdigini belirtmek miimkiindiir.

Turizm talebini yaratan temel neden, insanlarin devamli olarak bulunduklar
yerlerden baska yerlere gitme ve ortam degistirme arzularidir. Bu arzular seyahat etme
ihtiyaci ile hareket eden ve bunu gerceklestirebilecek maddi imkana sahip olan popiilasyon
toplulugunun toplamidir”. Buna bagl olarak turizm talebinin 6zellikleri asagidaki gibidir;
(Olal1 ve Timur, 1988).

1. Turizm talebi bagimsizdir: Insanlar1 seyahat etmeye iten 6zgiir motifler
vardir. Bunlar kisilerin yer degistirme istegi ve kisisel nedenlerin
olusturdugu uygulamalar sonucunda gergeklesir.

2. Kigisel gelirlerin kullaniimasi gerekir: Seyahat etme istegi mutlaka sahsi
kazancin kullanilmasini gerekli kilar.

3. Turizm talebi heteronomdur (¢ok yonlii): Fiziksel ve ruhsal konfor
amaciyla seyahat eden bireyler ve ticari amacgla seyahat eden bireyler
arasinda turizmin sundugu faaliyetler agisindan farkliliklar bulunmaktadir.

Bu dogrultuda destinasyonlarda konaklama, yeme-igme, eglence vb.
hizmetlerin turistlerin gereksinimlerine gore c¢esitlilik gostermesi turizm
talebinin ¢ok yonlii olmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

4. Rekabetcidir: Likse ve kiiltiirel nitelikteki hizmete ve mallara olan istek
ile turizme olan istek arasinda devamli bir c¢ekisme ve rekabet
stiregelmektedir. Birbirlerinin yerlerine gegebilirler. Ayrica turizm
harcama mal ve hizmetleri i¢erisinde asir1 bir rekabet vardir.

5. Turizm talebi elastiktir: Tkame imkanlarmin fazlahig:, turistik harcama
tercihlerinde mali, politik, sosyal ve ekonomik etkenlerin belirleyici
olmasi turizm talebini agir1 bir sekilde elastik kilmaktadir.

6. Mevsimsel ozellikler tasir: Turistik hareketlilik mevsime bagli olarak
degistigi icin turizm talebi de mevsimlik 6zellikler tasir.

7. Gelismislik diizeyiyle ilgilidir: Turizm talebi iilkelerin gelismislik
diizeylerine gore farkliliklar gosterir.

Siralanan unsurlar turizm talebini ve turizmin yayginlagsmasini saglayan baslica

unsurlar olarak goriilmektedir. Tablo 1’de turizm talebine etkide bulunan Ogeler

“psikolojik”, “siyasal”, “toplumsal”, “ekonomik™, ve “digerleri” ad1 altinda bes ana baslik
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icerisinde Ozetlenmektedir (Kozak v.d., 2013). Buna gore turizm istegine etki eden
ekonomik unsurlar; fiyat ve gelir diizeyi, mesafe (iktisadi ve Kkiiltiirel), konaklama
kapasitesi olarak belirlenmistir. Siyasal unsurlar; turist gonderen ve kabul eden iilkelerin
siyasi kosullar1 ile genel siyasal durumdan olusmaktadir. Turizm talebini belirleyen 6nemli
unsurlardan bir digeri ise toplumsal unsurlardir. Toplumsal unsurlar; niifus, yas ve
cinsiyete bagli demografik kosullar, meslek, egitim, aile, kentlesme diizeyi ve refah diizeyi
gibi faktorlerden olusmaktadir. Turizm talebinde belirleyici unsurlardan olan psikolojik
faktorler; moda, kisisel veya kiiltiirel zevkler ile aliskanliklardan olusmaktadir. Ayrica
baskalarinin yasam bigimlerini modelleme anlamina gelen “snobizm” turizm talebini
etkileyen psikolojik unsurlar icerisinde yer almaktadir. Turizm talebini etkileyen diger
unsurlardan bazilar ise; reklam ve tanitim, bos zaman faaliyetleri ve turizm bilinci olarak

siralanmustir.

Tablo.1 Turizm Talebini Etkileyen Faktorler

Ekonomik Unsurlar -Fiyat diizeyi
-Gelir
-Uzaklik
a.Ekonomik uzaklik
b.Kiiltlirel uzaklik
-Konaklama arz kapasitesi

Siyasal Unsurlar -Turist génderen {ilkenin siyasal yapisi
-Turist kabul eden iilkenin siyasal yapis1
-Genel siyasal durum

Toplumsal Unsurlar -Niifus, yas ve cinsiyet
-Meslek
-Egitim diizeyi
-Aile durumu
-Dil zorluklar1
-Kentlesme miktari

-Refah diizeyi

Psikolojik Unsurlar -Moda, zevk ve aligkanliklar
-Snobizm

Diger Unsurlar -Reklam ve tanitim
-Bos zaman

-Turizm bilinci
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Kaynak: Kozak, N., Akoglan, M., ve Kozak, M. (1994). Genel Turizm: Ilkeler,
Kavramlar. Ankara: Anatolia Yayincilik. (s.67)

1.1.1.2 Turistik Motivasyon

Seyahatin tiim insanlar i¢in siralayabilecegimiz ortak amaglar1 oldugu gibi kisiye 6zel
farkl1 bireysel amaclar ya da diirtiilerle de seyahat edilebilir. Insanlar bir taraftan merak,
kesfetme, 6grenme, dinlenme, sosyal iliski baglarin1 giiclendirme, yenilenme, saglik vb.
igsel diirtiilerin disavurumlari ile seyahat ederken, diger taraftan gidilecek turistik bélgenin
ozellikleri, cazibesi, gorsel ve yazili basin ile sosyal medyanin etkileri, ¢esitli reklam
tanitim faaliyetleri kapsaminda yiiriitilen calismalar vb. neticesinde de seyahat etme
egiliminde bulunmaktadir. Her kosulda insanlarin seyahat karar1 almalarina sebep olan,
motive olmalarini saglayan giidiilerle hareket ettiklerini belirtmek miimkiindjir.

Motivasyon; kisinin davranislarini 6nceden belirlenmis bir hedef dogrultusunda
manipiile eden igsel bir olgu olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici davraniglarinin altinda

yatan baslica unsurun motivasyon oldugundan bahsedilmektedir (Harman, 2014).

Bir diger tanima goére; motiv ya da icgiidii, “bireyin davranislarinin dayanma
noktasi olan kuvvet” ya da “tatmin edilmeye calisilan uyarilmis bir ihtiya¢” olarak ifade
edilebilmekte, kisinin bir takim dahili ya da harici etkenlerle beraber harekete gecmesi

anlamin tasimaktadir (Geng, 2009).

Motivasyon turizm agisindan ele alindiginda ise konuyla ilgili farkli ¢aligmalarin
oldugu gozlemlenmektedir. Buna gore turistlerin seyahat eylemlerine etki eden faktorleri
ortaya ¢ikartabilmek icin destinasyona bagli cazip unsurlar1 ve turistlerin seyahat
isteklerini ortaya ¢ikaran uzaklastirict unsurlari anlamak gerekir (Yoon ve Uysal, 2005).
Turizm ile ilgili ¢alismalar yapilmaya basladigindan bu yana, turist davraniglarini gosteren

turist motivasyonlari, turizm uzmanlarinin odagi olmustur (Haralambous ve Pizam, 1996).

Uzaklastirict nedenler daha cok psikolojik durumlariyla alakali olarak kisileri
seyahat etmeye yoneltmektedir (Yoon ve Uysal 2005). Uzaklastirict nedenler turistlerin
satin alma davraniglarina karar vermesinde biiylik olgiide etki etmektedir. Bu nedenler
seyahatlerin gergeklesmesinde motivasyon veya istek uyandirmasindan dolay1 motivasyon

saglayict ogeler olarak da isimlendirilirler (Kim vd. 2003). Bir¢ok eserde bu temayla
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alakali olduk¢a fazla arastirma mevcuttur. Uzmanlarin yaptiklart bu c¢alismalarda

uzaklagtirict nedenlerin ¢esitliligi dikkat cekmektedir (Kim vd. 2003).

Uzaklastirict veya yakinlastirict etmenler sayesinde motive edilen bireyler, satin
alma kararmm1 dogru verebilmek icin, ihtiyaclarina uygun seceneklerle ilgili bilgi
toplamaktadir (Sirakaya ve Woodside 2005). Bilgi toplama asamasinda elde edilen
kaynaklar, istek Ogesinin uzaklastirict veya yakinlastirict  etmenlerine  gore

degisebilmektedir (Cha, McCleary ve Uysal 1995).

Iso-Ahola (1982), kisilerde iki ana turizm davranisi veya dinlenme istegi alaninin
oldugunu 6ne siirmiistiir. Bu alanlar ise kagis ve arayis olarak tanimlamistir. Ornegin bir
turist, etrafindaki kisilerden ve c¢evresinden uzaklasma amaciyla seyahat etmek
isteyebilmektedir. Bunun yaninda bireyler sosyallesme ihtiyaclarim1 da turistik

destinasyonlarda karsilayabilmektedir.

Uzaklastirict istek etmenleri genellikle “igerisinde siirekli bulunulan alandan
uzaklagma”, “farklilik arayis1”, “sosyal etkilesim” ve “prestij” olmak iizere 4’e ayrilmistir.
Yakinlastirici etmenlerin ise destinasyonlarin ozelliklerine gore farklilik gosterebilecegi
literatiirde belirtilmistir (Kim v.d., 2003). Fakeye ve Crompton (1991), 6 adet yakinlastirict
unsurun oldugunu belirtmistir. Bu unsurlari; “sosyal firsatlar ve ¢ekicilikler”, “dogal ve
kiiltiirel ozellikler”, “konaklama ve ulasim”, “altyapi, yiyecek-igecek ve dost canlist
insanlar”, “fiziksel olanaklar ve rekreasyonel aktiviteler”, “barlar ve gece yasantisi”

seklinde siralamistir.

1.1.1.3 Turizm Pazarlamasi

Turizm pazarlamast; bir turizm alanini en yiiksek kazanci kazanma ideallerine uyarak
ve miisteri isteklerini g6z Oniinde bulundurarak turistik iiriin ile ilgili ¢alisma, tahmin ve
se¢cim yapmaya iten ve bu alanda alinacak hiikiimle alakali bir denetim felsefesidir

(Simsek, 2008)

Bir bagka tanima gore ise Turizm pazarlamasi, turistik mal ve hizmetlerin turizm

aracilar1 destegiyle ya da herhangi bir araciya bagli kalmadan iireticinin kendisinden son
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tilketiciye kadar olan turiste yonelik, yeni turistik tiiketim ihtiyag ve isteklerinin

belirlenmesi ile ilgili ¢alismalarin tiimii olarak tanimlanmistir (Erol, 2003).
Bu tanimlara gore;

- Turistik ihtiyaglara yonelik mal ve hizmet {iretimi, turistlere sunulmasi ve satisina

yonelik gayretler turizm pazarlamasinin konusunu olusturur

- Turizm pazarlamas1 faaliyetlerinde turistlerin mevcut ihtiyaglarmin yani sira
ongoriilemeyen ihtiyaglarinin da arastirilmasi ve buna yonelik ¢alismalarin yapilmasi

gerekmektedir.

Tiirkiye’de turizmin iliskide oldugu 33 alt sektoriin oldugu belirtilmigtir. Turizm,
tarim da gelir ve istihdam acisindan etkili olurken, sanayide tiiketim, ara mali ve yatirim
mal1 liretiminde etkili olmaktadir. Turizmin turistik alanlarda dokuma islerini %53, el
islerini %41, hediyelik esya islerini %38, yiyecek tretimini %31, ve degerli taslarin
tiretimini %19 arttirdig1 belirtilmektedir (Avcikurt, 2003).

Bu dogrultuda tiiketici davranisi aragtirmalarinin konusu yalnizca satin alma
faaliyeti ile sinirli olmayip, satin alma karar asamasindan 6nce bir mal ve hizmete iliskin

arzu ve diirtiilerin ortaya ¢ikmasi ile ilgili siirecin anlasilmasimi da gerekli kilmaktadir

(Cakici, 1999)

1975 yilinda Kanada’nmin Ottawa kentinde yapilan Diinya Turizm Orgiitii
toplantisinda su sekilde ifade edilmistir; “Turizm pazarlamast; bir turistik istasyonun veya
turizm isletmesinin  maksimum diizeyde kazang elde etme yOnelimine uygun olarak;
turizm Uriiniiniin pazarda iyi bir yer almasini saglamak i¢in turizm talebinin o6zelliklerini
de gbz Oniinde bulundurarak turistik iirtin ile ilgili ¢alisma, tahmin ve se¢im yapmaya
yonlendiren ve bu alanlarda verilecek kararlarla ilgili bir yonetim felsefesidir.” Ulkeler
icin kiiltiir ve turizm pazarlamast muhakkak tanitma c¢alismasinin da ana hatlarmi

olusturmaktadir (Yalg¢in, 2015)

1.1.1.4 Turistik Uriin Kavrami

Turizm sektorii; turistik hedefi olan tiiketiciye yonelik mal ve hizmet {ireten ve

talep eden ekonomik sektor olarak tarif edilebilir. Buna gore; turistlerin seyahat stireleri
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boyunca her tiirli istek ve ihtiyaglarina yonelik arz edilen mal ve hizmetler biitiinliigi

turistik {irlin tanimina girmektedir.

Turizmin kisisel gelirlerin kullanilmasi yolu ile yapilan bir tiikketim faaliyeti oldugu
bilinmektedir. Bireylerin seyahat yapabilmesi ve turistik {irlinleri satin alabilmesi i¢in ilk

elde etmesi gereken dge kazanctir (Unliidnen v.d. 2007).

Turizmde iiriin olusturma ikiye ayrilmaktadir. Birincisi, bir {ilke veya bir yorenin
elinde bulundurdugu tiim dogal, tarihi ve turistik kaynaklarin i¢inde bulundugu turizm
tiriiniidiir. Ikincisi ise, tiiketicilerin yer degistirmelerini ve seyahat etmelerini saglayan ve

turu paket halinde sunan turistik hizmetlerin tamamidir (Hacioglu, 2000).

Arz ve talep acisindan diisiiniildiigiinde yine turistik {iriin iki agidan okunabilir. Arz
acisindan bakildiginda, turistik alan "bir bolge veya iilkenin (destination/hedef bolge)
icerdigi biitlin turistik, dogal ve tarihsel kaynaklar" olarak tanimlanabilir. Talep acisindan
ise turistik c¢iktt "turistlerin seyahat etmelerine ve tatil yapmalarina imkan veren

hizmetlerin tamami1" seklinde tanimlanmaktadir (Yildiz, 2009)

Turistik trtinlere farkli 6zellikler ve bigimler vermek daha kolaydir. Bunun nedeni
cografi bir alanin, destinasyon olustururken yalnizca fiziksel 6zellikleriyle degil, fizikselin
Otesine gegen soyut Ozellikleriyle de (ortam atmosferi, konfor vb.) 6ne c¢ikabilmesidir

(ic6z, 2009).

Uriiniin sahip oldugu kimligin ingasi, once iiriiniin birincil getirilerini ortaya
koymakla baglar. Bu birincil getiriler; kalite, konfor, tarz ve tasarim gibi ikincil getirilerle
desteklenerek hedef kitleye nakledilir (Kotler ve Armstrong, 2001). Uriiniin sahip oldugu
ozellikler igerisinde kalite, iiriintin hedef kitle tarafindan siniflandirilmasi i¢in kayda deger
bir énem tasir. (Igdz, 2009). Tiiketim &gesi olarak turizm piyasasinda bulunan cografi
destinasyonlar diger endiistriyel iiriinlerin (perakende tiiketime yonelik somut {iriinler)
aksine, agirlama, konaklama, kiiltiir, dogal giizellikler ve eglence gibi soyut Ogelerle
birlikte bolgesel problemleri de icermekte ve farkliliklar barindirmakta olan bir iiriin olarak

ifade edilmektedir (Ritchie ve Crouch, 2000).

Etkisi artik iyice hissedilen teknolojik ve ekonomik kosullar neticesinde

destinasyonlarin siirekli olarak rekabet avantaj1 yakalayabilmeleri amaciyla {irtin ¢esitliligi
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olugturma fikrine odaklanilmigtir. Literatlir arastirmasinda, {iriin ¢esitlendirmenin bir
pazarlama stratejisi oldugu ve gelisme stratejileri icgerisinde bulundugu agikca
belirtilmektedir. Tanimlardan bir bagkasinda ise, turizm c¢esitlendirme bir bdlge ve/veya
tilkenin sahip oldugu turizm zenginliklerini en iyi sekilde kaile alabilme istegiyle baska
pazarlardaki turist isteklerine uygun sekillerde turistik iriinler sergilemesi ve bununla
birlikte {ilkenin ¢cogu yerinde turizmi yayginlastirarak daha fazla sayida turist ¢cekme istegi

olarak tanimlanmaktadir (Akgoz v.d. 2016).

“Eldeki turistik triine rakip olabilecek, tek basina g¢ekim kuvvetine sahip ve
kendine olan ilgiyi artirabilecek turistik {irlinlere yeni turistik iirlin denir.” (Timur, 2002).
Bu baglamda turistik {iriin ¢esidi; kendi basina turistik bir cazibeye sahip olmasi sebebiyle
talep yaratarak turist ¢cekmeyi hedefleyen bir yapidadir. Baska bir deyisle, turistik
tilkketicinin seyahat karar1 vermesini saglayan unsur, turistik iiriin ¢esidinin kendi bagina bir
¢ekim giiclinlin olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu durumda, 6rnegin kiiltiir turizmi bir
turistik {irtin ¢esidi olarak tanimlanabilir. Bununla birlikte turistik tiiketiciler, seyahatleri
boyunca turistik destinasyonun tek bir c¢ekicilik unsurundan etkilenebilecegi gibi,
destinasyona ait diger unsurlardan da yararlanmak isteyebilir. Bu durum bir turistin bir
destinasyona dogal giizellikleri deneyimlemeye yonelik veya spor amagli seyahat ettiginde,

gastronomi unsurlarini da kesfetmesiyle érneklendirilebilir.

Gegmiste yogun ilgi goren ve biitiin tiiketicilere kapsayici bir sekilde hizmet sunan
kitle turizmi anlayisi, mevcut iriinleri ile giinden giine daha az tiketiciyi
etkileyebilmektedir. Bu noktada zaman i¢inde, turizm faaliyetlerinin kapsamindaki degisim
ve c¢esitlilikle beraber, kitle turizminden uzaklasilarak yeni yaklasimlarin arayisina
girilmistir.

Bu arayislar biiytik ol¢iide kitle turizmine alternatif olusturacak, ozel ilgiye yonelik,
kiictik kitlelerin katildig1 ve buna bagl olarak bireysel ve yiiksek kaliteli hizmet tiretimi ve
sunumunun yapildig: turistik iiriin ¢esitlerinin gelistirilmesine zemin hazirlamistir. Turizm
tirlinii kapsaminda, seyahati olusturan mal ve hizmetler ve seyahatin kendisi iiriin olarak
algilanmakla birlikte, seyahatin hedef bolgesi (destination), hedef bolge i¢cinde veya hedef
bolgelerden olusan bir cografi alan da turistik iirlin olarak degerlendirilmektedir

(Y11d1z,2009).
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Turistik triinleri olusturan unsurlarin farkli siniflandirmalari bulunmaktadir. Bir

ayrima gore bu unsurlar su sekilde verilebilir:

» Cekicilik: Turistik tiiketicinin benzerleri arasinda yaptig1r hedef bolge secimini
etkileyen unsurdur. Yer ¢ekiciligi, olay ¢ekiciligi, dogal, sosyal, ekonomik ve psikolojik

unsurlari kapsar.

* Ulagilabilirlik: Hedef bolgeye zaman ve maliyet agisindan etkin bir bigimde

ulasilmasini ifade eder.

* Turizm isletmeleri: Bolgede turistik tiikketime dogrudan veya dolayli olarak hizmet
eden isletmelerdir. ilk iki unsurun tamamlayicis1 durumundadirlar; tek baslarma ¢ekim

yaratamazlar ama eksikligi halinde turistik iiriiniin olusmasini engellerler.

Turistik iirlin; turistik faaliyetler kapsaminda arz ve talep dongiisii icinde
gerceklesen ¢ok yonlii bir kavramdir. Bu kavramin turistik seyahatin baglangi¢ ve bitiginin
gerceklestigi destinasyon kavrami ile organik bir bagiin oldugunu séylemek miimkiindiir.
Turistik destinasyon ihtiyaglart karsilamaya yonelik mal ve hizmetleri igeren bir paket iriin
olup, destinasyonla iirlin arasindaki bag; turistik tliketimin iiriinlin iretildigi yerde yani

destinasyonda gerceklesmesinden kaynaklanmaktadir (Bardakoglu, 2011)

1.1.2 Turizmde Destinasyon

Turizm agisindan destinasyon; sahip oldugu turistik kaynaklar ile turist ziyaretine
ev sahipligi yapan pek ¢ok kurum ve kurulusun sagladigi dogrudan veya dolayli turizm
hizmetlerinin biitiiniinden olusan karmasik bir {iriindiir (Celik, 2009). Destinasyonun
karmasik yapisi, turistik ¢ekicilikleri, turizm isletmeleri, yerel halk ve yerel yonetimden
kaynaklidir. Bu nedenle gerek destinasyon yonetimi gerekse destinasyon pazarlamasi
oldukga gii¢ bir islemdir (Ozdemir, 2007).

Mevcut degerlerle bir ¢ekim giicii olusturmalari, belirli bir ziyaretgi Kkitlesi
tarafindan ziyaret edilmeleri ve sahip olduklar1 iirlin karmasi ile seyahat ihtiyacini
karsilamalar1 destinasyonlarin ortak 6zellikleri olarak belirtilebilir (Aks6z, 2010).

Destinasyon pazarlama siirecinde, destinasyona ait 6zelliklerin bilinmesi pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesi agisindan onemlidir. Destinasyona ait Ozelliklerin turistlerin

algilarinda yer etmesi, dogru kitlelere yonelmek, uygun turistik iirlin sunumu ve seyahat
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motivasyonun saglanmasinin etkili pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ile miimkiin

olacag1 ongoriilmektedir (Atay ve Akyurt, 2007).

1.1.2.1 Destinasyon Se¢imini Etkileyen Faktorler

Turistik anlamda destinasyonu ¢ekici kilan unsurlar bazi farkliliklar géstermektedir.
Degisen turizm yaklasimi, turistik faaliyetlerdeki artan ¢esitlilik, sunulan hizmet kapsami,
teknolojideki ve ekonomideki degisim, egitim ve sosyal alandaki yenilikler vb. turistik
destinasyon tercihlerini dogrudan etkilemektedir. Kozak ve Rimmington’a (1998) gore bir
bolgenin turistik destinasyon olarak kabul gdrmesini saglayan faktorler ve turistik

destinasyon ¢ekiciliginin bilesenleri su basliklardan olugsmaktadir:

Cekicilikler:
e Gorilinlim/dogal kaynaklar
e iklim
o Kiiltiir
e Yiyecek
e Tarih

e Etnik yap1
e Erisilebilirlik

Olanaklar ve hizmetler:

e Konaklama

e Havaalanlar

e Otobiis/tren istasyonlari
e Spor imkanlari

e Eglence

e Aligveris merkezleri

e Yiyecek ve icecek olanaklar

Altyapt:
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e Su sistemleri

o lletisim aglart

e Saghk

e Gii¢ kaynaklar1

e Kanalizasyon/drenaj alanlari
e (Caddeler/otoyollar

e (Qivenlik sistemleri
Agwrlama:

e Samimiyet
e Yardimseverlik

e Sikayetleri yanitlama
Maliyet:

e Para degeri

e Konaklama ticretleri

e Yiyecek ve igecek iicretleri
e Ulasim ticretleri

e Aligveris ticretleri

Buhalis (2000) ise benzer bir ¢alismada turistik destinasyonlarin analizinde alti
temel cerceveyi esas almistir. ¢ekicilikler (dogal, insan yapimi, yapay, kalit, 6zel etkinlik),
erisilebilirlik (yollardan olusan tiim ulagim sistemi, terminalleri ve araclar), tesisler (diger
konaklama ve yemek tesisleri, perakende, turistik hizmetler), mevcut paketler (aracilar
tarafindan Onceden ayarlanmis paketler), etkinlikler (her tiiketici grubu ig¢in ziyaretleri
esnasinda yapilacak faaliyetler), yardimct hizmetler (6rnegin bankalar, telekomiinikasyon

gibi turistler tarafindan kullanilan hizmetler, posta, gazete bayileri, hastane, vb.).

1.1.3 Tiirkiye’de Turizm

Tiirkiye, uluslararasi turistik destinasyonlar siralamasinda dnemli bir yere sahiptir.

Bu anlamda; Tirkiye’nin, kiiresel turizm pazarinda mevcut kaynaklariyla 6nemli bir aktor
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olarak varligi siirdiirdiigii sdylenebilir. Turizm sektorii, Tiirkiye nin en hizli biiyiiyen ve
en 6nemli sektorlerinden biridir. Tiirkiye’de turizm sektorii, mamul {iriinlerin ihracatindan
sonra en Oonemli ikinci doviz kaynagi olarak ekonomiye katki saglamaktadir (Buluk ve

Duran, 2018).

Tiirkiye, diger iilkelerle paralel olarak ekonomiye olan katkisi nedeniyle kiiresel
turizme biiylik 6nem vermektedir. Destinasyon pazarlamasi alaninda rekabetin yogun
oldugu uluslararasi arenada, Tiirkiye’ nin turist tipolojilerinin dnemli bir kismina hitap etme
konusunda basarili oldugu sdylenebilir. Bu basarinin ardindaki 6énemli etkenlerden biri,
uzun vadeli planlamalar ve tanitim ¢aligsmalaridir. 1961 yilindan itibaren Tiirkiye’de, farkli
ulusal kaynaklarin optimal sekilde kullanilmasini saglamak icin bes yillik planlar gelistiren
Devlet Planlama Teskilat1 (DPT) kurulmustur. Devam eden siirecte turizm sektorii de bu

planlar arasinda yerini almistir (Mengt, 2018).

Gegmisten giiniimiize Tiirkiye’nin ekonomik biiylime stratejileri incelendiginde,
Tiirkiye’de turizm sektoriinlin gelisiminin temelde 1980°li yillarda basladigini belirtmek
mimkiindiir. 1982 yilinda, turizm sektdriine yonelik etkin bir yap1 olusturmak ve bu yapiy1

gelistirmek amaciyla 6zel yasalar ¢ikarilmigtir (Illiev, 2018).

2010 yilinda Istanbul, Avrupa Kiiltir Baskenti olarak kabul edilmistir. Avrupa
Birligi, her yil bir sehri “Kiiltiir Bagkenti” olarak se¢mektedir ve segilen sehirler kiiltiirel
yasami, kaynaklarin1 ve miraslarin1 uluslararasi1 platformda daha fazla tanitma imkani
bulmaktadir. Tiirkiye’nin turizm kaynaklarmni tanitmasi, istanbul ve Tiirkiye’nin kiiresel bir
destinasyon olarak imajimnin giiclenmesi i¢in 2010 yili 6nemli bir firsat olarak

degerlendirilebilir (Deniz ve Karadag, 2018).

Tiirkiye’de turizm alanina yonelik akademik caligsmalarin son yillarda artis
gosterdigi gozlemlenmektedir. Bu noktada Tiirkiye’de turizm igerigi kapsaminda daha
fazla yazar, uzman ve akademisyenin ilgisi, sektore yonelik farkindaligi yansitan iyi bir
gosterge olarak kabul edilebilir. Tiirkiye nin kiiresel bir destinasyon olarak, sahip oldugu
tarihi ve kiiltiirel miraslar1 ve farkli pek ¢ok medeniyete ev sahipligi yapan bir iilke
konumunda olmasi dolayisiyla bu zengin kiiltiirel igeriklerin belgelerle korunma altina
alinmasinin 6nemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu baglamda, bir yandan devlet ve kamu
sektorii, diger yandan 6zel sektor ve ilgili sivil toplum kuruluslar ile is birligi i¢inde ortak

caligmalar yiirlitmenin gerekliligi gdzlemlenmektedir.
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Gliniimiizde turizm faaliyetleri agisindan bakildiginda, politika yapici ¢evreler ve
ilgili kamu kuruluglar1 Tirkiye’ye olan ilgiyi arttirmaya ve iilkenin hedef pazarlardaki
imajim1 gelistirmeye odaklanirken, 6zel sektér turizm {riinlerinin tanitim ve satisina

odaklanmistir (Alvarez, 2010).

Tablo.2 Yillara Gore Tiirkiye’deki Seyahat Acentesi Sayilar

Yil Seyahat Acentesi Sayisi Yil Seyahat Acentesi Sayisi
1973 118 2006 5165
1983 379 2007 5184
1993 1737 2008 5672
1998 4200 2009 5751
1999 4350 2010 6035
2002 4472 2011 6399
2003 4495 2012 6924
2004 4493 2013 7283
2005 4478 2014 7950

Kaynak: TURSAB, https://www.tursab.org.tr/istatistikler (son erigim: 15.09.2019)

Tablo.2’de goriilecegi iizere, Tiirkiye’nin turizm pazarinda artan talebin yansimasi
olarak lisansli seyahat acentelerinin sayisi, turizm sektoriiniin yillar icinde artarak

bliylidiigilinii géstermektedir.

Ayrica, turizm sektorlii agisindan, {iriin ve hizmetlere yonelik artan talebin
karsilanmasi amaciyla yatirimcilara saglanan 6nemli tesvikler sonucunda konaklama ve
yatak kapasitesi agisindan da hizli bir biiyiime egiliminin yasanmasini saglamistir. Tablo
4’de 1983 ve 2012 yillart arasindaki konaklama tesisleri sayisindaki ciddi artig dikkat
¢ekmektedir.

Tablo.3 Bakanhik Tarafindan Lisans Verilmis Konaklama Tesislerinin Yillara Gore

Sayilar

Yil Tesis Sayisi Yatak Sayis1 | Yl Tesis Sayisi Yatak Sayis1
1983 | 611 65,935 2006 2475 508,632
1993 1581 235,238 2007 2514 532,262
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1997 1933 313,298 2008 2566 567,470
1998 1954 314,215 2009 2625 608,765
2001 1980 364,779 2010 2647 629,465
2003 2240 420,697 2011 2783 666,829
2004 2357 454,290 2012 2870 706,019
2005 2412 483,330

Kaynak: TURSAB, https://www.tursab.org.tr/istatistikler (son erisim: 15.09.2019)

Bir yandan turizm sektorliniin ge¢cmisten gilinlimiize uzanan biliylime hizi dikkat
ceken bir potansiyeli ifade ederken diger yandan, Tiirkiye’de turizm sektorii mevsimsellik,
yaz turizmine olan yliksek bagimlilik, kalifiye personel eksikligi, diisiik gelirli turistlerin
hedef gruplar olmasi, son yillarda gerceklesen bazi teroér problemleri ve yalnizca tek bir
tirine odaklanma (deniz, kum, giines) gibi birtakim zorluklar1 da barindirmaktadir

(Okumus v.d., 2012).

Gerek cografi konumu gerekse jeopolitik 6zellikleri ile Tiirkiye, diinyanin en
onemli tarihi ve kiiltiirel degerlerine ev sahipligi yapmaktadir. Icerisinde barindirdig:
degisik kiiltiir ve yasam bigimleri, farkli inanis ve goriislere sahip insanlari, yeraltt ve
yeriistii kaynaklari tarihi ve kiiltiirel miraslar1 Tiirkiye’yi adeta zengin bir kiiltiir mozaigine

sahip iilke konumuna tasimaktadir (Kaynar 2009).

Bu zengin mozaik, Tiirkiye turizmi baglaminda ¢ok 6nemli bir arz kaynagini ve
rekabeti miimkiin olmayan bir avantaji ifade etmektedir. Tarihi ipek yolu giizergdhinda da
yer alan Tirkiye’nin sahip oldugu kiiltlirel cesitlilik, inan¢ turizmi i¢in de biiyiik bir
potansiyel yaratmaktadir. Tirkiye; dagcilik turizmi, kis turizmi, termal turizm, golf
turizmi, botanik turizmi, su alt1 dalis turizmi, magara turizmi, gastronomi turizmi, helal
turizm, eko turizm ve kongre turizmi gibi ¢ok cesitli turizm faaliyetleri i¢in de uygun

kosullara sahip bir {ilke konumundadir (Emekli, 2005).

Alternatif turizm tiirlerinin gelisimine yonelik yapilan yatirimlar deniz-giines-kum
cliistine dayali kitle turizminin yikici etkilerinin azaltilmasi, turizmde bolgeler arasi
esitsizligin giderilmesi ve mevsimselligin ortadan kaldirilmasina yonelik 6nemli adimlar
atilmakla beraber, Tiirkiye’nin bu alanlardaki potansiyelinin tam anlamiyla

degerlendirilemedigi de goziikkmektedir. Bu faaliyetlerin ancak isabetli politikalarla,
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tanitim ve pazarlama stratejileriyle, girisimcilerin desteklenmesi ve onlerinin agilmasiyla
canlandirilabilecek potansiyele sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu potansiyelin
kullanilabilmesinin,  Tiirkiye’de turizmi, deniz-kum-giines sikismishigindan kurtarip,
iilkede turizmin yilin on iki ayimna yayilmasini ve Tiirkiye’ nin tiim bolgelerine dagilmasini
saglayacagi agiktir. Bunun yam sira, Tiirk turizminin belirli turist pazarlarina (Almanya,
Rusya vb.) ve belirli turizm aktivitelerine (deniz-kum-gilines, kiiltiir turizmi vb.)
bagimliligin1 ortadan kaldirarak, sahip oldugu zengin turizm potansiyeli dogrultusunda
caligmalar yaparak, turizm politika ve planlarinin bu ¢ercevede gergeklestirmesinin

gerekliligi gozlemlenmektedir.

1.1.3.1 Tiirkiye’de Turizmin Ekonomik Katkisi

Tiirkiye’de turizm endiistrisi, iilkenin giincel olarak en biiylik ikinci milli gelir
kaynagidir ve ekonomide 6deme agiklarinin azaltilmasina yardimci olan baslica doviz
kaynaklarindan biridir (Feridun, 2011). Tiirkiye’nin modern diinyaya entegrasyonu ile
birlikte, Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayisit son 30 yilda artarak devam etmistir. Turizm
endiistrisinin biiylimesi, Tiirkiye’nin yakin ge¢misteki ekonomik gelisim siireclerinde hig
kuskusuz onemli bir rol oynamistir. 1980’lerden itibaren, Tiirkiye’de ekonomik agidan
serbest piyasa siireclerinde stirdiiriilebilir bir biiylimeyi hedefleyen ve fiyat seviyelerini
diizenleyen bir istikrar programinin benimsendigini belirtmek miimkiindiir (Gilingdér ve

Katircioglu, 2010).

1989 yilinin Agustos ayinda yerli ve yabanci sermaye agisindan serbest piyasa
kosullarinin giindeme gelmesiyle birlikte, yerli sermaye, yabanci sermaye karsisinda
Ozellikle turizm alaninda bazi sikintilar yasamis ve sermayenin yurt disina ¢ikma riski
politika yapici ¢evreler acisindan zor bir donemi beraberinde getirmistir. Bu durumla
beraber yiiksek faiz oranlarmin kalicih@l giindeme oturmustur. Ilerleyen donemde
Tiirkiye’de son yillarda finans piyasalari agisindan dnemli gelismeler yasanmis, Ulkedeki
styasi istikrar hali, ekonomik ¢iktilarda siirekli biiyiimeyi saglayan olumlu bir iklim ortaya

cikarmistir (Katircioglu v.d., 2018).

Ancak ekonomik biiyiimeye ragmen Tiirkiye’de uzun yillardir dis ticaret agiginin
giindemden diismeyen bir konu oldugu bilinmektedir. Ulkedeki iiretim ve ihracatin, bu
acigin kapatilmasi notasinda yeterli olmadigi belirtilmektedir. Bu noktada dis turizm
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gelirleri tilkenin cari ac1g1 diisiiniildiigiinde biiyiik bir 6nem kazanmaktadir. Bunun yaninda
turizm sektoriiniin  gelisimiyle olusabilecek pozitif bir yatirim ortami, Tiirkiye’nin
ekonomik acidan yabanci sermayeye olan ihtiyacinin karsilanabilmesi noktasinda biiyiik

Onem arz etmektedir.

AT-Kearney tarafindan yaratilan FDI Giiven Endeksi verilerine gore Tiirkiye, 2012
itibariyle diinyanin en ¢ekici 13. Destinasyonu olarak belirlenmistir. Turizm sektorii, finans
sektoriiyle dogrudan iliskili olarak doviz ve sermaye girisini etkilemekte ve yabanci
yatirimcilar i¢in olumlu bir iklim saglamasi noktasinda ciddi rol oynamaktadir

(Katircioglu, v.d., 2018).

Tablo.4 2000-2015 Yillar1 Arasinda Tiirkiye’nin Uluslararasi Turizm Verileri

Yillar Uluslararasi Uluslararasi Turizm Uluslararasi Turizm
Turist Sayisi Gelirleri (ABD Dolan - Harcamalari (ABD Dolan -
Milyon) Milyon)
2000 9.586.000 7,636 1,713
2001 10.783.000 10,067 1,738
2002 12.790.000 11,901 1,880
2003 13.341.000 13,203 2,113
2004 16.826.000 15,888 2,524
2005 20.273.000 20,760 3,563
2006 18.916.000 19,137 3,517
2007 26.122.000 21,662 4,254
2008 29.792.000 26,446 4,509
2009 30.187.000 26,331 5,061
2010 31.364.000 26,318 5,817
2011 34.654.000 30,302 5,372
2012 35.698.000 31,566 4,585
2013 37.795.000 36,192 5,253
2014 39.811.000 38,766 5,475

25



2015 39.478.000 35,413 5,686

Kaynak: Katircioglu, S., Katircioglu, S., & Altinay, M. (2018). Interactions between
tourism and financial sector development: evidence from Turkey. The Service Industries
Journal, 38(9-10), s. 519-542.

Tablo.4’te gorildigi tizere, Tiirkiye’'nin turizm gelirleri turizm harcamalarindan
daha fazladir. Bu dogrultuda dis ticaret a¢iginin kapanmasi ve ekonominin

tyilestirilebilmesi i¢in turizm sektoriine daha fazla 6nem verilmelidir.

Yillar i¢inde Tiirkiye’de turizm sektoriiniin 6nemli Olclide gelisme kaydettigi
aciktir. Tiirkiye nin uluslararasi turizmdeki biiyiime hiz1 rekabetci piyasa ortaminda basari
elde edebilecek potansiyelinin var oldugunun gostergesidir. Bu olumlu gostergelere
ragmen, Tiirkiye nin heniiz potansiyelini tam olarak kullanamadig1 goriilmektedir. Ulkenin
pazarda lider bir turizm destinasyonu olarak one ¢ikabilmesi i¢in tiim avantajlarini optimal

diizeyde kullanilmasi gerektigi soylenebilir (Okumus v.d., 2012).

1.2 Turizm Tanitim ve Video Endiistrisi

Calismanin bu bolimiinde video endiistrisine yonelik kavramsal bir cergeve
sunulmakta ve turizmde video endiistrisinin Onemine yonelik literatiirde olusmus

kavramsal ¢ergeve ile desteklenmektedir.

1.2.1 Video Endiistrisi

Glinlimiiz ekonomisinde bilgi toplumu yapisi ile paralel ilerleyen kiiltiir endiistrisi
kavrami tiiketim ve iretim kaliplarinin gekillenmesinde 6nemli bir gorev iistlenmistir.
Kiiltiirel tirtinlerin tiikketim aligkanliklarimi etkilemesi kiiresel rekabette 6nde olmak igin
kiiltiir endiistrilerinden yararlanmanin &nemini arttirmaktadir (Hobikoglu ve Incekara,

2011)

Cagdas kiiltiir ekonomisini olusturan endiistriler ii¢ temel ortak 6zellige sahiptir.

Bunlar;

Degerlerini sembolik iceriklerinden almalari,
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Ulkenin zenginligi ve refahi artika Kkiiltiir iiriinlerine yapilan harcamalarin da

artmasi

Uriinleri gittikce artan bir kolaylikla kiiresel pazarda dolasirken, kendilerinin
Ozellesmis kiimeler ya da endiistriyel bolgelerde yigilmalar1 olarak tanimlanmistir (Power

ve Scott, 2004).

Kiiltiir endiistrisi sektorlerinden birisi olan film endiistrisi sinema, TV, reklam filmi
ve dizi film gibi temel dallara ayrilmaktadir. Ancak, film ekonomisinin de baslangicin
sinema olusturur. Hollywood, Yesilgam ya da Bollywood adlandirmalar1 hem tekil filmleri
hem de bu filmlerin iiretildigi, pazarlandigi, dagitildigi, gosterildigi ve tiiketildigi sinema
sektoriinli  ifade eder. Tirkiye’de de video endistrisinin baslangict sinemaya

dayanmaktadir. (Scognamillo, 2008)

Gilinlimiizde, bir sinema filmini olusturan tiim etmenler bir maliyete sahiptir. Ve bu
maliyet teknolojinin de etkisiyle kendine ekonomik bir pazar yaratmistir. Filmler artik
sadece sinema salonlarinda gosterilmemekte, dijital kayitlar (DVD, VCD vb.), internet ve

televizyon sayesinde kendine gelisimini devam ettirecegi yeni mecralar yaratmaktadir.

Bir sanat dali olmasmmin yani sira endiistriyel bir faaliyet alani1 olarak da
tanimlanabilen video endiistrisi; yapim, dagitim ve gosterim siireclerinin biitiiniinden

meydana gelmektedir. (Arslan, 2011)

Video endiistrisinde fikrin ortaya ¢ikisindan, gosterime girmesine kadar gecen
stire¢, her prodiiksiyon icin farklilagmakta ve gerek siire¢ gerekse prodiiksiyonun basarisi
itibariyle belirsizlikler icermektedir. Bu 6zelligi onu diger iiretim bigimlerinden benzersiz

kilmaktadir. (()zkan, 2009)

Film prodiiksiyonlar1 kavrami sadece sinema filmleri i¢in degil televizyon filmleri
icin de gecerlidir. Bir film sinema salonunda gosterim olanagi bulabilecegi gibi televizyon
yayin haklarindan da ciddi oranda pay alabilmektedir. Ayn1 zamanda internet iizerinden
yapilan, DVD, video ve yan fiiriin satiglar1 da film gelirlerinde ¢ok 6nemli bir pay teskil
etmektedir. Artik popiiler film sektoriinde filmler bir ‘meta’ gibi islem goriirler, bu

piyasanin baslica amac1 da kar etmektir. (Ozbasaran 2007)

Video endiistrisi de tiim Gteki endiistriler gibi iiretiminin tiiketilmesiyle ayakta

durabilmektedir. Ekonomi bilimi agisindan her tiirli mal ve hizmet iiretimine iliskin
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kurallar ve kosullar film endiistrisi icin de gecerlidir (Senyapili, 2003). Ulkemizde
ozellikle dizi film {iretimi ve tiiketimi son yillarda 6nemli rakamlara ulasmistir. Bazi dizi
filmler gosterilmeye basladiktan birka¢ hafta sonra reyting verilerine gore yayindan
kaldirilabilmekte bazilarinin gosterimi ise yillarca siirmektedir. Son yillarda ise yurtdigina

da acilan Tiirk dizi ve filmlerinin basar1 grafigi her gecen giin yiikselmektedir.

Dogrudan etkiler: Video endiistrisinin dogrudan etkisi, sektordeki aktiviteleri

anlatir. Pre-prodiiksiyon, prodiiksiyon, post prodiiksiyon, dagitim/ gosterim.

Dolayh etkiler: Video endiistrisinin dolayl etkide bulundugu alanlar; tedarikgiler
(tv, reklam, yiyecek, icecek, ingaat, nakliye), imalat (ekipman, perakende iiriinler,
bilgisayar / elektronik) ve ticari hizmetler (tanitim, muhasebe, hukuksal ve finansal

hizmetler) olarak belirtilmistir.

Film sektoriiniin, ekonomiye olan etkileri hakkinda pek ¢ok caligma yapilmistir.
Giliney Afrika’da yapilan bir ¢calismaya gore bir film prodiiksiyonu i¢in harcanan her bir
dolarin, yerel ekonomiye doniisii iki buguk dolardir. Bu oran Kanada’da 3,4 dolar, Hong
Kong’da 2,5 Dolar ve Oklahoma eyaletinde 2,12 Dolar olarak hesaplanmistir. Benzer
konuda Ingiltere’de yapilan bir ¢aligma, 2003 yilinda film prodiiksiyonlar1 i¢in harcanan
1.1 milyar Sterlin’in sektdrde 50.000 kisiye is olanagi sagladigini gostermistir. (Vergi
konseyi, 2006)

Video endiistrisinin ekonomiye sagladigi dogrudan ve dolayli etkilerin disinda

istthdam, kiiltiir, turizm ve tanitim olarak da etkileri vardir.

Kiiltiir: Film, seyircilerin kendi yasamlar1 ve c¢evrelerindeki olaylarla daha ilgili
olmalarimi1 saglamakta, hayal giiclerini zenginlestirmektedir. Film, sosyal iletisim ve

iliskilerde de 6nemli bir rol oynamaktadir. (Vergi Konseyi, 2006)

Endiistri kuruluslan yiliksek kazanci oncelik olarak belirlemis olsalar bile, ciddi
toplumsal sorumluluklar diisiiniilerek gerceklestirilen yapimlar seyircinin entelektiiel

diizeyini arttirmaya yardimci olmaktadir.

Istihdam: Film endiistrisinin istihdam yapis1 “dogrudan calisanlar’in yam sira
prodiiksiyon isinde calisan firma ya da kisilerden is alarak sektore hizmet veren “dolayli
calisanlar”1 da icermektedir. Cekimlere gilinliik ulasim i¢in ara¢ tedarik eden sirketlerin

calisanlar1 ya da donanim kiralayan firmalarin ¢alisanlar1 dogrudan calisanlar, kazanglarini
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harcadiklar1 diikkan, restoran ve benzeri iglerde ¢alisanlar da dolayli ¢alisanlar arasinda yer

almaktadir. (Ozkan, 2009:90) Video endiistrisi TV-radyo ve reklam endiistrileri gibi diger

endiistrilerle de iligkilidir. Gorsel iletisim ve yeni medyanin hakim oldugu iiretim ve

tikketim kosullarinda da kisa zamanda istthdam yaratmakta ve biiyiik katma deger ortaya

koymaktadir. (Ozkan, 2009: 2)

Turizm ve Tamitim: Film endistrisi, yaratilmak istenen bir imaj c¢alismasi

cercevesinde, tarihi ve kiiltiirel degerleri, dogal giizellikleri, yoresel zenginlikleri hakkinda

bilgiler veren, merak uyandirici, etkileyici filmler yaratarak iilke taniminin yapilmasina ve

ve yaratigr etkiyle turistik satin alma davranislarin1 yonlendirmeye katki saglamaktadir.

Calismanin ana konusu olarak konu hakkinda daha genis bilgiye ilerleyen boliimlerde yer

verilecektir.

Sekil.2 Video Endiistrisinin iliskili Oldugu Endiistriler
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Kaynak: Ozkan, E. (2009) Kentsel Déniisiimde
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Yaratma

Kiiltiir Endiistrileri: Istanbul’da Film
Potansiyellerinin ~ Belirlenmesi.

Yayimlanmamis Doktora Tezi. Y1ldiz teknik Universitesi. (s.91)

1.2.2 Turizm ve Tamitim Tliskisi
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Tanitma turizmin temel ilkelerinden biridir. Turizmde tanitma, bir {ilkenin turistik
potansiyelini olusturan, doga, tarih, kiiltiir, arkeolojik bulgular, deniz, giines vb. temel
Ozellikleri ile turizm st yapist hakkinda, turizm pazarlarinda potansiyel turistleri
bilgilendirme ve iilkenin ve destinasyonlarin turistik degerleri hakkinda olumlu imaj

olusturma faaliyetlerinin tiimiidiir (Uniisan ve Sezgin, 2005).

Farkli bir sekilde ifade edildiginde tanitma faaliyetlerinin spesifik bir sinir1 ve
ugrastigi alan yoktur. Bu algiyla degerlendirildiginde de “tanitma” toplumsal bilimler
acgisindan her bilim alaniyla birebir etkilesim igerisinde olan, bu disiplinlerin ¢6ziim ve
becerilerinden yararlanan ve pozitif bir etki kazanma amaciyla {lizerinde ugrasilan bir

yontem ve teknikler kiimesidir (Tolungii¢,1999).

Ulkelerin sahip oldugu gelismis turistik tesislerin, ulasim olanaklarmnin, dogal
giizelliklerin ve tarihi ve kiiltiirel varliklarin, turizm alaninda saglanmak istenen basar1 igin
yeterli olmadigi, tiim diinyada turizme olan ilgi artisinin rakip konumdaki tilkeler arasinda
daha yogun bir rekabet ortaminin olusmasma sebep oldugu bilimektedir. Bu durumun
dogal sonucu olarak artik turizm endiistrilerini gelistirme ¢abasi i¢inde olan iilkelerin,
sahip olduklar1 tesis ve olanaklardan nasil daha yiiksek verimle yararlanabileceklerini
hesaplamaktan c¢ok, daha temel bir sorun iizerinde; ne tiir turistik varliklar ve yararlar
tiretip bunlar1 nasil tanitip nasil pazarlayacaklari konularini degerlendirmeye almalar

gerekliliginin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Tanitim kampanyalarinin gerceklestirilebilmesinin merkezinde turistik 6zellikler,
talepler, seyahat rotalari, turistik seyahat amacglari ve seyahat sonundaki memnuniyet
derecelerinin bilinmesi bulunmaktadir. Bunun yaninda yapilan tanitimdan istenilen

sonucun alinabilmesi reklam faaliyetleri, fiyat, sunum ve dagitim gibi etmenlere baghdir.

Ulkelerin turistik potansiyelleri, turizm ve kiiltiir iiretimleri gibi faktorler de
gozetilerek turizm pazarlamasi alaninda iki ana yontemin oldugu sdylenebilir: gruplara

yonelik turizm pazarlamasi ve kisiye yonelik turizm pazarlamasi (Yalcin, 2012).

Yerinde yapilan biitiin reklam etkinlikleri, turizmin olumlu yonde gelismesinde rol
oynamaktadir. Sosyokiiltiirel, politik ve iktisadi tanitim faaliyetlerinin biitiinii ile turistik

tanitim birbirlerini tamamlayacak sekilde ¢alismalidir (Sar1, 2010).
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1.2.2.1 Turizm-Tamtim lliskisinde Video Endiistrisinin Onemi

Tez calismasinin Onceki boliimlerinde de belirtildigi lizere, tanitim g¢abalarinin
turizm pratigi agisindan olduk¢a 6nemli oldugu bilinmektedir. Destinasyon pazarlamasi,
turistlerin hayal giiclinii olumlu ydnde etkileyen 6zgiin imajlar yaratan olduk¢a derin
uzmanlik gerektiren bir alandir (Winiwarter, 2008). Korstanje (2013), estetik ve imaj
kavramlarimin turizm endistrisinin biliylimesi i¢in vazge¢ilmez unsurlar oldugunu

belirtmektedir.

Turistik bir tamitim araci olarak, video teknolojisi, destinasyona yonelik algiy1
yonlendirerek, etkinliklere yonelik mesafe kavramina, istege, 6zgiinliige ve diger turistik
olgulara tesir etmektedir. Ekonomik bir faaliyet olarak turizm, bir {iriin ya da hizmetten
daha fazlasidir. Bu noktada, Turizmin bir tiir deneyim vaadi oldugunu belirtmek miimkiin
olacaktir. Literatiirde insanlarin somut tiikketim iiriinleri disinda soyut semboller ve imajlari
da tiiketim unsuru olarak algiladiklar belirtilmekte ve turizm alaninda bu soyut sembol ve
imajlar tiiketilen birer nesne haline gelmektedir. Turizm hizmet kavrami igerisinde
deneyimin oldukc¢a soyut bir kavram olmasi nedeniyle, Morgan ve Pritchard (2000),
tanittmin turizm ve eglence alaninda diger sektorlerden daha Onemli oldugunu
belirtmektedirler. Bu durumun bilincinde olan turizm sektorii paydaslar1 da potansiyel
tiketicilerin ilgisini ¢cekmek i¢in genis c¢apli harcamalar yapmaktadir. Bu kapsamda,
Gorsel-isitsel tanitim faaliyetleri, kamu kurumlari, 6zel kuruluslar ve turist acentalarinin

faydalandiklar1 en 6nemli araglardan biri haline gelmistir (Losada ve Mota, 2019).

Medya araglar1 destinasyon imajin1 sekillendirmenin otesine gegerek seyahat eden
kisilerin destinasyon tercihlerine iliskin karar alma siirecini de etkilemektedir (Hudson
v.d., 2011). Bu baglamda destinasyon pazarlamasinda video araglari resmi bilgi ve tanitim
kaynagi olarak bilyilk énem kazanmistir. Ozellikle son yillarda internet iizerinden genis
caplt bir etki yarattigi belirtilen (Cavia v.d.,, 2017) tamitim videolarmin destinasyon
pazarlamasinda ciddi 6lgiide 6nem kazandigini ve giin gectikce gelismekte oldugunu

belirtmek mimkindiir.
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BOLUM II: KiTLE ILETiSIM KURAMLARI BAGLAMINDA DESTINASYON
PAZARLAMASI VE TURIZM TANITIM VIDEOLARININ ILiSKiSi

Turizm tanitim videolarmin destinasyon imaji iizerindeki etkisine yonelik daha genis bir
anlayis elde edebilmek i¢in, dncelikle kitle iletisim kavramina yonelik literatiir bilgisine
ihtiya¢ duyulmustur. Bu nedenle bu boliimde destinasyon pazarlamasinda imaj konusuna
girmeden Once ana akim ve elestirel kitle iletisim kuramlarina deginilerek, tez calismasinin

metodolojisine bir kuramsal altyap1 olusturabilmek amag¢lanmastir.

2.1 Kitle iletisim Kuramlar

Iletisim alaninda yapilan calismalar sayica ¢ok olmasina ragmen, temelde iki yaklasimin
hakim oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu temel yaklasimlar ana akim ve elestirel
yaklagimlar olarak belirtilebilir. Ana akim yaklagimin temelinde ¢ogulcu goriisiin hakim
oldugu toplumlar esas alinmaktadir. Bu yaklasim kapsaminda medyanin rolii oldukg¢a
biiyiik olmakla beraber, medya araciligiyla kitlelere aktarilan mesajlar toplumsal degerlere
uygunlugu acgisindan denetime tabii tutulmaktadir. Ana akim yaklasimlarla ele alinan
arastirmalarda genellikle rakamlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Biiyiikk Olgekli
orneklem gruplar1 ve cercevesi belirlenmis soru formlar1 ile elde edilen verilerin
istatistiksel olarak yorumlandigi kantitatif arastirma yontemleri ana akim yaklagimda
yaygindir. Ana akim yaklagimlardaki temel amacin, toplumsal davranig degisimlerine
yonelik veriler elde edebilmek, siyasi tercih ve satin alma davranisi gibi konularda
Olctilebilir verilere ulasmak oldugu belirtilmektedir. Elestirel yaklasim kapsaminda ise
cogulcu goriis kabul edilmemekle birlikte kitlelere iletilen mesajlarin Slgiilebilir olmasi
iddiasma kars1 bir durum s6z konusudur. Elestirel bakis agisindan kiiltiirel farkliliklar ve
toplumsal esitsizlikler yogun olarak ele alinmaktadir. Elestirel yaklasimda gelisen iletisim

teknolojilerinin toplumsal etkileri, siyasi ve sosyo-kiiltiirel boyutlar1 degerlendirilmektedir.
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Her iki yaklagim da farkliliklar icermesine ragmen ortak alanlarin bulundugunu da
belirtmek miimkiindiir. Toplumsal iliskilerin iktidar {izerindeki etkisi, medyanin rolii ve

islevi, bu ortak arastirma alanlar1 arasinda sayilabilir (Ocal, 2018).

2.1.1 Ana Akim Kitle fletisim Kuramlar
2.1.1.1 Lasswell’in Propaganda Modeli (Uyarici-Tepki/Sihirli Mermi / Hipodermik Igne)

19. yiizyila hakim olan toplum bilimleri ¢aligmalarinin odaginda burjuvazinin olusumu
bulunmaktadir. Durkheim, Tonnies, Gustave Le Bon gibi bilim insanlari, sanayi devrimiyle
birlikte gelisen yeni toplumsal yapilar1 agiklama konusunda ¢esitli ¢aligmalar
yiirlitmiislerdir. Bu toplumsal yapilar kapsaminda, kitleler, birbirlerinden yalitilmas,
yabancilasmis ve kuralsizlagsmis gruplar olarak goriilmekteydi ve bu tiir bireylerin
olusturdugu topluluklar {izerinde kitle iletisim araglar1 kullanilarak ciddi bir ikna giiciiniin
yonetilebilecegi diisiiniilmekteydi. 19. Yiizyilin sonlarindan Ikinci Diinya Savasi’na kadar
gecen siirede kitle hareketlerinin olusumu, Italya ve Almanya’da fasist yoneticilerin
iktidara gecmesi, Rus Devrimi ile birlikte Sovyetler Birligi’nin kurulmasi gibi olaylar, bir
iletisim tliri olarak propaganda faaliyetlerinin giiclinii ortaya koyan olaylar olarak

algilanmistir (Yaylagiil, 2006).

Chicago Universitesi’nde siyaset bilimi alaninda dersler veren Harold Lasswell, siyasi
iktidarlarin yalnizea fiziksel gii¢ kullanarak degil ayn1 zamanda kitle iletisim araglarini da
kullanarak kamuoyu olusturuldugunu ifade etmistir. Lasswell’e gore, kitle iletisim araglar
birer = propaganda  aract  olarak  kullanilmakta ve  bdylelikle  kamuoyu
yonlendirilebilmekteydi. Bu diisiincenin altinda yatan temel neden Kkitlelerin propaganda
faaliyetlerine kars1 bir direng¢ olusturabilecek elestirel bir akil ve bilgi birikimine sahip
olmadig1 goriisiidiir. Bu dogrultuda kitleler bir bakima ¢obanlar tarafindan yonlendirilen
siiriilere benzetilirken ekonomik, siyasi ve entelektiiel elitlerin kitle iletisim araglar

vasitasiyla biiyiik kitleleri yonlendirebildigi goriisii hakimdi (Ocal, 2018).

Bu tiir bir yaklagim ile gelistirilmis olan ilk kuram, hipodermik igne, sihirli mermi, uyarici-

tepki veya propaganda modeli olarak da bahsedilen iletisim modelidir. Ana akim iletisim
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caligmalarinin temelini olusturan bu kuramin, dogrusal bir nedensellik anlayisina dayandigi
belirtilmektedir. Bu modelde, mesajin gondericisi, ileticisi ve alicisi basit bir nedensellik
iliskisine dayandirilarak birbirinden yalitilmaktadir. Bu yaklasima gore gondericinin
ilettigi mesaj, alict durumundaki bireylerin davranisini etkilemektedir. Bu yaklagimin dikte
ettigi diislince tarzina gore, toplumdaki elit tabakanin kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
kitlelere ilettikleri mesajlar1 deri altina enjeksiyon yapan bir siringa ya da sihirli bir
mermiye benzer sekilde dogrudan ve ani bir etki yarattigi fikri savunulmaktadir. Bu tiir bir
yaklasimin olusmasinda Nazilerin kullandiklar1 kitle iletisim araglarinin propaganda
konusunda sagladigi basarinin 6nemli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bunun
yaninda ABD gibi demokratik oldugu iddia edilen {iilkelerde dahi medyanin Kkitlelere
aktardig1 ortak begenilere yonelik popiiler kiiltiir iriinleriyle izleyici kitlelerini tiiketici ve

secmen olarak yonlendirdigi de gdzlenmistir (Yaylagiil, 2006).

2.1.1.2 Shanon ve Weaver in Enformasyon Kurami

1949 yilinda gelistirilen bu iletisim modelinin ana akim pozitivist kitle iletisim anlayisinin
temelini olusturdugu belirtilmektedir (Caliskan, 2009). Bu yaklasim iletisimi tek yonlii ve
dogrusal bir siire¢ seklinde tanimlamaktadir. Iletisimin isleyis siireci kapsamma islev
bozan bir faktor olan giiriiltii kaynagi da bu yaklagimla siirece dahil edilmistir. Shanon ve
Weaver’a ait olan ve “Matematiksel iletisim modeli” olarak da adlandirilan Enformasyon

kuraminin modeli Sekil.3’de sunulmaktadir.

Sekil.3 Shannon ve Weaver’in Enformasyon Kuram (Matematiksel fletisim Modeli)
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Kaynak: Caliskan, B. (2009). Enformasyonun metalasmasi iizerine. Marmara Iletisim
Dergisi, (15). (s.29)

Shanon ve Weaver’in Enformasyon Kuramina gore iletisim siirecinin ilk dgesi mesajlarin
uretildigi bilgi kaynagi olarak ifade edilmektedir. Kaynakta {iretilen mesaj, verici
tarafindan sinyale doniistiiriilerek alicinin alabilecegi bir forma doniistiiriilmektedir. Alict
ise gelen sinyali yeniden yapilandirarak hedefin anlayabilecegi bir iletiye doniistiirerek

ulastirir.

Bu modelde goze carpan bir 6ge olarak giiriiltii kaynagi bulunmaktadir. Bu modelde
giiriiltii kaynagi, bilgi kaynaginin hedefe iletmeye ¢alistigi mesajin bozulmasina neden
olabilmektedir. Giiriiltii kaynaginin etkisiyle birlikte kaynaktan cikan, iletilen ve alinan
sinyallerin farklilagsmasi s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle gonderilen ve alinan mesaj
arasinda bir anlam farkliligi olusarak iletisim siireci bozulabilmektedir. Shanon ve
Weaver’a ait bu iletisim formiilasyonunda 6nemli olan diger kavramlar da enformasyon
eksikligi (entropy) ve fazlalig1 (redundancy) olarak ifade edilmektedir. Fazlaliktan kasit,
yeni bir enformasyon igermeyen iletilerdir. Bunun tam tersi olarak da enformasyon
eksikligi olarak belirtilmistir. Bu noktada giiriiltiiniin iletisim siirecini etkilemesiyle birlikte
etkili bir iletisim siirecinin gerceklesmesi i¢in eksiklik ve fazlalik dengesinin kurulmasi
Oonem tasimaktadir. Giirilti ne kadar fazla ise, iletisim kuran taraflarin birbirlerini
anlayabilmeleri icin ilettikleri mesaji o kadar tekrar etmek zorunda kaldiklar

gozlemlenmektedir (Yaylagiil, 2006).

2.1.1.3 Lasswell’in Genel Iletisim Modeli
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Lasswell’in gelistirdigi bu iletisim modelinde iletisim siirecini anlamak ve tanimlamak

amactyla 5 soru sorulmaktadir:

Kim? — Kaynak
Kime? — Hedef

1
2
3. Hangi Kanalla? — Kanal, iletim arac1
4. Ne Soyliiyor? — lleti, mesaj

5

. Hangi etki ile?

Laswell’in olusturdugu bu ayrimi temel alarak, ana akim yaklasimi kapsaminda kitle

iletisimine yonelik ¢esitli aragtirma sahalar1 gelistirilmistir (Wenxiu, 2015)

Lasswell’in gelistirdigi modelde “Kim?” sorusu iletilen mesajin kaynagini temsil
etmektedir. “Kime?” sorusu ise topluluklar1 ifade etmektedir. Bu modele karsi getirilen
elestiriler arasinda en Onemli olanlardan biri, bu sorunun cevabi olarak kastedilen
topluluklarin  “pasif” olarak degerlendirilmesi olarak belirtilmektedir. Bu modelde
topluluklar (kitleler) sadece mesaji almakla iliskilendirilmektedir. Diisiinme ve karar verme
Ozgirliigiine sahip kitlelerin  olusturdugu  geribildirim unsuru bu modelde
bulunmamaktadir. Model kapsaminda belirtilen “Hangi kanalla?” sorusunun cevabi ise
mesajin iletim yontemi ile alakalidir. SozIi, sesli, yazili ya da gorsel olarak ifade edilebilen
yontemler, bu sorunun cevabina yoneliktir. Her ne kadar yiizeysel ve teknik agidan
glinlimiiz iletisim yontemleri ele alindiginda kisith olsa da bugiinkii teknolojik iletisim
yaklasimlarmin temelini olusturdugu ifade edilmektedir (Ocal, 2018). Lasswell modelinde
“Ne soOyliiyor?” sorusu cevaplanirken iletilmek istenen mesajin ortaya konmasi
amaclanmaktadir. Buradaki mesaj, hedeflenen etkinin somutlagmis bir formu olarak ortaya
konmaktadir. Lasswell modelinde iletilen mesajin etkisinin biiylikk 6nem tasidig: ifade
edilmektedir. Lasswell’in iletisim modelindeki “Hangi etkiyle?” sorusu, esasen modelin
temelini olusturmaktadir. Nitekim diger sorularin cevaplar1 her ne kadar eksiksiz olarak
iletisim siirecinde gerceklesse de, hedeflenen etkiye ulasilmadig: siirece iletisim amacina

ulasmamaktadir (Wenxiu, 2015).

2.1.2 Elestirel Kitle iletisim Kuramlari, Frankfurt Okulu ve Hegemonya

Iletisim bilimlerinde, mevcut kapitalist sistemin devamliligin1 hedefleyen kuramlar “ana

akim” kuramlar seklinde ifade edilebilmektedir. Mevcut sisteme karsi elestirel bir
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yaklagimla iletisim c¢aligmalarinin yiiriitiildiigi alanda olusturulan kuramlar ise “elestirel
kuramlar” seklinde isimlendirilmektedir. Kitle iletisim araglarini tarihsel ve diisiinsel
boyutta ele alan bu yaklasimlar, kapitalizmin egemen oldugu toplumlarda medyanin
burjuvazi tarafindan yonetildigi ve yonlendirildigi fikrini dikte etmektedir. Gegmisten
giiniimiize elestirel yaklagimla iletisim aragtirmalar1 yiiriiten bilim insanlari, gliniimiiz

iletisim ¢aligmalarinin temelinin atilmasinda 6nemli rol oynamislardir (Yaylagiil, 2006).

1923 yilinda Almanya’nin Frankfurt sehrinde kurulmus olan Frankfurt okulu, elestirel
yaklasimin temellerinin atildig1 en 6nemli merkezlerden biridir. Birinci Diinya Savasi’nin
diinyada yarattig1 kriz ortamina kars1 tepki olarak kurulmus olan Frankfurt Okulu, Marksist
bir yaklagimi temel almaktadir. Felix Weil isimli zengin bir Marksist’in liderliginde
kurulan okul, zaman i¢inde bir¢ok akademisyenin ilgi odagi haline gelmis ve bir gelenegin

dogmasina sebep olmustur (Firinciogullari, 2018) .

Kapitalizmin hakim oldugu toplumlarda, enformasyon burjuva tarafindan firetilmekte,
islenmekte ve kitlelere aktarilmaktadir. Bu siirecte diisiinsel gergekliklerin carpitildig: ifade
edilmektedir. Bu noktada temel amac¢ olarak esitsizlik ve iktidar miicadelelerinin arka
plana atilarak mevcut adaletsizliklerin yasal bir diizleme oturmadan dahi toplumda hakim
kilinarak yasallastirilmasi gosterilebilir. Egemen giiclerin hakimiyet slirdiigi toplumsal
yapilar lizerinde ¢aligma yiiriiten diigtiniirler, bu dogrultuda hegemonya kavramini ortaya
atmislardir. Hegemonya, ideolojik ve kiiltiirel kontroliin egemen kesimin elinde olmasi

olarak tanimlanabilmektedir (Coban, 2012).

2.1.2.1 Chomsky ve Herman ' lletisim Modeli

Kitle iletisim calismalarinda genel olarak kuramsal ¢ercevenin “ana akim” ve “elestirel”
kuramlar c¢evresinde sekillendigi oOnceki boliimlerde belirtilmistir. Bu  kuramlar
cercevesinde olusturulan iletisim modellerinde ise, yaklasim olarak “liberal” ve “radikal”
yaklagimlar arasinda bir ayrim yapmak miimkiindiir. Liberal yaklagimda her ne kadar kitle
iletisim araclarinin hakimiyeti egemenlerin elinde gibi goriiniiyor olsa da izleyici kitleye
kars1 bir sorumluluk bilincinden ve tarafsizliktan s0z etmek miimkiindiir. Radikal
yaklasimda ise, elestirel kuramlara benzer sekilde medya ve iktidar iliskisi ele
alinmaktadir. Radikal yaklasimm temelini olusturdugu belirtilen “Rizanin Imalat1”

kitabinin yazarlar1 Edward S. Herman ve Noam Chomsky (Chomsky ve Herman, 2010),
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iktidarin istegi dogrultusunda sekillendirilen medyada gerceklerin ¢arpitildigr ve farkl: bir
alg1 sunuldugu iddias1 yiiriitiilmektedir. Bu yaklasim kapsaminda giindemdeki gelismeler
siyasi amaglara uygun bir sekilde belirlenerek politik calismalar1 desteklemektedir. Siyasi
kampanyalarin hedeflerine uygun sekilde Kkitleleri yonlendirmeye yonelik ¢alismalar
yiriittiigli goriilmektedir. Kitle medyasimin ekonomi politiginin konu edildigi “Rizanin
Imalat:” isimli kitapta, medyanin sansiirsiiz bir sekilde iktidara ne sekilde destek olabildigi
konusu irdelenmektedir. Chomsky ve Herman’a (2010) gore haberler sistemli bir bigimde
sekillendirilmekte, yeniden yapilandirilmakta ve tepki almayacak bi¢imde Kkitleye

sunulmaktadir (Giiler, 2018).

Propaganda modeli olarak da isimlendirilen, Chomsky ve Herman tarafindan gelistirilen

iletisim modelinin asamalar1 asagida siralanmaktadir (Chomsky ve Herman, 2010):

1. Hakim olan kitle medyasinin sirketlerinin biiyiikliigii, tekellesmis miilkiyet, kar amagh

sahiplerin serveti,
2. Temel kazang kaynagi olarak reklamcilik faaliyetlerini ytiriitmeleri

3. Temel haber kaynaklarinin iktidara yakin uzmanlar tarafindan edinilen bilgilerden

olusmasi,
4. Medyaya yonelik tepki i¢eren zorlayici liretim,
5. Denetleme mekanizmasi olarak “anti-komiinizm” ideolojisi

Burada, Chomsky ve Herman tarafindan gelistirilen modelin iletisimde medyanin davranis

bi¢imi lizerinde kurgulandigini belirtmek miimkiindiir.

Medya’nin siyasi propaganda aracit olarak kullanilmasi suretiyle kitleler {izerindeki
etkisinin sorgulandig1 yaklasimlar aciklandiktan sonra, her gegen giin hayatimizi daha ¢ok
yonlendiren medya araclarmin giiclii etkisi ve bu etkiden yararlanilarak hazirlanan reklam
ve tanitim caligmalar1 ile destinasyon pazarlamasi iizerinden turistik satin alma iligkisi

bundan sonraki boliimlerde degerlendirilmeye calisilacaktir.

2.2 Destinasyon Pazarlamasi1 Kavrami
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Glinlimiizde turizm sektorii, kiiresel ekonominin en énemli alanlarindan biridir ve diinya
genelinde lider bir endiistri konumundadir. Turizm endiistrisi, iilkelerin ekonomik olarak
kalkinmasinda biiyiik bir dneme sahiptir. Istihdam saglamasimin yam sira iilkenin gelirinde
artis saglamakta, iilkeye giren doviz miktarini arttirmakta, tilkelerin uluslararasi arenadaki
konum ve imajlarim gelistirmekte ve GSYIH’da kritik bir 6nem tasimaktadir. Giiniimiizde
en Onemli gelir kaynaklarindan biri olmasi nedeniyle genel ekonomik diizlemdeki
bliylimeyi arttiran turizm, uluslararasi, ekonomik ve sosyal bir etkinlik olarak her iilkenin

kendi kapasitesi dogrultusunda gelistirmeye calistig1 bir alandir.

Diinya Bankasi’nin giincel verilerinden gozlenebilecegi iizere diinyada 2017 yilinda
uluslararasi toplam seyahat eden kisi sayisi 1,34 milyar kisi olarak belirlenmistir (Diinya
Bankasi, 2019). Diinya Turizm Orgiitii'niin beklentilerine gére, diinyay1 dolasan kiiresel
turist sayist 1,60 milyara ¢ikacak ve turizm gelirleri 2020 yilina kadar 200 milyar ABD
dolarmna yiikselecektir (Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii, 2011).

Turizm endiistrisinin gelisimi, diinya capinda {ilkelerin, hiikiimetlerin ve pazarlama
konusunda uzman paydaslarin dikkatini ¢eken bir olgu olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Kiiresel pazarda, turizm endiistrisinde biiyiik bir rekabet bulunmaktadir ve pek c¢ok
destinasyon, diinya c¢apinda turizm ve seyahat talebini karsilamak adma ¢ekici bir imaj
olusturma cabas1 vererek rekabet ortami olusturmaktadir. Diinya Turizm Orgiitii’niin
Tanimina gore turizm kavrami i¢in; “Bogs zaman, is ve diger amaglar icin arka arkaya bir
vildan fazla olmamak kaydiyla normal ortamlar disinda kalan ve seyahat eden kisilerin

faaliyetleri” ifadeleri kullanilmaktadir (Hall ve Saarinen, 2010).

Destinasyon pazarlama alanmin temeli, 1973 yilina dayanmaktadir ve giiniimiizde
destinasyon pazarlamasi turizm alaninda en 6nemli konulardan biridir. Turizm sektoriiniin
basarisi, biiyiik Olciide destinasyon imajinin basarisina baghdir. Uluslararas: turizm,
uluslararasi standartlarin gerekliliklerinin yerine getirilmesini ve bu dogrultuda iilkelerdeki
tesislerin iyilestirilmesini gerektirmektedir. Bu nedenle farkli iilkeler ve otoriteler, insanlari
destinasyonlarina ¢ekmek ve kiiresel turizm pazarinda etkin bir sekilde rekabet etmek i¢in
destinasyon pazarlama amagli organizasyonlar kurmakta ve finanse etmektedirler (Pike ve

Page, 2014).

Wahab v.d. (1976) tarafindan yapilan turistik destinasyon pazarlamasi tanimi; ulusal turist

organizasyonlar1 ve / veya turist isletmelerinin hedef turistleri gergek ve potansiyel olarak
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belirledigi, yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararast diizeyde turistlerin isteklerini,
ihtiyaglarini, begenilerini tespit etmek ve etkilemek i¢in hedef turistlerle iletisim kurdugu,
ve en uygun turist memnuniyetini saglamak ve bdylece hedeflerine ulasmak i¢in turistik

tirlinlerin belirlenen olgulara gore formiile edildigi ve uygulandigi bir yonetim siirecidir.

Pazarlama faaliyetlerinin odak noktasinda bulunan 4 olgudan bahsetmek miimkiindiir. Bu
olgular iirlin, fiyat, taniim ve mekandir. Bu 4 temel pazarlama olgusuna benzer sekilde
ortaklik, insanlar, programlama ve paketleme seklinde siralanabilecek olan turistik olgular,
seyahat ve konaklama pazarlamacilar1 tarafindan benimsenmistir. Bir destinasyonun
pazarlanmasi, pazarlamacilarin kontroliinde isleyen tek siirectir. Bu nedenle destinasyon
pazarlama organizasyonlariin odaklandigi asil mesele, destinasyonlarina yonelik tesvikler

yaratmak ve bu destinasyonlarin imajin gli¢lendirmektir (Pike ve Page, 2014).

Pike ve Page (2014), destinasyon pazarlama konseptinin kapsadigi alanlarin bir analizini
yapmis ve destinasyon pazarlama organizasyonlarinin Sekil 2’de gozlenebilen bir
destinasyon imajinin ve markasinin olusturulmasini agiklayan genel bir destinasyon

pazarlama ¢ercevesi ortaya koymuslardir.

Destinasyon pazarlama organizasyonlarinin temel hedefi siirdiiriilebilir bir destinasyon
imaj1 olusturmak olmali ve temelde iki noktaya ulagsmalari gerekmektedir. Bunlardan
birincisi rekabet avantaji saglayabilen kaynaklar, ikincisi ise etkin bir destinasyon
yonetimidir. Bu gereklilikleri karsilamak i¢in etkili bir organizasyona ihtiyag
duyulmaktadir. Bu noktada destinasyon pazarlama organizasyonlar1 oOrnek olarak
sunulabilir. Destinasyon pazarlama organizasyonlarin etkinlik diizeyi dahili ve harici
yonleri ile belirlenmektedir ve yonetim rolii, destinasyon pazarlama performansi Slgiimii
ve performans izleme sistemi gerektiren destinasyon markasinin konumlandirildigr bir

destinasyon markas1 kimligi gelistirmeyi hedeflemektedir.

Sekil.4 Destinasyon Pazarlama Cercevesi
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Siirdiiriilebilir Destinasyon Rekabeti
Karsilashrmah Ustiinliigii Saglayan Kaynaklar Etkili Destinasyon Ydnetimi
-Gekici Bir Ortam
Kaynak Denetimi: -Kérh Endistri
-Pozitif Ziyaretci Denevyimleri
-Degerli -Yeni Urian Geligtirmeye Yonelik Vatwunlar
-Gorece Benzersiz -Surduralebilir T opluluk
-Taklit Edilemez -Destekci Ev Sahibi Topluluk
-Erigim Kolayhd
Etkili
Destinasyon
Pazarlama
Organizasyonu

DAHILI - Dahili kaynaklanmn verimli kullanimi ve hedef pazarlama organizasyonu faaliyetletinin uygunlugu

HARICI - Liderlik pazaninda bir pozisyon elde etmek igin faalivetlerin etkinlizi
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Kaynak: Pike, S., & Page, S. J. (2014). Destination Marketing Organizations and
destination marketing: A narrative analysis of the literature. Tourism management, 41, s.
202-227.

2.2.1 Destinasyon Pazarlamasinda Marka Kavram

Glinlimiiz diinyasinin rekabet¢i piyasasinda, markalagmis iiriinlerin tercih edilme oraninin
daha yiiksek oldugu bilinmektedir. Bu nedenle, giincel piyasa ortaminda varligim
sirdlirebilmenin temel kosullarindan bir1 “marka” olabilmektir. Bir destinasyonun
markalagabilmesi i¢in, rekabet ortamindaki diger destinasyonlardan ayiran 6zelliklerinin
dogru bir sekilde tespit edilmesi ve pazarlama girisimlerinde bu farkliliklarin One

cikarilmasi 6nem tagimaktadir.

Kozak (2008) marka kavramini: “mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen, rakiplerden ayirt
edilmeyi saglayan isim, sekil veya bunlarin birlesimi” seklinde agiklamaktadir. Marka
kavrami, bireylerin karar verme siireglerini kolaylastirarak zaman tasarrufu saglamaktadir.
Marka kavramu tiiketicinin karar verme siirecinde iiriine ait kalite, deger, pozitif ve negatif

yonler gibi iiriin 6zellikleri konusunda fikir vermektedir.
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Destinasyon markas1 kavramui ise turistlerin destinasyonlara yonelik izlenimleri, fikirleri ve
duygularinin birlesimiyle olusan bir tutum olarak aktarilmaktadir (Crompton, 1979).
Destinasyon markasi, destinasyonu betimleyen ve farkliliklarini ortaya koyan bir isim,
sembol, logo ya da diger formlarda sekillendirilebilmektedir. Bunun yaninda,
destinasyonla 1ilgili olarak seyahat deneyimine yonelik algilar1 da yansitmaktadir.
Destinasyon markasi 6zellikle destinasyona yapilan ziyaretten edinilen deneyimin giizel
yonlerini animsatarak giiclendirmektedir. Yilmaz ve Cizel (2000), bir destinasyonun

markalasmasi sonucunda saglanan yararlar1 asagidaki sekilde aktarmaktadir:

. Destinasyon Markasi1 destinasyonun tanimirhigini ve ayirt edilebilirligini
saglamaktadir.

o Destinasyonun kimlik kazanmasini ve pazar bdliimlenmesini
kolaylastirmaktadir.

o Destinasyona yonelik giiven algis1 yaratarak risk azaltmaya katk1
saglamaktadir.

o Destinasyonun ¢ekiciligini arttirmaktadir.

o Destinasyonun bir marka haline gelmesi, destinasyonu olusturan

bilesenlerin de markalasma siirecine katki saglamaktadir.

o Destinasyona olan bagliligin arttirilmasina katki saglamaktadir.
. Destinasyonun yeniden tercih edilmesine yardimci olmaktadir.
. Destinasyona ait markanin stirekliligini saglamaktadir.

Gilinlimiiziin rekabet¢i turizm pazarinda siirekli olarak artan taleplerin karsilanmasi ve
rakipler arasinda 6ne ¢ikilabilmesi i¢in bir destinasyonun markalasmasi olduk¢a 6nemlidir.
Destinasyonun markalagmasi sonucunda potansiyel turistler destinasyonun sagladigi
hizmetleri daha kolay gorebilmekte, hissedebilmekte ve yeniden tercih edebilmektedirler.
Bu nedenle destinasyon pazarlamacilar marka c¢aligmalarina 6nem vermektedirler.
Destinasyonun markalagsmasina yonelik ¢alismalar, marka imajinin olugsmasini saglayarak
destinasyonu 6ne ¢ikarmakta ve tiiketiciler tarafindan tercih edilme oranini arttirmaktadir.
Ozetle destinasyon seciminde marka, potansiyel ziyaretcilerin tercihlerini ciddi bigimde
etkilemektedir. Marka unsuru bireylerin gliven duygusunu arttirarak, markalagmis bir
destinasyon tercih edildiginde daha az riskle karsilasilacag: diisiincesini hakim kilmaktadir

(Kozak, 2008).
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2.2.2 Destinasyon Pazarlamasinda Imaj Kavrami

Calismanin bu basliginda destinasyon imaj1 kavraminin tanimindan 6nce imaj kavramina

deginmenin dogru olacagi diisiincesiyle 6ncelikle imaj kavramini tanimlanmaistir.

Imaj, destinasyon seciminde olduk¢a 6nemli bir faktdr olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Literatiir calismalarinin da dogruladig: tizere imaj kavrami kendi i¢inde bir derinlige sahip,
pazarlama alaninda oldukca kritik, énemli ve etkili bir pazarlama unsurudur. Imajmn
tanimima yonelik literatlir incelendiginde olduk¢a fazla tanim yapildigin1 belirtmek
miimkiin olacaktir. Oter ve Ozdogan (2005) tarafindan yapilan tanima gore imaj
“Duygularla algilanan bir sey hakkinda bellekte kalan izler olabildigi gibi kisinin bir sey
hakkinda olusturdugu zihinsel bir kurmaca da olabilir” ifadeleriyle tanimlanirken, Ahmed
(1991) imaj tanimini1 “tiiketiciler tarafindan birkag izlenimin birleserek olusturdugu toplam
izlenimlerin gelistirdigi zihinsel bir kurgu” olarak tamimlamistir. Imajin  yaygin
kullanimlardan biri olarak literatiirde “kisilerin sahip oldugu goriis, diisiince ve
izlenimlerin biitiinii” olarak ifade edildigi belirtilmektedir (Crompton, 1979). Echtener ve
Ritchie (1991), imaj tamimin1 yaparken yalnizca bireysel davranislar ya da nitelikler
olmadigini, ayrica baskalarinin zihninde olusan toplam izlenimlerin de imaj tanimini

kapsadigini belirtmektedir.

Imaj kavrami, destinasyon pazarlamasinda ziyaret¢i adaylarinin tercihlerinde kilit bir rol
listlenmektedir. Imajsiz bir destinasyonun basarili olmasi miimkiin degildir. Bu nedenle
destinasyona ait imajin yaratilmasi ve bu imajin etkili bir sekilde yonetilmesi dogru bir
iletisim siireci ile gerceklestirilebilmektedir. Imajin gelistirilmesi siirecinde destinasyona
ait cerceveler ve imaj1 etkileyebilecek unsurlar dogru belirlenmelidir. Ayrica destinasyona
ait imajimn belirlenmesi i¢in algilanan imajin iyi yonetilebilmesi gerekmektedir. Imaj
kavrami algilanan kalite, tatmin, yeniden ziyaret etme arzusu ve destinasyonu tavsiye etme

gibi fiilleri dogrudan etkilemektedir (Bigne v.d., 2001).
2.2.2.1 Destinasyon Imajt

Turizm alaninda yapilan akademik ¢aligmalar, destinasyon imajinin destinasyon se¢iminde
kritik bir rol oynadigin1 gostermektedir (Jenkins, 1999; Alvares, 2010; Holland ve Jeong,
2012). Gegmis yillarda cesitli bilimsel dergilerde destinasyon imaji1 iizerinde birgok

calisma yaymlanmistir. Turistik destinasyon imajinin net olarak bir tanimini yapmak
43



giinimiizde dahi zorken, bu terimin ¢esitli kaynaklarda kullanildigini belirtmek
miimkiindiir (Jenkins, 1999).

Destinasyon imajinin yaygin olarak kullanilan bir tanimi Crompton (1979) tarafindan “bir
kisinin bir destinasyona dair sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin toplam1” seklinde
ifade edilmektedir. Diger taraftan Lawson ve Bovy (1997) tarafindan yapilan tanimda ise
destinasyon imaji1 bir bireyin ya da grubun belirli bir destinasyon hakkinda sahip
olabilecekleri tiim nesnel bilgilerin, izlenimlerin, dnyargilarin, hayallerin ve duygusal
diisiincelerin ifadesi seklinde aktarilmaktadir. Daha giincel bir tanim olarak Usher ve
Kerstetter (2014) tarafindan yapilan tanimda ise destinasyon imajinin, bir kisinin bir
destinasyon hakkinda cesitli iletisim bi¢imlerinden (6rn: video, e-brosiir, blog, televizyon
dizisi vb.) tiiretilmis olan ve bir destinasyon hakkinda olusan bireysel izlenimler, zihinsel

bilgiler, inanclar, fikirler ve anilar seklinde tanimlanmaktadir.

Gliniimiizde, pazarlama yoneticileri pazara yeni bir iirlin veya hizmet getirirken bu
geligtirme asamasina biiyliik 6nem vermekte ve iiriiniin / markanin potansiyel tiiketicilerin
zihinlerinde nasil algilandigini analiz etmekte ve incelemektedirler. Ayn1 dogrultuda ele
alindiginda bir destinasyonun pazarlanmasinin da kritik bir éneme sahip oldugundan
hareketle, dikkatli bir ¢aligma yiiriitiilerek tanitim siiregleri yonlendirilmelidir. Turizm
pazarlamasi alaninda gerceklik, organizasyonel gerceklikle ortiismektedir. Fakat turistlerin
destinasyon imaj1 hakkindaki algilari, tiiketicilerin belirli bir {irtinle ilgili algilarina

benzemektedir.

Sekil.5’te belirtildigi lizere bir turizm destinasyonunun iiriinlere ve markalara benzer bir
yasam dongiisiine sahip oldugunu belirtmek miimkiindiir. Uriinler ve markalara benzer
sekilde turizm pazarlamacilarin asil gorevi de destinasyonu konumlandirdiktan sonra bu

destinasyonun diisiis asamasindan korunmasini ve siirekli canli tutulmasini saglamaktir.
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Sekil.5 Destinasyonun Yasam Dongiisii

Turist Sayisi Crilammis
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Kaynak: Butler, R. W. (1980). The concept of a tourist area cycle of evolution:
implications for management of resources. Canadian Geographer/Le Géographe
canadien, 24(1), s. 5-12.

Imajin turistlerin segimlerini yorumlamak igin en onemli kavramlardan biri oldugunu
belirtmek miimkiindiir. Destinasyon imaj1 bir turistin seyahat kararinda, beklentilerinde,
davraniglarinda etkili oldugu gibi memnuniyet diizeyini de etkilemektedir (Jenkins, 1999).
Bir destinasyonu daha once hi¢ ziyaret etmemis bir turist ele alindiginda, destinasyon
imajinin  olusumunda etkili olan kaynaklarin 6nemi dikkat c¢ekmektedir. Bu bilgi
kaynaklar1 dergiler, televizyon ve internet gibi farkli kaynaklar olarak literatiirde de
belirtilmektedir (Beerli ve Martin, 2004). Turistik destinasyon imajinin, turizm {irlin ve
hizmetlerinin pazarlamasi iizerinde gii¢lii bir etkisi bulunmaktadir ve bu nedenle turizm
pazarlamacilarinin bu kavram 6zerinde o6zellikle durdugunu belirtmek miimkiindiir

(Jenkins, 1999).

Turistler farkli destinasyonlar arasinda se¢im yaparken, algiladiklar1 imaja bagl olarak
hangi destinasyonun beklentilerine uygun olduguna karar vermektedirler. Diger taraftan bir
destinasyonu ziyaret etme karar1 hem reklamlar gibi pazarlama iletisimi unsurlarindan,
hem de filmler gibi pazarlama dis1 iletisim unsurlarindan da etkilenebilmektedir (Usher ve
Kerstetter, 2014). Pazarlama dis1 iletisim ile ilgili olarak, Kneesel v.d., (2010), gorsel ve
isitsel calismalardan edinilen ve belirli bir destinasyon hakkinda olusan pozitif imajin,
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bireylerin bir destinasyonu ziyaret etme isteginde artis sagladigini iddia etmektedirler.
Destinasyonlar, pazardaki algilanan imajlarina bagl olarak diger destinasyonlarla rekabet
etmekte ve bu noktada pozitif bir destinasyon imaj1 olusturmak rekabet avantajini temsil
etmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Bir destinasyonun rakipleri arasindan
styrilabilmesini saglamak icin, rekabet avantajlarin1 korumak amaciyla bu destinasyonun
imajimi gelistirmeye yonelik caligmalar yapilmasi ve mevcut kaynaklarin kullanilmasi

Onem tasimaktadir.

2.2.2.1.1 Birincil ve Ikincil Imaj Kavramlar:

Destinasyon imajinin olusum siirecini anlayabilmek i¢in birincil ve ikincil imaj kavramlar
arasindaki ayrimin netlestirilmesi gerekmektedir. Birincil imaj, turistlerin bir destinasyonu
ziyaret ettikten sonra gercek deneyimlerle edindikleri bilgilerdir. Ikincil imaj ise, farkli
kaynaklardan alinan farkli bilgilere bagl olarak, fiili ziyaretten Once turistlerin zihninde
onceden olusturulan bir imajdir. Sekil 6’da organik ve tesvik edilmis imaj arasindaki

farklar belirtilmektedir.

Ikincil goriintiiyii iki tiirde ele almak miimkiindiir. Bunlar Sekil.6’da belirtildigi iizere
organik ve tesvik edilmis imaj’dir. Organik imaj ele alindiginda genel olarak gazeteler,
tarith kitaplar1 gibi ticari olmayan ve genel bilgilerle sekillendirilen bir ikincil imaj tiirii
oldugunu belirtmek miimkiindiir. Tesvik edilmis imaj ise TV tanitimlar1 ve reklamlar gibi

seyahat bilgilerine yonelik olusturulmus bir imaj olarak belirtilebilir.

Imaj kavrami, hem biligsel hem de duygusal yargilar1 igermektedir. Biligsel imaj, bireylerin
belirli bir destinasyon hakkinda sahip olduklar1 inancglar ve bilgilerle ilgilidir. Biligsel imaj
nesnel bilgiden ve bu bilgi kaynaklarinin tiirii ve cesitliliginden etkilenmektedir (Beerli ve
Martin, 2004). Duygusal imaj ise tamamen bireylerin degerleri ve duygularindan etkilenen

hislerle alakalidir (Holland ve Jeong, 2012).
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Sekil.6 ikincil Imaj Tiirleri
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Kaynak: Lopes, S. D. F. (2011). Destination image: Origins, developments and
implications. PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural, 9(2), 305-315.
2.2.2.1.2 Bilissel ve Duygusal Imaj

2.2.2.1.3 Destinasyon Imajinin Olusumu

Literatiirde destinasyon imajina odaklanan birgok ¢alisma bulunmasina ragmen
destinasyon imajinin olusum siirecini ele alan calisma sayisinin azlig1 dikkat cekmektedir
(Baloglu ve McClerly, 1999; Beerli ve Martin, 2004). Bireylerin bir destinasyonu ziyaret
etmeleri Oncesinde gerceklesen destinasyon imajimnin olusum siireci, potansiyel

ziyaretcilerin karar alma siireglerinde en 6nemli faktor olarak gosterilebilir.

Her insanmn belirli bir destinasyon hakkinda algiladigi imaj, kendi bakis agilarina ve
destinasyonlarin zihinlerinde olusturdugu imgelere baglh olarak farklilik gdstermektedir.
Fark edilebilen ve olumlu algilar olusturabilen yerlerin ziyaret seciminde daha 6nde oldugu
belirtilmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Genel olarak turistlerin bir destinasyon
hakkinda elde ettikleri farkli bilgi kaynaklari ile destinasyon imajinin olusumu arasinda
pozitif bir iliski oldugu bildirilmektedir (Holland ve Jeong, 2012). Bu bilgi kaynaklarindan
elde edilen veriler organik bilgiler ve tesvik edilmis pazarlanmis bilgiler olarak
ayrilmaktadir. imaj olusumu, destinasyon hakkinda organik bilgiler (6rn: TV filmleri,
arkadaslarin anlattiklar1 deneyimler vb.) ya da tesvik edilmis bilgiler (6rn: seyahat
reklamlar1 ve brosiirler) ile olusturulabilmektedir (Jenkins, 1999). Olusturulan bilgiler

sayesinde bir turistin bir tilkenin turistik lriinlerine olan asinalig1 artmakta ve seyahat i¢in
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sunulan tesvik artmaktadir. Organik ve tesvik edilmis bilgiler destinasyonun imaj
olusumunda kritik bir rol listlenmektedir. Bu noktada hem organik hem de tesvik edilmis
bilgiler ile sekillenen imaj, esasinda “ikincil imaj” olarak adlandirilan destinasyonu ziyaret
etmeden Once algilanan imajdir (Beerli ve Martin, 2004). Diger taraftan “birincil imaj”
aslinda bir ziyaret gerceklestiginde ortaya ¢ikmaktadir. Stabler (1988) bir ¢alismasinda
turistlerin destinasyon imajinin olusumunu etkileyen faktorleri talep ve arz faktorleri

seklinde siniflandirmaktadir. Bu ayrim Sekil.7’de gosterilmistir.

Sekil.7 Destinasyon Imaji Olusumunda Arz ve Talep Faktorleri

r TALEP FAKTORLERI ]
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Motivasyonlar G:Llﬁkfijer
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Kaynak: Stabler, M. J. (1988). The image of destination regions: theoretical and empirical
aspects. Marketing in the tourism industry, 1, s.133-161.

Bir destinasyon hakkindaki biligsel ve duygusal degerlendirmelerin olusturdugu
kombinasyon, o destinasyonun genel imajin1 olusturmaktadir. Biligsel degerlendirmeler
destinasyonun 6zellikleri hakkindaki bilgiyi ifade ederken, duygusal degerlendirmeler ise o
destinasyona yonelik duygular ifade etmektedir. Destinasyon imajinin olusumunda hem
biligsel hem de duygusal yapilar esastir (Baloglu ve McCleary, 1999). Diger yandan bir
turistin  bir destinasyon hakkinda aldig1 bilgilere yonelik bir doygunluk noktasi

bulunmaktadir. Bilginin asir1 yiiklenmesi, 6zellikle seyahat bilgilerinin niteliksiz ve yanlis
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bicimde kullanilmas1 negatif ¢iktilarin olugmasima neden olarak potansiyel tiiketici
tarafindan reddedilebilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, olumlu sonuglarin en iyi
sekilde elde edilebilmesi i¢in yiiriitiilecek tanitim faaliyetlerinin ve reklamlarin hem miktar

hem de kalitesini profesyonel olarak islemelidir.

Sekil.8 Destinasyon Imaji Olusumunun Genel Cergevesi

. DESTINASYON iMAJI EYARICT
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Kaynak: McCleary, K. W. (1999). A model of destination image formation. Annals of
Tourism Research, 26(4), s.868-897.

Beerli ve Martin (2004), bireylerin imaj degerlendirmelerini etkileyen faktorleri dokuz
temel boyuta dahil etmis ve siniflandirmistir; dogal kaynaklar (6rn: hava durumu, plajlar
vb.), genel altyapr (6rn: yollarin ve havaalanlarinin gelistirilmesi ve kalitesi), turizm
altyapist (6rn: oteller ve restoranlar), turistlerin bos zamanlar1 ve rekreasyon alanlar1 (6rn:
tema parklar), kiiltiir, tarih ve sanat (6rn: miizeler, tarihi binalar), politik ve ekonomik
faktorler (6rn: siyasi istikrar), dogal ¢evre (6rn: manzara giizelligi), sosyal ¢evre (6rn: yerel
sakinlerin misafirperverligi ve samimiyeti) ve son olarak mekanin atmosferi (6rn: ¢ekici
veya ilging). Beerli ve Martin (2004) yaptiklar1 bu ¢alismada Sekil.9’da gosterildigi lizere

destinasyon imaj1 olugumu ile ilgili daha yogun bir model gelistirmislerdir.

Ozetlemek gerekirse destinasyon imajinmn olusumunda rol oynayan faktorlerle ilgili iki ana
kategori bulunmaktadir. Bunlar bilgi kaynaklar1 (birincil ve ikincil) ve kisisel faktorlerdir
(bilissel ve duygusal imaj1 olusturan). Biitiin faktorlerin ve bilgi kaynaklarinin birlegsimiyle

bireyin destinasyon hakkinda algiladig1 genel imaj ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil.9 Destinasyon imaji Olusumunun Modeli
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Kaynak: Beerli, A., & Martin, J. D. (2004). Factors influencing destination image. Annals
of tourism research, 31(3), s.657-681.

2.3 Ana Akim Kitle fletisim Kuramlari Baglaminda Destinasyon Pazarlama ve

Turizm Tanitim Videolarmn Tliskisi

Turizm pazarlamacilari, hedefledikleri kitlelerin algilarin1 yonetebilmek ve ikna etme
kapasitelerini arttirmak amaciyla kitle iletisim araclarini etkili bir bigimde kullanma cabasi
icindedirler (Sar1 ve Kozak, 2005). Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte
(6rn: internetin ve akilli telefonlarin yayginlagsmasi) tanitim videolarinin turizm
pazarlamacilar1 tarafindan aktif bir bi¢cimde kullanilmaya baslandigi gozlenmektedir.
Turizm tanitim videolar1 sayesinde, turizm pazarlamacilarinin miisterilere daha etkili bir
sekilde iliriin ve hizmetlerini tanitabildigi, daha hizli bir sekilde geri bildirim alabildigi
(6rn:Youtube yorumlari, Instagram begenileri vb.) ve ¢esitli dijital platformlarda kendi
markalarina yonelik farkindalik olusturma cabalarini yiiriitebildikleri gézlenmektedir. Bu

nedenle turizm pazarlama faaliyetleri icerisinde teknolojiden de destek alinarak iiretilen
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tanitim videolari, her Olgekte paydaslar tarafindan en verimli sekilde kullanilmaya

calisilmaktadir.

Ozellikle giiniimiiz teknolojisinin bir getirisi olan sosyal aglar, turizm tanitim cabalarinda
etkili bir mecra haline gelmistir. Sosyal medyada paylasilan tanitim videolar1 da hedef
kitlelere daha kolay ve diisiik maliyetle ulagilmasint miimkiin kilmistir (Dilmen, 2012).
Bunun yani sira turizm pazarlamacilar1 hedef kitlelerini tanima imkanina sahip olmakta ve
potansiyel miisterilerin beklenti ve ihtiyaclarina gore hizmetlerini
cesitlendirebilmektedirler. Bu nedenle giiniimiizde turizm pazarlamasinda bir tanitim
videosunun yayinlanabilecegi en uygun ortamlar olarak goriilen sosyal medya mecralarinin
tercih edilmesi, kullanic1 kimliklerinin belirgin olmasi, 6lgiimlerin daha hizli yapilabilmesi

ve etkilesimin yliksek diizeyde olmasi nedeniyle 6nemli bir hale gelmistir .

2.3.1 Laswell’in Propaganda Modeli (Uyarici-Tepki/Sihirli Mermi / Hipodermik
igne) Aqisindan Destinasyon Pazarlama ve Turizm Tamtim Videolarimn

Degerlendirilmesi

Lasswell’in Propaganda (Uyarici-Tepki/Sihirli Mermi/Hipodermik Igne olarak da
adlandirilmaktadir) Kuramia gore, gondericinin gonderdigi mesaj, alici konumundaki
kisilerin davranisini etkileme potansiyeline sahiptir. Bu yaklasima gore kitle iletisim
araglar1 vasitasiyla kitlelere aktarilan mesajlarin, kitleler {izerinde deri altina enjeksiyon
yapan bir siringa ya da sihirli bir mermi gibi dogrudan ve anlik bir etkide bulundugu
diistincesi savunulmaktadir (Yaylagiil, 2006). Bu baglamda kitle iletisim araclar
araciligiyla iletilen mesaj, hedefe mutlaka ulagsmakta ve beklenen etkiyi de gostermektedir
(Gilingdr ve Aydin, 2011). Teknolojinin gelisimiyle birlikte pazarlama faaliyetlerinde
onemli bir etkiye sahip olan videolarin da bu baglamda bireylerin davranislarini

etkileyebilen 6nemli bir arag olarak ortaya ¢iktigini gézlemlemek miimkiindiir.

Gilinlimilizde turizm pazarlamacilari, markalasma siireclerinde video aracini stratejik bir
ama¢ dogrultusunda etkili bir bicimde kullanma c¢abasi i¢indedirler. Hedef kitlelerin
Ozellikleri dikkate alinarak hazirlanan mesajlari, tanitim videolar1 araciligiyla potansiyel
turistlere ulasgtirmaktadirlar. Bu baglamda, tanmitim videolar1 ile iletilen mesajlarin
iceriginin videoyu izleyen potansiyel miisterinin ihtiyaglar1 ve duygulariyla ortiistiigiinde
belirli bir turist kitlesi lizerinde propaganda modelinde adi1 gecen sihirli bir mermi etkisi
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yaratabilecegi ihtimali bulunmaktadir. Gelisen teknolojinin sundugu en Onemli
imkanlardan biri olan internet gibi bir platformda bir kullanici bu tiir bir tanitim videosu
izlediginde, etkilendigi diizeyle dogru orantili olarak yine ayni platformu kullanarak hizli
bir sekilde tanitilan destinasyona bir seyahat plani yapip yolculuk biletlerini temin

edebilmektedir.

Bu noktada dikkat edilmesi gereken husus, medya araglariyla kitlelere ulastirilan
mesajlarin  birer kurgudan ibaret oldugudur (Ocal, 2018). Her veri akis1 onceden
planlanmis bir diizen ve sistematik dogrultusunda hedef kitleye ulastirilmaktadir. Medya
araclariyla aktarilan mesajlarin tamaminin gergek olmasi miimkiin olmadig: gibi, ana akim
iletisim kuramlarinda genel olarak “pasif” bigimde tanimlanan izleyicilerin bu gergek disi
durumlan fark etmesi olduk¢a zordur. Tipki elestirel kuramlarda bahsedilen egemen
ideolojilere ait deger yargilarimin kitlelere dayatildigi iletisim araglar1 gibi, turizm
pazarlamasi alaninda da tanitim videolar1 gibi iletisim araglar1 pazarlamaci taraflarin
kazang temelli hedefleri dogrultusunda yonlendirilebilmektedir. Bu nedenle kitle iletisim
araglarindan gelen mesajlarin izleyiciler tarafindan elestirel ve sorgulayici bir bigimde
degerlendirilebilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu noktada medya okuryazarliginin 6nemi ortaya
cikmaktadir. Bireylerin hem ana akim hem de elestirel kuramlarda bahsedildigi iizere
“pasif” birer izleyici konumundan kurtularak, diisiinen, elestiren, sorgulayan ve
yaptirimlara doniistiirebilen bir konuma erigsebilmeleri toplumsal gelisim agisindan oldugu

kadar 6zgiir karar verebilme yetisini harekete gecirme acisindan da 6nem tagimaktadir.
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BOLUM III: iLETiSIMDE ETKi PARADIGMASI BAGLAMINDA “HOME OF
TURQUOISE” VIDEOSUNUN TURKIYE’NIN DESTINASYON iMAJI
UZERINDEKI ROLU

3.1 lletisimde Etki Paradigmas1 Baglaminda Destinasyon imaji, Reklam ve Turistik

Satin Alma Davranisi
3.1.1 Etki Paradigmas: ve Izleyici Kavram

[letisim alaninda yiiriitiilen ¢alismalarda etki paradigmas1, kamuoyu olgusunun ne sekilde
ortaya c¢iktigmni agiklayarak sekillenmektedir. Izleyici kitlenin tanimlanmasi, bu kitlenin
medya ile olan etkilesimi ve kurduklart iligkinin arastirilmasi, bu iligki ve etkilesimin
gecirdigi siireglerin ele alinmasi izleyici 6znelerinin arastirildigi ¢aligmalarda ciddi bir

Oneme sahiptir.

20. yiizyilin baslarindan itibaren kitle iletisim araclar1 insan hayatinda hizli bir sekilde
yayginlagmaya baslamis ve bireyleri, ¢evrelerinde gelisen sosyal, politik ve ekonomik
gelismelerden haberdar olabilir hale getirmistir. Bu kosullarin olugmasi, insanin sosyal
hayatinda “dinleyici” ve “izleyici” seklinde yeni kimliklere sahip olmasini saglamistir.
Cevrelerindeki politik ve ekonomik olaylara kars1 bilgi sahibi olmaya baslayan kitlelerin
bir araya gelerek etkilesimde bulunmasi kolaylasmis ve “izleyici” sifatin1 kazanan bu
kitlenin yonlendirilmesi gerekliligi egemen cevrelerce tartisilmaya baslanmistir. Ayni
donemde medya araclarinin izleyici kitle tizerindeki potansiyel etkilerinin arastirildig
calismalarin bulunmasi da manidardir. Kitle iletisim arastirmalart agisindan toplumlarin
biiyiik 6l¢iide degismis olmasi bir anlamda sosyal laboratuvar ortami saglayarak medya
araclarinin kitleler {izerindeki etkisi sorgulanmaya baglanmistir. Genis bir ¢esitlilige sahip
olan ve tanimlamanin kolay olmadig: izleyici kitlelerinin medya araglar1 tarafindan ne
sekilde etkilendikleri, etki paradigmasi kapsaminda ele alinmaya baslanmistir (Lievrouw,

2009).

Yirminci yiizyilin baglarindan itibaren teknolojik ve ekonomik alanlardaki gelisimlerle

birlikte olusan kamusal alan ve kitle iletisim araglarinin bireyler iizerindeki giiclii etkisinin

fark edilmesi sonucunda, iletisim kavramina yonelik agiklama g¢abalar1 6zellikle kitle

iletisim araglarinin  kamuoyu olusturmadaki rolii ve izleyici kitlelerin fikirlerini

yonlendirmedeki giicii lizerinden siirdiiriilmeye baslamistir. Fakat, iletisim kavrami birgok

farkli olguya ayn1 anda isaret etmektedir. Ozellikle bilgi aktarimu, bilgi, fikir ve duygularin
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paylagimi, aktarilan mesajlarin algilanmasi ve karsilik verilmesi siiregleri gibi karsilikli
etkilesim bigimleri bunlarin basinda gelmektedir. iletisim kavrammin karmasik bir yapida
olmasinin temel nedeni ise iletisim silirecinin kasitli ya da kasitsiz ger¢eklesme ihtimali ve

iletisim kanallarinin bir sinirinin olmamasi olarak ifade edilebilir (Cacciatore v.d., 2016).

Izleyici kitlelerin tarifi yapilirken cesitli zorluklarla karsilasmak miimkiindiir. izleyici
kitlenin sadece medya araglarina maruz kalan bireylerden olusmamasi, toplumda iireten ve
tilketen Kkitlelerin birbirleriyle devamli bir etkilesim i¢inde olmasi1 gibi sebeplerle
farklilasmis olan toplumsal kimlikler, zamanla degisim gdsteren sosyal ve Kkiiltiirel
baglamlar, izleyici kitlelerin tanimlanmasinda dikkate alinmasi gereken onemli hususlar
olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Ilgin, 2017). Ornek vermek gerekirse 20. Yiizyilin
baslarinda yalnizca radyo ve televizyon gibi kitle erisim araclarina erisimi olan bir birey ile
giiniimiizde internet gibi bir platformda milyonlarca igerige tek bir tusla ulasabilen
bireylerin birbirlerinden oldukga farkli oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bunun yaninda
izleyici kitlesi, bir taraftan kiltiirel ve sosyal baglamin etkisi altinda sekillenirken, diger
taraftan medyanin ilettiklerine karsilik verebilen, boylelikle kendi baglamlarini yeniden
iiretebilen bir nitelige sahiptir. Bu nedenle tek bir izleyici taniminin yapilmasi ya da
izleyicilerin tek bir baglamda ele alinmasi (6rn: etki) miimkiin degildir. Bunun nedeni,
mekan, icerik, zaman gibi degisken unsurlarin her birinin izleyicilerin tanimlanmasinda

biiylik nem tasiyor olmasidir.

[zleyici taniminimn yapilmasinda yukarida belirtilen zorluklara ragmen, literatiirde ii¢ temel
paradigmanin bulundugunu belirtmek miimkiindiir. Bunlar, izleyici kitlesini davranis¢i bir
yaklagimla kavramlastiran paradigma (6rn: Lasswell’in propaganda modeli), izleyici
kitleyi egemen ideolojiye katilma ya da diren¢ gosterme iizerinden tanimlayan paradigma
(6rn: Chomsky ve Herman’in propaganda modeli) ve izleyici kitleyi bu iki paradigmanin
aksine medyanin giicii yerine izleyici kitlenin glindelik yagsam ve performansi baglaminda

ele alan paradigma olarak belirtilebilir (Ilgin, 2017).

Etki paradigmas1 baglaminda yukarida bahsedilen paradigmalardan davranis¢i yaklasimin
benimsendigini belirtmek miimkiindiir. Bu baglamda izleyici kitlesi medya araclarinin
etkisine maruz kalma bi¢imi bakimindan degerlendirilmektedir. Diger bir deyisle izleyici

kitle, medya araglarinin yarattigi muhtemel etkiler iizerinden tanimlanmaktadir.
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3.1.1.1 Etki Paradigmasinda Metodolojik Yaklasimlar

Etki paradigmasina yonelik dikkat edilmesi gereken bir husus ise literatiirde belirtildigi
lizere arastirma yoOntemlerinin niceliksel olmasidir (Ilgin, 2017). Etki paradigmasi
baglaminda yapilan arastirmalarin pozitivist bir yaklasimla mevcut olgular1 belirlemek ve
kitle iletisim araglarinin izleyici kitlesi lizerindeki muhtemel etkilerini bulmak amaciyla
tasarlanmaktadir. Ancak, “etki” olarak belirtilen tanimin goreceli bir kavram oldugu
gbzden kacirilmamalidir. Bunun yaninda etkinin kim {izerinde oldugu da problem teskil
eden bir unsur olarak diisiiniilebilir. Kitle iletisim araclarinin muhtemel etkisi gruplar,
kurumlar ya da bireyler iizerinde olusabilir ve tekil ve standart bir etkiden séz etme
thtimali bu noktada ortadan kalkmaktadir (Yanovitzky ve Greene, 2009). Bu noktada
izleyici kitlelerinin homojen gruplar olmadig1 dikkate alindiginda, etki paradigmasinin
metodolojik agidan niceliksel ve pozitivist yaklasiminin problemler dogurabilecegine

dikkat ¢ekilebilir.

Etki paradigmasi baglaminda yapilmis niteliksel caligmalarin da bulundugu literatiirde
belirtilmektedir. Ilgin’in (2017) ¢alismasinda “7930°[u yillarda filmler ve cocuklar iizerine
yvapilan arastirmalar, Herto Herzog 'un (1994) radyo dinleyicileri iizerine gerceklestirdigi
analizler, ve Cantril’in (1940) izleyicilerin radyo programi dinlemeleri ve psikolojik
mekanizmalari iizerine yaptigi arastirma bu niteliktedir” seklinde ifade edilen 6rnekler bu
caligmalardan bazilaridir. Fakat Bryant ve Cummins’in belirttigi tizere (2007; Ilgin, 2017)
etki paradigmasi baglaminda yiiriitiilen caligmalar genellikle izleyici kitlesinin
davraniglarindaki gozlenebilen degisimlerin 6l¢iilmesine yonelik olarak pozitivist arastirma
yontemlerini temel almakta, niceliksel bir desende ytiriitiilmekte ve kuramsal bir yaklasim

eksikligi barindirmaktadir (Ilgin, 2017).

Bu c¢alismada ise etki paradigmasi baglaminda nitel bir c¢aligma yiiriitillerek alan
genelindeki niceliksel yaklagimdan uzaklagmaya ve izleyiciyi yalnizca bir etki hedefi

konumundan ¢ikartarak daha aktif bir konumda ele almaya caligilmistir.

3.1.2 Literatiirde Destinasyon Imaji

Destinasyon pazarlamasina yonelik giincel literatiir incelendiginde, destinasyon imajinin
turistlerin satin alma davraniglarinda 6nemli bir rol oynadigini ifade eden ¢aligmalarin

55



sayica ustiinligiinii gozlemlemek miimkiindiir (6rn:Aslan v.d., 2014; Pearce, 1982; Sirgy
ve Su, 2000). Gallarza vd. (2002)’nin belirttigi lizere, giiniimiize kadar yapilan akademik
caligmalarda destinasyon imajinin anlami ve bilesenleri iizerine yogunlasilarak bu
kavramin 6zilinii ve yapisini ortaya koyan cesitli tanimli ve modellerin ortaya ¢iktigini
belirtmek miimkiindiir. Bu g¢alismalardan en ¢ok atif yapilan c¢aligmalardan biri olan
Crompton (1979)’un ¢alismasinda, destinasyon imajinin bir kisinin belli bir destinasyon
hakkinda sahip oldugu inang, diisiince ve izlenimlerin olusturdugu belirtilmektedir. Bu
noktada destinasyon imajinin, destinasyonu pazarlayan taraftan ziyade (pazarlayan tarafin
olusturmaya caligtigi algi), potansiyel miisteri temelinde (6rnegin bir kiginin 6znel
izlenimi) ortaya ¢iktig1 da ¢aligmalarda belirtilen konulardan biridir (Li ve Vogelsong,
2006). Kisaca, kisilerin bir destinasyon ile ilgili akillarinda olusturduklar1 imaj,
destinasyonu pazarlayan tarafin olusturmaya calistigt imajdan farkli bir sekilde ortaya

cikmaktadir.

Birgok arastirmada destinasyon imajinin, potansiyel miisterilerin karar verme siireci
tizerindeki etkisi ortaya konulmaktadir (6rn: Baloglu ve McCleary, 1999; Chen ve Tsai,
2007). O’Leary ve Deegan (2003) yaptiklar1 ¢alismada, destinasyon imajinin seyahat
edenler agisindan ozellikle fiyatlarin karsilastirilabilir diizeyde oldugunda karar verme
tizerinde etkili oldugunu belirtmistir. Bunun yaninda tercih edilebilir bir destinasyon imaji
yaratmak, uzak ya da bilinmeyen bir destinasyon tesvik edilmek istendiginde oldukca
onemli bir eylem halini almaktadir. Literatiirde belirtildigi iizere destinasyon pazarlayan
taraflar, potansiyel bir turisti bilingsizlik agsamasindan farkindalik agamasina geg¢irmelidir.
Her ne kadar bugiin, seyahat eden kisilerin zihinlerindeki imajlar1 net bir sekilde anlamak,
basarili stratejilerin gelistirilmesi i¢in 6nemli olsa da (Sonmez ve Sirakaya, 2002),
destinasyon imajin1 etkileyen faktorlerin oldukca cesitli olmasi nedeniyle net bir
cercevenin olusturulmasi g¢esitli zorluklar barindirmaktadir. Bu noktada Gartner (1994)’in
caligmasinda tanimlanan, destinasyon imaji1 olusturma iizerine ayr1 ayr1 ya da ortak olarak
isleyen cesitli faktorlerle faydali bir kavramsal ¢erceve sunmaktadir. Bu faktorler, tesvik
edilmis kaynaklar (geleneksel reklamcilik bigimleri), 6zerk kaynaklar (6rn: bagimsiz
olarak tiretilen bir kitap, film, belgesel, haber, internet ve sosyal aglar gibi) ve organik
kaynaklar (6rn: agizdan agiza haberlesme sonucunda elde edilen bilgiler ya da onceki

seyahatlere yonelik deneyimler) etrafinda sekillendirilmistir (Gartner, 1994).
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Literatiir incelendiginde 6zerk kaynaklarin potansiyel turistler arasinda daha yiiksek bir
giivenilirlik derecesine sahip oldugu ve destinasyon imajimin olusumunda genellikle daha
onemli oldugunu gozlemlemek miimkiindiir (Beerli ve Martin, 2004). Bu nedenle
destinasyon pazarlayan taraflarin 6zerk kaynaklar olarak belirtilen faktorleri etkilemek i¢in
cesitli destinasyon tanitim stratejileri uygulamaya baglamasiyla birlikte tesvik edilmis
kaynaklar ve 6zerk kaynaklar arasindaki sinirlarda bulaniklasmanin yasandigini belirtmek
dogru olacaktir. Bu stratejiler arasinda pazarlamaci taraflarin gazeteciler ve medya aglari
ile iligkiler kurmasi, ya da pazarlama olanaklar1 amaciyla film ve televizyon programlarini
kullanmas1 6rnek gosterilebilir. Ancak, Dore ve Crouch (2003) tarafindan da belirtildigi
tizere, bu tanitim tekniklerinin degerlendirilmesi, etkili olup olmadiklarinin anlasiimasi
acisindan yeterli bulunmamakla birlikte bu alanda daha fazla bilimsel ¢alismanin yapilmasi

gerekliligi ortaya ¢cikmaktadir.

Destinasyon imaj1 {izerine yapilan kapsamli arastirmalara ragmen, literatiirde destinasyon
imaj1 ile ilgili bosluklara giiniimiizde dahi rastlamak miimkiindiir. Bazi arastirmacilar,
destinasyon imajmin degisimi tlizerine odaklanan yeterince ampirik ¢alismanin
bulunmadigini belirtmislerdir (6rn: Baloglu ve MCleary, 1999). Destinasyon imajini
olusturan faktorlerin etkililik diizeyine yonelik bilgiler, destinasyon pazarlayan taraflarin
destinasyonlarla ilgili potansiyel ziyaret¢ilerin farkindaliklarini arttirma c¢abalar1 agisindan
biiyiik 6nem tasimakta ve gelecek donemlerde tesvik edilen destinasyonun ziyaret edilme

olasiligini arttirmaktadir (Baloglu ve MCcleary, 1999).

3.1.2.1 Etki Paradigmas: Baglaminda Destinasyon Imaji

Yukarida belirtildigi {izere, destinasyon imaj1 kavrami, yogun bir sekilde turistlerin satin
alma davranislarini etkilemek, karar verme siireclerine miidahale etmek ve destinasyon
tanitimi1 yapan taraflarin istegi dogrultusunda gelistirilmek istenen bir alan olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu noktada yapilan tamitim c¢alismalarinin dogrulugu ve giivenilirligi
sorgulanabilir bir hale gelebilir. Dahasi, destinasyon imajina yonelik tanitim ve pazarlama
faaliyetlerinde en 6nemli hedeflerden biri olan potansiyel miisteriyi etkileme eyleminin,
etki paradigmasi baglaminda ele alindiginda giiclii etki paradigmasimin hakim oldugu
donemde ortaya ¢ikan ana akim ve elestirel iletisim kuramlariyla benzer bir yaklagima

sahip oldugu soylenebilir.
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Medyanin izleyici kitlesi iizerindeki etkisi konusunda yapilan arastirmalarin ¢cogunlukla
psikolojik, kismen de sosyolojik kokenli yaklasimlar oldugu literatiirde belirtilmektedir.
Bu noktada yaklasimlarin biiyiikk bir boliimiiniin tarihsel gergeklikten uzak bir sekilde
izleyici kitlesini ya ¢ok giiclii ya da ¢ok pasif bir sekilde degerlendirmesi ve insanlari
tarihsel ve toplumsal gii¢ iligkilerinin disinda tutmasi, aragtirmalarin sonuglarini etkileyen
kuramsal problemler dogurmaktadir. Bireyler, yasadiklar1 sosyal kosullar1 segemedikleri
gibi, maruz kaldiklar1 medya iletilerini de kendileri belirlememektedir. Bu ¢alismada bir
medya iletisi olarak ele alinan “Turkey: Home of Turquoise” videosunun olusumunda ve
izleyici bilinglerinin etkilenme siirecinde kapitalist miilkiyet ve iiretim iliskilerinin
yabancilastirict etkilerinin de dikkate alinmaya caligildigini belirtmek miimkiin olacaktir.
Genel olarak ana-akim medya ve Kkitle iletisim kuram ve arastirmalarinin, iletisim
faaliyetlerini baglamindan uzaklastirilarak ¢izgisel bir siire¢ halinde anlamlandirmaya

calisildigi ifade edilmektedir (Yaylagiil, 2006).

3.1.2.2 Turistik Satin Alma Davranisinda Destinasyon Imajimin Etkisi

Turistik satin alma davranisi (bir tatil, bir gezi vb.) {izerinde destinasyon imajinin pozitif ve
negatif etkilerinin olmast miimkiindiir. Bu nedenle turistik bir destinasyonun, potansiyel
turistlere yonelik olumlu bir destinasyon imaj1 yaratmasi, turistlerin o destinasyonu tercih
etmelerinde onemli bir etkiye sahiptir. Turistlerin bir destinasyonu tercih etmeden once
zihinlerinde o destinasyona ait bir imajin olusum stireci, turistik satin alma davranigindaki

en 6nemli evre olarak belirtilmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999).

Bir turistin tercih ettigi bir destinasyondan memnun ya da memnuniyetsiz bir sekilde
ayrilmasinda etkili olan birgok faktorden bahsetmek miimkiindiir. Ulasim, konaklama,
yiyecek-igecek hizmetleri, eglence imkanlari, yerel halk ve esnaf misafirperverligi ve
fiyatlar gibi bir¢ok faktoriin turistlerin tatil degerlendirmelerinde 6nemli bir role sahip
oldugu ifade edilmektedir. Bu noktada destinasyon imajinin da belirtilen faktorlerin yani
sira bir kisinin herhangi bir destinasyona seyahat etme karar1 verdigi siireci etkileyen

onemli bir unsur oldugu belirtilmektedir (Kozak, 2008).

Turistik satin alma davranigi seyahatten once, seyahat esnasinda ya da seyahatin ardindan
degisebilmektedir. Destinasyon imaj1 da bu satin alma davranisinin olusmasinda etkili bir

unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir imajin hizli bir sekilde degistirilebilmesi, ya da
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olumsuz bir imajin kisa bir siire i¢inde olumlu bir imaja doniistiiriilebilmesinin oldukg¢a zor
oldugu ifade edilmektedir (Pekyaman, 2008). Bu nedenle destinasyon tanitim

caligmalarinda olumlu imaj yaratabilmek biiyiik 6nem tagimaktadir.

Gartner (1994) turistik {iriiniin yeterli olamadig1 durumlarda turistik imajlarin gergeklikten
ziyade algilara dayandigini belirtmektedir. Gorsel agidan, destinasyonun resimli imajlari,
genel olarak amac ve duygularla iliskili bir sekilde estetik beklentileri igermektedir. Bunun
yani sira atmosfer ve deneyimlere iligskin insan zihnindeki tasvirleri de temsil ettigini ifade
etmek miimkiindiir. Bu baglamda tatil oncesi resimler, videolar vb. unsurlarla kisiye
iletilen destinasyon imajinin, tatil deneyiminin ardindan edinilen goriislerle birlesmesi

sonucunda kiside ideal bir destinasyon imajinin olusabilecegini belirtmek miimkiindiir.

3.1.3 Reklam ve Tanitimin Turistik Satin Alma Davramisina EtKisi

Bireyler, iriinlerin nitelikleri ile ilgili bilgileri, 6zellikle reklam ve tanitim olmak {izere
cesitli bilgi kaynaklarindan edinebilmektedirler. Edindikleri bilgileri bireysel deger ve
inang sistemlerine gore yorumlayan bireyler, belirli tutum ve davranislar gelistirmekte,
tercihlerini belirlemekte ve nihayetinde satin alma davranisinda bulunmaktadir (Giineri,
1998). Literatiirde reklam iletisiminin temel amacinin, tiiketicinin ilgisinin ¢ekilmesini
saglamak oldugu ifade edilmektedir. Bu dogrultuda bir reklamin yaraticilik diizeyinin, ilgi
cekici olma diizeyiyle orantili olarak gelistigi de belirtilmektedir. Yaratict bir reklam ya da
tanitim faaliyetinin yalnizca bilgilendirici ve eglendirici 6zelliklerinin olmadigi, bunun
yaninda tutum ve davranislarin degistirilebilmesine ya da pekistirilebilmesine yonelik
olarak planlanmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Mimtad, 1990). Reklamcilikta yaraticiligin
onemi ifade edilirken, fikirleri farkli formlarda sunmanin, dikkatleri en ilgin¢ bi¢cimlerde
cekmenin, kisilerdeki arzular1 uyandirmanin ve insanlar1 harekete gecirebilmenin
gerekliligine vurgu yapilmaktadir. ilgi ¢ekme gérevinin ardindan reklamin ikincil gorevi,
algilanabilir olmasidir. Reklamin ilettigi mesajin kisilerde iz birakmasi gerektigi, kalict ve
kolay bir sekilde anlasilabilmesi ve kiside reklami yapilan iiriine yonelik pozitif bir tutum
olusturmanin 6nemi vurgulanmaktadir. Bunun sonucunda reklam mesajinin en onemli
islevlerinden birinin gerceklesmesiyle bireyin satin alma davranigina
yonlendirilebilmesinin gerekli oldugu ifade edilmektedir (Giileg, 2006). Sekil. 10’da,

reklam mesajinin iirline yonelik bir farkindalik yaratmasi/bilgi vermesi, iirline olan ilgiyi
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artirmast, Uiriiniin tercih edilmesini saglamasi, tiiketiciyi ikna ederek satin alma davranigina

yoneltmesi stirecleri gosterilmektedir:

Sekil.10 Reklam Mesajimin Tiiketici Uzerindeki Etkisi

Farkonda
Reklam olma/ bilgi | . . 2|
Mesaj> verme e I, W S
(hatrlatma) ,

Kaynak: Giileg, B. (2006). Reklamin Turistlerin Satin Alma Davranislart Bakimindan
Incelenmesi. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(15), s. 127-158. (s.
147)

Reklamlar, tiiketici lizerinde bir etki olusturabilmek ve davranis degisikligini tetiklemek
i¢in gliniimiiz teknolojisinin olanaklarini oldukga etkili bir sekilde kullanmaktadir. Bunlara
ornek olarak bu calismada saha konusu olarak secildigi lizere dogal giizellikleri 6n plana
¢ikarilan turizm tanmitim videolar1 (6rn: Turkey: Home of Turquoise videosu), siirsel
bagliklar, sloganlar, afisler vb. gosterilebilir. Bunun yaninda reklamlarda iiriin ve
hizmetlere yonelik tekrarlar yapilarak (6rn: Turkey: Home of Turquoise videosunda oldugu
gibi turkuaz renkli deniz ve gokylizii vurgusu) potansiyel tiiketicilerin zihninde bir

pekistirme saglanmaya ve satin alma davranis1 gelistirilmeye ¢alisilmaktadir.

Reklamlarin oncelikli hedeflerinden biri, kisileri satin alma davranigina iten duygularin
harekete gegirilebilmesidir. Kisileri satin almaya iten, duygularini uyandiran faktorler
arasinda liriin ya da hizmete kars1 duyulan merakin yani sira tiiketicinin goéziinde benzer
iriin ve hizmetlere kars1 farkli ve iistiin olduguna yonelik diislincelerdir. Bunun yaninda
turistik iirliniin sunuldugu konumun atmosferini olusturan unsurlarin gorselleri, miizik sesi,
ortama yonelik renkler ve {irlinii tercih etmesi durumunda kisinin elde edecegini
diisiindiigii prestij algisi, turistik satin alma davranmisini pozitif yonde etkileyen faktorler

arasinda gosterilmektedir (Giileg, 2006).
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Duygulara seslenme yaklasimi, tiiketicilere reklam tarafindan iletilen mesajlarin tiiketicinin
zihninde olumlu ve olumsuz duygularla kurdugu iligkileri temel almaktadir. Bu dogrultuda
reklam mesajlarinda kimi zaman tiiketicilerin ge¢miste deneyimledikleri giizel duygulara
yonelik nostaljik igerikler kullanilabilirken kimi zaman da empati duygusunu tetikleyen,
kisiyi reklam mesajinda gordiigii olaylar1 kendisinin de yasayabilecegi diisiincesine
yonelten unsurlar yer alabilmektedir. Ozetlemek gerekirse sevgi, empati, begeni, 6zlem
gibi duygulara hitap eden reklam mesajlari, konuya yonelik yeterli bilgiye sahip tiiketicileri
duygular1 agisindan yakalayabilmekte ve giiglii bir tutum olusturabilmektedir (Tolungiig,

1999).

Reklamlarin, iilke imajlarinin konumlandirildigi calismalarda da kullanilan 6nemli bir
iletisim ve etkilesim teknigi oldugu bilinmektedir. Uriin ve hizmetlerin tanitiminda kisa
stire i¢cinde ciddi faydalar sunan reklamlarin, olumlu bir iilke imajinin yaratilabilmesi ve
gelistirilmesinde de kullanildigi goriilmektedir. Nitekim, ¢aligmamizda da Tiirkiye’nin
tanitiminda bir imaj film olarak benimsenen “Turkey: Home of Turquoise” videosu,
izleyiciler tizerinde hem nasil bir lilke imaj1 yaratabilecegine yonelik hem de yarattigi etki

ile destinasyon ve turist korelasyonu agisindan degerlendirmelere tabi tutulmaktadir.

3.1.3.1 Turizm Tanmitim Videolarinin Turistik Satin Alma Davranisina Etkisi

Turizm tanitim videolari, diinya ¢apinda turizm sektoriiniin tanitim ¢alismalar1 kapsaminda
tiim paydaslar tarafindan faydalanilan bir tanitim araci haline gelmistir. Ozellikle son 10
yil, insanlik tarihi ve hatta modern turizm tarihgesine gore oldukga kisa bir siire olmasina
ragmen bilisim teknolojilerindeki degisimler derin ve kapsamli bir etki alani olusturmustur.
Bilgi teknolojileri ve turizm lizerine yapilan arastirmalarda teknolojinin toplumlar1 ve
ekonomileri nasil degistirdigine dair genel goriisler yansitilmaktadir. Bu goriislerden yola
cikarak cok kisa bir donemde bilgi teknolojileri ve turizm arasindaki iliskinin bakis
acisinin pazarlama odagindan kayarak bilginin yeniden yaratilmasi konusu {izerine
yogunlagsmakta oldugunu belirtmek miimkiindiir. Teknolojiler siirekli olarak gelismekte ve
en onemli etkiyi insan hayatinin her alaninda yarattig1 yenilik ve gelismeler olarak ortaya
koymaktadir. Bununla birlikte son 10 y1l ve yakin ge¢misi kapsayan teknolojik gelismeler
ele alindiginda yakin gelecege yonelik tahminler de turizm tanmitimi alaninda 6ngorii
edilebilmesine de olanak saglayabilmektedir (Xiang, 2018)
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Ozellikle 2000°li yillarin ortalarindan itibaren yayginlasmaya baslayan Wi-Fi teknolojisi,
arama motorlari, Web 2.0, tabletler, akilli telefonlar, tagnabilir bilgisayarlar, dronlar ve
yapay zeka gibi uygulamalar son 10-20 yila damgasini vurmustur. Bu donemde internet
tizerinden kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerin yani sira, yalnizca ev ve ofislere degil,
diger pek ¢ok fiziksel ortamda da teknoloji ve cihazlarin yayginlagmasi yagamin her alanini
biiyiik oOlciide etkilemistir. Bu donemde yayginlagmaya baslayan Facebook, Twitter ve
Instagram gibi soyal medya platformlar1 ve daha pek ¢ok internet tabanli arag, internetin
rollinii yeniden sekillendirmistir. Materyal 0Ozelligi igermeyen bilisim teknolojilerinin
sosyo-ekonomik yasamin seyahat ve turizm de dahil olmak tizere her dokusuna isledigini

gbzlemlemek miimkiindiir.

Park v.d. (2017) tarafindan yapilan bir ¢alismada turizm hizmetlerinin tanitimi sirasinda
turistler ve teknolojik araclar arasinda 6nemli bir etkilesim oldugu belirtilmektedir. Bu
nedenle turizm sektdriinde modern turizm araglarinin ¢esitli turizm sirketleri ve turizm
tanitim kuruluslar tarafindan kullanilmasi, turizm tanitimina yeni bir boyut katmistir. Bu
nedenle gilinlimiizde toplumlarin biiyiik bir kisminda yaygin olarak kullanilabilen dijital
platformlarda kolay bicimde erisilebilen tanitim videolarmin turizm pazarlamasindaki

onemini vurgulamak gerekmektedir.

Turizm tanitim videolari, turistik mekanlarinin tema unsurlarina dayanan ve ses, 151k, renk,
gorlintii gibi Ogeleri birlestirerek video formati halinde ortaya ¢ikaran sanatsal bir eser
olarak tanimlanmaktadir. Gorsel bir tanitim araci olarak turistlerin ilgisini cekmekte temel
ara¢ ve performans Ol¢iitii oldugu belirtilmektedir. Turizm tanitim videolar1 gorliniirliigi
ve etkilesimi arttiran, yatinm ¢ekmeye ve turizmi tesvik etmeye katki saglayan, turistik
yerlerin kalitesini ve 6zgiin kimligini vurgulayarak belirli cografi ve kiiltiirel manzaralarin
kendine 0zgli karakterini ortaya koyabilmekte ve neticede turistik destinasyonlarin
cekiciligini giiclii bir aktarimla sunmanin en O6nemli yollarindan biri olarak ortaya

cikmaktadir.

Turizm tanitim videolar:, izleyicinin hayal giiciinii harekete gecirebilecek, sanal
deneyimler sunabilecek ve bilgi aktarabilecek etkili bir duyusal uyarici gorevi
tistlenmektedir. Bu gorsel tanitim aract olumlu imajlar yaratmaya ve turistin ziyaret etme

niyetinin artmasina 6nemli dl¢iide katki saglamaktadir (DeVries, v.d., 2012).
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Gliniimiizde videolar, kisisel bilgisayarlardan ya da diger mobil cihazlardan kolaylikla
yayinlanabilmektedir. Youtube, Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal paylasim
platformlar1 videolarmn yayimnlanabilecegi yerlere drnek olarak gosterilebilir. Ozellikle son
yillarda gelisen internet teknolojisindeki gelismeler, daha biiylik boyutlu igeriklerin daha
hizl1 paylasilabilmesine ve daha hizli indirilebilmesine olanak saglamistir. Bu nedenle
turizm pazarlamasi konusunda sektor paydaglart Youtube, Facebook, Instagram vb. gibi
platformlar1 kullanarak hedeflerini tanitma konusunda en {ist verimi alabilmekte ve hedef
pazarlar1 i¢in hangi medya tiirline odaklanmalar1 gerektigini belirleyebilmektedirler (Kim

v.d., 2018).

Diger taraftan turizm tanitim videolar1 yanlis kullanildigi takdirde destinasyon pazarlamasi
agisindan olumsuz etkiler yaratabilmektedir. Ornegin, Reino ve Hay (2011) tarafindan
yapilan bir ¢alismada bir destinasyon pazarlama kurulusunun web sitesindeki eski ve etkin
seklide yonetilemeyen video kliplerin kurulusun giivenilirligini yitirmesine ve turistlerin
seyahat etme niyetlerinde azalmaya neden oldugu belirtilmektedir. Benzer sekilde, Zhang
(2015), tartismali ve giivenilir olmayan igeriklerin destinasyon secimi siirecinde bir

destinasyonun negatif imajini tetikleyebilecegini belirtmektedir.

Gliniimiizde, internet lizerinden arama yaparak turistler, isletmeler ve kamu kurumlar
tarafindan yiiklenen video kliplerin izlenmesi ve ardindan potansiyel turistlerin
destinasyonlar, konaklama olanaklar1 ve gesitli hizmetleri se¢mesi kiiresel bir trend haline
gelmistir. Bu egilimin sonucunda turistik destinasyonlara yonelik video kliplerin giderek
gelistigini, marka imajlarin1 gelistirmek ve marka sadakatini giiclendirmek amaciyla

kullanildig bilinmektedir (Lim v.d., 2012).

3.2 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaclarindan ilki, turizm tanitim videolarinin destinasyon imaji
tizerindeki etkisinin arastirilmasidir. Bu baglamda degerlendirmeye “Turkey: Home of
Turquoise” videosu ornek video olarak secilmistir. “Turkey: Home of Turquoise” videosu
degerlendirilirken, iletisim c¢aligmalarinda genellikle hakim olan etki paradigmasi
baglaminin nicel kaliplarindan (izleyici Olglimleri, izlenme sayilari, sosyal medyadaki

takipgi ve begeni sayilar1 vb.) disari ¢ikarak nitel bir yaklasimla degerlendirme yiiriitiilmesi
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amaclanmaktadir. Boylelikle video hakkindaki mevcut basari 6l¢iitlerinin gercegi ne kadar

yansittigina bir cevap bulunabilecegi diistiniilmektedir.

Nitel yaklasimla ele alinan bu ¢alismada “Turkey:Home of Turquoise” videosu odak grup
goriismeleri biciminde yiiriitiilen veri toplama siireglerinde katilimcilar tarafindan
izlenmistir. Goriismeler, katilimcilarin etki paradigmasinin izleyici kavramsallagtirmasinda
dikte ettigi “pasif” ve “etkiye acik” kaliplarinin diginda rahat bir sekilde goriislerini ifade
edebilmeleri amaciyla rahat bir sohbet havasinin hakim oldugu ortamlarda
gergeklestirilmistir. Boyle bir ortamda katilimcilarin daha aktif olabilecegi, daha rahat
goriis bildirebilecekleri ve bunun yaninda birbirleriyle de etkilesime gegerek, video
hakkinda daha verimli verilerin olusmasini saglayabilecekleri varsayilmistir. Elde edilecek
verilerin verimlilik diizeyini arttirmak amaciyla katilimci se¢iminde konuya hakim olma
durumu, bilgi birikimi ve egitim diizeyi gibi kriterler belirlenmistir ve kartopu 6rnekleme
yontemi kullanilarak odak grup goriismelerine dahil edilecek katilimcilar segilmistir.

Ormneklem seciminin ayrintilari ilerleyen basliklarda sunulmaktadir.

Bu arastirmada izleyici ve yorumlayici konumunda olan katilimcilarin pasif konumdan
cikartilarak video hakkindaki nicel basar1 oOlgiitlerinin ne oOlgiide gercegi yansittigi
sorgulanmaktadir. Nitekim, Dore ve Crouch (2003), mevcut turizm tanitim videolarinin ve
pazarlama yontemlerinin degerlendirilmesi ve etkili olup olmadiginin net bir sekilde
anlasilabilmesi i¢in bu alanda daha fazla bilimsel calismanin yiiriitiilmesi gerektigini

belirtmektedir.

Arastirmanin diger amaglar ise, “Turkey: Home of Turquoise” isimli videonun
Tiirkiye’nin destinasyon imajina olan katkisim1 degerlendirebilmek, bu degerlendirme
sonucunda elde edilen bulgularin yorumlanmasiyla birlikte gelecekte yiiriitiilecek imayj
caligmalarina yoOnelik Onerilerde bulunarak genel anlamda Tirkiye’nin destinasyon
imajinin gelisimine katki saglamaktir. Son yillarda Tiirkiye nin ekonomik durumu ve dis
politikadaki gelismeler g6z oniinde bulunduruldugunda, uluslararasi arenada Tiirkiye’nin
imajimin gelistirilmesi i¢in ¢esitli ¢abalarin ortaya konuldugu bir donemden gecilmektedir.
Bu donemde destinasyon imaj1 {izerine yapilan c¢aligmalardan bir degerlendirme

yiirlitiilmesi giincel bir 6nem tagimaktadir.

3.3 Arastirmanin Metodolojisi
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Arastirmanin yontemi, dort asamadan olusmaktadir. Bunlar, Orneklem seg¢imi, veri
toplama, veri analizi ve yorumlama seklinde siralanabilmektedir. Orneklem segiminde
kartopu 6rnekleme yontemi secilmistir. Veri toplama yontemi olarak ise secilen dérneklem
grubuyla iki farkli oturumda odak grup goriismeleri yiiriitiilmiistiir. Verilerin analizinde

betimsel analiz yontemi kullanilarak bulgular elde edilmis ve yorumlanmistir.

3.3.1 Orneklem Secimi (Kartopu Ornekleme Yéntemi)

Arastirmanin odak grup goriismelerine dahil edilmek {izere 6rneklem segiminde, amacl
ornekleme yontemlerinden biri olan kartopu Ornekleme yontemi secilmistir. Kartopu
ornekleme yontemi, bir konu hakkinda oldukga fazla bilgiye sahip olan bireylerin tespit
edilmesinde etkili oldugu bilinen bir yontemdir. Bu yontem kapsaminda siireg, ilk olarak
bir konuda en fazla bilgi sahibi olan kisinin kim oldugu sorusu ile baslamaktadir. ik basta
birgok isim ortaya ¢iksa da bir silire sonra bazi isimlerin tekrarlamaya basladig:
gbzlemlenir. Bu ¢aligmada kartopu 6rnekleme yontemi ile se¢ebilmek i¢in ilk olarak “Bu
konuda en ¢ok bilgi sahibi kimler olabilir?” “Bu konuyla alakali olarak kim ya da kimlerle
goriigmemi Onerirsiniz?” sorulart sorulmustur. Bu sorularin cevaplanmasi neticesinde elde
edilen isimlerin kartopu bi¢imine benzer sekilde biiylidiigii ve belirli isimlerin 6n plana
ciktig1 gbzlemlenmistir. Bunun sonucunda odak grup goériismelerine dahil edilmesi gereken
katilimcilar belirlenmistir. Odak grup gorlismelerinin ilk oturumuna bdylelikle (3 Profesor,
1 Dr. Ogretim Uyesi, 1 Reklamcilik Uzmani) secilmistir. Benzer sekilde odak grup
goriismelerinin ikinci oturumunda da ayni yontem kullanilarak turizm alaninda pazarlama
ve imaj konularia hakim olan yoneticiler ve sivil toplum liderleri (2 sivil toplum lideri, 1
turizm seyahat acentasi sahibi ve 1 sehir oteli genel miidiirii) segilerek goriismelere dahil

edilmistir.

Orneklem secilirken, genel anlamda iletisim, turizm ve destinasyon imaj1 gibi konularda
bilgi sahibi olan, siradan bir izleyici kitlesinden siyrilan 6zelliklere sahip olan (videoya
dair teknik bilgi, pazarlama ve imaj bilgisi, iletisim bilgisi vb) ve videoya elestirel bir
sekilde yaklasabilecegi varsayilan kisiler se¢ilmeye ¢alisiimistir. Boylelikle daha nitelikli
bir 6rneklemle yiiriitiilen odak grup goriismelerinden elde edilecek bulgularin, mevcut
basar1 Olglitleriyle ve nicel verilerle basaris1 “tescillenmis” bu tanmitim videosunun

derinlemesine bir degerlendirmesini ortaya ¢ikarmasi amaglanmaktadir.
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3.3.2 Veri Toplama Siireci (Odak Grup Goriismesi Yontemi)

Odak grup goriismelerine yonelik literatiirde, bu iletisimsel olayin temel 6zelliklerini
belirten bir¢ok tanim bulunmaktadir. Patton’a (2002’den akt: Przepiorkowska, 2010) gore
odak grup goriismeleri, belirli bir konuda benzer ge¢misleri olan kiiglik bir grup (6-10 kisi)
insanla yapilan, bir ila iki saat sliren réportajlar olarak tanimlanmaktadir. Bowling (2002)
ise odak grup goriigmelerini tanimlarken yine kii¢iik bir grup (kisi sayist belirtilmemistir)
ile bir yonlendirici tarafindan yiiriitilen derinlemesine bilgi edinme ve diisiince iliretme
stireci olarak ifade etmektedir. Krueger (2014) ise odak grup goriismelerini, disiincelerin
serbestce ifade edilebildigi bir ortamda dikkatlice planlanmis bir tartisma olarak ele
almaktadir. Aksit’in (1992) belirttigi iizere odak grup goriismeleri, dnceden belirlenmis
yonergeler ¢ercevesinde gerceklestirilen, bu yontemin mantigina uygun olarak, goriisiilen
kisilerin 6znelliklerini 6n planda tutan, katilimcilarin séylemine ve bu sdylemin toplumsal
baglamina dikkat edilmesi gereken nitel bir veri toplama teknigi olarak tanimlanabilir. Bu
anlamda odak grup goriismeleri, gruplarin, alt gruplarin, bilingli, yar1 bilingli veya bilingsiz
olarak yaptiklar1 davranislar ve psikolojik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri hakkinda bilgi
almay1, davraniglarinin ardindaki nedenleri 6grenmeyi amaglayan nitel bir yontemdir

(Aksit, 1992).

Odak grup goriismelerinin 6zellikleri literatiirde farkli bicimlerde ortaya konmaktadir. Bu

cesitlilik gosteren Ozelliklerin bir 6zeti asagida listelenmektedir (Przepirkowska, 2010):

I. Katilime1 Sayist: 2 kisilik gruplar, 3 katilimeili gruplar, 4-5 katilimer mini gruplar,
8-12 kisilik standart gruplar olarak belirtilmektedir. Bu ¢alismada iki farkli odak
grup goriismesi yiiriitiilmiistiir. ilk odak grup goriismesi 5 katilimer ile, ikinci ise 4

katilimci ile mini grup olarak tanimlanabilecek gruplarla gerceklestirilmistir.

II. Moderatér Sayisi: Genellikle bir, bazen ise iki moderatoriin olabilecegi
belirtilmektedir. Bu ¢alismada her iki goriismede de bir moderator (arastirmacinin

kendisi) goriismeyi yonlendirmistir.

III. Moderasyon Tipi: Bazen bir katilimcidan grup dinamiklerini iyilestirmek igin
grubu gecici olarak yonlendirmesi istenebildigi, ya da katilimcilardan biri soru
sormak i¢cin moderatore eslik edebildigi ifade edilmektedir. Bu c¢alismada

goriigmeler bastan sona moderator tarafindan yonlendirilmistir. Karsilikli sohbet
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havasinda ge¢mesi nedeniyle goriismeler esnasinda katilimcilarin da soru sorma

imkan1 dogmustur.

IV. Goriismenin Siiresi: Normal sartlar altinda 1-2 saat, uzatildig1 takdirde 3-4 saat ya
da daha uzun siirebildigi belirtilirken bu c¢alismada her iki goriisme de 1-2 saat

araliginda tamamlanmastir.

V. Gereken Yaraticilik Derecesi: Standart odak gruplar ve fikir iiretmeye yonelik odak
gruplar (6rn: bir iirtin ad1 gelistirme, reklam fikirleri ve ongoriilere yonelik gruplar)
seklinde bir ayrim yapilmaktadir. Bu c¢alismada bir fikrin {retilmesinden
(yaraticilik)  ziyade, videonun izleyicide (katilimci) biraktigr  etkinin
degerlendirilebilmesine ve bu etkinin katilimci tarafindan aktarilarak analiz

temalarinin ortaya ¢ikmasina yonelik bir yaklagim bulunmaktadir.

VL. iletisim Kanali: Sesli ya da yazili ¢evrimigi gruplar (bilgisayar ortaminda ve bir
internet baglantis1 ile) ya da yliz yiize (aynt ortamda bulunarak) yiiriitiilen
goriismeler seklinde bir ayrima gidilmistir. Bu ¢alismada odak grup goriismelerinin
ikisi de, katilimcilarin rahat bir ortamda fikir belirtebilmesine yonelik 6nceden

belirlenmis mekanlarda yiiriitiilmiigtiir.

3.3.2.1 Katilmcilarin Ozellikleri

Odak grup goriismelerinde katilimcilarin 6zelliklerini belirten bir ¢cergeve Malhotra (2010)
tarafindan literatiire kazandirilmistir. Malhotra (2010) nin gercevesine uygun big¢imde

calismada yer alan katilimcilarin 6zellikleri Tablo.5te belirtilmektedir:

Tablo.5 Odak Grup Gériismelerine Katilan Bireylerin Ozellikleri

Birinci Odak Grup Goriismesi

Grup Biiyikligii 5 KiSi

Grup Kompozisyonu Homojen (akademisyen), reklamcilik,
iletisim, radyo-televizyon-sinema ve turizm
alanlarinda yetkin kisiler.

Fiziksel Ortam Toplant1 odasi, rahat bir sohbet ortami1

Gorlismenin Siiresi 1 saat 25 dakika
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Goriismelerin Kaydedilme Bigimi

Video ve ses kaydi

Moderator

Tugba Akca (tezin yazari, aragtirmaci),
Turizm alaninda Lisans derecesi, Halkla
Iliskiler ve Tamitim Alaninda Yiiksek
Lisans caligmalari

Ikinci Odak Grup Goriismesi

Grup Biiytikligi

4 KISt

Grup Kompozisyonu

Homojen (yonetici), turizm sektoriinde
hizmet veren sirket yoneticileri, turizm
alaninda faaliyet gosteren sivil toplum
kurulusu yoneticileri.

Fiziksel Ortam

Toplant1 odasi, rahat bir sohbet ortami1

Gorlismenin Siiresi

1 saat 13 dakika

Gortigmelerin Kaydedilme Bigimi

Ses kaydi

Moderator

Tugba Akca (tezin yazari, arastirmaci),
Turizm alaninda Lisans derecesi, Halkla
Iliskiler ve Tamitim Alaninda Yiiksek
Lisans ¢aligmalari

Kaynak: Malhotra, N. (2010). Marketing research 6th edition. Pearson Education UK (s.642)

3.3.2.2 Goriismelerin Yapildigi Mekanlar

Odak grup goriismelerinde 6nemli olan katilimcilarin kendi goriislerini 6zgiirce ortaya

koymalarin1 saglayacak ortam olusturmaktir ve odak grup goriigmelerinin en Onemli

avantaji, grup i¢i etkilesimin ve grup dinamiginin bir sonucu olarak yeni ve farkl fikirlerin

ortaya ¢ikmasidir (Kitzinger, 1994). Bu dogrultuda, bu tez ¢alismasi kapsaminda yiiriitiilen

iki farkli odak grup goriismesinin de katilimcilarin rahat bir sekilde fikirlerini ortaya

koyabilecekleri ortamlarin secilmesine dikkat edilmistir. Ik odak grup goriismesi Baskent

Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Toplant: Salonun’da, ikinci odak grup

goriismesi ise Anadolu Hotels Downtown Ankara’ya ait bir toplant1 salonunda yapilmistir.

Gortismeler bir moderator (arastirmaci) tarafindan yonlendirilmistir.

3.3.3 Verilerin Analizi (Betimsel Analiz)
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Bu ¢alismanin veri analizi siirecinde, nitel analiz yontemlerinden biri olan betimsel analiz
yontemi sec¢ilmistir. Betimsel analizde, farkli katilimcilarin ayni soruya yonelik farkli
diisiincelerinin, yorumlanmasi esastir (Yetim ve Sarigam, 2016). Bu yontemde amag, elde
edilen verilerin diizenlenmis ve yorumlanmis bir sekilde okuyucuya sunulmasidir (Karatas,
2015). Literatiirde betimsel analizin dort asamadan olustugu belirtilmektedir (Altunisik,
v.d., 2010). Bu asamalar:

1- Betimsel analiz icin bir cerceve olusturma: Bu calismada, odak grup goriismesi
i¢in arastirmaci tarafindan literatiir incelenerek hazirlanan sorular betimsel analiz

i¢in bir ¢erceve olusturmustur.

2- Tematik cerceveye gore verilerin islenmesi: Sorularin olusturdugu cercevede,
odak grup goriismelerinde katilimeilarin sorulara verdikleri cevaplara gore sinirlari

netlesen temalar ve alt temalar bu asamada netlesmistir.

3- Bulgularin tammlanmasi: Bu asamada belirlenen temalar ve alt temalar, sistemli
bir sekilde siralanmig, goriismecilerin ifadelerinden alintilar dahil edilmis ve

yorumlanmaya hazir bir veri seti haline getirilmistir.

4- Bulgularin yorumlanmasi: Bu asamada verilerin yorumlanmasiyla birlikte

tanimlanan bulgular yorumlanmis ve agiklanmistir (Altunisik v.d., 2010).

3.3.4 Arastirmanin Kisithhklar:

Bu arastirmada, turizm tanitim videolarmin destinasyon imaj1 lizerindeki etkisi
degerlendirilmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda, “Turkey: Home of Turquoise” isimli
turizm tanitim videosu, odak grup goriismeleri kapsaminda katilimcilara izletilmis ve
fikirleri alinmistir. Bu nedenle bu arastirmadan elde edilen verilerin, biitiin turizm tanitim
videolarina yonelik genellenmesi miimkiin degildir. Burada amaclanan elde edilen verilerle

genellenebilir Onerilerin {iretilmesidir.

Aragtirmanin 6rneklem grubuna dahil edilen kisiler, “iletisim, turizm ve tanitim” gibi
konularda bilgi sahibi olan kisiler arasindan kartopu 6rnekleme yontemiyle secilmistir. Bu
nedenle arastirma bulgularmin turizm tanitim videolarin izleyen biitiin izleyici kitlelerine

genellenmesi miimkiin degildir.
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Arastirma verilerinin nitel analiz yontemlerinden betimsel analiz yontemiyle yorumlanmis
olmasi nedeniyle, arastirma bulgular1 katilimcilarin ve aragtirmacinin 6znel yorumlarini
igerebilmektedir. Bu noktada her ne kadar objektif yorumlar yapilmaya c¢alisilmis olsa da
bulgular subjektif ifadeler icerebilmektedir. Bu durum arastirmanin kisithiliklar

arasidadir.

3.3.5 Gegerlilik ve Giivenilirlik

Arastirma kapsaminda ytriitiilen odak grup goriismelerinin desifreleri dikkatli bir sekilde
arastirmact tarafindan yapilmistir. Ses kayit ve goriintii kayit cihazlaryla kaydedilen
goriismelerin bilgisayar ortaminda metne aktarilma siirecinde her kayit ikiser kez
dinlenerek desifreler kontrol edilmistir. Arastirmanin giivenilirligi agisindan veriler oldugu
gibi aktarilmig ve veriler arasindan secilen katilimci ifadeleri direk olarak alintilanmustir.
Veri toplama ve analiz siirecinde belirtilen enstriimanlar ve bunlarin disinda kullanilan
biitiin veri toplama araglari, gériigme soru formlari, ses kayitlari, tutulmus notlar ve desifre
coziimlemeleri sakli tutulmaktadir. Katilimcilarin istegi {izerine kimlikler gizli tutularak,

desifre alintilamalarinda K1, K2...K5 gibi kodlar katilimcilara verilmistir.

3.4 Bulgular ve Yorumlar

Caligmanin bu boliimiinde odak grup goriigmelerinden elde edilen veriler betimsel analiz
yontemiyle tematik cercevesi belirlenmis ve yorumlanmistir. Bu dogrultuda odak grup
goriismelerinde izlenen video ile ilgili sorulan sorulara katilimcilar tarafindan verilen
cevaplar siniflandirilmistir. Verilerin simiflandirilmas: sonucunda temalar ve bu temalari
destekleyen alt temalar belirlenmistir. Arastirmanin temalar1 ve alt temalar1 devam eden

basliklarda sunulmaktadir.

3.4.1 Temalar

Arastirmada toplamda 7 ana tema (/lk Izlenim, Tiirkiye nin Yansitilma Diizeyi, Turistik
Uriin, Tiirkive Algisi, Teknik Yapi, Hedef Kitle Davramsi, Tiirkiye'de Turizmin Giincel
Hedefleri) ve 9 alt tema (Temsil Giicii, Dért Mevsimde Turizm, Kadin Sporcu, Unlii
Oyuncu Kullammi, Gérsel Ogeler, Isitsel Ogeler, Giincel Turizm Hedefleri, Tanitim
Strateijileri ve Kapsayict Tanitim) belirlenmistir. Bu tema ve alt temalar kapsaminda

bulgular yorumlanmaistir.
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3.4.1.1 Ilk Izlenim Temas: Hakkinda Katilimci Gériisleri

Odak grup goriismelerinde, katilimcilarin videoyu izlemesinin ardindan ilk soru olarak
“Film sizde nasil bir his uyandirtyor?” sorusu yoneltilmistir. Bu sorunun yoneltilmesindeki
amag, etki paradigmasi baglaminda “Turkey:Home of Turqoise” videosunun izleyici

tizerinde tanitimi yapilan destinasyona dair biraktigi etkiyi degerlendirebilmektir.

[k izlenim temas1 kapsaminda videonun katilimcilar {izerinde olusturdugu etkinin doga,
ferahlik, Ozgiirlik, temizlik, estetik gibi rahatlatici olgular etrafinda sekillendigini
gozlemlemek miimkiindiir. Ornegin bir katilmci videonun yarattigi ilk izlenimi
tammlarken “Biiviik bir ozgiirliik, ferahlik. Ozellikle gériintiilerde kadimin olmasi, biraz
daha etkilesimimin artmasini sagladi. Dolayisiyla buradaki 6zgiirliik ve rahatlik vurgusu o
anlamda da giicli... Dolayisiyla pozitif duygular.” (K1) ifadelerini kullanmistir. Burada
dikkat ¢eken bir husus olarak, katilimcinin (K1) kadin olmasi nedeniyle videoda oynayan
kadin oyuncunun 6zellikle kadin izleyicilerde etkilesimi artirabilecegi yorumu ¢ikarilabilir.
[k izlenime yonelik olarak bir diger katilmci ise: “... su ¢ok kullamilmis. Su bir
yumugakliktir, ferahliktir, rahatlaticidir, temizliktir. Bu da sonugta rahatlatict bir izlenim
yvaratmis izleyicide. Gortintiilerin ¢ok sicak goriintiiler oldugunu diistiniiyorum. Yani
insana iyi gelen bu rahatlik aslinda hem gériintii olarak hem ses olarak yani miizik olarak
da var.” (K2) seklinde ilk izlenimde olusan hislerini belirtmistir. Bu noktada videoda
hakim olan ve video’ya adimi veren turkuaz renginin deniz ve gokyiizii renkleri olarak
izleyicide bir ferahlik hissi olusturdugunu belirtmek miimkiindiir. Benzer sekilde turkuaz
rengine ve yarattig1 6zgiirliik hissine deginen bir katilimcr “Turkuaz dogru bir sey olmus
bence, gercekten, deniz, ozgiirliik...” (K8) ifadelerini kullanmistir. Doga vurgusu ise bir
katthmciin “Doganin renkleri olmasi yine orada bir huzur, keyif ortami yaratabilecegi
anlami ¢ikardim” (K7) seklindeki ifadesinde huzur ve keyif tanimlamalar1 dikkat ¢eken

benzer bir goriis olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Katilimeilarin ifadeleri incelendiginde, “Turkey: Home of Turquoise” tanitim filminin
gostergebilimsel analiz ile degerlendirildigi bir ¢calismada (Belber, 2017); “Mavi, huzurun,
mutlulugun, barisin, umudun ve sonsuzlugun kodudur.” ifadesinden yola c¢ikarak odak
grup goriismelerinde katilimcilarin ifadelerinin literatiirle paralellik gosterdigini belirtmek
miimkiindiir. Ote yandan, incelenen bu tanitim filminin, katilimcilar diizeyinde etki

paradigmasin1 bagarili bir sekilde islettigini de belirtmek miimkiindiir. Katilimeilarin
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ifadeleri, filmde yansitilmak istenen destinasyona yonelik amaglanan pozitif duygularin

olustugunu gostermektedir.

3.4.1.2 Tiirkiye 'nin Yansitilma Diizeyi Temas1 Hakkinda Katilimci Goriisleri

Bu temaya yonelik katilimer fikirlerinin elde edilebilmesi amaciyla katilimcilara “Sizce bu
film nerede geciyor? Tiirkiye’de gectigini sdyleyebilir misiniz?” sorusu sorulmustur. Bu
sorunun sorulmasiyla birlikte, incelenen tanitim videosunun Tiirkiye’yi ne diizeyde temsil

ettigine yonelik bir degerlendirme yiiriitiilmek hedeflenmistir.

Tiirkiye’nin yansitilma diizeyi temasi dahilinde, katilimcilarin neredeyse tamami videodaki
mekanlarin bir yabanci tarafindan Tiirkiye olarak algilanmasinin miimkiin olmadigini
belirtmislerdir. Tiirkiye’nin yansitilma diizeyi hakkinda fikirlerini ifade eden katilimci:
“Yani Tiirkiye 'de bu tarz sahillerimiz oldugunu biliyorum ama buras: Tiirkiye dir net diye
soyleyemem... Bir 6nemli nokta ise, filmin en sonundaki Bodrum-Marmaris yazisini gérene
kadar buramn Tiirkiye oldugundan yiizde yiiz emin degilim. Oliidenizi biz bilivoruz ama
ben bir Alman olsam mesela, bir ¢ikarim yapmak zor o yiizden.” (K1) videoda sunulan
mekanlarin net olarak Tiirkiye’yi cagristirmayabilecegini belirtmistir. Bu noktada
katilimcinin ifadelerinden yola ¢ikarak videonun hedefledigi kitle olan yabanci turistler
acisindan Tirkiye’yi tam olarak yansitamayabilecegini ifade etmek miimkiindiir.
Tiirkiye’nin yansitilma diizeyine yonelik olarak katilimcilar birbirleriyle benzer ifadeler
kullanmislardir. Bu ifadeler; “Evet, buras: Tiirkive mi? Sonuna gelene kadar bir izlenim
elde edemiyoruz.” (K2), “Buramn Tiirkiye oldugunu anlamak miimkiin degil.” (K7), “Ben
de aym sekilde diistintiyorum. Evrensel seyler...” (K3), “Sonuna kadar buramn Tiirkiye
oldugunu anlamakta miimkiin degil. Burasi Iskandinav Ulkeleri ya da California (¢iinkii

“

California’da ¢ok sorf yapuliyor) gibi goriiniiyor.” (K8), . ama en sonunda hig
beklemedigin bir yer burasi, Tiirkive ¢ikti.” (K6) olarak siralanabilirken, videodaki
goriintlilerin Tiirkiye disinda baska destinasyonlar1 yansitabilecegi ihtimalinin varligindan

sOz etmek mimkindiir.

Yansitilma diizeyi agisindan degerlendirildiginde videonun katilimeilarin geneli agisindan
basarili bulunmadigini ifade etmek miimkiindiir. Bunun yaninda, videoda Tiirkiye’ye 6zgii
ogelerin daha fazla bulunmasi1 gerektigine dair goriislere de rastlanmistir. Ornegin bir

katilimc1: “o videoda sérf yaparken, arka tarafta Pamukkale’yi, Kapadokya’yr ve Gobekli
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Tepe'yi gorebilirdik. Aralarda buralar gegse Tiirkiye oldugunu da anlardiniz. O zaman
Tiirkiye yazmaniza da gerek kalmazdi.” (K6) ifadesiyle, videoda Tirkiye’ye dair daha
fazla 6genin bulunmasinin, Tiirkiye’ nin yansitilma diizeyini arttirabilecegini ifade etmistir.

6

Katilimcilardan yalnizca bir tanesi videonun Tiirkiye’yi yansitabilecegini belirtirken:
vani doga ve tarihle ilgili minik de olsa detaylar var. Dikkatli bir izleyici i¢cin Tiirkiye
diyorum” (K4) ifadesini kullanmistir. Burada dikkat ¢ekilmesi gereken husus, Tiirkiye’ye
yonelik dgelerin kiigiik detaylar vasitasiyla anlagilabildigidir. Her yabanci turistin bu kiigiik
detaylara yonelik bilgi sahibi olmasi beklenemeyecegi i¢in videonun iletisim agisindan
hedef kitle’ye ulagsmasi anlaminda, Tirkiye’yi tam olarak yansitmadigin1 belirtmek

mumkindiir.

3.4.1.3 Turistik Uriin Temas1 Hakkinda Katilimer Goriisleri

Turistik tiriin temas1 olusurken, videoda izleyiciye sunulan turistik ogelere yonelik olarak
“Bu filmde Tiirkiye’nin hangi yonleri ortaya ¢ikarilmistir?”” sorusu sorulmustur. Bu soruyu
desteklemek ve videoda sunulan turistik iirlinlerin yeterliligini degerlendirebilmek
amaciyla “Dogal giizellikler ve denizler Tiirkiye’ nin tanitimi i¢in yeterli midir?” sorusu
sorulmustur. Bu sorulara verilen cevaplar dogrultusunda “temsil giicii” ve “dort mevsim
turizmi” olarak isimlendirilen alt temalar ortaya ¢ikmistir. Bu alt baghikta turistik iiriin

temast genel olarak katilimci goriisleri cergevesinde ele alinmaktadir.

Tiirkiye nin hangi yonlerinin 6n plana ¢iktigina dair katilimer ifadeleri dikkate alindiginda
genellikle doga, deniz ve tarith unsurlarina yonelik ifadelerin kullanilmasi, videonun
Tirkiye’yi ozellikle yaz turizmi agisindan yansitirken, dort mevsime ait {Uriin ¢esitliligine
sahip olan Ulkenin diger mevsimlere yonelik dzelliklerine yer verilmemesi, bu noktada
birtakim unsurlarin g6z ardi edildigi sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Nitekim
katilimcilarin: “Bir kere degismeyen bir seyi ele almis... Deniz, kum giines almis. Deniz,
kum, giines diyor bunu kesin soyliiyor. Cok kisa bir goriintiiyle tarih de var diyor ama
ondan daha agirlikli olarak genis bir kitleyi hedefliyor.” (K5), “Benim ek olarak renkler
hosuma gitti, denizin gériintiisii, kabarciklar, yesillikler, dalgalar giizeldi. Agirlikli olarak
doga temasi zaten.” (K7), “Benim gordiigiim denizin giizelligi, deniz ¢ok berrak, ¢ok giizel.
Farkly farkly renkleri de gosterdi orada. Biitiin doga renklerini gormiis olduk.” (K8),

“Doga, deniz ve tarih 6n plana ¢ikan unsurlar olarak sunuluyor filmde... Hani biraz
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zorlarsak da tesis kapasitesi bu riizgar sorfii ile ilgili olanaklarin bulunabilecegi bir ileri
tilke fikri de olusuyor olabilir.” (K1) gibi birbirleriyle benzer ifadelerinden turistik iiriin
acisindan videoda 6zellikle Tirkiye’nin denizi ve dogasiyla yaz turizmine yonelik bir
mesajla izleyicileri hedef aldigini belirtmek miimkiindiir. Bu noktada etki paradigmasi
baglaminda, turistik iirlinlerin sunumu acisindan videonun, istedigi hedef kitleyi her

yoniiyle etkileyemeyebilecegi ihtimalinin varligindan s6z etmek miimkiin olacaktir.

Odak grup goriismeleri esnasinda sorulan “Dogal glizellikler ve denizler Tiirkiye’nin
tanitimi icin yeterli midir?” sorusuna verilen cevaplar dogrultusunda turistik {iriin temasi
kapsaminda temsil giicline yonelik bir alt tema ortaya ¢ikmistir. Videonun temsil giici

degerlendirilirken katilimcilarin bu konu hakkindaki fikirleri asagida yorumlanmaktadir:

Katilimcilarin ifadelerinden yola ¢ikarak videoda 6n plana c¢ikarilan doga, deniz, kum,
giines gibi yaz turizmine yonelik unsurlarin, Tiirkiye’yi yeterli diizeyde temsil etmedigi
gercegini belirtmek miimkiin olacaktir. Bu goriisii destekler nitelikte bir katilimci
“Kesinlikle yeterli degil. Burada yeniden basa doniiyorum. Kampanyanin diger filmleri ile
birlikte de zaten Tiirkiye’'nin vadettigi farkli degerler de anlatiliyor, eklemleniyor. Ama
sadece bu film iizerinden diisiiniirsek bence yeterli degil. Ben de gittigim bir yere sadece
tarihi manzarast i¢in gitmiyorum.” (K1) ifadelerini kullanmigtir. Katilimcilar tarafindan
videoda oOzellikle yaz turizmine yapilan vurgu degerlendirilmis, Tirkiye’'nin diger
yonlerinin geri planda kaldig: ifade edilerek, biitlinsellik agisindan bakildiginda videonun
hedef kitle lizerinde amacin disinda bir etki yaratarak bu yoOniiyle negatif sonuglar
dogurabilecegi ihtimalini ortaya koymustur. Ornegin bu konuda bir katilimer: “... film
deniz kum giines oldugu i¢in baska bir beklentiyi giderecek bir film degil.” (K5). Bu
dogrultuda, videoda gosterilen turistik {irlinlerin temsil giicii acisindan yeterli olmadigim

belirtmek mimkindiir.

Turistik {irlin temasi altinda olusan alt temalardan biri de katilimcilarin ifadelerinden yola
cikarak isimlendirilmis olan dort mevsimde turizm alt temasidir. Bu noktada videoda
izleyiciye sunulan deniz, kum, giines gibi sadece yaz mevsimine yonelik turistik {irtinlerin
On plana ¢ikarilmasina vurgu yapilarak, Tiirkiye nin dort mevsimde de ziyaret edilebilecek
bir iilke oldugunun alt1 ¢izilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin ifadeleri asagida
siralanmakta ve ardindan yorumlanmaktadir: Katilimcilarin ifadelerinden yola ¢ikarak,

“Turkey:Home of Turquoise” videosunun Tirkiye’yi yalnizca yaz mevsimine yonelik
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turistik iiriinler a¢isindan temsil ettigini belirtmek miimkiindiir. “Basta zaten bunu anlattik
dedik ki, bu sadece bes aylik. Sanki kismi bir donem icin yapilan bir tamitim filmi. Ama
Tiirkiye sadece dort bes aylik turistin gelebilecegi bir iilke degil, 12 ay turistin gelebilecegi
bir iilke... kislik alanda da ¢ok iyi. Erzurum, Kars, iste Bolu Kartalkaya, Erciyes, Kars ta
bile ¢ok giizel yerler var.” (K6). Katilimcilar, Tirkiye’nin 12 ay boyunca turistler
tarafindan ziyaret edilebilecek bir iilke oldugunu, Ulkenin kis turizmine yonelik birgok
doga ve alt yap1 ozelliklerine sahip oldugunu, yaz mevsimi disinda baska mevsimlere
yonelik orneklerin de verilebilecegini belirtmislerdir. “Yani ne kis ne sonbahar sonug
olarak yani Tiirkive dort mevsimi de yasayabilen bir iilke. Belki oyle bir sey
vapilanabilirdi. Ama orada degdigim gibi deniz kum giinese geliyor iste. Baska bir sey
gostermedigine gore, deniz kum giinesten baska, farkli bir mevsimi géstermeyi diisiinmemis
bile.” (K8) ifadelerini kullanan katilimci, diger mevsimlerin gosterilmesinin gerekli

%3

oldugunu belirtmistir. “... konustugumuz gibi film deniz kum giines oldugu icin baska bir
beklentiyi giderecek bir film degil. Yani ne kis ne sonbahar sonug olarak yani Tiirkiye dort
mevsimi de yasayabilen bir iilke. Belki éyle bir sey yapilanabilirdi.” (K8) ifadelerinden
yola cikarak ise Tiirkiye’nin kis sporlarina yonelik imkanlarinin da videoda sunulmasinin
daha iyi bir sonug¢ yaratabilecegi diisiincesini savunmak miimkiindiir. “Bariz bir yaz seyi
var yani biitiin gorseller yazi isaret ediyor bende. Yazin direk pazarlamasi, daha dogrusu
pazarlamayr  hedefledikleri seyi gosteriyor bence.” (K3) ifadesine benzer Onceki
ifadelerden de yola c¢ikarak, video etki paradigmasi baglaminda degerlendirildiginde,
videonun ilettigi mesaj iceriginin, yani turistik tirlinlerin, global anlamda hedeflenen turist
kitlesine hitap etmeyebilecegi ihtimali ortaya c¢ikmaktadir. Ornegin, kis sporlari ile

ilgilenen bir turistin, bu videoyu izledikten sonra Tirkiye nin destinasyon imajina yonelik

olumlu bir alg1 gelistirme ihtimalinin diisiik olabilecegini ifade etmek miimkiin olacaktir.

3.4.1.4 Tiirkiye Algisi1 Temasi1 Hakkinda Katilimci Goriisleri

Odak grup goriismelerinde Tiirkiye Algisi temasi1 olusurken, katilimcilara “Film sizde
Tiirkiye ile ilgili nasil bir intiba birakiyor?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruyu desteklemek
amaciyla goriismeler esnasinda goriismenin gidisatina gore temel soruya ek olarak “Sizce
bu film Tiirkiye ile ilgili bazi onyargilart kirar mi?” “Filmde oynayan kadin sporcu ile

nasil bir mesaj verilmek istenmis?” ve “Filmde uluslararasi tammmirligi daha yiiksek olan
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bir kisi oynasayd: etkisi nasil olurdu?” gibi sorular sorulmustur. Bu sorular sorulurken
goriismeler esnasinda kadin sporcu ve iinlii kullanimi alt temalar ortaya ¢ikmistir. Bu
sorulara verilen yanitlar dogrultusunda Tiirkiye Algis1 temasi degerlendirilmis ve

yorumlanmustir.

Bu videoyu izleyen bir turistin, Tirkiye algisma yonelik pozitif bir etki olup
olmayacagina dair fikirlerini belirten bir katilimci: “Kesinlikle olur. Tiirkiye’yi béyle
gormiiyorlar. Biz Avrupa’da konustugumuz zaman, Isko¢ya ya da Ingiltere’de konustuk,
Almanya’da da konustum, ¢6l ¢ok var mi orada diyor. Develeriniz var mi? Peceli kadinlar
¢ok var mi diyor: yok arkadasim, illa buna benzer manzaralar vardir ama olsa da ¢ok
kismidir, yiizde bir ikiyi gegmez, bu Tiirkiye algisimi degistiriyor ve ¢ok kiryyor.” (K6)
ifadesi ile, Tiirkiye’nin yabancilarin goziindeki mevcut imajinin olduk¢a negatif olduguna
vurgu yapmakla beraber bu videonun bir yabancinin Tiirkiye’ye yonelik algisinda pozitif
yonde bir katkisi olabilecegini ifade etmistir. Bir diger katilimcinin “Tiirkiye 'nin tabi ki
olumlu etkisi var imajina ve tabi ki bu algiy degistirir, ama iste o algiyi sadece reklamla
degistiremeyiz. Onun baska altyapisal problemleri var” (K7) ifadeleri ise, bu videonun
Tiirkiye algisina pozitif bir katki saglayacagi fakat bunun yalnizca bir tanitim filmiyle
yapilamayacagi fikrinin altin1 ¢izilmistir. Gergekgi bir temsil agisindan filmin olusturdugu
Tiirkiye algisina deginen bir katilimcinin “Bence sadece Tiirkiye 'nin dogal giizelliklerini
ortaya ¢ikartiyor ama giivenlik agisindan bir algiy degistirmez bence. Tiirkiye de yabanci
bir manken dedigimiz gibi, tek basina, belki daha fazla kalabalik, biraz daha plajlar tercih
edilebilirdi, daha dogal bir sekilde gosterilmesi daha uygun olabilirdi diye diisiiniiyorum.”
(K8) ifadeleri ise hedef kitleye ulastirilmak istenen mesaj icerigindeki ogelerin mevcut
negatif algilar1 degistireme yoniinde eksik noktalar barindirdigi seklindedir. Bu noktada
katihmciin da belirtigi lizere daha gergek¢i bir ortamin mesaj igerigine yerlestirilmis
olmasmin temsil agisindan daha uygun olabilecegi diisiincesine dikkat ¢ekmek

mumkindiir.

Odak grup goriismelerinde, Tiirkiye Algist temasi kapsaminda sorulan sorulardan biri
olan: “Filmde oynayan kadin sporcu ile nasil bir mesaj verilmek istenmis?” sorusuna
verilen yanitlar dogrultusunda kadin sporcu alt temasi ortaya ¢ikmis ve yeni bir
degerlendirme alaninin olusmasimi saglamistir. Bu baglamda verilen yanitlar asagida
stiralanarak, kadin sporcunun videoda oynamasinin izleyicide nasil bir etki yaratabilecegi

tizerine yorumlar yapilmaktadir. “Her iilkeden insanlarin gelip giivenle bu sporun
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vapabilecegi imajini vermeye ¢alistyor.” (K7) ifadesinden yola ¢ikarak, videoda oynayan
kadin sporcunun, izleyici lizerinde giivenli bir destinasyon imaji yarattigini belirtmek
miimkiindiir. “Kadini o kadar ¢ok profesyonel hareketler icinde gordiim ki, bu kadin
profesyonel bir sporcu ve bu sporu yapmak igin gelmis Tiirkiye'ye algist uyandi. Sporcu,
ozgiir, giiclii bir kadin keyifle Tiirkiye'de sporunu yapiyor.” (K1) ifadesi dikkate
alindiginda ise Tirkiye’de riizgar sorfi gibi bir sporun yapilabilecegi bunun i¢in rahat ve
giivenli bir ortamin ayn1 zamanda da aranilan doga kosullarinin mevcut oldugu bilgisinin
hedef kitleye basariyla iletilen bir mesaj oldugu belirtilebilir. Ancak videoda aktarilan
mesajlarin biitlinliyle gercegi yansitip yansitmadigr da katilimcilarin bazilar tarafindan
sorgulanmis, verilen mesaj ile gerceklik arasindaki durum biitiin yonleriyle Tirkiye’yi
bilen bir birey agisindan bakildiginda bazi soru isaretleri ortaya ¢ikabilir diislincesi one
cikmistir: “... ne kadar gercek¢i? Yani dedigimiz gibi sadece bir kisinin etrafinda ¢ekilmig
bir film oldugu icin zaten ¢ok gercek¢i olmast beklenmiyor bence.” (K9). “Bir sporcunun
olmasi tamamen bir giiven. Bir kadin sporcu orayi tercih ediyor, insanlara bulundugu
ortama giivenerek giiven veriyor, falan filan. Yani tamamen giiven konusu. Yani biz
oralyiz.” (K6) ve “Giiven ve dinamizm hissi verdi.” (K5) ifadeleri dikkate alindiginda
giiven imajmin yani sira dinamizm olgusundan bahsedildigini belirtmek miimkiindiir.
Genel olarak degerlendirildiginde videodaki kadin sporcu unsurunun izleyicilerde giiven

ve dinamizm olgularini ortaya ¢ikardigi izleniminden bahsetmek miimkiindiir.

Odak grup goriismeleri sirasinda sorulan “Filmde uluslararas: tamnirligi daha yiiksek olan
bir kisi oynasaydi etkisi nasil olurdu?” sorusunun ardindan verilen cevaplar dogrultusunda
ortaya ¢ikan Unli kullammmi alt temasina yonelik katilime1 gortisleri asagida
yorumlanmaktadir. “Cok taninwr birisinin olmast iyi olur muydu, iyi olmazdi. Ciinkii bu bir
tarafsizlik yaratiyor yani yonlendirme yok mesajda. Video ile rekabete gireceginden,
swradan bir insan daha samimi.” (K2) ifadelerinden yola ¢ikarak, videoda oynayan kadin
sporcunun ¢ok {inlii bir karakter olmamasimin olumlu bir etki yarattigi fikrinin hakim
oldugunu belirtmek miimkiin olacaktir. “Daha iinliiniin kullaniimasi séyle bir sikinti
varatirdi. Vermek istedigimiz mesaji ekarte ederdi, oniine gegebilirdi. Dozunda bir iinlii
kullamimi var yani benim i¢in swradan birisi olmasi da etkileyici ama madem tinlii
kullanilmis, dozunda bir tinlii kullanilmis yani.” (K3) ve “Bana bu daha kiymetli geliyor.

Eger tinlii biri olsayd: iki bucuk dakika bana uzun gelirdi, kendimi miidahil gibi alirdim.’

(K5) ifadelerinden ise daha iinlii bir oyuncunun kullanilmis olmasimin videoda aktarilmak
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istenen destinasyon imajmin Oniine gecerek hedeflenen iletisim amaglarinin digina
cikabilecegi ihtimaline yonelik c¢ikarimlar da yiiritiilebilmektedir. “Profesyonel ve
basarilart olan bir sporcu. Belki biz tamimiyoruz ama kendi alaminda ya da diinyada
tammirligy yiiksek. Belki hani bence deger katard: filme. Profesyonel iinlii birinin olmasi.
Ctinkii bu bana Tiirk Hava Yollari'min filmlerini cagristirdr biliyorsunuz. Cok sayida
sporcudan tutun da aktér ve aktrislere kadar ¢ok degisik iinlii insanlar kullandilar
filmlerinde. Hala da kullaniyorlar. Filme deger katar diye diistiniiyorum agikg¢asi ben.
Tamam, hedef kitle ya da bazi detaylar agisindan size katiliyorum ama bu tiir filmler birer
prestij filmi oldugu i¢in, hani adlari var, oyle bir pencereden bakinca iyi olurdu ve deger
katardi diye diisiiniiyorum. Dozunda kullanilmis ifadesine de katiliyorum aslhinda bir
vandan.” (K4) ifadesi lizerinden, daha iinlii bir oyuncunun filme deger katabilecegi
yoniindeki goriisler de bu tiir filmlerde prestij unsurunun 6ne ¢ikarilmasi agisindan pozitif
bir etki yaratabilecegi fikrini desteklemektedir. Buna ragmen, genel goriis dogrultusunda
videoda kullanilan oyuncunun ¢ok iinlii bir karakter olmamasinin genel agidan pozitif
oldugu ve videoda hedef aliciya iletilmek istenen destinasyon imajinin Oniine gecmedigi

konusundaki goriisii destekler niteliktedir.

Literatiirde belirtildigi iizere, tinlii kisiler yarattiklar1 imajlariyla reklamlarda yer almakta
ve imajlarini reklami1 yapilan iiriine aktarmaktadirlar. Boylece tiiketiciler hayalini kurdugu
inlii kisiyle 6zdeslesmek adina, bu kiside ¢ozdiigii kodlart {irtinle birlestirmekte ve
tilketimi gerceklestirme yoluna gitmektedir (Solak, 2016). Bu noktadan bakildiginda ise
videoda oynayan kadin sporcunun kendi alaninda basarili ve taninir bir sporcu olmasinin
videoyu izleyenlerde pozitif bir alg1 yaratacagi, bulundugu detinasyon ve verdigi mesaj
itibariyle de hedef kitle algisin1 olumlu sekilde yonlendirebilecegi varsayimlarinin ortaya

ciktigini sdylemek miimkiindiir.

3.4.1.5 Teknik Yap: Temasi Hakkinda Katilimci Goériisleri

Odak grup goriismelerinde teknik yapi temasi belirlenirken katilimcilara “Videonun siiresi
veterli mi?”, “Filmin Teknik kalitesi acisindan neler séylemek istersiniz?”, “Video teknigi,
renk, ses, miizik gibi unsurlar hakkinda ne diigiintiyorsunuz?”, “Miizik daha farkl olabilir
miydi?” ve benzeri sorular yoneltilmistir. Bu sorulara verilen cevaplar dogrultusunda
Teknik yap1 temasinin ¢izgileri belirlenmistir. Teknik yap1 temasinin olusumunda {i¢ temel

alt temanin yer aldigini belirtmek miimkiindiir. Bu temalar videonun siiresi, kullanilan
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gorsel ogeler ve isitsel Ogeler olarak yer almaktadir. Bu baslikta teknik yapi temasi alt

temalar birlestirici bir tema olmasi nedeniyle alt temalar dahilinde degerlendirilmektedir.

“... normalde ikibucuk dakika bana ¢ok uzun gelir sikilmadigima gére ¢ok iyi yapmuislar.”
(K5) ifadesinden, video siiresinin uzunlugunun, igeriginin dikkat ¢ekici olmasi nedeniyle
herhangi bir sikicilik duygusu yaratmadigi sonucuna varmak miimkiindiir. Buna karsin bir
katilimcinin: “... Ben videonun siiresini ¢ok uzun buldum. Ciinkii hep ayni sey tizerinden
devam ediyor. Mavi bir deniz var ve evet bir sporcu var, ve ayni seyler iist tiste gosterilmig
diye diigiiniiyorum.” (K8) ifadesi ise videonun siiresinin uzunlugunun ve igerigindeki
tekrarlarin gereksiz bulunduguna dikkat cekilebilir. Her ne kadar (K8)’in ifadeleri video
stiresi hakkinda negatif yorumlar igerse de genel olarak “Siire bence ¢ok uzun degil, biraz
daha kisa olabilirdi ama siire ¢ok da sikintiya sokmadi, bitti zaten.” (K7) ve “Videonun
stiresi normal.” (K9) gibi katilime1 goriislerinin yogun olmasi nedeniyle video siiresinin

makul diizeyde oldugu sonucuna varmak miimkiin olacaktir.

Literatiirde de ayn1 videonun incelendigi bir ¢alismada (Belber, 2017) da belirtildigi {izere,
videonun uzunlugu 2 dakika 38 saniyedir. Katilimcilarin genel olarak ifadelerine
bakidiginda, videonun siiresinin ideal oldugu ¢ikarimint yapmak miimkiindiir.

Katilimcilardan yalnizca bir tanesi siirenin uzun ve tekrarlarin ¢ok oldugunu belirtmistir.

Teknik yap1 temasinin alt temalarindan biri olan gorsel dgeler temasina yonelik katilimer

ifadeleri asagida alintilanmaktadir ve ardindan yorumlanmaktadir:

“Renk kullanimi mavi zaten turkuaz tizerinden ama bizim bu aligtigimiz klasik vurgulu
turkuazin olmamast ozellikle dikkatimi ¢ekti goriintiiyle oynanmis degil dogal maviye
doyuruyor” (K9) ifadesinden yola ¢ikarak kullanilan turkuaz renginin dogalligina dikkat
cekilirken, “Genel konseptteki renkler ve videonun hizi ¢ok iyi. Insan sikilmiyor. Oradaki
huzur algisini da iyi veriliyor.” (K7) ifadesiyle bir katilimer gorsel dgelerin huzur algisini

‘

on plana c¢ikardigini ifade etmektedir. Benzer sekilde bir katilimcinin “... ben de duyguyu
bu huzuru giiveni karsilayacak renk kombinasyonu kullanildigini diistiniiyorum.” (K3)
ifadelerinden de huzur duygusunun videoda etkili bir sekilde tetiklendigini belirtmek
mimkiindiir. Gorsel Ogelerdeki renk uyumuna dikkat ¢eken bir katilimei1“... ¢ok
uyumluydu gercekten mavi ve turkuaz denizde yer yer turkuaz rengi gordiik en iist

cekimlerde ama kizin goziiniin mavisiyle filme hakim olan mavi aslinda turkuaz mavisi

degildi onu ufak bir elestiri olarak soyleyebilirim” (K4) turkuaz olarak yansitilan rengin
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aslinda gercek turkuaz olmamasi yoniinden bir elestiri yaparken genel acidan bakildiginda

“«

katilimcilarin  “Gérsel unsurlar... gercekten ¢ok giizel.” (K7) ve “... filmin genelinde
hakim olan renk mavi. Bildiginiz gibi biitiin renklerin sembolik bazi anlamlart var mavi
ferahlik ozgiirliik derinlik duygusu yaratan bir renktir dolayisiyla bu renkler sembolik
olarak da bu duygulari uyandiriyor hakim renk mavi kullaniimasi nedeniyle béyle
diigtiniiyorum.” (K2) gibi ifadeleri, renklerin, gorsel dgelerin ve renklerin sembolik olarak
duygular1 basarili bir sekilde tetikledigini ifade etmeyi miimkiin kilmaktadir. “yani soyle
mesela ben filmi seyrettigim zaman hani dedim ya, artik tiiketicilerinde algilar: ve seyleri
cok degisti, bu bana sanki huzurlu bir riiyayr hatirlatiyor. Bu bir algiya yonelik bir film, bu
sizde bir algt olusturuyor. Burada dénen mesneviler, oradan baklava, oradan Adana kebap
falan gibi bir sey yok burada. Bu sizin sakin huzurlu bir riiyaniz. Gérmek isteyeceginiz
sakin huzurlu bir riiya gibi bir alg1 yaratmaya, oradan sizi yakalamaya ¢alistyor bence.”
(K9) ifadesi ve oOncesinde de alintilanan diger ifadelerden yola ¢ikarak gorsel ogeler
kapsaminda degerlendirilebilecek katilimci goriislerinin renkler {izerinde yogunlastigini
belirtmek miimkiindiir. Literatiirde renklerin “algilamada orgiitlemeye ve kodlamaya
vardimct olan sembollerden” oldugu belirtilmektedir (Belber, 2017). Bu ¢alismada da
katilimcilarin ifadelerinin benzer sekilde renklerin sembolik olarak ferahlik, 6zgiirliik,

derinlik gibi pozitif duygular yarattigini belirtmesi literatiirle paralellik gostermektedir.

Gorsel ogeler gibi isitsel ogelerin de katilimcilar lizerinde pozitif duygular cagristirdig
goriilmektedir. Bu baglamda,Teknik yap1 kapsaminda degerlendirilen isitsel gelerin
izleyenlerde olumlu hisler yarattigin1 sdylemek miimkiindiir. Isitsel dgelere yonelik

katilimer goriisleri asagida siralanmakta ve ardindan yorumlanmaktadir:

“Yani onu ben soyle soyleyebilirim Hocam Ust seste bizim kullandigimiz nedir genel
olarak erkek Otoriter sestir Dolayisiyla ikna edici bilgiyi kim verir erkek verir Duygu kime
aittir kadina aittir duygusalsa ancak kadin sesi kullanilir genelde baktiginizda iist ses tist
anlatict hep erkek sesidir Dolayisiyla burada hem karakterle paralel goriintiideki kadin
sesinin se¢ilmesi hem de duygulara hitabeden bir filmde kadin sesinin sec¢ilmesi bence

dogru bir tercih” (K1)
“... sesle ilgili de ii¢ ses unsuru iizerinden efektleriyle de miizigiyle de iyi isliyor” (K1)

“Ben miizik ve goriintii uyumunu ¢ok bagarii buldugumu soylemem lazim hareketli

gortintiilerle miizigin  birlikte paralel olarak c¢ok giizel birlestirildigini gordiim
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vavaslatilmis hareketler ¢ok dozunda ve yerinde kullanilmis bunlar da ¢ok etkili olmusg diye
diistintiyorum” (K2)

““

.. miizik ve ses olarak hedef duyguyu karsilayacak hedef duyguyu tetikleyecek unsurlar
kullanmildigim diistiniiyorum.” (K3)

“... sesle ilgili biseyler séylemistim basta o notlarima bakiyorum. Ses ve goriintii
kurgusunda senkronizasyon ¢ok iyi onu vurgulamak isterim... sesin yumusaklig
cocuksulugu giiven duygusu saflik temizlik duygusu vermesi mavi renk ile ¢ok ortiisiiyordu
mavi rengin anlami ile ilgili olan ortiismesinden soz edebilivim. Video teknigini de ¢ok iyi

buldum.” (K4)

“Ses, efektler bence ¢ok giizeldi, hosuma gitti. Erkek sesindense kadin sesi olmasi bence

hos olmus. Videoyu ben begendim... seslendirmenin kadin olmasinda da bence sikinti yok”

(K7)

“Ya simdi, bana miizik zayif geldi. Yani ozellikle bitis aminda daha vurgulu bir sey
segilebilirdi diyorum.” (K9)

“Miizigi de begendim; biraz daha bizim ezgilerimiz kullanilmig ¢iinkii. Dolayistyla oradan

bir sey aliyorsunuz zaten, bu tarafa ait bir ezgi oldugu anlasiliyor zaten. Akdeniz...” (K7)

“Arkada bizim kendi temalarimizdan bazi tinilar var miizigin i¢erisinde ama farkli bir sey

olabilirdi diye diistiniiyorum.” (K6)

Katilimcilarin ifadeleri sirasiyla ele alindiginda, videoda kadin sesinin kullanilmasinin
duygusal yonden pozitif bir etki yaratabilecegi, ses efektleri ve miizigin birlikte basaril1 bir
sekilde kullanmis oldugu gibi kullanilan miizigin goriintiilerle de uyum igerisinde (iyi
senkronizasyon) oldugu, izleyicide yaratilmasi hedeflenen duygularin miizik ve sesler
olarak basarili bir sekilde iletildigi, ve son olarak da videoda Akdeniz’e 6zgii tinilarin
olmasi Tiirkiye imajini ¢agristirmast anlaminda basarili bulunan hususlardandir. Farkl bir
bakis agis1 olarak, bir katilimcimin miizigin 6zellikle son boliimde daha etkileyici bir

sekilde bitirilebilecegi yoniindeki goriisii de yine ifadeler arasinda yer almaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde teknik yapi temasi altinda olusan isitsel Ggelerin
videonun en 6nemli tamamlayict unsurlarindan biri oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Videonun isitsel acidan hedef kitle lizerinde beklendik etkileri yaratabilecek diizeyde
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oldugunu belirtmek miimkiindiir. Nitekim katilimcilarin ¢ogunlugu da miizik ve seslerin

yarattig1 etkiyi dile getirmislerdir.

3.4.1.6 Hedef Kitle Davranisi Temast Hakkinda Katilimci Goriisleri

Hedef kitle davranis1 temasi olusurken katilimcilara, “Bu videoyu izleyen bir turist,
Tirkiye’ye dair arastirma yapma istegi duyar mi?”, “Videoyu izleyen bir turistin
Tiirkiye’ye seyahat etme isteginde bir artis olabilir mi?” sorular1 ve destekleyici benzer
sorular sorulmustur. Bu dogrultuda hedef kitle algist ve davranisindaki degisime yonelik
katilime1 goriisleri derlenmistir. Videoyu degerlendiren katilimcilar vdeonun yarattig
alginin turistlerin farkindalik ve bilgi edinme isteginde gerceklesebilecek degisimlere
dikkat c¢ekmislerdir. Katilimcilarin videonun hedef kitle davranisindaki potansiyel

degisime yonelik fikirleri asagida belirtilmektedir:

“Dogasi ¢ok giizel baktiginiz zaman, baska bir iilke de olsa biz gordiigiimiizde ne kadar
giizel bir iilkeymis, neresi burast acaba deriz mutlaka. Italya mi Yunanistan mi? Akdeniz,
zaten Akdeniz’e kiyisi olan bir iilke goriiniiyor, farkindalik o yonde. Acaba bunlarla mi
sinirlt daha ne var diye bakard: turist, mesela ben bakiyorum. Bunlarla mi sinirli, gitsek

baska ne goriiriiz diye bakiyoruz biz.” (K8)

“Cok dogru, video tamamen beni bu aragtirmaya itiyor, merak uyandirici bir video olmus

diyebiliriz.” (K7)

“... gibi bir turkuaz algisi orda mesaj kendisi turkuaz aslinda ona odaklanilmis evet ¢ok
somut bir yer algisi yok biz Tiirkiiz ve cografyaya hakimsek seciyoruz minik minik detaylari

ama bilmeyen igin ilk kez seyredende ki algisi ¢cok somut degil” (K4)

“Mesela Amerika’da siz bunu seyrettiginizi diisiintin, hi¢ tamimiyorsunuz Tiirkiye'yi. Bir
Amerikalisiniz, hayatimizda bu iilkenin haritadaki yerini bile bilmiyorsunuz. Goriiyorsunuz
orada Mugla yaziyor, Antalya yaziyor ama acaba adama ne ifade ediyor bu? O

desteklenebilirdi diye diigiiniiyorum yoksa giizel.” (K8)

“Film giizel ama dedigim gibi soyle bir sey var, o filmi seyrettikten sonra insanlar nereye
girip devamini gorecek? Benim sorum o. Yani Bakanligin sayfasinda var mi acaba bu

soylediginizin devami?” (K3)
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Reklam filmlerine yonelik olarak tiiketicilerin, reklamlarda bulunan mesajlara
inanmadiklar1 ya da umursamadiklarini belirttikleri durumlarda dahi bu mesajlara gore
davrandiklar1 literatiirde belirtilmektedir (Bati, 2005). Katilimcr goriigleri  dikkate
alindiginda turistlerin bu filmi izledikten sonra Tiirkiye’ye yoOnelik arastirma yapma
isteginde bir artis gerceklesebilecegi goriisii ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yaninda gosterilen
mekanlarin sadece “Mugla, Antalya” gibi isimlerle belirtilmesinin, izleyicinin algisinda
destinasyona dair somut bir Tiirkiye fikri olusturmayacagi bu agidan bazi1 eksik noktalar
barindirdig1 yine dikkat ¢eken unsurlardandir. Son olarak, filmi izleyen yabanci bir turistin
zihninde olusan pozitif destinasyon imajinin siirdiiriilebilmesi agisindan somut unsurlarla

desteklenebilmesinin gerekliligine ozellikle dikkat ¢ekilmistir.

3.4.1.7 Tiirkiye de Turizmin Giincel Hedefleri Temas: Hakkinda Katilimci Goriigleri

Bu tema olusurken katilimcilara “Sizce bu video hangi gelir grubundaki turistleri hedef
almaktadir?”, “Sizce bu video Tiirkiye’yi kapsayici bir sekilde tanitma basarisina ulagmis
midir?”, “Bu video ile Tirkiye nin turizmde giincel hedeflerine ulasabilecegini diisiinliyor
musunuz?”’, “Tamitim stratejileri ve hedefleri agisindan videoyu basarili buluyor
musunuz?” sorular1 ve destekleyici sorular sorulmustur. Tiirkiye’de turizmin glincel
hedeflerine yonelik olusturulan bu tema kapsaminda hedef izleyici kitlesinin gelir grubu,
giincel turizm trendleri, tanitim stratejileri ve hedefleri ve kapsayict tanitim alt temalari
olusturulmustur. Teknik yap1 temasina benzer sekilde bu tema da, birlestirici bir tema

olmasi nedeniyle alt temalar1 kapsaminda ele alinmaktadir.

Gelir grubu alt temasina ait katilimer goriisleri asagida belirtilmektedir ve ardindan

yorumlanmaktadir:

Katilimcilarin ifadelerinden yola ¢ikarak bir degerlendirme yiiriitiildiigiinde, videonun
iletisini ulagtirmak istedigi hedef kitlenin 6zellikle Avrupali turistler ve bu turistler iginde
orta ve alt gelir gruplart oldugunu belirtmek miimkiin olacaktir (“Orta gelir grubu. Geng
altta degil, iist daha ¢ok, spor da yapiyor sonugta ve bu spor pahali. Bir parasal link
vapacaksiniz herhalde ya elli ya yiiz Euro’dur.” (K9)). Videoda gecen spor tiirii agisindan
ele alindiginda, Tiirkiye baglaminda iist gelir grubuna hitap edebilecegi varsayilan
aktivitelerin, Avrupa’daki yasam standartlar1 ve gelir diizeyi baglaminda ise orta ve alt

gelir diizeyinde bir hedef kitleye hitap edebilecegi gercegi ortaya ¢ikmaktadir (“Biraz
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pahali zevkler ama onlarin satin alma giiciiyle kiyasladigimiz zaman esasinda ¢ok da
pahali degiliz baktigimizda. Yani onlarin yiiz Euro’su bizim yiiz liramiz gibi diistintirsek
tabi Tiirkiye bu konuda ucuz bir destinasyon turistlere sundugumuz paketlere bakarsak biz
ayni sekilde tatil yapamiyoruz sundugumuz sekilde, ayni iilkede yasiyor olmamiza ragmen.
O anlamda herkese hitap edebilecek bir film gibi diisiiniiyorum. Ust gelir gibi kesinlikle
degil... (K8)). Videoda gecen spor tiirli agisindan ele alindiginda, Tiirkiye baglaminda iist
gelir grubuna hitap edebilecegi varsayilan aktivitelerin, Avrupa’daki yasam standartlar1 ve
gelir diizeyi baglaminda ise orta ve alt gelir dlizeyinde bir hedef kitleye hitap edebilecegi
gercegi ortaya ¢cikmaktadir. “Liiks bir sey gostermiyor ¢iinkii, bir liiks simgesi, gostergesi
vok.” (K6) ve “Alt, orta.” (K9) ifadeleri ve yukarida belirtilen diger ifadeler genel olarak
ele alindiginda ¢ikan sonug itibariyle videonun hedef kitlesinin Avrupali turistler ve bu
turistler icerisinde orta ve alt gelir grubuna mensup bireyler oldugunu belirtmek

miumkindiir.

Gilincel turizm trendleri alt temasma ait katilimci gorisleri yorumlanirken, “Hala
vakalayamamuis bu trendleri; hala deniz kum giinesteyiz biz orada. Z kusagini yakalamak
sizin soylediginiz muhtemelen yeni trendlerle alakali, onlara uygun tamitimlar ama o bu
degil maalesef.” (K8) ifadelerini iceren katilimci goriigii, diger temalardan bazilarinda
belirtildigi lizere Tiirkiye’nin giiniimiizde halen deniz, kum giines gibi yaz turizmine
yonelik tanitimlar yapiyor olmasinin, yeni trendler ve jenerasyonlar agisindan eksik
unsurlar barindirdig1 ve giincel tendler ile uyumlu bir bakis ag¢is1 yakalayamadigi hususuna

dikkat gekmektedir.

Tanitim stratejileri ve hedefleri alt temasina ait katilimer goriisleri yorumlanmaktadir.
Katilimer goriisleri dikkate alinarak videonun, Tiirkiye’nin tanitim stratejileri ve hedefleri
acisindan degerlendirildiginde Ozellikle referans konusunda eksiklikler barindirdigini

6«

belirtmek miimkiindiir. Ornegin bir katilimc1 bu konuda “... referans eksigi var sonda bir
web sitesi ya da Youtube kanalina yonlendirmesi lazim daha fazla okuma diger
versiyonlart gorebilmek adina” (K1) ifadelerini kullanmistir. Videonun sonunda bir
yonlendirme unsurunun eksikligi dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, THY ile is birligi icinde
olusturulan bu videoda THY markasin1 6n plana ¢ikaran bir yaklasimin (6rn: denizin
tizerinden gegen ugagin golgesi) bir Ozne karmasasi yaratabilecegi ve Tiirkiye nin
destinasyon imajimi giliclendirmek amacli yapilan bu filmin iletisim hedeflerine etkisinin

negatif olabilecegi diislincesi dikkat c¢ekmektedir. Bu dogrultuda bir katilimci “Ben
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sondaki THY 'nin kesinlikle iletisim hedefini parcaladigin diistintiyorum. Yanls bir strateji
oldugunu diigiiniiyorum. Ozne karmagasi, ozne rekabeti yarattigini diisiiniiyorum. Onun
disinda séylenecek pek bir sey yok.” (K3) ifadelerini kullanirken, THY 'nin uluslararas1 bir
marka olmasi nedeniyle Tiirkiye’nin destinasyon imajina yonelik yapilan tanitim
videosunda 6n plana ¢ikarilmasmin bir 6zne rekabeti yaratabilecegi endisesi yine bir
katilimcinin  “Antalya filan gegiyor hangi birini vereceksiniz? Niye bir kismini verip
digerlerini vermiyorsunuz? Bir ikincisi de sonundaki THY meselesi bence olmamaliydi
¢linkii kendi adima bir tereddiidiim de var. Diinyada bir marka onunla ozdeslestiren bir
vapist var filmin, ama acaba filme bir zarar veriyor mu diye de” (K8) ifadesinde belirttigi

dikkate deger noktalardan biridir.

Kapsayic1 tanitim alt temasma yonelik katilimeilarin  ortaya koydugu ifadeler
yorumlanirken belirli ifadeler dikkat ¢ekmistir. Videonun Tiirkiye’yi kapsayici bir bicimde
tanitip tanitamadigi yoniinde sorulan sorulara verilen cevaplar dogrultusunda,
katilimcilarin bu videoda Tiirkiye’nin genel bir tanitiminin yapilmadig1 yoniindeki fikirleri
one c¢ikmaktadir. “Geneli tabi ki yansutmiyor.” (K6). Tiirkiye nin sadece deniz, kum ve
giinesten ibaret bir destinasyon olmadig1 (“Sualti dedik ya deniz kum giines degil sadece,
orada yansitilan hepimizin anladigi o ama Tiirkiye sadece o degil.” (K9)), gastronomiden
saglik turizmine, kiiltiirel miraslardan yayla turizmine kadar bir¢ok farkli zenginliklere ev
sahipligi yapan bir iilke konumunda oldugu ( “Gastronomisi var, saglik turizmi var, dogasi,
kiiltiirel bir¢ok seyi var bunlarin hi¢birisini yansitmiyor.” (K7)) ve bunlarin videoda
biitiinsel bir yaklasimla 6n plana ¢ikarilamadigi goriisii katilimeilarin ¢ogunlugu tarafindan
dile getirilmistir (“Kiiltiirel unsurlar degil, sadece tarih olarak degil de hani yoresel bir
takim unsurlar... Tiim bunlara bakildiginda hi¢bir sekilde yani tamamu ile bizi yansitiyor
diyemeyiz.” (K8)). Bu noktada genel bir degerlendirme yapmak gerekirse videoda
belirtilen unsurlarin Tiirkiye’yi biitiin yonleriyle yansitmadigi ve videonun hedefledigi
destinasyon 1majmi1 gergeklestirmek icin kapsayict bir yaklagimi benimsemesi

gerekebilecegi diisiinlilmektedir.

3.4.2 Giiclii Etki Paradigmas1 Baglaminda Katihmecilarin Video Hakkindaki

Goriislerinin Incelenmesi

Bir onceki baghikta “Turkey: Home of Turquoise” isimli turizm tanitim videosunun

Tirkiye’yi bir destinasyon olarak ne Olgiide temsil ettigi ile ilgili veriler odak grup
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goriismelerinde katilimcilarin kullandiklar: ifadeler dogrultusunda degerlendirilmistir. Bu
baslikta ise, degerlendirilen veriler arasinda yer alan katilimer ifadeleri, Lasswell’in Genel
[letisim Modeli temelinde ve yine Lasswell tarafindan ortaya atilan Propaganda (Sihirli
Mermi/Hipodermik igne) kurami baglaminda degerlendirilmektedir. Oncelikle Lasswell’in
genel iletisim modeline gore odak grup goriismelerinde yiiriitilen video izletisinin

cergevesi asagida sunulmaktadir:

Lasswell’in genel iletisim modelinde iletisim siirecini tanimlamak ve anlamlandirmak igin
toplam 5 soru sorulmaktadir. Bu sorular, “Kim?”, “Kime?”, “Ne Soyliiyor?”, “Hangi

Kanalla?” ve “Hangi etki ile?” sorular1 olarak siralanmaktadir.

[k olarak, ¢alismamiz kapsaminda katilimcilarin izledigi “Turkey: Home of Turquoise”
videosuna yonelik “Kim?” sorusuyla ortaya c¢ikan sonug, Kiiltliir ve Turizm Bakanlig: ile

Tiirk Hava Yollari’nin ortakliginda gergeklestirilen bir reklam filmi oldugu yoniindedir.

“Kime?” sorusuyla, tanitim filminin hedef kitlesinin 6zellikle Avrupali turistler oldugu
sonucuna varmak mimkiindiir. Bunun gostergesi olarak kiy1 turizmine dikkat cekilmis

olmasi ve tanitim filminin metin icerigi gibi unsurlar siralanabilir.

“Ne Soyliiyor?” sorusuna cevap olarak reklam filminin metninden bir alint1 sunulabilir.
Belber (2017)’in videoyu gosterge-bilimsel yontemle analiz ettigi calismada belirttigi
tizere videonun Tiirkgelestirilmis metninde: “Once hissedersin teninden, saclarindan.
Sonra bir ses gelir. Bu ses sonsuz olasiliklarin sesidir. Ilerlemeyi, yol almay: saglayan
olasiliklar. U¢mak, ozgiir olmak. Hayat bir riizgdr gibidir. Bir kesif ve tecriibe yolcugudur.
Isik, renk, hava, hava. Her yolculuk kiiciik adimlarla ve biiyiik amaclarla baslar. Hayat
turkuazin gercek anlamimi bulmaktir. Iste budur” ifadeleri bulunmaktadir. Bu metinden
yola cikarak filmde anlatilmak istenenin Tiirkiye’ye gelen turistlerin Turkuaz renkli
sahillerde biiyiileyici, hayallerini gergeklestirebilecekleri, kendilerini kesfedebilecekleri,
Ozgiir hissedebilecekleri bir tatil yapabilecekleri iddiast oldugunu belirtmek miimkiindiir

(Belber, 2017).

“Hangi kanalla?” sorusuna yonelik, Internet ve TV’de yaymlanabilen bir video, yani bir

medya iletisim arac1 oldugu cevabini vermek miimkiindiir.

“Hangi etki ile?” sorusuna karsilik videonun yaratmak istedigi beklenen etki ydniinden
“dolayli harekete gecirici reklam” oldugu literatiirde belirtilmektedir (Belber, 2017).

Buradan yola ¢ikarak videonun temel etki hedefinin turistleri dolayli yoldan seyahat
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motivasyonuyla Tiirkiye’de tatil yapmaya yonlendiren bir amaca hizmet ettigini sdylemek

mimkiin olacaktir.

Calismamiz temel arastirma yonteminin odak grup goriismeleri olmasi sebebiyle, kurulan
iletisim siirecinde ise Lasswell modelindeki sorularin cevaplarindan bazilar1 degismistir.
“Kim?”, “Ne Soyliiyor?” ve “Hangi Kanalla?” sorularinin cevabi ayni kalirken, “Kime?”
sorusunun cevab1 olarak video {lizerinden iletisime gecenler, odak grup goriismesi
katilimcilar1 olmustur. Ayrica “Hangi etki ile?” sorusunun cevabi da katilimcilarin

ifadelerinden yola ¢ikarak bu boliimde irdelenmektedir.

Etki paradigmasi baglaminda videonun degerlendirilebilmesi i¢in 6ncelikle izleyici olarak
secilen katilimcilarin homojen bir sekilde medya okuryazarlig: yiiksek, elestirel bakabilen,
etkiye kars1 direngli ve akademik alanda yetkin ve sektdére hakim kisilerden se¢ilmesine
0zen gosterilmistir. Katilimeilarin se¢imine yonelik ayrintilar tez c¢aligmasinin 6nceki
boliimlerinde sunulmustur. Bu noktada secilmis katilimcilarin ifadelerinden elde edilen
bulgularin etki paradigmasi baglaminda degerlendirilmesiyle farkli sonuglarin ortaya

cikacag diistiniilmiistiir.

Lasswell’in gii¢lii etki paradigmast baglaminda ortaya attigi Propaganda (Uyarici-
Tepki/Sihirli Mermi / Hipodermik igne) kuraminda, kitle iletisim araglarinin biiyiik gruplar
halinde bireyler iizerinde istenen bir etkiyi yaratmak ig¢in, onlar1 tasarlanmis uygun
mesajlarla “vurarak” (tipki bir silahtan ¢ikan mermi gibi) ya da “enjekte ederek” (derinin
altina siringa ile bir ilacin verilmesi gibi) dogrudan ve tutarl bir sekilde etkileyebilecegini
iddia etmektedir. Bu teori kapsaminda iletiyi alan kisi, yani mesajin alicis1 (bu ¢aligmada
videoyu izleyen katilimci) mesajin etkisine karsi koymak agisindan yetersiz ve pasif olarak
nitelendirilmektedir (Kenechukwu, 2015). Bu noktada c¢alismanin bu bdliimiinde
Lasswell’in Propaganda kuraminin “gii¢lii etki” iddiasi, katilimcilarimiz ve izletilen video
ile olusturulan iletisim silireci sonucunda ortaya ¢ikan ifadelerden yola c¢ikilarak
irdelenmektedir. Katilimc1 ifadelerinin yorumlamalari, yine betimsel analiz yOntemi

kullanilarak stirdiiriilmiistiir.

3.4.2.1 Lasswell’in Propaganda Kurami Baglaminda “Turkey: Home of Turquoise”

Videosunun Turistik Satin Alma Davrams: Uzerindeki Etkisinin Degerlendirilmesi
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Bu boliimde odak grup sorularindan ziyade sorulara verilen cevaplar arasindan Lasswell
kuraminin bes sorusundan biri olan “Hangi etki ile?” sorusuna cevap aranmaktadir. Bu
dogrultuda videonun, hedef kitle {izerinde planlanan etkiyi (turistik satin alma davraniginin
gerceklesmesi) yaratabilme kapasitesi katilimci ifadelerinden yola ¢ikilarak ele
alimmaktadir. Bu degerlendirmeyi gergeklestirmek i¢in calismada belirlenmis olan 7
temadan 6’s1 lizerinden katilimcr ifadeleri incelenerek yorumlamalar yapilmaktadir.
Yorumlamaya alinmayan tema “Teknik Yap1” temasidir. Bunun nedeni, doyum noktasina
ulasana kadar biriken verilerin videonun katilimcilar tarafindan teknik agidan oldukca

basarili bulundugunu gostermesidir.

Yorumlamalara ge¢gmeden once videonun izleyicilere vermek istedigi ana mesaj ile

beklenen etkiye yeniden deginmekte fayda vardir.

Videonun metninde: “Once hissedersin teninden, saclarindan. Sonra bir ses gelir. Bu ses
sonsuz olasiliklarin sesidir. Ilerlemeyi, yol almayi saglayan olasiliklar. Ucmak, ézgiir
olmak. Hayat bir riizgar gibidir. Bir kesif ve tecriibe yolcugudur. Isik, renk, hava, hava.
Her yolculuk kiiciik adimlarla ve biiyiik amaglarla baslar. Hayat turkuazin gergek anlamini
bulmaktir. Iste budur” ifadeleri bir kadm tarafindan seslendirilmektedir. Bu dogrultuda
turistlerin “Turkuaz renkli sahillerde biiyiileyici, hayallerini gergeklestirebilecekleri,
kendilerini kesfedebilecekleri, 6zgiir hissedebilecekleri bir tatil yapabilecekleri” iddiasi ile
izleyiciler etkilenmeye ¢alisiimaktadir. Bu baglamda, katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda
videonun izleyici iizerinde bir “Sihirli Mermi” ya da bir “Hipodermik Igne” etkisi olup

olmadig1 konusunda yorumlar yapilmaktadir.

[k olarak ilk izlenim temasinda, katilimcilarin tamaminda olumlu hislerin olustugunu
belirtmek miimkiindiir. Katilimc1 ifadelerinde 6zellikle huzur, 6zgiirliik, keyif, rahatlik ve
ferahlik gibi duygular, videonun izleyici iizerinde yaratmak istedigi etkinin basarili bir
sekilde gerceklesebilecegi diisiincesini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu noktada, videoyu izleyen
bir turistin de etki paradigmasi baglaminda videonun yarattig1 benzer duygular1 yasama
olasiliginin yiliksek oldugunu belirtmek miimkiindiir. Literatiirde reklamlarin birincil
amacinin bireyleri satin alma davranisina yonlendiren duygularin harekete gecirilmesi
oldugu belirtilmektedir (Giileg, 2006) Bu dogrultuda ilk izlenim temasindan elde edilen
bulgular, izleyen katilimcilarin tamaminda videoda iletilen mesajin tetikledigi duygularin

olustugunu belirtmek miimkiindiir. Bu durumda videoyu izleyen potansiyel bir turistin
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satin alma davranisini etkileyebilecek 6nemli unsurlardan biri olan duygularin harekete
gecirilmesi stireci, “Turkey: Home of Turquoise” videosunda bagarili bir sekilde

islenmistir.

Ikinci olarak, Tiirkiye nin yansitilma diizeyi temasinda, katilimcilarin neredeyse tamamu,
videonun son kisminda belirtilen “Turkey, Bodrum, Marmaris” metnini gormeden, s6z
konusu destinasyonun Tiirkiye olduguna dair bir izlenim edinmediklerini belirtmislerdir.
Yalnizca bir katilimcr dikkatli bir izleyicinin bu destinasyonun Tiirkiye oldugunu
anlayabilecegini belirtmistir. Bu noktada videonun hedef kitlesi olan yabanci turistlerin
videoyu izlediklerinde her ne kadar ilk izlenim temasinda belirtildigi iizere pozitif duygular
hissetseler de destinasyona dair belirsizlikler sebebiyle hedeflenen etkinin yakalanabilme
ihtimalinin azalacag: diisiiniilmektedir. Bu baglamda, video her ne kadar izleyici iizerinde
pozitif duygular yaratsa da temel etki hedefi olarak Tiirkiye’nin ziyaret edilebilir bir
destinasyon olarak taninmasi ve tercih edilmesi noktasinda basarili oldugunu sdylemek
mimkiin goriinmemektedir. Literatiirde reklamlarin ikincil amacinin algilanabilmek
oldugu belirtilmektedir. Reklam mesajinin iz birakmasinin, kalici olmasinin ve kolay
anlasilir olmasinin 6nemi vurgulanmakta ve bunlarin sonucunda kisilerde reklami yapilan
tiriine karst olumlu bir tutumun olusmasi beklenmektedir (Puth v.d., 1999). Bu noktada
katilimc1 goriislerinden yola ¢ikarak “Turkey: Home of Turquoise” videosunda tanitimi
yapilan mekanlarin Tirkiye’ye ait Ogeler agisindan belirsizlikler tagimasi nedeniyle
algilanabilirlik acisindan yetersiz oldugunu belirtmek miimkiindiir. Literatiirde de
bahsedildigi lizere kolay anlasilir olmasi bir reklamin etkisi agisindan biiyiikk 6nem
tasirken, bu videoda reklami1 yapilan destinasyonun Tiirkiye olup olmadig1 konusunda bir
fikir bulanikligi yaratmasi, algilanabilir olma acisindan videonun basarili olmadig

diisiincesini ortaya ¢ikarabilir.

Ugiincii olarak, turistik {iriin temasi altinda katilhmcilar tarafindan 6zellikle deginilen
noktalar bulunmaktadir. Buna gore, videoda sadece deniz, kum, glines ekseninde bir vurgu
yapilmis olmasi, diger mevsimlere yonelik unsurlarin bulunmamasi, dogal giizellikler ve
tarihi vurgulara az da olsa yer verilirken, farkli beklentilere yonelik igeriklere
deginilmemesi gibi konular giindeme getirilmistir. Bu noktadan hareketle, videonun, hedef
kitle tizerinde, Lasswell’in Propaganda teorisinde tasvir ettigi etkinin izleyiciyle
bulugsmasiin miimkiin olmadig1 belirtilebilir. Kisaca bu tanitim videosu, ortaya koydugu

turistik {riinlerle, hedeflenen kitlenin yalnizca belirli bir kisminda etkili olabilecegi
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ihtimaline sahiptir. Bu kitle yalnizca yaz turizmine ilgisi olan potansiyel turist kitlesidir.
Bu noktada sunulan {iriinlerin yalnizca turistik {iriin temas1 degil, diger temalarla birlikte
degerlendirildiginde (6rn: Tirkiye’nin yansitilma diizeyi temasi) etki paradigmasi
baglaminda basarili bir iletisim silireci olusturmasi ihtimal dahilinde goriilmemektedir.
Bunun nedeni, her ne kadar sunulan {iriin agisindan bir ilgi yakalansa da destinasyonun
belirsizligi, hedef kitlede beklenen etkinin gerceklesme ihtimalini olduke¢a diisiirmektedir.
Literatiirde reklamlarin oOncelikli amaglar1 arasinda izleyicinin ilgisini ¢ekmek oldugu
belirtilmektedir (Gtiileg, 2006). Bu dogrultuda, incelenen videoda 6ne ¢ikarilan turistik
tirtinlerin, yalnizca deniz, kum, glines vurgusu yapmasi diger turistik iirlinlere daha fazla
ilgi duyan potansiyel turistlerin ilgisini cekme konusunda yetersiz kalma ihtimalini ortaya
cikarabilmektedir. Bunun sonucunda videonun hedefledigi turistik satin alma davranisinin

gerceklesmesine yonelik beklentilerin bosa ¢ikabilecegi, ihtimaller arasina girmektedir.

Dordiincii olarak, Tiirkiye Algisi temasi altinda ortaya koyulan katilimer ifadelerinde,
ozellikle kadin sporcunun riizgar sorfii ile temsil edilmesinin, hedef kitle acisindan
bakildiginda Tiirkiye’ye yonelik mevcut alg1 da pozitif bir degisim yaratabilecegi ihtimali
goriilmektedir. Yabancilarda mevcut Tirkiye algisinin yeterli diizeyde olumlu veriler
icermedigine dikkat ¢eken katilimcilar bu videonun destinasyona dair olumsuz algilarin
kirilmas1 agisindan giiven ve dinamizm gibi hisleri agiga ¢ikarmak {izerine kurgulandigini
belirtmislerdir. Bu dogrultuda videonun etki paradigmasi baglaminda yaratmaya c¢alistigi
izlenimin basarili olma ihtimali bulunmakla beraber, olumsuz bir turist deneyiminin
destinasyon imajma daha fazla zarar verebilecegi diisiiniilmektedir. Yalnizca izleyiciyi
etkileme iizerine kurgulanan reklam faaliyetlerinin ger¢ek¢i olmamasi durumunda, riinii
deneyimleyen tiiketici lizerinde hedeflenen etkinin aksine negatif sonuglar dogurabilecegi
de ihtimaller arasindadir. Bu noktada secilen katilimcilarin destinasyonu biitiin yonleriyle
degerlendirebilecek yetiye sahip ve medya okuryazarlifinin yiiksek olmasi turistlerle
gerceklestirilecek bir calismadan daha objektif sonuclarin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Ayrica Lasswell teorisinde izleyici kitlelerinin tek tipte tasvir edilmesine karsin odak grup
katilimcilarimiz hedef kitle olarak belirlenmis olan yabanci turist kimliginden uzak,
multidisipliner bir bakis ac¢isiyla calismaya katki saglamiglardir. Literatiirde reklamlarin,
iilke imajinin konumlandirilmasinda kullanilan etkili bir ara¢ oldugu belirtilmektedir (Ors,
2003). Bu noktadan ele alindiginda, katilimc1 goriislerinden yola ¢ikarak videonun olumlu

bir Tiirkiye imaj1 yaratabilecegine yonelik fikirlerin hakim oldugunu belirtmek
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mimkiindiir. Ancak, her ne kadar katilimcilarin geneli, videoyu izleyen bir turistin
goziinde Tiirkiye imajina yonelik olumlu gelismeler yasanabilecegini belirtmis olsalar da
videoda aktarilan goriintiilerin gergekgiligi yoniinden bazi soru isaretlerinin oldugunu ifade

etmislerdir.

Besinci olarak, Hedef Kitle Davranisi temasinda, katilimcilar videoyu izleyenler agisindan
destinasyona dair merak ve arastirma isteginin gerceklesebilecegini ifade etmislerdir.
Ancak, katilimecilarin ifadelerinde, videonun destinasyona dair somut referanslar ve
yonlendirmelerle desteklenmedigi fikrinin hakim oldugunu belirtmek miimkiindiir, Bu
noktada, tanitim videosunun sonuna eklenecek bir web sitesi kanaliyla diger turistik
tirtinleri de igeren reklam ve tanitim amacli materyallere ulasilmasi saglanarak, destinasyon
algisina katkida bulunulabilecegi diisiiniilmektedir. Diger temalarda yiiriitiilen yorumlara
benzer sekilde bu tema altindaki ifadelerde videoda baslangigta hedefledigi etkiyi
saglayabilecek unsurlarin yer aldigi fakat devam ettirme konusunda basarisiz yonlerinin
oldugu soylenebilir. Reklamlarin pazarlama siirecinde onemli bir rolii de miisteriyi satin
alma davranisina hazirlamasidir. Bu noktada reklamin izlenmesinden sonraki siirecte
ortaya c¢ikabilecek olan satin alma davranmisinin tetikleyici giicii olarak hedef kitleyi bilgi
almaya tesvik etmesi gerektigi literatiirde belirtilmektedir. Seyahat endiistrisinde satin alma
kararinin sadece reklam etkisiyle ortaya ¢iktigini belirtmek miimkiin degildir. Fakat iyi
tasarlanmig reklamlarin hedef kitlenin giindemine girmesini saglayabildigi ve satin alma ve

karar mekanizmalarini etkileyebildigi ifade edilmektedir (Giileg, 2006).

Altinc1 olarak, Tiirkiye’de Turizmin Giincel Hedefleri temas1 altinda belirtilen katilimei
gorlslerinden yola ¢ikarak videonun etkilemek istedigi hedef kitlenin Avrupa’li ve alt orta
gelir grubuna mensup turistler oldugu goriisiiniin katilimcilar arasinda hakim oldugunu
belirtmek miimkiindlir. Bunun yani sira, gilincel turistik trendlerin goz Oniinde
bulundurulmasinin énemine vurgu yapilarak, tanitim videosunda agirlikli olarak deniz,
kum ve gilines unsurlarinin 6n plana c¢ikarilmas: katilimcilar tarafindan elestirilen
konulardan biridir. THY ve Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: is birligiyle yiiriitiilen bu reklam
calismasinda video igerigine THY na ait bir ugak siluetinin yansitilmasi, hedef kitle
acisindan bir karmasa yaratarak reklami yapilan 6znenin bulaniklasabilecegi ifadesi dikkat
cekmektedir. Bunun yani sira, Tiirkiye’ta ait turistik imkanlarinin tek yonli bir sekilde ele
alindigy, Tiirkiye’nin diger mevsimsel ve bolgesel unsurlarina yonelik bir gorsel isitsel

ifadenin bulunmadig da dikkat ¢eken konular arasindadir. Biitiin bunlardan yola ¢ikarak
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videonun temel hedef kitlesi olan yabanci turistler lizerinde planladigi dolayli etkinin
(Tiirkiye’nin ¢ekici unsurlara haiz bir destinasyon olarak tanitilmasi ve pazarlanmasi)
gerceklesebilmesi agisindan videonun daha biitiinsel bakis agisiyla ele alinmasi gerekliligi
gbze carpmaktadir. Etki paradigmasi baglaminda Lasswell teorisinde iddia edilen medya
araclarinin izleyici lizerindeki dogrudan etkisi, izleyicilerin daha fazla etkilesim iginde
olabilecekleri bir ortam olarak diisiiniilen odak grup goriigmeleri siirecinde yer yer

gerceklesmis olsa da ¢ogunlukla bu etkinin basarisi sorgulanir niteliktedir.

Giliniimiizde iletisim araglar1 teknolojinin gelismesiyle birlikte degismis, izleyici kitleleri
farklilasmis ve kendi icinde ¢esitlenmistir. Bunun sonucunda destinasyona ait algi
olusturma siirecinde reklam ve tanitima yonelik yapilacak ¢aligmalarda hedef Kkitle
tizerinde etkili olabilecegi varsayilan unsurlarin ¢ok yonlii, biitiinsel yaklasimlarla

degerlendirilmesinin gerekliligi géze onilinde bulundurulmalidir.

BOLUM IV: SONUC VE ONERILER

Bu calismanin temel amact “Home of Turquoise” videosunun Tirkiye’yi temsil
giiciinii degerlendirmektir. Bu amacin yam sira odak grup goriismelerinden elde edilen
verilerin yorumlanmasi esnasinda katilimcilarin ifadeleri etki paradigmasi baglaminda
yorumlanarak, videonun potansiyel izleyicileri etkileme diizeyiyle birlikte olusan

destinasyon algisinin yeterliligi ve biitiinselligi irdelenmektedir.

Calismanin kavramsal c¢ercevesinde turizm ve video endistrisinin iliskisi,
destinasyon ve destinasyon imaj1 kavramlarinin yani sira ana akim ve elestirel kitle iletisim

kuramlar1 ele alinarak metodolojinin literatlir alt yapist olusturulmustur. Ardindan
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yiiriitiillen odak grup goriismeleri sonucunda elde edilen veriler betimsel analiz teknigi ile

yorumlanmustir.

Literatiir temelli olusturulan yar1 yapilandirilmis sorularla yonlendirilerek yiiriitiilen odak
grup goriismeleri ve veri analizi sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda toplamda 7
ana tema (Ilk Izlenim, Tiirkiye nin Yansitilma Diizeyi, Turistik Uriin, Tiirkiye Algisi, Teknik
Yapi, Hedef Kitle Davranisi, Tiirkiye'de Turizmin Giincel Hedefleri) ve 9 alt tema (Temsil
Giicti, Dort Mevsimde Turizm, Kadin Sporcu, Unlii Oyuncu Kullanimi, Gorsel Ogeler,
Isitsel Ogeler, Giincel Turizm Hedefleri, Tamitim Strateijileri ve Kapsayici Tanitim)
belirlenmistir. Calismanin bu boliimiinde sirasiyla temalar dogrultusunda elde edilen

veriler ve yorumlamalarin sonuglari ele alinmaktadir.

Ik izlenim temasi1 kapsaminda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi sonucunda,
“Home of Turquoise” videosunun izleyici lizerinde ilk izlenildigi andan itibaren bir
ferahlik hissi yarattigini, bu ferahlikla birlikte 6zgiirliikk hissinin olustugunu belirtmek
miimkiindiir. Ozgiirlik olgusu, bir turistin destinasyon secimini etkileyen onemli
unsurlardan biridir. Bu nedenle videonun yarattigi 6zgiirliik hissi ve rahatlatici dogal
unsurlarin izleyici iizerinde biraktigi temizlik ve estetik gibi takip eden diger hislerin,
potansiyel bir turistin destinasyon se¢imi lizerinde pozitif bir etkisi oldugunu belirtmek

miumkindiir.

Tiirkiye’nin Yansittilma Diizeyi Temast kapsaminda, katilimcilarin neredeyse
tamami, videodaki mekanlarin bir yabanci tarafindan Tirkiye olarak algilanmasinin
mimkiin  olmadigint  belirtmislerdir. Mekansal belirsizlik, destinasyon imajinin
olusumunda negatif sonuglar dogurabilecek bir olgu olarak bu tema altinda ortaya
cikmaktadir. Bu noktada video igeriginde Tiirkiye’ye 6zgii ve agik¢a Tiirkiye oldugunu

belirten unsurlarin eksikligine dikkat cekmek miimkiin olacaktir.

Odak grup goriismeleri kapsaminda ortaya ¢ikan temalardan biri olan turistik iiriin
temast kapsaminda katilimcilar videoda aktarilan turistik {irtinleri degerlendiren fikirlerini
ortaya koymuslardir. Burada dikkat ¢ceken olgular turistik {iriin olarak yalnizca deniz, kum,
giines gibi yaz mevsimine ait unsurlarin aktarildig1 gercegidir. Tarihsel ogelere de kisitli da
olsa yer verildigi belirtilen videonun genel degerlendirilmesi ele alindiginda katilimeilarin
gortsleri dogrultusunda videonun agirlikli olarak dort mevsime yonelik tanitim unsurlari

icermediginden, sahip olunan diger turistik dgeler anlaminda eksikliklerin goze carptigim
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belirtmek miimkiin olacaktir. “Turkuaz” tanitim filmi ile birlikte “Turkey:Home”
kampanyast kapsaminda yapilan diger reklam ve tanitim videolariin bu eksikligi belirli
bir o6l¢iide giderdigini belirtmek dogru olacaktir. Ancak film tek basina ele alindiginda
genel temsilden uzak bir profil cizmektedir. Tiirkiye, dort mevsim boyunca ziyaret
edilebilecek dogal kaynaklara ve turistik mekanlara sahip bir iilke konumundadir. Bu
dogrultuda yapilacak ¢alismalarda biitiinsel bir yaklasim sunulmasi destinasyon imajinin
giiclenmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Turistik {irlin temasi altinda ortaya ¢ikan alt
temalardan biri de videonun Tiirkiye’yi genel agidan temsil edebilme giiciine yonelik
fikirler etrafinda olusmustur. Bu noktada bu videonun sadece yaz mevsimini ve
Tiirkiye’nin kiy1 bolgelerini izleyiciye aktarmasi nedeniyle biitiinsel bir tanitim videosu

olma konusunda birtakim eksiklikler icerdigine dikkat ¢ekilmistir.

Videoyu izledikten sonra fikirlerini belirten katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda
ortaya c¢ikan temalardan biri de Tiirkiye algist temasi olmustur. Bu tema kapsaminda
katilimcilar tarafindan, bu videonun bir turistin Tiirkiye’ye yonelik algisinda degisim
yaratip yaratmayacagi irdelenmistir. Bu degisimin dinamiklerinden biri olarak, tanitim
videosunda bir kadin sporcuya yer verilmesi de degerlendirilen olgular arasindadir.
Diinyaca tinlii bir aktér ya da toplumun ¢ogunlugu tarafindan taninmis bir sporcu yerine
kitesurf alanindan bir kadin sporcunun oyuncu olarak secilmesi {izerine yapilan
degerlendirmeler sonucunda oyuncu se¢iminin dogru olduguna yonelik fikir birligi dikkat
cekmektedir. Katilimcilar secilen kadin sporcunun daha samimi bir izlenim yarattigin
belirtirken diinyaca {inlii birinin oynamasinin videonun ve tanitimin oniine gegebilecegi

riskinin olusacagini da belirtmislerdir.

Videonun Tiirkiye algisinda pozitif bir degisim yaratabilecegi katilimcilarin
tamamu tarafindan belirtilen giiglii ifadelerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat bu
degisimin yalnizca bir reklam filmiyle gerceklestirilemeyecek kadar fazla dinamige sahip

oldugu da ifade edilen fikirler arasindadir.

Teknik Yapr temasi, katilimcilarin video hakkinda fikirlerini belirtirken
kullandiklar1 ifadelerden yola ¢ikarak olusturulmustur. Bu tema altinda ifadeler
gruplandirilmis ve siire, gorsel Ogeler ve isitsel Ogeler olarak ii¢ alt tema etrafinda
degerlendirilmistir. Siireye yonelik fikirlerini ifade eden katilimcilarin siirenin

uzunlugunun ideal oldugu konusunda ¢ogunlukla fikir birligi i¢inde olduklarini belirtmek
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miimkiindiir. Bu noktada videonun siiresinin tanitimi aksatmayacak kadar uzun, izleyiciyi
stkmayacak kadar kisa oldugu diisiincesini desteklemek miimkiin olacaktir. Gorsel dgeler
alt temasinda ise 6zellikle renkler, katilimcilarin ifadelerinde dikkat ¢eken bir olgu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Videoda kullanilan turkuaz ve mavi tonlarina yonelik olumlu elestiriler
kapsaminda videonun teknik agidan gorsel dgelerinin giiven, 6zgiirliik, derinlik, huzur gibi
hisler uyandiran &zelliklere sahip oldugunu belirtmek miimkiindiir. Isitsel 6geler de gorsel
Ogeler gibi benzer sekilde olumlu elestiriler almistir. Bu dogrultuda 6zellikle kadin sesinin
olumlu bir algi olusturduguna dikkat ¢ekmek miimkiin olacaktir. Izleyicilerde olusmasi
hedeflenen duygulara yonelik pozitif bir etki yarattig1 belirtilen filmin isitsel dgeleri olan
ses ve miizigin senkronizasyonu da etkili bulunmustur. Miizik unsurunda Anadolu

topraklarina 6zgii tinilarin bulunmasi da isitsel acidan videoya deger katan dgelerden biri

olarak dikkat ¢ekmektedir.

Hedef Kitle Davranisi temasi, katilimcilarin ifade ettigi ilizere potansiyel bir
farkindalik yaratarak izleyen bir yabancida arastirma istegi yaratabilecegi yoOniindedir.
Buna ragmen videoda sunulan mekanlarin Tiirkiye’yi ¢cagristirma konusunda eksikligine de
dikkat cekilmistir. Ayrica videoyu izledikten sonra bilgi edinme istegindeki artigin hangi
platformlardan karsilanabilecegi de katilimcilarin belirttikleri sorunlardan biridir. Bu
noktada videonun mekanlarin spesifik isimleri ve Tiirkiye vurgusunun gili¢lendirilmesi

gerektigi konusunda fikir birliginde oldugunu belirtmek miimkiin olacaktir.

Tiirkiye’de Turizmin Giincel Hedefleri temasi, gelir grubu, giincel turizm
trendleri, tanitim strateji ve hedefleri ile kapsayici tanitim alt temalariyla birlikte
olusmustur. Ilk olarak katilimcilar filmin orta-alt siif gelir grubuna yonelik oldugunu
ifade etmislerdir. Bu noktada videoda her sinifa yonelik bir aktarim yapilmamis oldugu
gercegini belirtmek miimkiindiir. ikinci olarak ise giincel turizm trendlerinden halen uzak
olundugu, giiniimiizde dahi yalnizca deniz, kum, giines unsurlarina odaklanilmasinin bir
eksiklik olusturdugu belirtilmistir. Yorumlanacak olursa; turizm tanitim iligkisi
cergevesinde hazirlanacak olan tanitim videolarmin ve yeni ¢aligmalarin giincel turizm
trendlerini dikkate alarak olusturulmasi gerekliligi &ne ¢ikmaktadir. Ugiincii olarak tanitim
strateji ve hedefleri agisindan videonun referans konusunda eksiklikler barindirdig:
belirtilmistir. Ayrica tanitim videosunun Tirk Hava Yollar1 firmasinin ortakliginda
gerceklestirilmis olmasi gercegi de dikkate alinarak, videonun THY unsurlar

barmdirmasimin bir 6zne karmasasi yaratabilecegi fikri de katilimcilar tarafindan ortaya
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atilmistir. Dordiincii olarak filmin kapsayici bir tanitim igermedigine yonelik katilimer
goriisleri, filmin iilkenin genel degerlerini ve zengin igeriklerini yansitan &geleri

barindirmaktan uzak oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Tiirkiye’nin yalnizca videoda belirtilen turistik 6geleri igermedigi, ¢ok daha fazla
turistik lirtin ve hizmet barindirdig bilinen bir gergektir. Her ne kadar “Turkey:Home”
kampanyasinda bu tez calismasinda ele alinan “Home of Turquoise” videosunun one
cikardig1 ogelerden baska Ogelerle de temsil durumu séz konusu olsa da, Bakanligin da
belirttigi lizere (bkz. EK-1), 2014-2019 yillar1 arasinda imaj filmi olarak se¢ilmis olan ve
cesitli platformlarda 6n plana ¢ikarilan “Home of Turquoise” videosunun Tiirkiye nin bir
destinasyon olarak pazarlanmasi konusunda biitiinsellik agisindan eksikleri oldugunu

belirtmek miimkiin olacaktir. Odak grup goriismeleri sonucunda belirlenen temalardan;

e Ik izlenim temasmnn ortaya koydugu iizere, videonun izleyici iizerinde biraktig:
destinasyon imajimin oldukga pozitif oldugu, Tiirkiye algis1 temasinda videodaki
atmosfer ve kadin sporcu gibi unsurlarin giivenlik algisi olusturabildigi ve bunun
sonucunda destinasyon imajinda pozitif degisimler yaratabilecegi, teknik yapi
temast kapsaminda videonun teknik acgidan olduk¢a basarili 6geler icerdigi, hedef
kitle davranis1 temast kapsaminda ise videoyu izleyen potansiyel turistlerin
algisinda olumlu degisimler yaratarak seyahat etme davranislarini tetikleyebilecegi
sonuglarma ulagilmistir.

e Diger yandan, turistik iirlin, Tiirkiye nin yansitilma diizeyi ve Tiirkiye’de turizmin
giincel hedefleri temalar1 kapsaminda ortaya c¢ikan sonug, videoda turizmin
yalnizca deniz, kum, gilines ve yaz mevsimine yonelik turistik tirlinleri ortaya
cikardigi, Tirkiye’nin dort mevsimde de seyahat edilebilecek bir iilke olduguna
dair bir algi olusturmadigir ve zengin turistik iirlinleri kapsayici bir sekilde ele

alinmadig ifade edilebilir.

Etki Paradigmasi, izleyici kitlenin tanimlanmasi, bu kitlenin medya ile olan etkilesimi ve
kurduklar1 iliskinin arastirilmasi ile bu iliski ve etkilesimin gegirdigi siireglerin ele alinmast
adina izleyici 6znelerinin arastirildig1 ¢alismalarda ciddi bir 6neme sahiptir. Bu nedenle bu
caligmada bir taraftan “Turkey: Home of Turquoise” isimli turizm tanitim videosunun
Tiirkiye’yi temsil etme giicii degerlendirilirken, diger yandan ¢alismada yliriitiilen odak

grup goriigmelerinde elde edilen bulgularin irdelenmesiyle, etki paradigmasi baglaminda
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videonun potansiyel izleyicilerde turistik satin alma davranisi lizerinden ne Ol¢iide etkili

olabilecegine yonelik fikirlerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaistir.

Gegmisten giiniimiize reklam ve tanitim videolarinin temel amaci izleyici kitleyi dogrudan
etkileyerek hedeflenen davranista bulunmalaridir (satin alma, iiriinii tercih etme vb.). Bu
dogrultuda reklam ve tanitim ¢aligmalarinin iletisimde gii¢lii etki paradigmasinin hakim
oldugu donemdeki ana akim ve elestirel kitle iletisim kuramlariyla benzer bir yaklasim
icinde oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu nedenle bu ¢alismada, “Turkey: Home of
Turquoise” isimli video degerlendirilirken bir yandan da etki paradigmasi baglaminda ele
alinmistir. Bu baglamda; Oncelikle Lasswell’in genel iletisim modeli dogrultusunda bir
gergeve cizilmis, ardindan olusturulan odak grup goriismeleri bu iletisim modeli
cercevesinde ele alinmaya calisiimistir. “Turkey: Home of Turquoise” videosunu
degerlendiren katilimcilarin ifadeleri bir taraftan videonun temsil giiciinii ortaya koyarken,
diger taraftan kullandiklar1 ifadelerden yola ¢ikilarak videonun etki paradigmasi
baglaminda turistik satin alma davranis1 tizerinden etki giici degerlendirilmeye
calisilmistir. Bu degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in de Lasswell’in Propaganda (Sihirli
Mermi/Hipodermik Igne) kurami temel alinnmistir. Bu kuram baglaminda degerlendirilen
videoda, katilimcilarin ifadeleri bazi yonleriyle kurami desteklerken, cogunlukla kuramda
belirtildigi gibi medya araglarmin dogrudan ve anlik bir etki yarattigi iddiasimni
desteklememektedir. Bu kuramsal iddiaya karsi olarak katilimcilar 6zellikle akademik
alanda etkin, medya okuryazarlig1 yiiksek ve etkiye karsi direngli olduklar1 diigiiniilen
bireyler arasindan secilmislerdir. Nitekim giliniimiizde izleyiciler kitle olmaktan ¢ok, daha
bireysel yaklasimlarla hareket eden gruplar halindedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
hem mesajin kaynagi hem de mesajin alicisi, oldukca cesitlilik gostermekte, iletilen
mesajin igerigi ge¢mise oranla ¢ok daha fazla genis bilgiler icermektedir. Bu nedenle
iletisim  stirecleri, yeni ve karmasik dinamikler g6z Oniinde bulundurularak

degerlendirilebilir.

4.1 Oneriler

e Tirkiye’nin destinasyon tanitimina yonelik hazirlanan videolarin daha biitiinsel bir
yaklagimla ele alinmasi,
e Tiirkiye’nin tamitimi i¢in ¢ekilen videolarda yalnizca deniz, kum, giines vurgusu

yerine destinasyon’a ait zengin igeriklerin 6n plana ¢ikarilmasi,
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Diinya’da gelisen turizm trendlerinin takip edilerek turizm hedeflerinin
giincellenmesi ve tanitim ¢alismalariin bu dogrultuda yiiriitiilmesi,

Tanitim c¢alismalarinda sunulan iceriklerin hedef kitle tizerindeki -etkilerini
destekleyici unsurlara yer verilmesi (yonlendirici web sitesi adresleri vb.),
Medyanin kitleler {izerindeki etkilerinin gilinlimiizde ¢ok daha karmasik bir sekilde
islemesi nedeniyle etkinin turistik satin alma davranisi {izerinden yeniden
yorumlanmasi,

Reklam ve tamitim caligmalarinda gilincel iletisim g¢aligmalar1 dikkate alinarak
giincel hedef kitle profilleri ve giincel etki dinamiklerinin ortaya konmasi,

Gibi unsurlar Onerilebilir. Ayrica etki paradigmasi baglaminda videonun temsil
giicli ve etki diizeyinin daha detayli incelenebilmesi i¢in farkli ¢alisma gruplariyla

arastirmanin yinelenmesi oneriler arasinda sunulabilir.
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