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Oz

Sosyal medya, giiniimiizde bir marka kimligi olusturmak ve kurumsal iligkileri yonetmek acisindan
elverisli hale gelmistir. Birgok marka kurumsal imaj ve iliskilerini sosyal medya araciligiyla gelistirmektedir.
Kurum ya da markalar marka stratejilerini sosyal medyaya yonelik olusturarak, marka yonetim siirecini
yirlitmektedir. Belirlenen hedef kitleye ulasmak, kurumsal imaji saglamak, sosyal medya kullanimin
mecburi kilmistir. Teknolojik olarak yasanan degisimler ve yenilikleri kullanabilmek, modern yasami,
pazarlama anlayisinda da bir takim degisiklige neden olmustur. Geleneksel marka yonetimi siireci sosyal
mecraya tasinarak, sosyal medya bir kimlik ingasi olusturma araci olarak kullanilmaya baslanmistir. S6z
konusu durum turizm sehirleri ve sehir pazarlamasi i¢in de gegerli olmaktadir. Turizm agisindan turist
potansiyeline sahip olan Avrupa sehirleri, kurumsal bir kimlik olusturarak, sosyal medya araciligiyla
insanlara sunmaktadir. Bu anlamda sehirlerin marka kisiliginin nasil olusturuldugu ve nasil yansitildigini
anlamak gerekmektedir. Sehir-yer markalagsmasi, teorik olarak temeli driinler igin gelistirilen geleneksel
markalagtirma ilkelerine dayanmaktadir. Bu amagla en ¢ok ziyaret edilen Paris, Londra, Madrid, Yunanistan,
Roma ve Istanbul olmak iizere 6 Avrupa sehrine ait sosyal medya hesaplar1 incelenerek, igerik analizine tabi
tutulmus elde edilen veriler destinasyon marka kisilik boyutu baglaminda ele alinmistir. Avrupa’nin turizm
destinasyon sehirlerinin sosyal medyayi ne siklikla kullandigi, gonderilerinde nasil bir sehir kimligi
kurduklar1 agiklanmak istenmistir. Sehir tanittimi yapan hesaplar igerisinde en yiiksek gonderi sayisi
@roma’ya ait olmustur. En disik gonderi sayisina sahip Instagram hesabi ise @loveistanbul oldugu
gorilmiistiir. Marka kisiligini nasil yansittiklarini incelemek {izere sehirlere ait Instagram hesabinda yer alan
gonderilere uygulanan igerik analizi sonucunda, en fazla kullanilan marka kisiligi “olaganiistii”, “popiiler” ve
birden fazla kullanim olmustur. Sehirlerin kisilikleri sunumuna en fazla fotograf paylasimlarinda yer verildigi
gOrilmiistiir.
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BRAND PERSONALITY PRESENTATION OF EUROPEAN CITIES IN
SOCIAL MEDIA

Abstract

Today, social media has become convenient in terms of creating a brand identity and managing
corporate relations. Many brands maintain their corporate image and relations through social media.
Institutions or brands create their brand strategies for social media and carry out the brand management
process. Reaching the determined target audience, providing the corporate image, made the use of social
media obligatory. Being able to use technological changes and innovations has caused some changes in
modern life and marketing understanding. The traditional brand management process has been moved to the
social media, and social media has begun to be used as an identity building tool. This situation is also valid
for tourism cities and city marketing. European cities with tourist potential in terms of tourism, It creates a
corporate identity and presents it to people through social media. In this sense, it is necessary to understand
how the brand personality of cities is created and how it is reflected. City-place branding is theoretically
based on traditional branding principles developed for products. For this purpose, the social media accounts
of 6 European cities, which are the most visited Paris, London, Madrid, Greece, Rome and Istanbul, were
examined and the data were analyzed in the context of the destination brand personality dimension. It is
aimed to explain how often the tourism destination cities of Europe use social media and what kind of city
identity they establish in their posts. Among the accounts promoting the city, the highest number of posts
belonged to @roma. The Instagram account with the lowest number of posts is @loveistanbul. As a result of
the content analysis applied to the posts in the Instagram accounts of the cities to examine how they reflect
the brand personality, the most used brand personality was "extraordinary”, "popular” and multiple uses. It
has been seen that the presentation of the personalities of the cities is mostly included in the photo sharing.

Keywords: Corporate Communications, Destination Brand Personality, Social Media, City
Branding

Giris

Dijitallesme ile, sosyal medya platformlar1 ve kullanicilarinin artmasi, beraberinde
halkla iligkiler ve kurumsal iletisim baglaminda yenilik¢i uygulamalar1 da zorunlu hale
getirmistir. Boylelikle hedef kitleye ulagsmak, icerik olusturmak ve kurumsal giivenirligi
artirmak hizli ve pratik bir hale gelmistir (Cetintas, 2014). Belirlenen hedef kitlenin tutum
ve algilar1, olusturulmak istenen “kurumsal” kimlik ya da imaj olusturma siirecinde 6neme
sahip olmaktadir. Mesaj, igerikler yoluyla hedef kitleye sunularak, imajin olusum stirecine
baslanmaktadir (Tosun, 2003). Bu mesajlar zaman igerisinde yasanan teknolojik
degisikliklere uyarlanabilmekte ve gilincellenebilir olmasini gerektirmektedir. Stratejik bir

iletisimde, istenen davraniglar1 yansitan mesajlar gelistirmek gerekmektedir (Dolphin ve
Fan, 2000).

Yeni medya, fikirlerin paylasiminda hem fiziksel hem de sanal olabilen gelecekteki
topluluk ortamlarinin gelistirilmesi icin siyasi, kiiltiirel, sosyal ve is gruplari arasinda is
birligi firsatlar1 agmistir (Klaebe vd., 2007’den aktaran Hearn, vd. 2009). Giinlimiizde
calisanlarin sosyal medyaya katilimi, bir kurulusun kurumsal karakterini somutlagtirdiklari
ve kuruluslarmin giiclii temsilcileri olarak islev gorerek itibarini sekillendirdikleri i¢in her
zamankinden daha 6nemli olmaktadir (Dreher, 2014). Bilgi teknolojisinin araglart modern
yasamin bircok yoniinii degistirmektedir. Ozellikle sosyal medyanin ortaya ¢ikisi,
vatandaglar ve tiiketiciler arasinda ¢ok daha iyi bilgi paylasimi ve koordinasyon
potansiyelini ortaya ¢ikarmaktadir (Lyon ve Montgomery, 2013). Diinya, sosyal medyanin
bliylik miktarda veri iiretmesiyle giderek daha fazla sosyal olmaya devam etmektedir
(Silva vd., 2013).

Bolgesel rekabet giicii ve giiglii kentsel kimlikler paradoksal kavramlar olmamakla
birlikte, sinerjilerini kesfetmek, siirdiiriilebilir kalkinma i¢in bir firsat penceresi agmaktadir
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(Herge vd., 2015). Giinlimiiz diinyasinda sehirler; sakinleri, girisimcileri ve ziyaret¢ileri
¢ekmek ve elde tutmak igin giderek daha fazla rekabet etmektedir (Glinska ve Kilon,
2014). Rekabet ortaminda marka kisiliginin sosyal ve kendini ifade etme &zelligi,
katilimcinin memnuniyeti ve sadakatin Onciilii olarak da ifade edilmektedir (Muniz ve
Manchetti, 2012). Pazarlama stratejisinin belirlenmesi s6z konusu oldugunda da yine
markalasma ve marka kisiligi 6nem kazanmaktadir (Ksapi ve Cela, 2017). Bu dogrultuda
sehirler bir vizyon ve strateji olusturarak, belirli sektorler veya kiimeler igin stratejik
secimler yapmaktadir (Van Den Berg ve Braun, 2016). Sosyal medya pazarlamasi,
sirketlerin geleneksel tek yonlii kurumsal iletisim ¢iktisindan sirket ve tiiketici arasinda
genisletilmis bir diyaloga gecisi isaret ederek, paydaslariyla dogrudan ve aninda iletisim
kurmasina olanak tanimaktadir. Bu ¢aligma, sosyal medya ve kurumsal iletisim arasindaki
iliskiyi, sehir markalasmasi ve marka kisiligi boyutlar1 kavrami ile ele almaktadir.
Ozellikle sosyal medyanin halkla iliskiler icin kullanimina dikkat ¢ekerek, sehirlerin kendi
kimligini olusturmasi ve tanitimini nasil gergeklestirdigini aciklamaya calismaktadir.

1. Dijital Cagda Kurumsal iletisim Organizasyonu

Kurumsal iletisim caligsmalari aslinda sosyal medya devrinden 6nce de web siteleri
ile kurumsal ¢izgiyi sunmak i¢in sanal statik vitrinler olarak kullanmistir. Sirketle iletisim
kurmanin tek yolu 'bize ulasin' meniisii ve bir e-posta adresi olarak karsimiza ¢ikmistir
(Griffiths ve McLean, 2014). Paydaslarla bir diyalog veya topluluk duygusu olusturma
kapasitesi ¢ekici dahi olsa, biiyiik 6l¢iide gercek bir diyalogu siirdiirmek i¢in gereken insan
kaynagi konusundaki endiseler nedeniyle, bilgi tek yonlii yaymlanmaktadir (Carim ve
Warwick, 2019). Oysaki halkla iliskiler kampanyasinin veya programinin gergek iletisimi,
dagitim i¢in sayisiz secenege sahip olmaktadir (Matthews, 2010). Hedef kitle ile gii¢lii bir
iletisimin saglanmasina olanak saglayan ve miisterilerle iliski kurmada kullanimi
yayginlagan sosyal medya, disiplinli iligkiler saglamaya dayanmaktadir. Halkla iligkiler
pratisyenlerinin halklarin1 sohbete dahil ederek, sosyal medyanin hizi ve her yerde
bulunmasi halkla iliskileri 'bir organizasyon ile izleyicileri arasinda siirekli bir diyalog'
haline getirmistir (Evans vd., 2011°den aktaran Carim ve Warwick, 2013). Boylelikle
kurumsal yonetim faaliyetlerine bireylerin katilimi da agik hale gelmistir (Kus, 2016: s. 26-
27). Bu anlamda sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyanin satis, pazarlama, miisteri
hizmetleri ve halkla iliskiler kullanimini igeren ve bu geleneksel olarak ayri1 kurumsal
departmanlarin entegrasyonunu ifade etmektedir (Matthews, 2010). Kuruluslar, kurumdaki
departmanlarin entegre bir sekilde isleyebilmesi i¢in piyasalari ve paydas ortamlarini
yorumlayarak vizyonlarini ve i modellerini tanimlayarak ¢evrelerini hayata ge¢irmektedir
(Zerfass ve Sherzada, 2015). Disiplinli bir kurumsal organizasyon ve kurumsal diizeyde
pazarlamanin 6nemli bir 6zelligi, ¢coklu paydas gruplart ve aglari ile ¢oklu degisim
iligkileriyle ilgilenerek, ge¢misin iliskilerine ve gelecegin bu miistakbel iliskilerine de
baglilik oldugu i¢in zamansal boyuta 6nem atfedilmektedir (Balmer ve Greyser, 2006).
Sosyal medya pazarlamasi, gectigimiz on yilda kurumsal iletisim alaninda en degerli
stratejik aracglardan biri olarak kabul edilmekte ve kurumlarin tanmitim islevinde rol
oynayacak ¢ok dnemli bir rolii bulunmaktadir. ( Winner, 1993’ten aktaran Dolphin ve Fan,
2000). Giiniimiizde kurumsal iletisim anlayisi, teknolojik gelismelerle uyum igerisinde,
samimi bir sekilde sohbet ortami yaratilarak hedef kitle ile gii¢lii bir bag kurmaya
caligmaktadir. Sosyal medya araciligi ile olusturulan bu bag, hedef kitleye aktarilmasi
istenen mesaj1 giincel ve ¢esitli iceriklerle desteklemektedir.
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2. Destinasyon Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markay1 diger rakiplerinden ayiracak, hatta 6ne ¢ikaracak bir glice
sahip olmasi gereken bir unsur olarak tanimlanmaktadir. Kisilik, markay1 bir insan
formuna doniistiirerek, hedef kitleyi kendisiyle 6zdeslestirmektedir (Yiicel ve Halifeoglu,
2017). Aym1 zamanda kisinin, marka ya da kuruma yonelik olusturulmasi amaclanan
diisiince ve imajin olusturulmas1 saglamaktadir (Yilmaz, 2007). Ozellikle rekabet
ortaminda farklilasmanin soyut niteliklerinden biri olarak (Muniz ve Marchetti, 2012),
pazarlama etkinliklerini artirmaktadir (Sung ve Kim, 2010). Markalar {iriinlere yonelik
kisilik olusturma yoluna giderek, bireylere “kendi ideal benliklerini” sunmaktadir. Bir
bireyin ger¢ek veya ideal benligini tutarli ve ayirt edici bir sekilde tanimlayan insan
Ozellikleri ile bir markayr tanimlayanlar arasindaki uyum ne kadar fazlaysa, marka
tercihinin de o kadar biiyiik oldugu ileri siiriilmektedir (Malhotra 1988; Sirgy 1982, Keller
1993°ten aktaran Aaker, 1997). Marka kisiligi olusturma calismalar1 dogrudan bir {iriin
grubuna yonelik olmaktan Gteye, turizmi artirmak amaciyla kullanilan bir kurumsal iliski
faaliyetini yiiriitmek amaciyla da yapilmaktadir. Ozellikle turizm potansiyeli yiiksek olan
diinya sehirleri, sosyal medyanin giiciinden yararlanmak amac1 ile kurumsal iligkilerini bu
dogrultuda yiiriitebilmektedir. Gilinlimiizde bir¢ok sehir ve bolge benzersiz bir marka
kimligine sahip olmayr amaglamaktadir (Glinska, Kilon, 2014). Sehir markalagmasi,
insanlarin algilarina ve imajlarina odaklanarak ve onlar1 sehri ve gelecegini sekillendirmek
icin tasarlanmig, organize edilmis faaliyetlerin kalbine yerlestirmektedir (Kavaratzis,
2007). Biitiin markalagsma calismalari, bir iriine belirli ve daha ayirt edici bir kimlik
kazandirmaya c¢alismakta ve Ozlinde ¢ogu sehir pazarlamasinin sehirler igin yapmaya
calistig1 da bu tanimi ifade etmektedir (Kasapi ve Cela, 2017). Cografi agidan bakildiginda,
iriin ve sehir pazarlamasi arasindaki en 6nemli fark, bolgelerin dogasiyla ilgili olarak,
insanlar1 lirtinlerden daha fazla etkilemektedir (Hospers, 2010).

Sekil 1. 5 Ana Marka Kisilik Boyutu

Marka Kisiligi
Samimi Heyecan Yetkinlik Seckinlik Dayamkhhkk
Gergekei Cesaretli Giivenilir Ust simif Disadéniik
Diiriist Coskulu Zeki Cekici Sert
Erdemli Yaratici Basarih
Neseli Giincel

Kaynak: 5 Marka Kisilik Boyutu, Aaker, (1997), 347-356.

Destinasyonlarin temsili unsuru ve bunlarin yeniden olusturulmasi, farkli kitlelerle
iletisim kurmada 6nemini korusa da isletme tercihi ve kararlarinda duygusal ve deneyimsel
faydalarin 6nemi giderek daha fazla kabul gormektedir. Turist-destinasyon Kkisilik
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benzerliginin turist memnuniyetini ve destinasyona iliskin tavsiyeleri artirdigini da ortaya
koymaktadir (Hanna ve Rowley, 2019). Kisiye prestij katabildigi gibi belli bir grubun
tiyesi de yapabilmektedir (Sung ve Kim, 2010).

Tablo 1. Destinasyon ve Yer Marka Kisiligi Boyutlari

Yeterlilik | Muhafazakarhk Heyecan Kaotiiciil Baniscil Dayamkhhk
Lider Koyli Seckin Kurnaz Samimi Korkak
Olgun Zayif Popiiler Saygin Modern Sertlik

Zeki Dindar Olagantistii Yiizstiz Makul Kaba
Suskun Din Yaratict Cimri Hosgorila | Asi

Giiclii Havali Sik Bencil Bariseil Sert

Kaynak: “Destinasyon Marka Kisiligi Boyutlar1”. Hanna, Rowley, (2019).

Yeni medya, platform cesitliginin ve kullanict sayisinin artmasiyla, tipki DNA’y1
birbirine baglayan molekiiler gibi bir forma doniismektedir. Mash-up'lar (birden ¢ok icerik
kaynagimi ve dagitilmis isleme modiillerini birlestiren web uygulamalari), cografi
haritalarda gezinmek i¢in basit bir arayiiz saglayan Google Haritalar da ("neocografya"
olarak adlandirilan bir slire¢ vardir) ve cevrimigi kitapgilarini kullanici tarafindan
olusturulan incelemelerle tamamlayan Amazon 6rnek gosterilmektedir. Bu basarinin sirri,
her yeni yinelemenin kullanicilar icin iletisimsel deger katmasi gerceginden
kaynaklanmaktadir (Hearn vd., 2009). Bu nedenle, sosyal medya risklerinin bir sirketin
veya tiim bir sektoriin itibar tizerinde genis kapsamli etkileri olabilir. Sosyal medyada
sOylenen bir sey sonsuza kadar siirebilir ve miisteriler, gazeteciler, diizenleyiciler ve
rakipler dahil herkes tarafindan erisilebilir olabilmektedir (Agresta ve Bonin, 2011’den
aktaran Dreher, 2014). Sosyal medyanin sahip oldugu bu giig, sehirlerin pazarlama
cabalar ile birlestiginde hedef kitle tizerinde olusturulmak istenen imaj ve marka kimligi
yaratmak daha uygulanabilir hale gelmektedir. Turizm sehirlerinin markalasma faaliyetleri,
yalnizca ziyaretcileri cekmeye odaklanan turizm destinasyonlart olmamakla birlikte,
markalagma stratejisinin etkinligini degil, ayn1 zamanda sehrin karakterini de ortaya
koymaktadir (Shirvani Dasgerdi ve De Luca, 2019). Giiniimiizde sehirler, markalagsma
yolunda tiim diinyaya tanitimin1 yaparken temel karakteristik ozelliklerini vurgulayarak
dikkat ¢ekmeye ¢alismaktadir. Sehirler sahip oldugu cografi, tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerine
uygun olacak bir kimlik yansitmaktadir. Boylelikle kullanicilar kendileri ile 6zdeslestirdigi
sehirler hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olmaktadir.

3. Sehir Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Kullanimi

Sehir markalasmasi, yer markalagsmasinin bir alt alani olarak teorik koklerini
geleneksel marka yonetiminin iiriinler i¢in gelistirdigi markalagsma ilkelerinde bulmaktadir
(Yoo, Donthu ve Lee, 2000°den aktaran Acuti vd., 2018). Kiiresellesme olgusu ve bilgi
cagmin yikselisi, kasabalar ve sehirlerarasinda bolgesel, ulusal ve bazen de uluslararasi
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Olcekte rekabeti tetiklemis ve yogunlastirmistir (Van Den Berg ve Braun, 2016). Sehirlere
gecis ve modern iletisim teknolojilerinin gelisimi, insanlar1 dogduklar1 topluluklardan
ozgiirlestirmektedir (Boy ve Uitermark, 2020). Diinya iizerinde her sehrin kendi ekonomik
giicleri, tretim faktorleri, kiltiiri, gelenekleri ve tarihi gegmisi, dogal ¢evresi, belirli bir
yasam kalitesi diizeyi bulunmaktadir (Metaxas, 2003). Sehir planlayicilar1 veya yer
yoneticileri, yerin marka kimligini olusturan bir dizi pazarlama yontemi ve teknigi
kullanmaktadir (Shirvani Dasgerdi ve De Luca, 2019). Sehir planlayicilari, yiirlitmiis
oldugu pazarlama ¢alismalar1 ile belirli hedef gruplari ¢cekmeyi ve elde tutmayr amaglayan
tim bu farkli, ilgili faaliyetleri igeren, belirli bir sehir i¢in uzun vadeli bir siire¢ veya
politika araci olarak kullanilmaktadir (Lombarts, 2008, p. 15°ten aktaran Hospers, 2010).
Sehirleri ziyaret etmek, yurtdisina ziyaretin baslica nedenlerinden biri olarak kabul
edilmektedir (Limburg, 1998). Sadece iilkeler arasinda degil, sehirler arasinda da rekabet
giderek kizigmaktadir. Baz1 sehirler potansiyel turistlerin tiim dikkatini ¢cekerken, digerleri
onlarin goziinde daha goriinmez hale geliyor ve turistik destinasyonlar olarak ¢ekiciligini
kaybetmektedir (Herget vd., 2015). Bazi sehirler ise sehir kullanicilarini (pazarlama
sozliiglindeki miisterilerde) bir baslangic noktasi olarak alarak web sitelerini yeniden
gelistirerek, sosyal medyay1 aktif kullanmaya baglamistir (Braun, 2008, s:2). Sosyal
medya, sehir dinamiklerinin sosyal medyaya yonelik faaliyetlerini daha iyi anlamak i¢in
potansiyel olarak yararli bilgi kaynagi olarak goriilmistiir (Liu ve Jansson, 2017).
Ozellikle dijitallesme ile sosyal medya kullanimmnin yayginlagmasi, sanal diinyadaki
kamusal alani olusturmus ve pazarlama calismalarina katkida bulunmustur (Toscano,
2017). Sosyal medya katilimer bir etkilesim ortami oldugundan kurumsal bir mesaj1 sosyal
mesaj olarak goriilen bir seye doniistiirmek i¢in kullanmanin 6nemli bir degeri
bulunmaktadir. Bunu basarmak i¢in sirketlerin sdylenenleri ve hatta daha da 6nemlisi “bu
mesajin kimden geldigini” dikkatle yonetmeleri gerekmektedir (Taylor, Lewin, Srutton,
2011°den aktaran Kilgour vd., 2015).

Sosyal medya pazarlama alaninda siklikla kullanilan Instagram, 2010 yilinda
olusturulmus ve kullanicilarin fotograf yiikleyebildigi, Instagram hesaplarini diger sosyal
ag hizmetlerine ekleyebildigi ve diger kullanicilarin yaymlarini takip edebildigi bir mecra
olarak Onemini siirdiirmektedir. Kullanict ayrica her bir resimle bir konum
iliskilendirebilmektedir (Silva vd., 2013). igerik paylasimlarini video formatlar1 ve kiigiik
hikayelerle de destekleyen Instagram (Ince ve Bozyigit, 2018), sosyal paylasim ag
kullanicilarini etkin bir sekilde sanal diinyaya dahil etmektedir (Ertiirk ve Eray, 2015: 63).
Ayn1 zamanda Facebook, Twitter, Foursquare ve Instagram gibi kentsel ¢evreyi, insan
yagsam kalitesini ve sehir isletim sistemlerini iyilestirme potansiyeline sahip olduklari i¢in
kentsel bilgi islemde oOnemli bir islev oynayabilecek onlarca farkli sosyal ag sitesi
bulunmaktadir (Silva vd., 2013). Instagram, bir uygulama olarak sehirlerin tanitilmasi ve
enformasyonun yayilmasinda gii¢clii bir uyum gostermektedir (Budge, 2020). Sosyal
medyada, ozellikle fotograf ve video gibi gorsel iceriklerin iiretildigi Instagram’da sehirler
kendi tanitimin1 kolayca yapabilmekte ve hedef kitleye kisa siirede ulasabilmektedir.
Kullanicilarin fiziki olarak ziyaret etme olanagi bulamadig sehirleri Instagram sayesinde
gorebilmekte, bu sehirlerle ilgili gelismelerden kisa siirede haberdar olmaktadir. Bu
tanitim, sehirlerin taninmasindan ¢ok daha fazlasini kapsamakta, sistematik bir kurumsal
faaliyetin sosyal medya iizerinden isleyisini ortaya koymaktadir.
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4, Arastirmanin Amaci

Dijitallesme ile yayginlasan sosyal medya kullanimi, bir¢ok alanda teknolojik
gelismelere uyum saglayarak kiiltiirel, ekonomik ve sosyal alanlarda kullanimi artmistir.
Sosyal medya, 6zellikle hedef kitleye ulasmak, gelismelere ve teknolojiye uyum saglamak
isteyen sehirlere i¢in tanitim ve pazarlama olanagi saglamaktadir. Sehir pazarlamasinda,
iilke ve diinya genelinde tanitimini yapan ve tipki kurumsal bir kimlik yapisi ile sosyal
medya igeriklerini olusturan bir¢ok diinya sehri, Instagram aracilifiyla giincel igerikler
olusturarak belirli bir hedef kitlesi elde etmektedir. Bu sehirlerin hedef kitleye ulagsmada,
varligini siirdiirmede ve korumada izledigi iletisim faaliyetlerinde, sosyal medyay1 nasil
kullandig1 ifade edilmistir. Avrupa’nin en ¢ok ziyaret edilen 6 sehrine ait Instagram
hesaplarinin igerikleri analiz edilmistir.

5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Sehir pazarlama ve markalagsma faaliyetleri dogrultusunda, sehirlerin kisilik
sunumlarini agiklamak amaciyla Statista web sitesi lizerinden belirlenen “Avrupa’nin en
¢ok ziyaret edilen (Londra, Berlin, Madrid, Istanbul, Atina ve Roma) 6 schir turizm
destinasyonu olarak belirlenmistir. Arastirma dogrultusunda 5 sehir ve 1 iilkeye ait
Instagram hesaplart belirlenmistir. Sehirlere ve Yunanistan’a ait Instagram hesaplar1 1
Nisan-17 Mayis 2022 tarihleri arasinda yapmis oldugu paylasimlar incelenmistir.
Orneklem olarak, Atina sehrini incelemeye yonelik resmi bir Instagram hesabi
bulunmadigindan, Yunanistan’in resmi Instagram hesabi @yvisitgreecegr 6rneklem olarak
secilmis, yalnizca Atina’ya yonelik paylasimlar baz almmustir. Madrid ve Istanbul
sehirlerinin resmi Instagram hesab1 bulunmadigindan Istanbul icin @loveistanbul ve
Madrid i¢in @visita_madrid Instagram hesaplar1 6rnekleme dahil edilmistir.

6. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada nicel arastirma yontemi uygulanmis olup, 6 turizm destinasyonuna
ait; @visitlondon, @visit_berlin, @roma, @visitgreecegr, @visita_madrid, @loveistanbul
Instagram hesaplari icerik analizine tabi tutulmustur. Icerik analizi, metinlerin yada metin
topluluklarmin iginde yer alan kelimeler ya da kavramlarin varligini, anlamlarini ve
iliskilerini belirlemede, analiz ederek dokiimanlardaki mesaja iliskin ¢ikarimlarda
bulunmaya yonelik yapilan bir yontemdir. (Biyiikoztirk vd., 2008, 253). Hanna ve
Rawley (2019)’in olusturdugu yer ve sehir pazarlamasina yonelik; sehirlerin karakteristik
ozelliklerini belirleyen “6 ana destinasyon marka kisilikleri boyutlar1” ve alt kategorileri
ile sehirlere ait yapilan paylasim igerikleri ve sayilari analiz edilmistir. ¢alisma kapsaminda
belirlenen sehirlere ait Instagram hesaplar1 1 Nisan 2022 — 17 Mayis 2022 tarihleri
arasinda incelenerek, Instagram hesaplarindan yapilan fotograf ve video paylasimlari
sayilari, marka kisilik boyutlar1 sehirlere gore ayr1 olarak ifade edilmistir. igerik analizine
tabi tutulan verilerin SPSS 15 programinda marka kisiliklerine iligkin betimsel istatistikler
capraz tablo ve frekans analizi ile ifade edilmistir. Instagram kullanimina yonelik sehir ve
tilkelerin kurumsal kimlik olustururken hangi marka kisilik o6zelliklerini yansittig:
aciklanmak istenmistir.

7. Bulgular

Tablo 2’de, turizm destinasyonlarinin Instagram hesaplara iliskin takipgi
sayilarina bakildiginda 1,1 Milyon ile en yiiksek takipgiye @visitlondon’in, en diisiik
takip¢i sayisinin ise 2464 ile @loveistanbul’a ait oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2. Turizm Destinasyonlarina Ait Instagram Hesaplarina iliskin Takipci ve
Takip Edilen Instagram Hesabi Sayisi

Sehirler Takipci Sayisi Takip Edilen Sayis1
@Iloveistanbul 2464 168
@uvisitgreecegr 627 Bin 150
@visit_berlin 306 Bin 406
@visitlondon 1,1 Milyon 3072
@uvisita_madrid 148 Bin 94

@roma 294 Bin 69

Tablo 3’te sehir destinasyonlarinin sosyal medya hesaplarinda 1 Nisan 2022- 17
Mayis 2022 tarihleri arasindaki fotograf ve video gonderileri sayilar1 verilmistir. Tabloya
bakildiginda en yiiksek gonderi sayist (@roma hesabina ait 145 gonderiden, en diisiik ise
@loveistanbul hesabina iliskin 36 gonderiden olugmaktadir.

Tablo 3. Turizm Destinasyonlarina Ait Instagram Hesaplarinin Paylasim Tiirii ve
Sayilarina Ait Bilgiler

Sehirler Fotograf Video Toplam

Gonderi
@loveistanbul 29 7 36
@uvisitgreecegr 42 7 49
@uvisit_berlin 42 4 46
@visitlondon 83 11 94
@visita_madrid 40 5 45
@roma 86 59 145
Toplam 322 93 415

paylasim

7.1. Instagram gonderilerinde “Turizm destinasyonlart marka Kisilik boyutlar1”
kullanimi

Arastirma kapsaminda orneklem olarak secilen 6 turizm destinasyonun Instagram
gonderilerinde 20 marka kisilik boyutunu (Lider, giiclii, kirsal, dini, yoksul, elit,
olaganiistii, popiiler, yaratici, sik, saygin, kendini arayan, samimi, modern, hosgoriili,
huzurlu, kaba, sert, birden fazla kullanim) kullanimi tablolarla ifade edilmistir. Turizm
destinasyonlarinin Instagram gonderilerinde marka kisilik sunumlarin1 fotograf ve
videolarla hangi marka kisilik boyutlarina yer verdikleri agiklanmak istenmistir.

Tablo 4’te “Lider” marka kisiligi kullanimi1 yiizde 2,1 @visitlondon ve yiizde 1,4
ile @roma hesaplarina aittir.
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Tablo 4. “Lider” Marka Kisilik Boyutu Kullanim

Var Yok Toplam

@uvisit_berlin 0 46 46
,0% 100,0% 100,0%

@visitlondon 2 92 94
2,1% 97,9% 100,0%

@visitgreecegr 0 49 49
,0% 100,0% 100,0%

@visita_madrid 0 45 45
,0% 100,0% 100,0%

@loveistanbul 1 35 36
2,8% 97,2% 100,0%

@roma 2 143 145
1,4% 98,6% 100,0%

Toplam 5 410 415
1,2% 98,8% 100,0%

Tablo 5’te ise gonderilerdeki “giiclii” marka kisiligi sunumunun en yiiksek ylizde
5,6 @loveistanbul ve yiizde 4,1 ile @roma hesabina ait oldugu goriilmekte, @visitgreecegr
ise “giiclii” marka kisiligi sunumuna hicbir génderide yer vermemistir.

Tablo 5. “Giiglii” Marka Kisilik Boyutu Kullanimi

Var Yok Toplam

@visit_berlin 1 45 46
2,2% 97,8% 100,0%

@visitlondon 3 91 94
3,2% 96,8% 100,0%

@uvisitgreecegr 0 49 49
,0% 100,0% 100,0%

@visita_madrid 1 44 45
2,2% 97,8% 100,0%

@loveistanbul 2 34 36
5,6% 94,4% 100,0%

@roma 6 139 145
4,1% 95,9% 100,0%

13
402 41

Toplam 3,1% 96,%% 100,8%

Tablo 6’da yer verilen sehirlerin “kirsal” marka kisilik boyutuna iliskin paylagim
yizde 4,1 en fazla ile Atina’ya ait @visitgreecegr hesabindan yapilmistir. Sehirlere ait
toplam yapilan paylasimlarin yiizde 99’unda kirsal marka kisilik boyutuna yer
verilmemistir.
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Tablo 6. “Kirsal” Marka Kisilik Boyutu Kullanim

Var Yok Toplam

@visit_berlin 1 45 46
2,2% 97,8% 100,0%

@visitlondon 0 94 94
,0% 100,0% 100,0%

@visitgreecegr 2 47 49
4,1% 95,9% 100,0%

@visita_madrid 0 45 45
0% 100,0% 100,0%

@loveistanbul 0 36 36
,0% 100,0% 100,0%

@roma 1 144 145
1% 99,3% 100,0%

Toplam 4 411 415
1,0% 99,0% 100,0%

Tablo 7’de sehirlere ait gonderilerin “dini” marka kisilik boyutu sunumuna iliskin
en yiiksek orana ylizde 22,2 ile @loveistanbul sahip olurken, @visitberlin, @visitgreecegr
ve (@visita_madrid gonderilerinde dini 6gelere yer vermemistir.

Tablo 7. “Dini” Marka Kisilik Boyutu Kullanim

Var Yok Toplam

@visit_berlin 0 46 46
,0% 100,0% 100,0%

@visitlondon 2 92 94
2,1% 97,9% 100,0%

@uvisitgreecegr 0 49 49
,0% 100,0% 100,0%

@uvisita_madrid 0 45 45
,0% 100,0% 100,0%

@loveistanbul 8 28 36
22.2% 77,8% 100,0%

@roma 2 143 145
1,4% 98,6% 100,0%

Toplam 12 403 415
2,9% 97,1% 100,0%
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7.1.2. Istanbul Sehrine Ait Dini Marka Kisilik Sunumuna Iliskin Gérsel Kullanim

Gorsel 1 ve 2. @loveistanbul Instagram Hesabina Ait “Dini” Ogelerin Kullanildig
Fotograf Ornekleri

@ loveistanbul : @ loveistanbul

o4 istanbul.com
R, -

e g R A -~

i,

25 begenme O Q V N
loveistanbul [lGiizel sehir, istanbul... . . . . #bosphorus =

g 19 begenme
#turkey 0910691617 #trending #istanbulcom R o )
#istanbulcom #istanbulcom #istanbulcom #istanbulcom loveistanbul Who do you want to visit Istanbul with? Tag
#istanbulcom #istanbulcom them below to show some love...... devami
2 yorumun timini gor 1 yorumu gor
7 Nisan * Aslina Bak 8 Mayis - Gevirisine bak

“Yoksul” marka kisilik boyutunun sunumuna iliskin verilerin yer aldig1 tablo 8’de,
yalnizca @roma hesabinin bu 6geye yer verdigi goriilmektedir.

Tablo 8. “Yoksul” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam

@uvisit_berlin 0 46 46
,0% 100,0% 100,0%

@visitlondon 0 94 94
,0% 100,0% 100,0%

@uvisitgreecegr 0 49 49
,0% 100,0% 100,0%

@visita_madrid 0 45 45
,0% 100,0% 100,0%

@loveistanbul 0 36 36
,0% 100,0% 100,0%

@roma 1 144 145
1% 99,3% 100,0%

Toplam 1 414 415
2% 99,8% 100,0%

Tablo 9’da yer alan verilere gore elit 6gelerin en yiiksek kullanildig1 sehir
destinasyonlarina iliskin Instagram hesaplarinin yiizde 12,8 @yvisitlondon ve yiizde 8,3 ile
@roma oldugu goriilmektedir. Elit 6gelere yalnizca @yvisitgreecegr yer vermemistir.
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Tablo 9. “Elit” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam

@visit_berlin 4 42 46
8,7% 91,3% 100,0%

@visitlondon 12 82 94
12,8% 87,2% 100,0%

@visitgreecegr 0 49 49
,0% 100,0% 100,0%

@ViSita_madrid 3 42 45
6,7% 93,3% 100,0%

1
. 35 36
0,

@loveistanbul 2,8% 97.2% 100,0%

@roma 12 133 145
8,3% 91,7% 100,0%

Toplam 32 383 415
7,7% 92,3% 100,0%

Tablo 10°da “popiiler” marka kisiligi sunumuna iligskin veriler yer almaktadir.
verilere gore en yiiksek kullanimin @roma’ya ait oldugu goriiliirken, en az kullaniminin
ise (@visit_berlin hesabina aittir.

Tablo 10. “Popiiler” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam

@visit_berlin 2 44 46
4,3% 95,7% 100,0%

@visitlondon 6 88 94
6,4% 93,6% 100,0%

@visitgreecegr 3 46 49
6,1% 93,9% 100,0%

@visita_madrid 6 39 45
13,3% 86,7% 100,0%

@loveistanbul 9 27 36
25,0% 75,0% 100,0%

@roma 30 115 145
20,7% 79,3% 100,0%

Toplam 56 359 415
13,5% 86,5% 100,0%

“Olaganiistii” marka kisiligine iligkin verilerin yer aldig1 tablo 11°de en yiiksek
yiizdeye ylzde 49 ile @visitgreecegr, en diisiik ylizdeye ise @visit berlin ve
@loveistanbul sahiptir.

208



INIF E-DERGI

Kasim, 2022, 7(2), 197-219.

Tablo 11. “Olaganiistii” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam

@visit_berlin 2 44 46
4,3% 95,7% 100,0%

@visitlondon 10 84 94
10,6% 89,4% 100,0%

@visitgreecegr 24 25 49
49,0% 51,0% 100,0%

@visita_madrid 10 35 45
22,2% 77,8% 100,0%

@loveistanbul 2 34 36
5,6% 94,4% 100,0%

@roma 19 126 145
13,1% 86,9% 100,0%

Toplam 67 348 415
16,1% 83,9% 100,0%

Tablo 12’de verilen “yaratic1” 6gelere yer veren (@rome ve @visit_berlin en yiiksek

orana sahipken, @visitgreecegr bu 6geye gonderilerinde yer vermemistir.

Tablo 12. “Yaratic1” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam

@uvisit_berlin 5 41 46
10,9% 89,1% 100,0%

@visitlondon 3 91 94
3,2% 96,8% 100,0%

@visitgreecegr 0 49 49
,0% 100,0% 100,0%

@visita_madrid 41 45
8,9% 91,1% 100,0%

@loveistanbul 2 34 36
5,6% 94,4% 100,0%

@roma 8 137 145
5,5% 94,5% 100,0%

Toplam 22 393 415
5,3% 94,7% 100,0%

Tablo 13’te “Sik” marka kisiligi Ogelerine en ¢ok yiizde 3,4 ile @roma yer

verirken, @visit_berlin ve @visitlondon bu 6geye gonderilerinde yer vermemistir.
Tablo 13. “Si1k” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam

@uvisit_berlin 0 46 46
,0% 100,0% 100,0%

@visitlondon 0 94 94
,0% 100,0% 100,0%

@visitgreecegr 1 48 49
2,0% 98,0% 100,0%

@visita_madrid 1 44 45
2,2% 97,8% 100,0%

@loveistanbul 1 35 36
2,8% 97,2% 100,0%

@roma 5 140 145
3,4% 96,6% 100,0%

Toplam 8 407 415
1,9% 98,1% 100,0%
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Tablo 14’te “Saygmn” marka kisiligini yansitan en yiiksek gonderi sayisina sahip
destinasyon Instagram hesab1 yiizde 4,1 ile @roma olurken, @visit_berlin, @visitgreecegr,
@visita_madrid ve @loveistanbul bu 6geye yer vermemistir.

Tablo 14. “Saygin” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam

@uvisit_berlin 0 46 46
,0% 100,0% 100,0%

@visitlondon 1 93 94
1,1% 98,9% 100,0%

@visitgreecegr 0 49 49
,0% 100,0% 100,0%

@visita_madrid 0 45 45
,0% 100,0% 100,0%

@loveistanbul 0 36 36
,0% 100,0% 100,0%

@roma 6 139 145
4,1% 95,9% 100,0%

Toplam 7 408 415
1,7% 98,3% 100,0%

Tablo 15°te “Kendini Arayan” marka kisilik sunumunu yansitan génderi oranina
yiizde 6,7 ile @visita_madrid, gonderilerinde higbir sekilde yer vermeyen Instagram hesabi
ise (@visit_berlin olmaktadir.

Tablo 15. “Kendini Arayan” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam

@uvisit_berlin 0 46 46
,0% 100,0% 100,0%

@visitlondon 2 92 94
2,1% 97,9% 100,0%

@visitgreecegr 2 47 49
4,1% 95,9% 100,0%

@visita_madrid 3 42 45
6,7% 93,3% 100,0%

@loveistanbul 2 34 36
5,6% 94,4% 100,0%
@roma 2 143 1010480/0

1,4% 98,6% '

Toplam 11 404 415

2,7% 97,3% 100,0%

Tablo 16’da “Samimi” marka kisiligine ait 6gelere paylasimlarinda en c¢ok yer
veren Instagram hesabinin ylizde 13,3 ile @visita madrid ve yilizde 7,4 ile @visitlondon
oldugu, yiizde 1 ile en diigiik kullanimin @visit_berlin’e ait oldugu goriilmektedir.
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Tablo 16. “Samimi” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam
@visit_berlin 1 45 46
2,2% 97,8% 100,0%
@visitlondon 7 87 94
7,4% 92,6% 100,0%
@visitgreecegr 3 46 49
6,1% 93,9% 100,0%
@uvisita_madrid 6 39 45
13,3% 86,7% 100,0%
@loveistanbul 3 33 36
8,3% 91,7% 100,0%
@roma 4 141 145
2,8% 97,2% 100,0%
Toplam 24 391 415
5,8% 94,2% 100,0%

Tablo 17°de “Modern” marka kisiligine iliskin en yiiksek yilizde 39,1 ile
@uvisit_berlin olurken, en diisiik ylizde ise yiizde 1 ile @visitgreecegr ve @loveistanbul’a
aittir.

Tablo 17. “Modern” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam
@visit_berlin 18 28 46
39,1% 60,9% 100,0%
@visitlondon 21 73 94
22,3% 77,7% 100,0%
@visitgreecegr 1 48 49
2,0% 98,0% 100,0%
@uvisita_madrid 7 38 45
15,6% 84,4% 100,0%
@loveistanbul 1 35 36
2,8% 97,2% 100,0%
@roma 8 137 145
5,5% 94,5% 100,0%
Toplam 56 359 415
13,5% 86,5% 100,0%

“Hosgoriilii” marka kisilik boyutuna iliskin verilerin yer aldigi tablo 18’e
baktigimizda, en kullanim @roma’ya aittir. Paylasimlarinda hosgoriilii marka kisiligine yer
vermeyen ise @visitgreecegr ve @loveistanbul’dur.

Tablo 18. “Hosgoriilii” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam
@visit_berlin 3 43 46
6,5% 93,5% 100,0%
@visit 1 93 94
london 1,1% 98,9% 100,0%
@visitgreecegr 0 49 49
,0% 100,0% 100,0%
@visita_madrid 2 43 45
4,4% 95,6% 100,0%
@loveistanbul 0 36 36
,0% 100,0% 100,0%
@roma 10 135 145
6,9% 93,1% 100,0%
Toplam 16 399 415
3,9% 96,1% 100,0%
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Tablo 19’a gore “Huzurlu” marka kisiligini yansitan destinasyonlar @visitgreecegr
yiizde 16,3 ve @visitlondon 13,8 yiizdeyle en yiiksek kullanima sahiptir.

Tablo 19. “Huzurlu” Marka Kisilik Boyutu

Var Yok Toplam

@visit_berlin 5 41 46
10,9% 89,1% 100,0%

@visitlondon 13 81 94
13,8% 86,2% 100,0%

@visitgreecegr 8 41 49
16,3% 83,7% 100,0%

@visita_madrid 2 43 45
4,4% 95,6% 100,0%

@loveistanbul 2 34 36
5,6% 94,4% 100,0%

@roma 5 140 145
3,4% 96,6% 100,0%

Toplam 35 380 415
8,4% 91,6% 100,0%

Tablo 20’ye bakildiginda ise higbir sehir, gonderisinde ‘“kaba” marka kisiligi
sunumuna yer vermemistir.

Tablo 20. Kaba” Marka Kisilik Boyutu

Yok Toplam
@visit_berlin 46 46
100,0% 100,0%
@visitlondon 94 94
100,0% 100,0%
@visitgreecegr 49 49
100,0% 100,0%
@visita_madrid 45 45
100,0% 100,0%
@loveistanbul 36 36
100,0% 100,0%
@roma 145 145
100,0% 100,0%
Toplam 415 415
100,0% 100,0%

Yine tablo 21’e bakildiginda “Sert” marka kisiligine sehirlere ait Instagram
gonderilerinde yer verilmemistir.

Tablo 21. “Sert” Marka Kisilik Boyutu

Yok Toplam

@visit_berlin 46 46
100,0% 100,0%

@visitlondon 94 94
100,0% 100,0%

@visitgreecegr 49 49
100,0% 100,0%

@visita_madrid 45 45
100,0% 100,0%

@Iloveistanbul 36 36
100,0% 100,0%
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@roma 145 145
100,0% 100,0%

Toplam 415 415
100,0% 100,0%

Son olarak tablo 22 incelendiginde destinasyonlara ait Instagram hesaplarinda yer
alan gonderilerde birden fazla marka kisiliginin kullanildig1 veriler yer almaktadir. Tablo
4.19 incelendiginde marka kisiliklerinin birden fazla ayni1 gonderide kullanim1 yiizde 16,6
ile en yiiksek @roma’da, en diisiik ise yiizde 2,2 ile @visitamadrid’te kullanilmistir.

Tablo 22. Birden Fazla Marka Kisiliginin Bir Arada Kullanimi

Var Yok Toplam

@visit_berlin 3 43 46
6,5% 93,5% 100,0%

@uvisitlondon 11 83 94
11,7% 88,3% 100,0%

@visitgreecegr 5 44 49
10,2% 89,8% 100,0%

@visita_madrid 1 44 45
2,2% 97,8% 100,0%

@Iloveistanbul 2 34 36
5,6% 94,4% 100,0%

@roma 24 121 145
16,6% 83,4% 100,0%

Toplam 46 369 415
11,1% 88,9% 100,0%

7.1.3. Roma’min Lider-Gii¢lii Marka Kisiligi Su_pumu ve Londra’nin Modern-Popiiler
Marka Kisilik Sunum Ornegi

Gorsel 3’te yer alan gorselde Roma Imparatorlugu dénemine ait bir asker, antik
roma mimarisi lizerinde yer almaktadir. Roma’nin diinya iizerinde popiiler turistik
noktalar1 arasinda yer almasiyla beraber, fotografta arkeolojik yapi ve militarize unsurlar
bir arada kullanilmistir. Roma, tarihi yapilari ile popiiler bir destinasyon olarak sunulsa da,
lider ve giiclii yonlerine Instagram paylasimlarinda yer vermektedir. Gorsel 4’te ise
Londra’daki St Pancras Uluslararast Tren Istasyonu yer almaktadir. Victoria dénemini
yansitan, Avrupa’nin en ¢ok kullanilan tren istasyonu olmasi nedeniyle sehre katmis
oldugu popiilerlik ve flu olarak sehir dinamigini ve hareketliligini yansitan modern bir
kisilik sunulmustur.
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Gorsel 3 ve 4: Solda @roma Hesabina, Sagda @yvisitlondon Instagram Hesabina Ait Fotograf
Paylasimlar

9 ) roma & . : visitiondon &
romy/  Altare della Patria - Roma E St Pancras International

3.288 begenme ~=visit_berlin ve 10.090 diger kisi begendi
visitlondon Rush hour never looked so good &

e #LetsDoLondon #VisitLondon [i@1 @philipp_pley]
14 yorumun timind gor 111 yorumun tiimiini gor

5 Mayis - Gevirisine bak 9 Mayis * Gevirisine bak

roma #Roma ph: @IS, @giulia__san... devami

Sonug¢

Geleneksel pazarlama g¢alismalari i¢erisinde bir marka kimligi olusturmak, marka
yonetim siirecinde hedef kitle {izerinde dikkati ¢ekmek ve akilda kalicilig1 saglamaktadir.
Marka kimligi, herhangi bir iirline yonelik olusturulabildigi gibi, diinya turizminde
dogrudan bir sehrin ya da turizm bolgesinin pazarlanmasinda ve markalagtirilmasinda
kullanilabilmektedir. Son yillarda internet kullanimin giderek arttigi ve beraberinde
internet kullanicilarinin  sosyal medyaya ilgi gostermesi, pazarlama ve markalasma
faaliyetlerini de etkilemektedir. Pazarlamaciliga ve kurumsal yonetim anlayisina yeni bir
donem getiren sosyal medya, dogrudan hedef kitleye ulasabilmeyi, ilgi ve isteklerini
Olcebilmeyi kolaylagtirmistir. Sosyal medyaya yonelimi zorunlu kilan 6zelliklerin basinda;
kullanicilar ile hizli etkilesim kurabilmek, yeniliklerden aninda haberdar etmek ve
kullanicilarin talebine gore igerik hazirlayip yeniden sunabilme imkaninin bulunmasi
gelmektedir. Ozellikle turizm sehirlerinin, sehirlerine 6zgii tarihi, kiiltiirel ve sanatsal
ozelliklerini vurgulayan bir kimlik yaratmada sosyal medya araci olarak Instagram’i
kullandiklar1 goriilmektedir. Bu sayede sehirlerin markalagsmak i¢in kullandiklar1 kimlikleri
Instagram’da fotograf ve video yoluyla paylasarak hedef kitleye ulasmay1 amaglamaktadir.
Her turizm destinasyonu, sehrine 6zgii 6zellikleri kullanici zihninde ¢agristiracak ogelere
yer vererek, hatirlanmay1 kolaylastirdigi daha fazla merak da uyandirmaktadir. Bu
caligmanin amaci da; destinasyon marka kisiliklerinin sosyal medyay1 nasil kullandigini
ifade etmektir. Bu dogrultuda belirlenen sehirlerin Instagram hesaplarinda yer alan
gonderiler incelenerek, marka kisilik boyutlar1 agiklanmistir. Orneklem segilirken,
Avrupa’nin en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 icerisinde yer alan 6 sehir baz alinmistir.
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Sehir tanitim1 yapan hesaplar icerisinde en yiiksek gonderi sayist @roma’ya aittir.
En diisilk gonderi sayisina sahip Instagram hesabi ise @loveistanbul olmustur. Sehir
destinasyonlarinin Instagram gonderilerine uygulanan igerik analizi sonucunda en fazla
kullanmis oldugu marka kisiligi “olaganiisti”’, “popliler” ve birden fazla kullanim
olmustur. Bu marka kisilikleri sunumuna en ¢ok fotograf paylagimlarinda yer verilmistir.
Instagram gonderilerinde “Saygin” marka kisiligini yalnizca @roma ve (@visitlondon
kullanirken, @roma “yoksul” 0&gelerin yer aldigt 1 gonderiye vermistir. Sehir
destinasyonlari, “sert” ve “kaba” marka kisiligi sunumuna ise higbir Instagram
gonderisinde yer verilmemistir. “Yoksul” marka kisiligi ise yalnizca (@roma yer vermistir.
Ayrica incelenen 6 Instagram hesaplar1 iizerinden sehirlerin web sitesine erigim
saglanmaktadir. Destinasyonlar i¢erisinde Mavi tik simgesi bulunan @yvisitlondon, @roma,
@yvisitgreecegr, @visit_berlin olmustur. Bu destinasyonlardan yalnizca @loveistanbul ve
@yvisita madrid “Mavi tik”’e sahip olmamaktadir. Bu dogrultuda hedef kitleye ulasmada
markalasma c¢alismalarinin, Instagram’da diizenli ve aktif bir igerik olusturmayz,
Instagram’in sunmus oldugu profesyonellik araglarina sahip olmayi gerektirmektedir. Bu
calismada Avrupa sehirlerinin Instagram’da nasil ve ne siklikla ig¢erik olusturdugu, hedef
kitleye nasil bir kimlik sundugu agiklanmak istenmistir. Bununla birlikte turizm
sehirlerinin ve kullanict arasindaki etkilesimi incelemek lizere gonderiye yonelik yorumlar
ve geri bildirimler ele alinabilecek ayr1 bir arastirma konusunu olugturmaktadir.

Extended Abstract

Along with digitalization, the increase in social media platforms and users has made
innovative practices in the context of public relations and corporate communication
compulsory. Thus, it has become fast and practical to reach the target audience, create
content and increase corporate reliability. The attitudes and perceptions of the target
audience have importance in creating the “corporate” identity or image that is desired to be
created. Together with the new media, it has opened up opportunities for collaboration
between political, cultural, social and business groups for the sharing of ideas and the
development of future community environments, both physical and virtual. The tools of
information technology are changing many aspects of modern life. The emergence of
social media, in particular, reveals the potential for much better information sharing and
coordination between citizens and consumers.

Social media marketing allows companies to communicate directly and instantly
with their stakeholders, marking the transition from the traditional one-way corporate
communication output to an expanded dialogue between the company and the consumer.
This study deals with the relationship between social media and corporate communication
with the concept of city branding and brand personality dimensions. By drawing attention
to the use of social media for public relations, he tries to explain how cities create and
promote their own identity. Corporate communication studies actually used websites as
virtual static showcases to present the corporate line even before the social media era.

Social media, which enables strong communication with the target audience and
has become widespread in establishing relations with customers, is also based on providing
disciplined relations. By engaging public relations practitioners in conversation, the speed
and ubiquity of social media has made public relations ‘an ongoing dialogue between an
organization and its audience'.

Social media marketing refers to the integration of these traditionally separate
corporate departments, which includes the use of social media for sales, marketing,
customer service and public relations. Organizations themselves bring their environments
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to life by interpreting markets and stakeholder environments and defining visions and
business models. Today, the understanding of corporate communication tries to establish a
strong bond with the target audience by creating a sincere chat environment in harmony
with technological developments. This bond created through social media supports the
message to be conveyed to the target audience with up-to-date and various content.

Brand personality has the power to distinguish the brand from other competitors
and even to make it stand out. By transforming the brand into a human form, it identifies
the target audience with itself. A person argued that the greater the congruence between the
human characteristics that consistently and distinctively define an individual's real or ideal
self and those that define a brand, the greater is the brand preference. City branding
focuses on people's perceptions and images and places them at the heart of organized
activities designed to shape the city and its future. All branding efforts try to give a specific
and more distinctive identity to a product, and in essence, this is what most city marketing
tries to do for cities. Although the representation of destinations and their re-creation
remains important in communicating with different audiences, the importance of emotional
and experiential benefits in business choice and decisions is increasingly recognized. With
the increasing diversity of platforms and the number of users, new media is transforming
into a form just like the molecular linking DNA. Therefore, social media risks can have
far-reaching effects on the reputation of a company or an entire industry. Something said
on social media can last forever and be accessible to everyone, including customers,
journalists, regulators and competitors.

In recent years, especially cities have been trying to attract attention by
emphasizing their basic characteristics while promoting them to the whole world on the
way of branding. Cities reflect an identity that is suitable for their geographical, historical
and cultural characteristics. In this way, users have more information about the cities they
identify with.

City branding, as a sub-field of place branding, finds its theoretical roots in the
branding principles developed by traditional brand management for products. Every city in
the world has its own economic power, production factors, culture, traditions and historical
background, natural environment, and a certain level of quality of life. City marketing is
used as a long-term process or policy tool for a particular city, which includes all these
different, related activities aimed at attracting and retaining specific target groups.
Competition is getting hotter not only between countries but also between cities, some
cities attract all the attention of potential tourists, while others become more invisible to
them and lose their attractiveness as touristic destinations. Since social media is a
participatory interaction environment, there is significant value in using a corporate
message to transform it into something seen as a social message. To achieve this,
companies need to carefully manage what is said and, more importantly, “who is this
message coming from”.

With Instagram, created in 2010, users can upload pictures, add their Instagram
accounts to other social networking services, and follow other users' posts. The user can
also associate a location with each image. There are dozens of different social networking
sites such as Facebook, Twitter, Foursquare and Instagram that can play an important
function in urban computing as they have the potential to improve the urban environment,
human quality of life and city operating systems. In social media, especially in Instagram,
where visual content such as photos and videos is produced, cities can easily promote
themselves and reach the target audience in a short time. Thanks to Instagram, users can
see the cities that they cannot physically visit, and they are informed about the
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developments in these cities in a short time. This promotion covers much more than the
recognition of cities, it reveals the functioning of a systematic corporate activity through
social media.

“Instagram accounts of the 6 most visited cities in Europe were determined. The
Instagram accounts of the cities were examined between April 1 and May 17, 2022. As a
sample, Greece's official Instagram account @visitgreecegr was chosen as a sample and
subjected to content analysis, since there is no local-travel account to explore the city of
Athens. Among the accounts promoting the city, the highest number of posts belongs to
@roma. The Instagram account with the lowest number of posts was @loveistanbul. As a
result of the content analysis applied to the Instagram posts of the city destinations, the
most used brand personality was "extraordinary”, "popular” and multiple uses. This
presentation of brand personalities was mostly included in the photo sharing.
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Arastirmaci Katki Orani: Arastirmacilar ¢alismaya esit oranda katki sunmugtur.
Destekleyen Kurum/Kuruluglar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamistir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar catismasit bulunmamaktadir.
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