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Oz

Diinya ¢apindaki modern turizm gergekliginde, turistik biiyiime ve turistik tirtiniiniin
olusumuna katkida bulunan daha rasyonel, koordineli ve verimli bir kaynak yonetimi
ihtiyacina eglik etmektedir. Turizm sektoriiniin karmagiklig1 ve disiplinler arasi olusu,
cok sayida ilgili sektore elde edilen faydalarin dagilmasini saglamaktadir. Bu sebeple
turistik iirtintin, yani bir destinasyonun yeni pazarlara girmesi zordur ve tanitim
maliyetleri yiiksektir. Faydalarin belirsizligi ve sektdrde daginik olusu nedeniyle 6zel
tesebbiisleri asan risk ve maliyetlerden dolayr kamu kurumlarimin hedef turizm
pazarlama calismalarma dahil olmalar1 ya da direkt olarak iistlenmeleri gerekliligi
ortaya ¢tkmaktadir. Bu baglamda calismada esitli ilkelere ait tanitim filmlerinin icerigi
degerlendirilmis ve s6z konusu filmlerin {izerinde deginilen konular ele alinmigtir. Bu
kapsamda belirlenen kriterlerle secilen videolar izlenmis ve belirli temalara gore
olusturulan degerlendirme formu ile incelenip analiz yapilmistir. Yapilan analiz
sonucunda; tanitim videolarinin kurgu ve yapisi itibari ile iilkelerin farkl 6zelliklere ait
videolara sahip olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Genellikle tanitim filmlerinde tilkelerin
dogal kiiltiirel ve tarihi gekicilikleri 6ne ¢ikartilirken, ziyaretgilerin tatilleri siiresince
vakit gecirebilecekleri tamamlayici etkinliklere, eglence merkezlerine ve eglence
aktivitelerine yonelik bilgilendirmelerin de yer aldig1 belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Destinasyon Tanitimi, Tarutim Videolari, Dijital Medya

Abstract

It accompanies the need for a more rational, coordinated and efficient resource
management that contributes to the growth of tourism and the formation of a tourist
product in the modern tourism reality worldwide. The complexity and interdisciplinary
nature of the tourism sector enables the distribution of benefits to numerous related
sectors. For this reason, it is difficult for a touristic product, namely a destination, to enter
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new markets and the promotion costs are high. Due to the uncertainty of benefits and
the scattering in the sector, it is necessary for public institutions to be involved in target
tourism marketing activities or undertake directly because of risks and costs that exceed
private enterprises. In this context, the content of the promotional films belonging to
various countries were evaluated and the issues addressed on these films were discussed
in this study. In this context, videos selected with various criteria determined were
watched and analyzed with the evaluation form created according to certain themes. As
aresult of the analysis; it is concluded that the countries have videos of different features
in terms of the fiction and structure of the promotional videos. While the promotional
and cultural attractions of the countries are emphasized in the promotional films, it is
also determined that there are information about the complementary activities,
entertainment centers and entertainment activities that visitors can spend time during
their holidays.

Key words: Destination Promotion, Promotional Videos, Digital Media

Giris

Yeni bir imaj gelistirme ya da mevcut imaj1 degistirme amaciyla kullanilan pazarlama
faaliyetleri, ulasilmak istenen hedef kitle, amag¢ ve/veya tamitim materyalleri
dogrultusunda sekillenmektedir. Tamitim, isletmelerin hedef kitlelere ulasmak igin
kullandig1 araglardan biridir. Isletmeler gibi {ilkelerin de kamuoyunda pozitif algi ve
imaj yaratabilmesi i¢in kullanilmaktadir. Bu sebeple bircok iilke tanitim faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Hatta yeri geldiginde bu faaliyetleri gerceklestirmek igin kamu ve
ozel sektor bir araya gelmektedir. Tamitim amacyla kullanilan pazarlama
faaliyetlerinden biri de tanitim filmleridir. Tanitim filmleri sayesinde iilkeler kendilerini
diinyaya goOstererek olumlu bir imaj olusturabilmekte ya da olumsuz imajlarini
olumluya doniistiirebilmektedirler. Hem gorsel hem de isitsel nitelik tasimasi, hedef
kitleye daha kolay ulasma imkan1 saglamasi ve yeniden izlenebilme imkani sunmasi
agisindan tanitim filmleri diger tanitim materyallerinin aksine daha avantajli bir aractir.
Hemen hemen her iilke bu amaglar dogrultusunda tanitim filmlerini kullanmaktadir. Bu
amag dogrultusunda ¢alismada gesitli iilkelerin turizm tamitim filmleri incelenmis ve
belirlenen temalara gore olusturulan degerlendirme formu ile degerlendirilerek analiz
yapilmistir.

Tanitim Kavrami

Turizm enddistrisi tarafindan saglanan mal ve hizmetlere olan talep, harcanabilir gelir,
bos zaman, niifus ve ilgili mallarin fiyatlar1 gibi gesitli faktorlerle belirlenir. Bu
faktorlerin degistirilmesi ¢ok zor olmakla birlikte, talebi degistirmenin en kolay yolu
insanlarin promosyon kampanyalar1 gibi dis etkiler araciigy ile tercihlerini
degistirmektir (Shi, 2010). Bilindigi tizere pazarlama faaliyetlerinin gesitli etkileri vardur.
Reklamciligin da ekonomik etkilerine iliskin {i¢ tiir goriis vardir. Bunlar: ikna edici,
bilgilendirici ve tamamlayici etkilerdir. Tkna edici ya da diger adiyla piyasa giicii modeli,
reklamciligin miisteri zevklerini degistirerek talebi etkilemesi olarak tanimlanmaktadr.
Bu sayede iiriin daha ytiiksek fiyatlara neden olan daha az esnek bir taleple kars1 karsiya
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birakilir. Bu yiizden reklamcilik bir ikna araci olarak tanimlanir ve rakip alternatifler
arasinda ikame edilebilirligi azaltan {riin farklilastirmasma yola acacag:
varsayillmaktadir (Brida vd., 2008).

Turizm literatiirtinde, destinasyon imajmin turist destinasyon secimini biiyiik olgiide
etkiledigi soylenmektedir. Bir turistik iiriin, diger hizmet tabanl {iriinler gibi satin
almadan 6nce denenemez. Sadece bir seyahat karar1 verilirken titketmeden 6nce agizdan
agiza pazarlama gibi yontemlerle tahmin edilebilir. Bu nedenle, destinasyon imaji
turizm pazarlamasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Olumlu bir destinasyon imaj,
ziyaretgilerin seyahat etme arzusunu artirabilecegi gibi istenmeyen bir imaj yiiziinden
destinasyona olan ilgiyi de azaltabilir (LaPage vd,. 1977). Destinasyonlara ait goriintiiler,
turistlerin karar alma siirecini etkilemede 6nemli bir rol oynar ve destinasyon yerleri
hakkinda se¢im yapmalar1 igin temel olusturur (Rewtrakunphaiboon, 2009).
Destinasyonlara ait ses ve goriintiiler ile muhtemel tiiketicilerin empati duygusu
kullanilarak temsili bir deneyim yasamasi saglanir (Kim ve Richardson, 2003).

Kullanilan tanitim goriintiileri biiyiik 6lgiide olumlu deneyime dogru egimlidir. Ancak
ziyaretgilerin beklentilerinden belirgin sekilde farkli deneyimlerle karsilastiklarinda
ortaya olumsuz deneyimler ¢ikabilmektedir (Govers vd., 2007). Bu durum, algilanan
destinasyon imajinin gergek turizm deneyimiyle tekrar hizalanmas olarak agiklanabilir.

Tanitim Filmlerine Yonelik Calismalar

Film kaynakli turizm tanitimlar1 bir¢ok ulusal turizm organizasyonu igin kilit bir nis
pazar olmustur ve diinya ¢apinda biiyliyen bir olgu haline gelmistir (Hudson and
Ritchie, 2006). Filmlere dayali turizm tamitimlari hem turizm diinyasinda hem de
akademik arastirmalarda giin gectikge artan ilgi alami haline gelmektedir (Riley vd.,
1998; Hudson ve Ritchie, 2006; Kim vd., 2007; Beeton, 2008; Rewtrakunphaiboon, 2009;
Connell, 2012). Ornegin Morgan ve Pritchard (1998), bir filmde destinasyon tanitiminin
yapimasimi  “nihai turistik tirtin tamitim1” olarak tanimlamistir. Butler (1990),
destinasyon niteliklerinin gosterildigi filmlerin turistlerin seyahat tercihlerini
etkileyebilecegini ve bu filmlerin gosterimi ile uygun bir destinasyon imaij
yaratilabilecegini ©ne stirmektedir. Connell (2012), film kaynakli turizmin;
disiplinlerarasi bir akademik ¢alismanin konusu oldugunu, ana arastirma temalarim
vurguladigini, film kaynakli turizm ile ilgili kavramsal c¢ercevelere Kkatkida
bulundugunu, mevcut ve elestirel bakis agilarmin gelistirildigini ve bilgi alanindaki
kritik bosluklarin ele alindigini belirtmektedir. Riley ve arkadaslar1 (1998), 12 film
lizerine yaptig1 arastirmaya gore destinasyonlara yonelik ilginin filmlerden sonra arttig;,
en az 4 yilik bir siire ile ziyaretci sayisinda ortalama %50 artis gozlemlendigi
belirtmislerdir. Sadece tanitim filmleri degil, ayni1 zamanda tanitim igermeyen filmlerin
de turistlerin karar vermesinde giiclii etkiye sahip oldugu sdylenmektedir (Iwashita,
2003). Turizm endiistrisinde bir¢ok tilke filmlerin sadece diinya c¢apinda tanitim
saglayabilmesi nedeniyle degil, ayn1 zamanda ekonomik etki ve turist sayisindaki artis
nedeniyle turistler tizerindeki etkisini de dikkate almistir (Justus vd., 2018). Filmlerin
yerel halka getirebilecegi en biiylik ekonomik faydalardan biri turizm gelirlerinin
karsilanmasidir. Film destinasyonlari, turizm endiistrisinin mevsimsellik problemlerini
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hafifleten, tiim yil boyunca cazibe merkezi olabilmesini saglayabilmektedir (Beeton,
2004). Literatiire bakildiginda, arastirmacilarin konuyu farkli sekilde ele aldig
goriilmektedir. Ornegin; Riley ve arkadaslar1 (1998) konuyu turistlerin destinasyonu
ziyaret etmede motivasyon araci olarak incelemis; Croy ve Walker (2003) hem turistler
hem de destinasyonda bulunan yerel halk agisindan ele almis; Connell (2005), Hudson
ve arkadaslar1 (2006) konuyu bir pazarlama araci olarak degerlendirmisler ve Muchiri
(2013) ise destinasyon imaj1 yaratmadaki roliinii incelemistir.

Yontem

Arastirmanin amaci, iilkelerin turizm tanitim filmleri ile ilgili YouTube videolarmin
icerigini ve s6z konusu tanitim filmlerinin tizerinde durdugu ve vurguladig: konular:
degerlendirmektir. Bu kapsamda nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi
kullanilarak tilkelerin tanitim ajanslar1 ve kurumlari ile 6zel kuruluslara gektirdikleri ve
hesaplarinda paylagtiklar1 24 YouTube videosu izlenmis ve gorsel veri analizi
yapimigtir. Bu yontemle tanitim filmlerin ¢6ziimlenmesi ve elde edilen bulgularmn
kategorileri daha net bir bicimde belirlenebilmektedir. Yapilan izlemeler dogrultusunda
belirlenen temalara gore olusturulan degerlendirme formu ile incelenmis ve analiz
yapilmistir. Ozellikle biitiin iilkelerin belirli dogal, tarihi, kiiltiirel degerlere sahip
olduklar1 goz oniinde bulunduruldugunda her gecen giin pazarlama ve tanitimda
onemi artan bir alan olan dijital medyada {ilkelerin kendilerini nasil tanimladiklarinin
genel temalarda degerlendirilmesi amaglanmistir. Arastirmanin ¢alisma grubu
YouTube'da paylasilan iilkelere ait turizm tanitim videolaridir. Arastirmada YouTube'in
se¢ilmesinin nedeni Statista (2017) verilerine gore milyon bazinda aktif kullanic
bakimindan Facebook ile en ¢ok kullanic igeren ve Ozellikle video aramalarinda ve
paylasimlarinda 6nemli bir yere sahip olmasidir.

Arastirmada, nitel aragtirmalarda kullanilan amacli 6rnekleme yontemlerinden olan
olciit Ornekleme ve kolay ulagilabilir durum Orneklemesinden yararlanilmistir.
Arastirma amaci kapsaminda arastirmacinin tizerinde calistig1 probleme yonelik
arastirmacilar tarafindan belirlenen niteliklere sahip 24 tamitim videosu belirlenmistir.
Arastirma kapsaminda degerlendirilecek videolarn segilmesi igin kriterler
belirlenmistir. Bu baglamda “tourism promotion videos” ve “tourism promotinal
videos” etiketi ile 10.08.2019-20.08.2019 tarihleri arasinda yapilan arama ile elde edilen
arama sonuglarinda belirlenen oOlgiitler sunlardir:

o Ulkelerin kurumsal igerik {ireticileri tarafindan veya kurum tarafindan &zel kurum
ve kuruluslara gektirilmis ve 6zel kurumlar tarafindan yayinlanan resmi videolar,

¢ Videonun yiiklenme tarihinin 2012 yilindan sonrasini kapsamasi,
¢ Gorlintiilenme sayisinin 50.000"den fazla olmasi.

Aragtirma kapsaminda elde edilen videolardan iilkelerin 6nemli sehir ve eyaletlerini 6n
plana ¢ikardiklar: videolar arastirma kapsami disinda tutulmustur.
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Igerik analizi, eldeki yazili bilgilerin ve sahip olduklari temel igeriklerinin igerdikleri
mesajlarin dzetlenmesi olarak tanimlanmaktadir (Cohen vd., 2007). Istatistiki veriler
kullanilarak ulagilan sonuglar iizerinden yorum imkan saglayan igerik analizi yontemi,
istatistiki verilerin kullanimi ve arastirmacinin sistematik ve objektif bir yorum
yapabilmesini saglar (Kogak ve Arun, 2006). Bu baglamda arastirmaya dahil edilen
videolar, ilk asamada videolarin izlenme stirecinde temalar ve kodlar olusturulmustur.
Olusturulan temalarin alt kodlarinda yer alan Ozellikler soru formu bicimine
doniistiiriilerek sikliklarin belirlenmesi amaciyla “evet/hayir” secenekleri ile ikinci defa
izlenerek degerlendirilmistir.

Form {i¢ boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde “video icerigi” ile ilgili genel bilgilere
yonelik ifadeler yer almaktadir. Bu bilgiler videonun adi, yiiklenme tarihi ve
goriintiilenme sayisinin yer aldig1 bilgilerdir. Tkinci boliimde yer alan 20 soru videolarin
iceriginde yer alan tilkelerin tanitim filmlerinde yer verdikleri 6zelliklerin yer aldig: ve
“evet/hayir” secenekleri ile degerlendirilen boliimdiir. Ugiincii béliimde ise genel bir
teknik degerlendirmenin yapildigi ve “evet/hayir” secenekleri ile videolarn teknik
acgidan degerlendirildigi 4 sorudan olusmaktadir.

Arastirma kapsaminda incelenen videolarin goriintiilenme sayis1 ve “tourism
promotional videos” ve “tourism promotion videos” etiketleri sonucunda ¢ikan arama
sonuglarindan secgilmesi arastirmanin smirhiligini  olusturmaktadir. Son yillarda
tilkelerin tamitim filmlerini sehirler iizerinden yiritildiigih goz Oniinde
bulunduruldugunda sadece {ilkelerin tanitim filmlerinin arastirma kapsaminda
degerlendirilmesi arastirmanin diger bir sinirliligini olusturmaktadir. Ayrica iilkelerin
sahip olduklar1 tanitim videolariin farkli kanallar tarafindan yiiklenmesi bu kapsamda
izlenme sayilarinin ayni filmde farklilik gostermesinden dolay1 izlenme sayilar
arastirma kapsaminda sadece bilgi olarak verilmis degerlendirme disinda tutulmusg
olmasi da aragtirmanin bir diger simirhiligidr.

Bulgular

Ulkelerin tanitim filmlerine iliskin bilgiler Tablo 1'de verilmistir. S6z konusu bu tabloda
tilkelerin YouTube’da yer alan tanitim videolarinin siiresi, izlenme sayis1 ve videolarin
yliklendigi tarihe iligkin bilgiler yer almaktadir. Arama sonuglarinda segilen videolar en
az 30 saniye ile 11 dakika 41 saniye arasinda degisen siirelerdedir. Arastirma
kapsaminda videolarin izlenme sayilarinin yaklasik olarak 80.000 ile 8.870.000 arasinda
degistigi goriilmektedir. Yiiklenme tarihleri de 2012-2019 arasinda yer aldig1 Tablo 1'de
goriilmektedir.

Tablo. 1. Ulkelerin Tanitim Videolarina iliskin Bilgiler

Sira  Ulke Siire izlenme Sayis1  Yiiklenme Tarihi
1 Japonya 3 dakika 1 saniye 8.867.937 6.11.2016

2 Isvigre 1 dakika 30 saniye 5.646.399 25.10.2016

3 Singapur 2 dakika 3.805.294 24.08.2017

4 Avustralya 1 dakika 30 saniye 3.033.852 26.01.2016

5 ftalya 50 saniye 2.507.716 16.06.2017
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6 Yeni Zelanda 1 dakika 35 saniye 2.076.808 3.07.2018
7 Hollanda 2 dakika 1.577.115 14.05.2013
8 Yunanistan 2 dakika 9 saniye 980.041 20.02.2019
9 Hirvatistan 2 dakika 53 saniye 959.639 7.11.2017
10 Brezilya 30 saniye 601.467 9.01.2014
11 Ukrayna 2 dakika 42 saniye 400.918 4.12.2015
12 Fransa 33 saniye 273.598 29.05.2018
13 Tiirkiye 2 dakika 38 saniye 266.477 11.03.2016
14 Ispanya 11 dakika 41 saniye 244.091 1.08.2013
15 Portekiz 2 dakika 54 saniye 243.311 30.03.2017
16 Arjantin 30 saniye 233.786 26.03.2019
17 Norveg 1 dakika 45 saniye 231.952 4.10.2019
18 Nepal 3 dakika 7 saniye 229.661 31.07.2018
19 Rusya 5 dakika 25 saniye 97.264 12.03.2013
20 Sili 3 dakika 6 saniye 95.365 25.06.2012
21 Venezuela 5 dakika 57 saniye 81.813 23.08.2015
22 Tayland 1 dakika 81.235 31.10.2017
23 Cin 5 dakika 8 saniye 81.059 24.02.2015
24 Kanada 2 dakika 9 saniye 78.733 18.10.2016

Tanitim filmlerinin incelenmesi sonucunda belirlenen temalar ve kodlar Tablo 2’de
verilmistir. Bu kapsamda tanitim filmlerinin dogal kaynaklar, tarihi ve kiiltiirel
kaynaklar, iist yapi, alt yap1 ve alternatif turizm gesitleri temalarinda gergeklestirildigi
sonucuna ulagilmaktadir. Temalara iliskin kodlarin tanitim filmlerinde yer aldig:
goriilmektedir.

Tablo. 2. Tanitim Filmlerine iliskin Tema ve Kodlar
Tema Kodlar
Dogal Kaynaklar  Deniz, Dag, Akarsu vb.

Tarihi ve Kiiltiirel] Arkeolojik alanlar, Miizeler, Mimari Eserler, Sanatsal Galerileri,

Kaynaklar Festivaller, Tarihi-Dini Merkezler vb.
Ust Yap1 Konaklama Isletmeleri, Yiyecek Icecek Isletmeleri vb.
Alt Yap1 Yol, Su, Elektrik, Ulasim, Haberlesme, Kanalizasyon Sistemleri

Alternatif Turizm Dagcilik ve Kis Turizmi, Av Turizmi, Spor Turizmi, Saghk ve
Termal Turizm, Golf Turizmi, inang Turizmi vb.

Bu baglamda tanitim filmlerinin nasil olusturulduguna iliskin kodlarin ve bu kodlara ne
siklikla yer verildigi olusturulan degerlendirme Olgiitlerinde arastirma kapsaminda
olusturulan temalara iliskin unsurlarin kullanim sikliklarin1 belirlemek amaciyla
gelistirilen degerlendirme kriterleri Tablo 3’de verilmistir.
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Tablo. 3. Videolarin Teknik ve icerik Ozellikleri

Videolarn Igerikleri Evet Hayir
1) Dogal, kiiltiirel ve tarihi cekiciliklere yer verilmigtir 22 2
2) Turizm faaliyetlerini tamamlayic etkinliklere yer verilmisgtir. 10 14
3) Yerel halkin yasantisindan drneklere yer verilmistir. 6 18
4) Hosgorii ve saygi ile ilgili degerlere yerilmistir. 5 19
5) Temizlik ve diizen ile ilgili gorsellere yer verilmistir. 6 18
6) Giivenlikileilgili konularda giivenli sehir, giivenli iilke algisma yer 3 21
verilmigtir.
7) Ulkeye iliskin efsanelere ve efsanevi karakterlere iligkin gorsellere 2 22
yer verilmistir.
8) Alternatif turizm gesitlerine yer verilmistir. 21 3
9) Ulagsim kolaylig: ve ulagim ile ilgili bilgilere yer verilmistir. 3 21
10) Yerel kiyafetlere ve halk oyunlarina yer verilmistir. 4 20
11) Eglence aktivitelerine yer verilmistir. 16 8
12) Festivallere yer verilmigtir. 5 19
13) Koleksiyoncular ve aligveris merkezlerine yer verilmistir. 4 20
14) Yesil enerji ve doga dostu iilke imajina yer verilmistir. 2 22
15) Estetik agidan mimari dgelere yer verilmistir. 17 7
16) Oteller, Restoranlar ve eglence merkezlerine yer verilmistir. 16 8
17) Diger sektorlere iliskin (tarim, sanayi vb.) gorseller ve bilgilere yer 3 21
verilmistir.
18) Inang turizmi kapsaminda inang merkezlerine yer verilmistir. 10 14
19) Ulkeye 6zgii melodi ve ezgilere yer verilmistir. 7 17
Teknik Ozellikler
20) Diyaloglara yer verilmistir. 2 22
21) Bir anlatic1 tarafindan anlatilmakta ve agiklanmaktadir 6 18
22) Video igerisinde fotograflara yer verilmistir. 4 20
23) Video miizik esliginde devam etmektedir. 21 3

Tablo 3’de incelenen tanitim videolarinda siklikla dogal, tarihi ve kiiltiirel gekiciliklere
(n=22), alternatif turizm gesitlerine yer verilmistir (n=21). Mimari dgelere (n=17), eglence
aktivitelerine (n=16) ve oteller, restoranlara (n=16) iliskin gorsellerin oldugu sonucuna
ulagilmaktadir. ﬂlkeye ozel melodi ve ozgiiler ile galg1 aletlerine yer verilmistir (n=7).
Yerel halkin yasantisindan ornekler (n=6), temizlik ve diizen ile ilgili gorseller (n=6) ile
festivaller (n=5), hosgorii ve saygi ile ilgili degerler (n=5) diisiik siklikta yer almaktadir.
Videolarin igeriginin teknik agidan degerlendirildiginde videolar genellikle miizik
esliginde sunulmaktadir (n=21). Bir anlatic1 tarafindan anlatilan videolarin oldugu (n=6),
video igerisinde fotograflarla gegislere yer verildigi (n=4), karsiikli diyaloglarin yer
aldig1 tanitim videolar: (n=2) oldugu sonucuna ulagilmaistir.
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Sonug¢ ve Oneriler

Internet teknolojilerinin hakim oldugu giiniimiiz diinyasinda sosyal medya birgok insan
icin hayatin vazgecilemez bir parcasi haline gelmeye devam etmektedir. Raporlara gore
4.38 milyar internet kullanicisi, 3.48 milyar aktif sosyal medya kullanicis ve 3.25 milyar
mobil sosyal medya kullanicis1 oldugunu gostermektedir. Sosyal medya araglarinda en
yliksek kullaniciya sahip ti¢ platform sirasiyla 2.23 milyar, 1.9 milyar ve 1.5 milyar aktif
kullanici sayisina sahip Facebook, YouTube ve WhatsApp'tir (Global Web Dizini, 2019).
Her gegen giin kullanic sayisinin arttigr dijital medya ve sosyal medya araglarmin
tanitim araglar1 olarak destinasyonlarda kullanilmasi 6nemlidir. Turistlerle iletisim
kurmada ve tanitimda Youtube énemli bir arag olarak kullanilabilmektedir. Potansiyel
miisterilere ¢ok sayida ve zengin igerik {iretilmesi de 6nerilmektedir. Video igeriklerine
anlik ve kitlesel ulasim da Youtube’u 6n plana ¢ikarmaktadir. Ancak Youtube'u tanitim
araglarinda kullanmak isteyen kurum kuruluslarin etkili bir bicimde nasil kullanacaklar1
yoniinde yeterli bilgiye sahip olmadiklan diisiiniilmektedir (Sugar, 2017). Bu ¢ikarimlar
goz oniinde bulunduruldugunda cesitli {tilkelerin Youtube’u kullanarak yapmuis
olduklar1 tamitim videolarinin degerlendirilmesi 6nemlidir. Bu kapsamda yapilan
arastirmada, tanitim videolarinin kurgu ve yapist itibari ile tilkelerin farkli 6zelliklere ait
videolara sahip olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Sahip olduklar1 genel &zelliklere
ragmen tanitim filmlerinde farklilasmak adina {ilkeler gesitli stratejiler izlemektedir.
Baz1 videolarin igerisinde diyaloglara, video igerisinde fotograflara yer verildigi ve bir
anlaticl tarafindan videonun anlatildig1r sonucuna ulasilmaktadir. Genellikle tanitim
filmlerinde {ilkelerin dogal kiiltiirel ve tarihi gekiciliklerine yer verilirken, ziyaretgilerin
tatilleri siiresince vakit gecirebilecekleri tamamlayici etkinliklere, eglence merkezlerine
ve eglence aktivitelerine yonelik bilgilendirmelerin de yer aldig1 goriilmektedir. Benzer
bir bicimde Hou vd. (2016) Cin’de en onemli on turizm destinasyonu tamitim
videolarmin hedeflenen hikayelerin nasil anlatildig: {izerine yogunlastiklar1 calismada
gezi ve eglence unsurlarimin 6n plana giktigini belirtmislerdir. Diger bir ifade ile tanitim
videolarmin igeriginde igerik {ireticiler belirlenen alt1 turizm 6gesinden iki yoniinii gezi
ve eglenceyi 6n plana ¢ikardiklar1 sonucuna ulasilmistir. Yiyecek, aligveris, ulasim ve
konaklama ile diger iki dgeye oranla daha az yer verildigi belirlenmistir. Hou (2017)
belirlenen alt1 degiskenin videolarda yer almasinin destinasyonlar igerisindeki
dagilimin incelendigi calismada destinasyonlarin eglence ve sehir gezisi ile ilgili
iceriklerin siklikla yer aldigi konaklama bilgilerine iligkin iceriklerin en az yer alan
degisken oldugu sonucunu belirtmislerdir.

Yerel halkin yasantisina yonelik bilgilendirmeler ile {ilkenin temizlik diizeni ile hosgorii
ve saygiya yOnelik gorsellere yer veren tilkeler vardir. Giivenlik ile ilgili imajin diistik
oldugu ftlkelerin videolarinda giivenli imaji vermeye c¢alistiklar1 sonucuna
ulagilmaktadir. Son yillarda iilkelerin alternatif turizm cesitlerine yonelik yatirimlar
yaptiklar1 disiiniildiigiinde bu c¢alismalarin tamitim videolarina da yansidigi
goriilmektedir. Ulasim kolaylig1 ve ulasim cesitliligi de videolarda diisiik siklikta yer
aldigr goriilmekle birlikte iizerinde durulmasi gereken Onemli bir konu oldugu
diistintilmektedir. Tsai, Chu ve Kobori (2017)’a gore tanitim videolarmin izleyiciler
tizerindeki etkisini belirlemek zordur. Bununla birlikte videolarin potansiyel turistleri
¢ekme amacina ulasmak igin dikkatle tasarlanmasi gerektigini belirtmislerdir. Yapmis
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olduklar1 calismada videolarin sadece iilke hakkindaki giizel hava, kaliteli konaklama,
ulagim gibi unsurlara odaklanmamasi ayn1 zamanda duygularina hitap etmesi gerektigi
sonucunu vurgulamislardir.

Yerel kiyafetler ve halk oyunlar ile festivaller tanitim videolarinda yer almaktadir. Son
yillarda birgok {iilke alisveris turizmine yonelik yatirnmlar yapmaktadir. Smirh sayida
tilke aligveris merkezlerinin gesitliligine yonelik bilgilere videolarinda yer vermislerdir.
Estetik acidan mimari 6geleri 6n plana gikaran gorsellerin oldugu tiilke videolar ile
tilkenin yesil enerjiye ve doga dostu bir iilke olmasina yonelik strateji ve politikalari
vurgulayan iilkelerin sayismin az olmasma ragmen videolarda yer aldigi sonucuna
ulagilmaktadir.

Destinasyonlara bu kapsamda giincel igerikleri takip etmeleri ve giiglii olduklar: turizm
gesitlerinin de tanitim videolarinda yer vermeleri onerilebilir. Farkli turizm gesitlerine
yapilan yatirimlarin sonuglar1 degerlendirildiginde, sosyal medya ve dijital medya
tizerine tiiketici davramiglarimi  degerlendiren  sektorel raporlarin  giktilan
degerlendirilerek igeriklerde yer almasi da goz oniinde bulundurulabilir. Yapilacak
calismalarda ise {iretilen igeriklere yoOnelik tiiketici davramislarni belirleyici
arastirmalarin  yapilmas1 {retilecek videolarin temelini olusturmada Onemli
olabilecektir. Video igeriklerinde ulasim oOrneginde oldugu gibi ozellikle
destinasyonlarin sektorel raporlar ve yapilan calismalarla belirlenen eksik yonlerini
tamamlamada, tiiketicilerin destinasyona yonelik onyargilarimi gidermede video
igeriklerin kullanilmasi onerilebilir.
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