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Oz

Turizm iilke ekonomisi igerisinde énemli bir yer tutmaktadir. Her gecen giin destinasyonlar arasinda
rekabetin hizla arttign goz Oniine alindiginda {ilkeler pazarlama stratejilerinde teknolojiden
faydalanmakta, gorsel ve isitsel unsurlara oldukca fazla énem vermektedir. Giinlimiizde kitle iletisim
araclarinin giicii dikkate alindigmda etkili bir tanitim filminin bir destinasyon i¢in olduk¢a 6nemli
oldugu goriilmektedir. Bu noktadan hareketle Tiirkiye turizm tanitim filminin etkisinin potansiyel
turistlerde nasil bir alg1 uyandirdiginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda amagh
ornekleme teknigi kullanilarak Ispanya’da yasayan katilimcilara Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi'min resmi tanitim filminin en uzun versiyonu izletilmistir. Arastirmaya goniillii

. olarak 30 kisi katilmustir. Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan metafor analizinden
Anahtar Kelimeler:

. faydalanilmigtir. Ayrica kelime analizinde verilerin gorsellestirilmesi icinde WordArt programi
Turizm Tanitim

kullanilmustir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore “kiiltiirel”, “psikolojik”, “iligkisel” ve

Filmi, Tirkiye, . . .. . . .
4 “ekonomik” olmak iizere dort kategori olusturulmustur. Arastirma sonucunda elde edilen veriler

I , Metaf
spanya, Aetator degerlendirildiginde genel olarak Tiirkiye'nin turizm tanitim filmi araciligiyla iletmek istedigi mesajin

potansiyel turistlere aktarildig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica Tiirkiye turizm tanitim filmini izledikten

Makale tiirii: sonra katilimcilarda tanitim filminde en ¢ok merak uyandiran unsurlarin sirasiyla “plajlar”, “deniz”
Arastirma ve “yemekler” oldugu belirlenmistir.
Abstract

Tourism has an important place in the national economy. Considering that the competition among
destinations is increasing rapidly day by day, countries benefit from technology in their marketing
strategies and attach great importance to visual and auditory elements. Given the power of mass
media today, it is clear that an effective promotional film is extremely significant for a destination.
Based on this point, the aim is to determine how the Tiirkiye tourism promotional film influences
potential tourists. For this purpose, the longest version of the official promotional film of the Ministry
of Culture and Tourism of the Republic of Tiirkiye was shown to the participants living in Spain using
the purposive sampling technique. 30 people volunteered to participate in the study. The study used

Keywords: . D Lo L
va . metaphor analysis, which is a qualitative research method. In addition, WordArt software was used
Tourism Promotion . . . . . .
. L . to visualise the data in word analysis. According to the results obtained from the research, four
Film, Tiirkiye, Spain, - " "o NP . " “ -
categories were formed as “cultural”, “psychological”, “relational” and “economic”. When the data

Metaphor obtained from the research was evaluated, it was concluded that the message Tiirkiye wanted to

convey through its tourism promotional film was generally passed on to potential tourists. In addition,
Paper type: after watching Tiirkiye’s tourism promotion film, it was determined that the elements that aroused
Research the most curiosity in the promotional film were “beaches”, “sea” and “food”, respectively.
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Giris

Turizmin bir destinasyonun gelismesinde olumlu ekonomik etkileri bulunmaktadir
(Bunghez, 2016; Li vd., 2018; Sofronov, 2018). Kiiresel dlgekte hizla biiyiiyen turizm
endiistrisi biliyiik bir ekonomik paya sahip oldugundan destinasyonlarin etkili
markalanmasi oldukga 6nemlidir (Karakas Tandogan & Onciier, 2024: 1). Giiniimiizde
teknolojinin ve kitle iletisim araglarinin gelismesiyle turizmden pay almak isteyen
tilkelerin giiclii rekabet stratejilerine ihtiyaglar1 ortaya ¢ikmis ve bu rekabette tistiin
olabilmek icin de iilkeler 6zellikle tanitim faaliyetlerine onem vermektedir (Dilek vd.,
2019:257). Bu acidan gorsel-isitsel araglar, potansiyel turist talebinin hem algisin1 hem
de karar verme siirecini etkileyebilecek 6zellige sahiptir (Di Cesare vd., 2012: 101).
Destinasyon imajinda ve markas: tizerinde tanitim filmlerinin o6nemli etkisi
bulunmaktadir (Uzut & Ulama, 2017: 407). Dilek vd. (2019: 257) gore destinasyon
tanitim filmleri, potansiyel turistlerin destinasyon ile ilgili bilgilendirilmesinde ve
destinasyon hakkinda olumlu bir imaj olusturulmasinda siklikla kullanilan tanitim
araclarmdan biridir.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve Isletmeler Miidiirl{igii Aralik 2024 Sinir
Biilteni verilerine gore 2024 Ocak — Aralik doneminde Tiirkiye'yi toplam 62.269.890
kisi ziyaret etmistir. 2024 yil1 Ocak- Aralik doneminde Tiirkiye'ye en ¢ok ziyaretci
gonderen iilkeler ele alindiginda; birinci sirada Rusya Federasyonu %12,75 (6.710.198),
ikinci sirada Almanya %12,58 (6.620.612) ve {igiincii sirada Ingiltere (Birlesik Krallik)
%8,42 (4.433.782) yer almaktadir. Ingiltere’yi (Birlesik Krallik) Iran ve Bulgaristan takip
etmektedir. Son {i¢ yilda Ispanya’dan Tiirkiye'ye gelen ziyaretci sayilarina
bakildiginda; 2022 yilinda 21.088 kiginin, 2023 yilinda 23.734 kisinin ve 2024 yilinda
27.747 kisinin ziyaret ettigi gortilmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve
Isletmeler Miidiirliigii, 2024). Bu verilere gore son {i¢ yilda Ispanya’dan Tiirkiye'ye
gelen ziyaretci saymin arttig1 goriilmektedir. Kozak (2002: 83) Ispanya ve Tiirkiye’de
karsilastirmali  destinasyon performansini  6l¢meyi amagcladigi calismasinin
sonucunda her iki destinasyonun kendine 6zgii giiglii yonlerinin oldugunu ortaya
koymustur. Ozer vd. (2012:1064) kiiltiirel ve dogal turistik kaynaklar bakimmdan
Tiirkiye'yi ve Ispanya’yr karsilastirdiklarinda, her iki iilkenin de benzer turizm
kaynaklarma sahip oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda turizm agisindan bu iki
{ilkenin benzer kaynaklara sahip oldugu goriilmektedir. Fakat Ispanya’da asiri
turizmin yasandig1 ve alanyazinda da asir1 turizmin etkileri ile ilgili Ispanya {izerine
yapilan ¢alismalarm oldugu goriilmektedir (Carballo vd., 2019; Perles-Ribes vd., 2021;
Garcia-Buades vd., 2022). Garcia-Buades vd. (2022) goOre asir1 turizm, bir
destinasyonun yasamak igin iyi bir yer oldugu algisini onemli 6l¢tide azaltmaktadir.
Ayrica Kozak vd. (2010: 68) Tiirkiye'nin Akdeniz bolgesindeki Ispanya ve
Yunanistan’a gore rekabet konumunu inceledikleri c¢alismalarinin sonucunda
Tiirkiye'nin fiyat rekabeti agisindan ¢ok daha iyi durumda oldugunu ayni sekilde
aciklik ve insan turizmi agisindan da oldukga iist siralarda yer aldigini ortaya
koymustur. Bu noktadan hareketle ispanya’da asir1 turizmin yasanmasi benzer
kaynaklara sahip olan Tiirkiye'ye yonelik talebi artirabilecegi ongoriilmektedir. Bu
acidan Crouch’a, (1995: 109) gore uluslararas: turizmde tanitim ile talep arasinda giiglii
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bir bag bulundugu dikkate alindiginda turizmde tanitimin talep artismi etkiledigi
sOylenebilir. ispanya’da asirl turizmin yasanmasi, son yillarda Tiirkiye'ye gelen
Ispanyol turist sayismin artis1 ve bu iki {ilkenin benzer turistik iiriinlere sahip oldugu
dikkate alindiginda etkili bir turizm tanitim filmi sayesinde Tiirkiye’ye yonelik turizm
talebinin artabilecegi diistiniilmektedir. Bu kapsamda da Tiirkiye turizm tamitim
filminin Ispanya halki {izerinde nasil bir etki olusturdugunun belirlenmesi
hedeflenmistir.

Alanyazinda Tiirkiye turizm tanmitim filmi ile ilgili gesitli analizler kullanilarak
yapilan ¢alismalar bulunmaktadir (Uniivar & Simsek, 2012; Belber, 2017; Uzut &
Ulama, 2017; Yildirim Sacilik, 2020; Civelek & Tiirkay, 2021; Kasap vd., 2022). Fakat
Tiirkiye turizm tanitim filminin Tirkiye icin olusturdugu algiy1r metafor analizi ile
inceleyen herhangi bir calismaya ulasilamamaistir. Ayrica Uzut & Ulama’ya (2017:413)
gore alanyazinda destinasyon tamitim videolarmi icerik ve etki agisindan farkl
yonlerini inceleyen sinirli sayida calisma bulunmaktadir ve gelecekte yapilacak
calismalarda “destinasyonun tanitim videosunun izlenmeden once ve izlendikten sonra
destinasyon imaji ile ilgili algilamalarin ulusal ve uluslararas: alanlarda arastirilabilecegi”
belirtilmistir. Bu noktadan hareketle bu ¢alisma ile daha 6nce Tiirkiye’ye hi¢ gelmemis
kisilere Tiirkiye turizm tamitim filmi izletilerek metafor analizi ile algilarinin
belirlenmesi amaglanmistir. Ayrica bu algilarinin nedenlerini de agiklamalar:
istenerek daha derinlemesine bir irdeleme yapilmigtir. Buna ek olarak filmi izledikten
sonra katilimcilardan Tiirkiye turizm tanmitim filminde onlarda en ¢ok merak
uyandiran {i¢ seyi yazmalar1 istenmistir. Boylelikle tanitim filminin arastirmaya
katilan kisilerde en c¢ok nelerin etkilediginin belirlenmesi de amacglanmaistir.
Calismanin amaci dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmaistir.

1. Tirkiye turizm tamitim filmi insanlarda Tiirkiye ile ilgili nasil bir alg:
olusturmaktadir ve bu algilarinin nedenleri nelerdir?

2. Tirkiye turizm tanmitim filminde en ¢ok merak uyandiran ii¢ unsur nelerdir?

1. Teorik Arkaplan

Tiirkiye’de 1980’li yillarin basindan itibaren tilke ekonomisi i¢inde olduk¢a énemli
bir yer elde etmeye baslayan turizm endiistrisinde, baslarda kitle turizminin
gelistirilmesine agirlik verilmis fakat son yillarda tarih, spor, saglik, termal, macera,
yat, inang ve kiiltiir turizmi gibi sezona bagli olmayan turizm ¢esitlerine yonelinmistir
(Kozak vd., 2017: 205). Destinasyonlar sahip oldugu kiiltiirel degerleri, dogal
glizellikleri, hizmet kalitesi, ulasilabilirligi ve sundugu deneyimlerle biitiinlesik bir
yapiy1 ifade etmekte ve turistik bir {irtin olarak markalanmakta, rakiplerinden
ayrismakta ve ziyaretgi sayilarini artirmaya calismaktadir (Karakas Tandogan &
Onciier, 2024: 1). Turizm destinasyonlari, ziyaretcilerine biitiinlesik bir deneyim
sundugu ve bir¢ok unsuru biinyesinde barindirdig: igin destinasyonun pazarlanmasi
da biittinlesik bir siiregten olusmaktadir (Sengiil vd., 2018: 30).

Isletmelerin pazarlama stratejilerinde ve turistlerin seyahat etme kararlarinda
degisiklik yasanmasinin nedenleri teknoloji alanindaki yasanan gelismeler ve 6zellikle
sosyal medya platformlarmin fazla kullanilmasidir (Gedik, 2023: 297). Vagionis &
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Loumioti (2011: 353) d{ilkelerin cesitli pazarlama teknikleri kullanarak turizm
urtinlerini tanitmaya calistigini ve filmlerin turizm destinasyonlarmm tanitim
stratejisinde etkili ve onemli bir pazarlama araci oldugunu belirtmektedir. Ciinkii
Sengiil vd. (2018:134) destinasyonun bir film icerisine yerlestirilerek pazarlanmasinin
geleneksel pazarlama faaliyetlerine gore kolaylikla ulasilamayacak bir farkindalig:
yarattigimi, milyonlarca kisiye destinasyonun tanitiminin yapilmasimmi sagladiging,
olumlu bir destinasyon imaji olusturdugunu ve turist sayisini artirdigini
vurgulamaktadir.

Kitikli & Aymankuy (2025: 572) destinasyonlarin tanitilmasinda ve imaj
olusturulmasinda tanmitim filmlerinin siklikla tercih edildigine dikkat ¢ekmektedir.
[lhan & Tanyeri Mazic1 (2022:1766) iilkelerin turizm temelli tanitim faaliyetlerinde
tanitim filmlerinin hedef kitleye mesajm dogru iletilmesinde oldukca onemli
oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda stratejik pazarlama yaklagimindan biri olan
filmlerde gii¢lii bir odaklanmanin benimsenmesi ve uygulanmasi oldukca 6nemlidir
(Soteriades, 2012: 107). Tiiketiciler, filmlerde gordiiklerinden etkilenerek cesitli
alanlarda satin alma tercihleri yapabilmekte olduklarindan dolayi filmlerin izleyiciler
tizerinde oldukga onemli bir etkisi olabilmektedir (Bolan & Williams, 2008: 382). Bu
agidan etkili bir turizm tanitim filmi oldukc¢a 6nem arz etmektedir.

Alanyazinda Tiirkiye turizm tanitim filmi ile ilgili cesitli analizler kullanilarak
yapilan galismalar bulunmaktadir (Uniivar & Simsek, 2012; Belber, 2017; Uzut &
Ulama, 2017; Yildirim Sagilik, 2020; Civelek & Tiirkay, 2021; Kasap vd., 2022). Uniivar
& Simgek (2012: 305) Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi'nin yurtdis: tanitiminda kullandig:
filmde kiiltiirel imge kullanimini sdylem analizi yontemi ile analiz etmis ve analiz
sonucunda Tiirkiye'nin zengin kiiltiirel miras1 olan bir {ilke oldugu imajm
olusturmaya galistig1 ortaya koyulmustur. Belber (2017: 103) “Tiirkiye Tanitim Filmi-
Turkuaz” turizm tamitim reklam filmini gostergebilimsel analiz yontemiyle
incelemigtir. Uzut & Ulama (2017: 407) icerik analizi ile Ispanya ve Tiirkiye'nin resmi
turizm tanitim videolarmni incelemis ve genel olarak Tiirkiye'nin ve genel olarak
videolarda da Tiirkiye'nin dogal cevresinin ve mekan atmosferlerinin vurgulandigini
belirtmistir. Yildirim Sagilik (2020: 1778) 2020 Tiirkiye turizm tanitim filmini hem
icerik analizi hem de gostergebilim yontemi ile ¢oziimlemis ve arastirma sonucuna
gore Tirkiye'nin sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve dogal degerlerinin ve giizelliklerinin
deneyim odakli ve yenilik¢i bir bakis agisiyla 6n plana ¢ikarildigini ve giivenli bir
destinasyon oldugunun vurgulandigmi belirtmigtir. Civelek & Tirkay (2021: 7)
Tiirkiye'nin turistik tanitiminda kullanilan politikalar1 ve stratejileri dokiiman analizi
ile inceledikleri galismalarmin sonucunda ise turistik tanitimin yiizeysel oldugunu
ortaya koymustur. Kasap vd. (2022: 326) Istanbul tanitim filmini gdstergebilimsel
analiz ile incelemis ve calismanin sonucunda Istanbul’un turistik cazibesi olan ve her
turist tipine hitap eden ¢ok yonlii bir destinasyon oldugunun vurgulandig: tespit
edilmistir.

Alanyazinda Tiirkiye ve Ispanya’y1 turizm kapsaminda ele alan galismalar
bulunmaktadir (Uzut & Ulama, 2017; Ozgiir Gode vd., 2023; Erdogan, 2024; Yasar &
Gafar, 2024). Erdogan (2024: 1338) calismasinda Tiirkiye'nin ve Ispanya’nin 2030 yilina
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yonelik iklim degisikligine uyum planlarini incelemistir. Uzut & Ulama (2017: 407) da
Tiirkiye ve Ispanya’nin turist cekmeye yonelik tanitim calismalarinda vurguladiklari
dgeleri belirlemistir. Ozgiir Gode vd. (2023: 88) kirsal turizm girisimciligi icin gerekli
olan kritik nitelikleri tanitmay1 amagladiklari ¢alismalarinda Italya, Ispanya ve
Tiirkiye’deki kirsal turizm girisimcilerinin bakis agilarini incelemis ve kirsal turizmin
ekonomik kalkinma, sosyal biiylime, kiiltiirel degisim ve dogayla bag kurma gibi cok
sayida faydasmin oldugu sonucuna varmistir. Yasar & Gafar (2024: 1) ogrencilerin
Tiirkiye ve Ispanya’daki turizme iliskin Ingilizce ve Mesleki Ingilizce kavramlarina
iliskin metaforik algilarini belirlemeyi ve bu algilar1 karsilastirmay1 amagladiklar
galismalarmin sonucunda dgrencilerin Ingilizce ve Mesleki Ingilizce kavramlarina
iliskin metaforik algilarmin olumlu ve farkli oldugu ortaya koyulmustur.

2. Yontem

Yukarida deginilen arastirma sorularmna yanit bulmak amaciyla nitel bir metodoloji
izlenmistir. Bu dogrultuda metafor analizi aracilifiyla veriler analiz edilmistir.!
Redden’e (2017: 1) gore metaforlar bir seyi baska bir seyle karsilastirmak icin
kullanilan s6z sanatlar1 seklinde a¢iklanmaktadir ve bu nedenle nitel veri toplama ve
analizi i¢in faydali olabilmektedir. Giines & Firat (2016: 115) da metaforlar1 “tam olarak
net bir sekilde aciklanamayan benzerlik, iliski ya da yakinligr aciklamak icin kullanilan gelismis
dilsel yapilar” seklinde ifade etmektedir. Ayrica Moser’e (2000) gore metaforlar, bilis ve
kiiltiir arasindaki mikro etkilesimlerin acik bir sekilde incelenmesine ve nitel arastirma
yontemlerinde kullanilmasina olanak saglayan cok yonlii 6zelliklere sahiptir. Bu
baglamda katilimcilardan “Tiirkiye............. gibidir.  Ciinkii ............ 7 seklinde
hazirlanan sorunun yer aldig1 yar1 yapilandirilmis soru formunu doldurmalar:
istenmisgtir.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin 2019 yilinda yayimnlanan resmi tanitim filminin
en uzun versiyonu katilimcilara izletilmistir. Bu film “Time For More” adli 01:30
dakikalik bir filmdir. Tanitim filminin erisim linki “https://www.ktb.gov.tr/TR-
249005/turkiye-reklam-filmleri.html” seklindedir. Calismada amacghh Ornekleme
yontemi kullanilmistir ve c¢alismaya gonilliilitk esasina gore 30 kisi katilim
gOstermistir. Yazicioglu & Erdogan’a (2011: 82) gore amacgh drnekleme yonteminde
ana kiitle igerisinden bilgi istenen Ozelligi temsil edecekler belirlenerek secim
yapilmaktadir. Ayrica Baltaci (2018: 269) da 6rnek sayisindan daha ¢ok drnekten elde
edilen veri zenginliginin onemli oldugunu belirtmektedir. Bu kapsamda aragtirma
orneklemi daha &nce Tiirkiye'ye tatil igin gelmeyen ve Ingilizce bilen kisilerden
olusmaktadir. Veriler, 20-27 Ekim 2024 tarihlerinde Ispanya’nin {i¢ biiyiik sehri olan
Barselona, Kordoba ve Madrid’in sehir merkezlerinde arastirmaci tarafindan
toplanmistir. Arastirmaya goniillii olarak 30 kisi katilmistir fakat metafor belirtmeyen
ti¢ form cikartilarak 27 katiimcmin vermis oldugu cevaplar degerlendirmeye
alinmistir. Toplam 33 tane metafor ortaya gikmuistur.

1 Caligmada Etik Kurul Raporu Amasya Universitesi, Sosyal Bilimler Etik Kurulunun 16.09.2024 tarihli ve 216155 sayili karart ile
alinmugtir.
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Arastirmanin giivenirliginin saglanmasi i¢in Miles & Huberman’in (1994: 64) “goriis
birligine ve goriis ayriligina dayali olan Giivenirlik = Goriis Birligi / Goriis Birligi + Goriis
Ayriliga formiilii” kullanilmistir (akt. Tok, 2018: 605). Giivenirlik= 33/ (33+2) seklinde
hesaplanmis ve sonug¢ 0,94 olarak hesaplanmistir. Saban’a (2009:288) gore nitel
arastirma yontemlerinin kullanildig1 calismalarda, uzmanin ve aragtirmacinin yapmis
oldugu degerlendirmelerin arasindaki uyumun %90 ve iizerinde olmas1 arzu
edilmektedir ve bu diizeyde oldugunda calismanin giivenilirligi saglanmis
olmaktadir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin da giivenilir oldugu goriilmektedir. Ayrica
katilmcilarin vermis oldugu cevaplardan alintilar verilerek calismanin gegerliligi
saglanmaya calisilmistir.

Ayrica aragtirmada katilimcilardan Tiirkiye turizm tanitim filminde en ¢ok merak
uyandiran {i¢ seyi yazmalar: istenmistir. Katilimcilarin vermis olduklar1 cevaplar
degerlendirilmis ve en ¢ok tekrar eden kelimeler belirlenmis ve WordArt program
kullanilarak kelime bulutu olusturulmustur.

3. Bulgular

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore turizm alanindaki akademisyenlerden
uzman gorilisii almarak kategoriler olusturulmustur. Kozak vd. (2017: 14) gore
turizmin temel varlik nedeninin insanlarin tatil gereksinimlerini kargilamasmdan
dolay1 ¢ok yonlii 6zelligi nedeniyle cesitli bilim dallar1 ile yakin iliski icerisinde
bulunmaktadir. Bu dogrultuda turizmin diger alanlarla iligkisi goz oniine alinarak ilk
once “kiltiirel”, “psikolojik”, “iligskisel” ve “ekonomik” olmak tizere dort kategori
olusturulmustur. Bu kategoriler olusturulurken arastirmaya katilan kisilerin vermis
olduklar1 cevaplardan hareketle turizm alanindaki uzman kisilerin goriisleri
dogrultusunda kategori basliklar:1 olusturulmustur. Daha sonra bu kategorilerin
altinda metaforlara yer verilmistir.

Tablo 1. “Iliskisel Algi Olarak Tiirkiye” Kategorisi

“fligkisel Alg1 Olarak Tiirkiye” Kategorisi

Riiya (4)

Cennet gibi bir ada (1)

Tiirkiye riiya gibidir. Ciinkii bir¢ok farkl: bolgenin cesitliligi ve zengin dogast nedeniyle
tatil icin miikemmel bir yerdir (K1). Tirkiye riiya gibidir. Clinki plajlar, yemekler ve hava
(K14). Tirkiye cennet gibi bir adadir. Clink iilke capinda giizel plajlara sahip ¢ok sayida
kiiciik ada var (K16). Tirkiye riiya gibidir. Clinkl harika manzaralari, giizel plajlar: var
(K25).

Tablo 2. “Kiiltiirel Alg: Olarak Tiirkiye” Kategorisi

“Kiiltiirel Alg: Olarak Tiirkiye” Kategorisi
Cok kiiltiirlii bir iilke (2) Cesitli tatil firsatlart sunan bir iilke (1)
Avrupa ve bazi Orta Dogu unsurlarinin bir karisimi (1) Cok misafirperver (1)
Kiiltiir agisindan zengin (1) Cesitlilik (1)
Tarihi bir yer (1) Cok yonlii bir iilke (1)
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Turkiye ¢ok kiiltiirlii bir iilke gibidir. Clinkti orada birgok farkli kiiltiir yasiyor (K3).
Tiirkiye Avrupa ve bazi Orta Dogu unsurlarimin bir karisimi gibidir. Ciinkii giizel plajlar:
var ama ayni zamanda yerel sokaklarda tarihi ve dini yemekler biraz Orta Dogu mutfagina
benziyor (K5). Tiirkiye cesitlilik gibidir. Clinkli doga ve denizin yani sira kiiltiirel miras ve
sehirler gibi goriilecek pek cok farklr ve ilging sey var (K22). Turkiye kiiltiir dolu gibidir.
Cuinkti kadim bir mirasa ve her tiirlii kaynaga sahiptir (K24). Turkiye cok yonlii bir iilke
gibidir. Ctinkii farkl: gezi ve doga tiirleri vardir. Ayrica bir plaj tatili, sehir gezisi veya doga
yiiriiyiisii icin rezervasyon yaptirmak miimkiindiir (K30).

Tablo 3. “Psikolojik Alg1 Olarak Tiirkiye” Kategorisi

“Psikolojik Alg1 Olarak Tiirkiye” Kategorisi
Giizel bir iilke/yer/destinasyon (6) Harika bir yer (1)
Olmak istedigim bir yer (1) Kesfetmek istedigim yeni bir diinya (1)
Tatil i¢in giizel (1) Harika bir tilke (1)
Giivenli (1) Miikemmel bir ulke (1)
Kesfetmeye deger bir destinasyon (1) Biitiin giin denizde olmak (1)
ilging bir iilke (1) Inanilmaz (1)
Cok iyi goriiniimlii bir yer (1)

Tiirkiye olmak istedigim bir yer gibidir. Clinkii ¢cok giizel manzaralar, daglar ve harika bir
iklim var (K2). Turkiye giizel bir yer gibidir. Clinkii orada yapabileceginiz pek cok sey ve
tadini ¢ikarabileceginiz cesitli deneyimler ve aktiviteler ile herkesin bilmedigi muhtesem
parcalar var (K4). Turkiye tatil icin giizel gibidir. Clinkii ¢ok ucuz, personel her zaman ¢ok
nazik ve doga / plaj cok giizel (K7). Tiirkiye giizel bir destinasyon gibidir. Ctinkii manzarasi
ve zengin kiiltiirii nedeniyle (K8). Tiirkiye kesfetmeye deger bir destinasyon gibidir. Clinki
geleneklerin cesitlili§inden dolay: zengin kiiltiirii ve tarihi beni ¢ok etkiledi (K12). Tiirkiye
ilging bir iilke gibidir. Cinkui Tiirkiye 'nin ¢ok biiyiik, muhtesem manzaralar: var ve kiiltiirii
cok giizel (K13). Tiirkiye harika bir yer gibidir. Ciinkii ¢ok sayida giizel manzaraya sahip
tarihi bir iilke (K18). Turkiye kesfetmek istedigim yeni bir diinya gibidir. Clinkii bize
gosterdikleri video oraya seyahat etme istegi uyandirdr (K20). Tirkiye giizel bir iilke gibidir.
Cunkii manzara ve bina tarzi nedeniyle (K21). Tirkiye miikemmel bir iilke gibidir. Clinkii
daglari, denizi, giizel sehirleri ve yemekleri var (K26). Tirkiye biitiin giin denizde olmak
gibidir. Ciinkii hava ¢ok sicak (K27). Tirkiye inamilmaz gibidir. Ciinkii ayn iilkede ¢cok
farkly yerler var, plajlar, amitlar, ¢oller, gezilecek ve keyif alinacak ¢ok cesitli seyler, yemekleri
ve insanlart var (K27).

Tablo 4. “Ekonomik Algi Olarak Tiirkiye” Kategorisi

“Ekonomik Alg: Olarak Tiirkiye” Kategorisi

Ziyaret etmek icin pahal1 bir yer (1)
Tiirkiye ziyaret etmek icin pahal bir yer gibidir. Cinku tiim anitlar ve ziyaret edilecek
yerler nedeniyle (K17).

Arastirmaya katilan katilimcilardan turizm tanitim filmini izledikten sonra onlarda
en ¢ok merak uyandiran unsurlarin neler oldugunun belirlenmesi icin “Tiirkiye
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turizm tanitim filminde en ¢ok merak uyandiran {i¢ unsur nelerdir?” sorusuna cevap
vermeleri istenmistir. Verilen cevaplar Sekil 1 ve Tablo 5'te yer almaktadr.

Sicak hava balonu

wimYemekl er

iltar Yemeklér @
l>l>luP J a r
11Z
i|

Daolar Manzara
I)Llll/ o ‘
[\JKL\'H;L e n IZ Tarihi yerie
ayesManzara

Sekil 1. Tiirkiye turizm tanitim filminde en ¢ok merak uyandiran unsurlarin kelime

bulutu
Tablo 5. Tiirkiye Turizm Tanmitim Filminde En Cok Merak Uyandiran Unsurlar
Plajlar (12) Binalar (1)
Deniz (6) Cazibe merkezleri (1)
Yemekler (6) Cay bahgeleri (1)
Kiiltiir (5) Denizde 6gle yemegi yemek (1)
Daglar (4) Dil (1)
Manzara (4) Eglence yerleri (1)
Sicak hava balonu (4) Gezi (1)
Doga (3) Giiliimseyen insanlar (1)
Tarihi yerler (3) Giivenlik (1)
Kayak (3) Gilizel havasi (1)
Adalar (2) Giizel yerler (1)
Kapadokya (2) Tklim (1)
Partiler (2) Insanlarin misafirperverligi (1)
Sehirler (2) Kaplumbaga ile yiizme (1)
Aile tatili (1) Suyun altinda kalan arkeolojik kalmtilar (1)
Anuitlar (1) Suyun berraklig: (1)
Balon festivali (1)

Tablo 5 degerlendirildiginde Tiirkiye turizm tamitim filminde en ¢ok merak
uyandiran unsurlarin plajlar (12), deniz (6), yemekler (6), daglar (4), manzara (4) ve
sicak hava balonu (4) oldugu goriilmektedir. Genel olarak verilen cevaplar
degerlendirildiginde basta Tiirkiye'nin turizm agisindan sahip oldugu dogal
kaynaklarinin dikkat c¢ektigi goriilmektedir. Buna ilave olarak tarih, kiiltiir,
gastronomi, doga, spor gibi diger turizm tiirlerine yonelik degerlerinin de merak
uyandirdig: goriilmektedir.
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4. Sonug

Aragtirma sonucunda elde edilen metaforlar genel olarak degerlendirildiginde
Tiirkiye’'nin turizmdeki mevcut algismi destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.
Ciinkii Soykan’a (2003: 9-10) gore Tiirkiye’de turizmde dis talebin artmasinda kiyilarin
temizligi, dogal gilizelliklerinin zenginligi, iklimi, ucuz olmas1 ve Tiirk halkmin
misafirperverligi oldukca onemli faktorler olmustur.

Celik & Sandikgi'ya (2015: 54) gore turistlerin seyahat 6ncesi destinasyon se¢iminde
destinasyonun sahip oldugu imaj turistin verecegi karar: etkileyen oldukca 6nemli
faktorlerden biridir. Arastirmada katilimcilar turizm tanitim filmini izledikten sonra
Tiirkiye'nin agirhikli olarak “riiya” gibi oldugu yamitimi verdikleri belirlenmistir.
Ayrica tamitim filminde de Tiirkiye'nin riiya gibi bir destinasyon oldugunun
vurgulandig goriilmektedir. Tiirk Dil Kurumu’'na gore riiya gibi kavrami “olaganiistii,
harika, ¢ok giizel” seklinde agiklanmaktadir (TDK, t.y.). Bu agidan verilmek istenen
mesajin tanitim filmi aracilig1 ile potansiyel turistlere iletildigi goriilmektedir. Ayrica
“cennet gibi bir ada” metaforunun da bu algiy1 destekledigi goriilmektedir. Ayrica
katilmcilarin agirlhikli olarak psikolojik unsurlara agirlik vererek cevaplar verdigi
goriilmektedir. Burada da metaforu aciklarken agirlikli olarak “giizel” sifatini
kullandiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Buna ek olarak “harika”, “miikemmel”, “cok iyi
goriiniimlii”,  “giivenli”  “ilging” ve “inamlmaz” sifatlarin1  da kullandiklar
goriilmektedir. Tiirkiye icin “kesfetmeye deger bir destinasyon”, “olmak istedigim bir yer”
ve “kesfetmek istedigim yeni bir diinya” kavramlarinin da insanlarda merak duygusunu
uyandirdigini ve Tiirkiye'yi kesfetmek istedikleri sonucunu gostermektedir. Zeybek
(2019: 1325) Tiirkiye'nin markalagma stirecinde kullandig1 tanitim filmlerini inceledigi
calismasinda Tiirkiye'nin marka kisiliginde o©zellikle “negeli” ve “gekici” kisilik
unsurlarinmi 6ne ¢ikardiginmi belirtmektedir. Bu baglamda iliskisel ve psikolojik alg1
kategorisinin Zeybek’in (2019) ¢alismasinin sonucunu destekledigi soylenebilir.

Bandeoglu (2015: 156) Tiirkiye'nin oldukga koklii bir kiiltiir ge¢misinin oldugunu,
zengin geleneksel kiiltiire sahip oldugunu ve diinyada bilinen mitolojik oykiilerinin,
yemeklerinin, danslarmin, gelenek ve goreneklerinin oldugunu ve bu degerlerin
Tiirkiye’yi turizmde avantajli konuma getirdigini belirtmektedir. Emekli (2005: 105)
de Akdeniz canaginda Tiirkiye'yi bir turizm destinasyonu haline getiren Kkitle
turizminin yaninda Tiirkiye'nin tarihinin, kiltlirtiniin, gastronomisinin ve
misafirperverliginin 6n plana ¢ikartilmasmi belirtmektedir. Bu dogrultuda kiiltiirel
alg1 olarak Tiirkiye icin verilen cevaplar degerlendirildiginde 6zellikle kiiltiirel agidan
zengin degerlere ve kaynaklara sahip oldugunun katilimcilar tarafindan da algilandig
goriilmiistiir. Tirkiyenin tarihi, cesitliligi ve misafirperverliginin de katilimcilara
tanitim filmi araciliiyla iletildigi gortilmistiir.

Tiirkiye turizm tamitim filminde en ¢ok merak uyandiran ii¢ seyin ne oldugu
sorusuna verilen cevaplar degerlendirildiginde katilimcilarin Tiirkiyenin sahip
oldugu dogal glizellikleri basta olmak {izere tarihi ve kiiltlirel degerlerini
vurguladiklar1 goriilmiistiir. Arastirma sonucunda elde edilen sonuclar genel olarak
degerlendirildiginde Uniivar & Simsek (2012), Uzut & Ulama (2017) ve Yildirim
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Sagilik’in (2020) Tiirkiye turizm tanitim filmi ile ilgili yaptiklar1 calismalarin
sonuglarini destekler nitelikte oldugu goriilmektedir.

Dilek vd. (2019: 270) tanitim filmlerinin destinasyon ile ilgili yeterli seviyede bilgi
icermesinin ve hedef kitlenin destinasyonun sagladig1 olanaklar1 algilayabilmesinin
oldukca 6nemli oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda Tiirkiye’nin turizm agisindan
kaynaklarmin oldukg¢a zengin oldugu goriilmektedir. Ayrica Tiirkiye, farkl istek ve
beklentileri olan turist profillerine de hitap edecek kaynaga sahiptir ve tanitim
filminde bu unsurlarinda potansiyel turistlerin dikkatini ¢ektigi gortilmektedir.

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve Isletmeler Midiirliigii'niin 2024 yilinda
Tiirkiye’ye gelen ziyaretcilerin aylara gore dagilimi verileri incelendiginde Tiirkiye’ye
ziyaretgilerin en ¢ok Temmuz (8.428.721) aymnda geldigi goriilmektedir. Temmuz
ayindan sonra siralama Agustos (7.744.695), Eyliil (6.871.048) ve Haziran (6.833.835)
seklinde devam etmektedir (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirrm ve Isletmeler
Mudirligi, 2024). Veriler degerlendirildiginde Tiirkiye’ye agirlikli turistlerin kitle
turizmi kapsaminda yaz sezonunda geldigi soylenebilir. Tiirkiye’'nin turizm agisindan
sahip oldugu kaynaklar1 goz oniine alindiginda turizmin yilin 12 ayimna yayilabilmesi
icin diger turizm tiirlerinin de 6n plana ¢ikarilmasi 6nerilebilir. Ayrica genel bir turizm
tanitim filminin yaninda alt bagliklar halinde 6zel ilgi turizmine yonelik (kiiltiir, doga,
gastronomi, spor, saglik vb. alanlarda) tanitim filmleri de hazirlanabilir. Ayrica bu
filmler hazirlanirken dijital oyunlar gibi farkli teknolojik araglardan da
faydalanilabilir.

Arastirma Ingilizce dilinde yapildig igin bu aragtirmanin énemli kisitlarindan biri
katilimcilarin Ingilizce biliyor olmasidir. Bu yiizden agirlikli gengler arastirmaya
katilmistir. Fakat gelecekte yapilacak olan arastirmalar farkli dillerde yapilabilir.
Ayrica gelecekte yapilacak olan calismalarda farkl {ilkelerde de tanitim filmlerinin
etkisi aragtirilabilir ve tilkeler arasi karsilastirmalar yapilabilir.

Katki Orani ve Cikar Catismasi Beyani

Calismanin tiim asamalar1 yazar(lar) tarafindan tasarlanmis ve esit oranda katki
sunulmustur. Makalede, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.

Etik Beyan1 ve Finansal Destek

Makalede, akademik ve bilimsel etik kurallarina uyulmustur. Calismada Etik Kurul
Raporu Amasya Universitesi, Sosyal Bilimler Etik Kurulunun 16.09.2024 tarihli ve 216155
sayili karar1 ile almmistir. Makalede herhangi bir finansal kaynaktan
yararlanilmamaistir.

Yazim Siirecinde Uretken Yapay Zeka ve Yapay Zeka Destekli Teknolojilerin
Kullanimi

Yazar(lar), bu ¢alismanin hazirlanmas: sirasinda herhangi bir yapay zeka aracini
kullanmamistir. Yapay zeka araglar:1 kullanimi beyani kapsaminda yayin igeriginin
tiim sorumlulugunu tistlenmistir.
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