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Yer Markalasmas1 1,0°dan Yer Markalasmasi 3,0’a Dogru Bir
Yolculuk: Diyalojik Iletisim (Homodiyalogicus Yaklasimi)

A Journey From Place Branding 1.0 Towards Place Branding 3.0: Dialogical
Communication (Homodialogical Approach)
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Giris

Yer markalasmasi kiiresel olcekte; farkli yerler igin ekonomik, siyasi, kiilttirel, diplomatik ve
turizm alan gibi bir¢ok alanda rekabet edebilmek amaciyla tilkelere, bolgelere, kentlere avantaj ve
usttinliik saglayan rekabet alani olarak degerlendirilmektedir. Hedef kitlelerin zihninde 6zellikle
farklilig1 ve farkindaligr anlamlandirarak ortak ekonomik, psikolojik, kiiltiirel, politik ve turistik
degerler biittinti olma siirecini tanimlayan yer markaciligi, sehirlerin giiclerini bir araya getirerek
sehre, bolgeye veya beldeye uygun bir kimlik yaratarak (Kavaratzis, 2015: 58) duygusal ¢ekim
alanlar1 yaratmay1 hedeflemektedir. Cogu zaman destinasyon pazarlama ya da yer pazarlama ile
karistirilan yer markaciligl (Papadopoulas, 2004: 37; Smith, 2005:399; Evans, 2003:418); bir sehrin, bir
yerin ya da bir yerel beldenin sermaye alanlarini konumlandirarak, hedef kitlenin zihninde o yere
iliskin taninan, bilinen, benimsenen olumlu bir kimlik yaratmay1 tanimlamaktadir.
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Yer markalasmasinin tarihgesinin eskilere dayanmasi ve giintimiize gelene kadar teknolojik ve
sosyolojik gelismelerle birlikte evrim gegirmesi calismayi farkl: evrelere bolerek incelemeyi gerekli
kilmaktadir. Yer markalasma c¢alismalarinin en eski oOrneklerine Avrupa ve Amerika'da
rastlanmaktadir. S6z konusu calismalar; hedef yerlere gogmen davet etmek i¢in 6zel ve gekici isimler
verilmesi ile baslamaktadir (Carroll & Nelson, 2017: 28). Koloniler zamaninda hiikiimetlerin
kentlerini pazarlama calismalar1 gercevesinde; insanlar1 kendi topraklaria ¢ekmek igin kullanimi
sonrasinda; yer markalasma calismalarinin bilinen kent yonetimi ve tamitimi konsepti ile
kullanilmas1 1980’lere dayanmaktadir (Avraham, 2004: 471).

Koloniler zamaninda kullanilan tanitim enstriimanlar1 ile giintimiizde kullanilan yer
markalasma enstriimanlar1 arasinda amag, hedef ve sonug¢ agisindan farklilik vardir. Yer
markalasmast 1.0 doneminde propaganda igerikli tamitim faaliyetleri vyirttulurken vyer
markalagmasi 2.0 doneminde ise pazarlama iletisimi odakli, destinasyon pazarlamasi olarak da
tanimlanabilen bir iletisim ¢alismasi tercih edilmektedir. Nedeni de yerler arasinda kiiresellesmeden
kaynakli en biiytigtinden en kii¢tigtine kadar sermaye elde etme, tirtin ve hizmette farklilasma, sayg1
ve medya ilgisi toplama ve ayn1 hedef kitleyi cekmek icin biiytik rekabetin bulunmasidir (Briciu &
Briciu, 2013: 272). Kentin var olan paydaslar1 basta olmak tizere potansiyel paydaslarin da katilip,
gli¢ birlestirmesi ile uzun vadede kimlik yaratma stireci olarak yer markacili$1; marka stratejisi ve
iletisim odakli kullanilan bir alan olarak islev gormektedir. Sehir ya da yer icin gtiglii, uygun,
olumlu, gekici, benzersiz, kalici, kaliteli, farkl: ve stirdiirtilebilir kimlik ve itibar yaratarak o yer,
sehir, bolge, tilke icin marka degerini konumlandiran yer markacilig1 (Greenberg, 2000: 228); sehir
ve yerler icin yaratici, yenilikci, cekici, bilinir, gercek, acik ve net bir ortak deger yaratarak sosyal,
politik, ekonomik, turistik ve kiiltiirel olgular1 kapsayan 6zelligi ile (Smith, 2005: 340- 344) bir yerin
hem simdi, hem de gelecekte yapacag: iletisimi de anlamlandirmaktadir. Ozellikle giintimiizde
teknolojinin hayatin her alanma yansimalar1 beraberinde getirmesi ve etkin olmasi nedeniyle
rekabet alanlarindaki bu stirec yer markalagsmasinin farkli bir iletisim yonetimi ile degerlendirilmesi
gibi bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Internetin yayginlasmasi, akilli telefonlar, anlik
paylasim yapabilme olanag: ve sosyal medyanin etkin kullanimi gibi gelismeler yer markalasmasi
3.0 icin yeni bir model olusturmaktadir. Sosyal medya, icinde barindirdig:1 bir¢ok kolaylik ve
imkanla sehri ziyaret edenlerin deneyimlerini gelistirmek ve paylasmak icin uygun bir platform
haline gelmistir. Goriis ve degerlendirmelerin gelismesine imkan veren bloglar ve mikro bloglar,
sosyal video ve fotograf paylasim siteleri, sosyal bilgi ve ansiklopediler, sosyal imleme siteleri gibi
forumlar, tam da bu deneyimlerin aktarildig: alanlar (Yarar, 2017: 60) olarak yer markasi kavramina
yeni bir boyut kazandirmustir.

Yer markaciligy; bir yere ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel bir degisim, doniisiim ve hayat1
kazanis sekli katmakta ayn1 zamanda o yere yeni kimligi ve isleyis sekli ile hem sahip oldugu hem
de sundugu degerler acisindan rekabet alan1 olusturmada 6nemli bir islev niteligi tasimaktadir. O
yerin zengin tarihi, kiiltiirti, cografyasi, peyzaji ve sahip oldugu rekabet gticii ile sadece turistik
destinasyon olmaktan 6te bir anlam ifade eden yer markaciligl, o yerin dinamik yapisi ile icinde
yasattig1 kiilttirlerin yarattig1 fiziksel, zihinsel, psikolojik, kiiltiirel, tarihsel ve kavramsal degerlerin,
fonksiyonlarin, hikayelerin ve o6zelliklerin algilanis seklini anlama yonelik olarak stirecin
belirleyicisi olarak 6nemli bir misyon iistlenmistir. Bu baglamda bu ¢alismada yer markaciliginm bu
misyonunu yerine getirirken, hangi gelismelerin sonucunda nasil bir degisime ugradiginin, rol ve
boyut degisiminin asamalarinin neler oldugunun ve nasil bir anlam evresi gecirdiginin aciklanmasi
amaglanmaktadir. Bu agidan bu calismanin konusunu, yer markalasmasi 3,0 kapsaminda sosyal
medyada, Instagram 6zelinde yer markas: olusturmada diyalojik unsurlar kategorizasyonunda
retoriksel bir analiz olusturmaktadir. Insanlarin zihninde o yere iliskin 6zellikleri, kalitesi, giicti ile
algilama sekli olarak yer markaciligy; turizm seyahat sosyal medyasinda ele alinis sekli agisindan
retoriksel analize tabi tutulmakta, soz konusu medyanin diyalojik olma seviyesi
degerlendirilmektedir. Calismada Kent ve Taylor tarafindan diyalojik icerik acisindan ¢ne stirtilen
parametreler ve ayrica yer markalasmasi 3,0'a ait parametreler retoriksel galisma icin baz olarak
alimuistir. Bu ¢alismada bu amaca yonelik olarak da oncelikle yer markalasmasindaki bu ti¢ dénem
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genel hatlariyla ortaya konulmakta, yer markalasmas: 3.0 baglaminda Instagram’da olusturulan
#homeofturkey hashtagli paylasimlar incelenerek, retoriksel analiz yapilmaktadir.

1. Yer Markalasmasinin Tarihcesi: Yer Markalasmasi 1,0'dan Yer Markalasmasi 3,0’a Dogru
Bir Yolculuk

Kiresellesme her sektdrde oldugu gibi yerler arasinda da en biiytigtinden en kiictigtine kadar
biiyiik rekabet ortam1 olugturmaktadir. Ozellikle sermaye, tiriinler ve ayni hedef kitle igin rekabet
alanlarinda tiiketici, hizmet, saygi ve medya ilgisi toplamak icin yarisiimaktadir (Briciu & Briciu;
2013: 272). Yer; marka oldugu takdirde diger yerler arasindan siyrilabilmekte, bilinir, tanmir ve
secilir olabilmektedir. Yer markalasmasi; bir yerin imajinin, gérevlendirilmis aktorlerce, o yerin
cazip sermayelerinin baska yerlerden ayri olarak konumlandirilarak, rekabet alani yaratmada
onemli islev gormektedir (Niedomysl & Jonasson; 2012: 225). Belirli bir strateji cercevesinde
olusturulan ve istenildigi gibi sekillendirilen bir yerin marka imaji algisi, o yere iliskin insanlarmn
dikkatini ¢ekebilmesi agisindan ¢ok gticlii bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bu baglamda yer
markalasmasi kiiresel olcekte; farkli yerler icin gerek ekonomik, gerek siyasi, gerek diplomatik
gerekse turizm alaninda rekabet edebilmek amaciyla tilkelere, bolgelere, sehirlere 6nemli avantaj
saglayan ekonomik, duygusal, kiiltiirel, sosyal ve sembolik sermayeyi ifade eden bir kavram olarak
degerlendirilmektedir (Giiz & Sahin; 2018a: 361). Bu nedenle bu siirecte o yere ait, insanlarin
zihinlerinde olusan bir kimlikten bahsedilebilmektedir (Florida, 2018:179). Bu kapsamda bireye ait
kimlik kisinin psikolojik, fiziksel ve sosyal niteliklerini anlatirken; o yere iliskin olarak da bu
ozellikler sehrin cografi konumunu, tarihsel ve kiiltiirel yapisini, altyap: ve iist yap1 olanaklarini,
kentin sehir planlamasimi, o sehirde bulunan ulusal kurumlarin sayis1 ve niteligini, halkinin
ozelliklerini, kentte bulunan cazibe yaratan olanaklarmi ve bitiin bu fiziksel 6zelliklerin
toplamimndan dogan oykiileri anlatan o¢zelligi ile aym1 zamanda o sehrin kim oldugunu da
tanimlamaktadir (Sahin, 2010: 43).

Kent tanitimina iliskin 6rnekler 1850 yillarina dek uzansa da (Ward, 1998) yer pazarlamasi
akademik ortamda gorece yeni bir alan olarak ortaya ¢ikmaktadir (O’'leary & Iredale, 1976, Kotler
vd. 1993; aktaran; Zenker & Martin; 2011: 33). Ozellikle de farkli disiplinlerden gelen kisilerin
konuya bakisi ile gerek pratik alanda gerek akademik anlamda farkli galisma alanlari olarak giktilar:
olusabilmektedir.

Yer markalasma kavrami giintimiizde, pazarlama ve iletisimin gelismesi, yayginlasmasi ve
kolaylasmasi ile giindemde olsa da yeni kara parcalarmin insanlarla donatilmasi amacma yonelik
yiiz yillar boyunca var olmustur. ik dénemde yani yer markalagsmasi 1,0'da propaganda odakli
olarak goriilebilecek calismalar, kentlere yasayan ve calisan cekebilmek amagcli olarak
gerceklestirilmistir. Carroll ve Nelson; yer markalasmasinin Avrupa ve Amerika’da gé¢men davet
etmek icin kullanildigini belirtmektedir (2017: 28) ve 20. ytizyilin baslarinda ve ortalarinda ise
Amerika’da sehirler kendi yerel sektorlerine talep yaratmak i¢in kendilerini markalandirma
calismalar1 yapmugtir. Ornegin Detroit kendisini “Motor City”, Wichita “Diinyanin Hava Bagkenti”
ve Pittsburgh “Steel City” olarak tanitmistir (Carroll & Nelson, 2017: 29). Insanlar1 cekmek tizere
tanitim yapilirken; yeni bir is imkaninin saglanmasi gibi dissal faktorler, aile ve arkadaslara yakinlik,
yere iliskin gurur duyma, hemserilik bagi, tatmin ve aidiyet (Zenker ve Martin; 2011: 36) gibi
faktorler de siirecin sekillendirilmesinde etkin olarak kullanilmustir.

Ayni sekilde yer markalasma stireci yerin bir tirtiniin pazarlanmasindaki asamalar ve bilesenleri
takip etmistir. Yer markalasmasi 2,0 olarak tanimlanabilecek olan siireg, yerlerin tanitimini, satisin
ve pazarlanmasini amagclayan logolarin, sloganlarin, olaylarin ve diger miidahalelerin bir kakafonisi
cercevesinde duistintilmeye baslanmistir (Giovanardi & digerleri, 2013; s. 366) (aktaran; Ntounis &
Kavaratzis, 2017: 393). Ashwort yer markalasmasina iliskin olarak bu fikrin hem ¢ok yeni hem de
ayn1 zamanda cok eski oldugu; bir yeri bagkalarindan ayiracak bazi benzersizlikleri kesfetme ya da
yaratma fikri olarak cazip oldugunu belirtmektedir. Bunun icin; sehrin varligimi ve bireyselligini
disardaki ve iceridekiler i¢in 6ne ¢ikartmak tizere tasarlanmis olan isimlendirme, kurumsal isaretler,
hanedan cekiciligi, seckin kamu binalar1 ve térenleri hemen hemen her zaman markalasma stirecine
eslik etmektedir (2009: 10). Braun yer markalasmasini; kentin miisterileri ve en genis anlamda kent
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halki icin olan degerlerin degisiminin herkesge kabul olmus ortak miisteri odakli felsefeyle
desteklenen iletisimle, pazarlama araglarmin koordineli kullanimi olarak tanimlamaktadir (aktaran;
Zenker & Martin, 2011: 33). Yer markalasma calismasimin uygulanmasi ile yaratilan ya da en azindan
bir ilinti yarattig1 diistintilen istihdam artisi, bir sehir icin ekonomik rekabet yaratma anlamimda
miithis bir haber olma 6zelligi tasimaktadir. Biitiin bu faktorler ayn1 zamanda sehrin sundugu
seylere olan talebi ve dolayisiyla istihdami artirmaktadir (Carroll & Nelson, 2017: 35). Bu nedenle
yer markalasma calismalarinin sonucunda yalniz turizm odakl kalkinmaya katki saglanmaz aym
zamanda, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik acidan da o yere katki saglanir. Bu konuda Kotler (1993), yer
pazarlamasmin bir ek amacinin o yere iliskin degerlerin ve imajmn tanitimi sayesinde potansiyel
kullanicilarin yerin ayristirici avantajlarindan tiimtiyle haberdar olabilmesi olduguna isaret
etmektedir ve pratikte bu durumun yer pazarlama etkinliklerinin yegane amaci olarak sunulduguna
vurgu yapmaktadir. Zenker ve Martin de Kotler'in bu egilimden iki farkli bakis agisina sahip tanim
cikartmaktadir. ilki yer pazarlamasmin sadece ekonomik durumu iyilestirici amaci olmadig1 aym
zamanda yer kimligi veya tatmini gibi sosyal fonksiyonu amaclayan bir yaklasim oldugu, ikinci
olarak da yer pazarlamasinin tek bir gruba odaklanmak yerine pek ¢ok sakinin yararlanabilecegi
sosyal aktiviteleri artiric1 miisteri odakl bir yaklasim oldugudur (2011: 33).

Ashworth, yer tanitiminda yenilik olmadigini, sadece biling olusturmada pazarlama
yaklasiminda kullanilan enstriimanlarda ve yer yonetimi felsefesinde farkliliklar olabilecegini
belirtmektedir (Briciu & Briciu, 2013: 272). Bu kapsamda pazarlama odakli yer markalasmas1 2,0'm
tst stirimi olarak teknoloji ve Internet odakli tanitimin oldugu yer markalasmas: 3,0
degerlendirilebilir. Yer markalasmasi 3,0 sayesinde Internet ve sosyal medya yerlerin tanitimina
diyalojik iletisim boyutu katarak anindalik ve karsiliklilik ozelligi eklemistir. Sosyal medyanin
destinasyonlarin ve sehirlerin pazarlanmasi acisindan bilgi verme, gercek deneyimleri barindirma
ve imaj olusturma seklinde {i¢ onemli gorevi bulunmaktadir (Yarar, 2017: 59).

1.1. Yer Markaciliginda Diisiinme Kaliplar1 Ve Deneyimleme

Ozellikle galigmanin turizm merkezli yer markalasmasi olmasi dolayisiyla pazarlama boyutuna
turizm odakli bir pencere agmak gerekmektedir. Yer markalasmasinda pazarlanmasi planlanan
turizm tirtinti deneyim odakli olmalidir. Briciu ve Briciu da turizm {irtintinde deneyimin 6nemine
vurgu yapmakta ve deneyimin yer pazarlamasi yapan kisi tarafindan dogrudan satilamayacagina,
ancak onun dogus cercevesinin sunulabilecegine, yine de nihayi tatminin ne olacagini kimsenin
bilemeyecegine vurgu yapmaktadir (2013: 274). Bu konuya iliskin olarak, Bianchini ve Ghilardi de
benzer bir yaklasimla bir yer hakkinda diistinmenin diistince kaliplar tizerinden gerceklestigi,
bunun da kentsel diistince yapisi, fiziksel ve peyzaj ortam ve insanlarin deneyimleri ile
olusturduklar1 gorsel ve Kkiiltiirel algilar1 arasinda var olan bir seyden kaynaklandigin
gostermektedir. Ayni sekilde bu konuda diistince kaliplarinin olusmasinda da yerin medyada yer
alisi, eglence ve geleneksel kaliplar, bir sehrin miizik, edebiyat, film, gorsel sanatlarda temsilleri ve
diger kiilttirel tiretim tiirleri, mitler ve efsaneler, turist rehberleri, sehir pazarlama ve turizm tanitim
literatiirti, bolge sakinleri, sehir kullanicilar1 ve disaridan gelenlerin gortisleri etkili olabilmektedir
(2007: 2). Bu baglamda yer marka imaji, insanlarin o yere iliskin duyduklari, gordiikleri ya da
dogrudan o yerle ilgili yasadiklar1 sonucu olusan ve sahip olduklar1 olumlu veya olumsuz yargilarin
goruntiisti olarak nitelendirilmekte ve insanlarmn zihinlerinde o yere iliskin olusan izlenimlerin,
diistincelerin ve duygularin etkilesimi sonucu olusan cagrisimlarm biitiin bir resmi olarak
tanimlamakta (Giiz, 2016: 182) ve genel olarak marka ve insanlar arasinda kurulan iliski bir bag
olarak nitelendirilmektedir. Lindstrom, bu bagi, markalandirma ve maneviyat arasindaki baga
benzetmektedir. Ona gore insanlar dinsel ya da manevi deger tasiyan seylere bedel 6demeye her
daim hazirdir. Ayrica tipki ayni dine inananlar gibi, ayn1 markay1 kullananlar arasinda da bir aidiyet
duygusu ve duygusal bir bag vardir. Din ve markalarm ortak dayanak noktalariny; aidiyet duygusu,
vizyon, diismanlara/rakiplere kars1 gti¢lii olma, duyulara seslenme, 6ykii anlatimi, ihtisam, inang
yayma, simgeler, gizem ve ritiieller olusturur (2016: 110-111). Bu anlamda yer markalasma
calismalar1 yuritiilirken insanlarin manevi taraflarina seslenmek, onlara yere iliskin sembolik,
kiltiirel, duygusal ve sosyal sermaye unsurlari sunmak ve bunu deneyimlemelerini saglamak
gerekmektedir. Yer imajinin olusturulmasmda etkenlerden biri de o yer ile ilgili olarak uygun
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kurgulanmis slogandir. Ozellikle de sloganin duygu ve deneyimlere seslenmis olmas: sloganin
basarisin1 artirir. Carroll ve Nelson’a gore slogan izleyicinin zihninde nasil bir deneyim
yasayacagina iliskin alg1 olusturur. Diinyadaki en fazla dikkat ceken, en iyi cezbedici slogan kisilerin
orada deneyimleyecekleri ile ¢rtiisen, gercege dayali sloganlardir. Bir yeri markalastirmada en
onemli unsur o yer ile ilgili olarak sunulabilecek en nemli deneyimin belirlenmesidir. Bir slogan
karmasik ya da uzun olamaz ya da unutulma tehlikesiyle karsi karsiya kalmaz, bu da tiim bir
deneyimi sadece birka¢ kelimeyle gostermeye calisirken zorluklar1 da (2017: 31) beraberinde
getirmektedir.

1.2. Yer Markaciliginda Homodiyalogicus Yaklasimi: Diyalojik Etki

Anholt (2010), gtintimtizde yer markalagsmasinin, yerin/ kentin potansiyel turistlere yonelik
pazarlamasina odaklanarak yeni roller {istlenmesine yardimci oldugunu, ézellikle tiiketimin Ikinci
Diinya Savasi'ndan sonra artisiyla pazarlama sanatmin sanattan bilime dontiserek pazarlamacilar
ve reklamcilarin yer markalasmasiny; {irtin veya hizmetlerin markalasmasiyla karsilastirilabilir bir
yere konumlandirdiklarin1 belirtmektedir (Carroll& Nelson, 2017: 29). Ancak bir marka eninde
sonunda insanlarmn zihninde var olur (Briciu & Briciu, 2013: 272) ve o zihinlere o yerin markasinin
niteligi ve igerigi hakkinda onemli mesajlar gondermek de, marka bilinirliginin ayrilmaz bir
parcasidir (Ntounis & Kavaratzis, 2017: 395). Bu kapsamda deneyim, arzulanan Kkitleye
ulastirilabilecek sekilde bigimlendirilmeli ve yatirirma degecek cabaya yetecek kadar dikkat
¢ekilmelidir. En {inlti markalardan bazilar1 ziyaretcilerin keyfine varacaklar1 bir deneyimi tasvir
etmeli ve gezginin aklina neler deneyimleyebilecegine dair bir resim ¢izmenin ardindan ziyaretginin
gelmesi beklenmelidir (Carroll & Nelson, 2017: 29). Yer markalarina insanlar, tirtin markalarinin
sahip oldugu logo gibi gorsel kimlikle baglantili olarak tipki tirtin isimlerine gosterdigi gibi tepki
verebilmektedir ve nihayetinde yeri bilinir yapmak amaclanmaktadir (Briciu & Briciu, 2013: 273).

Kent ve Taylor'in homodiyalogicus yaklasimi!; yuritiilen iletisim calismalarmin diyalojik
yaklasim sayesinde ekonomik kazang tizerindeki vurgusundan insanlara odaklanarak halkla
iliskilerin iliski insa edici yontine dikkat cekmekte, insanlari ¢ziinde degerli olarak gormekte,
karmasik kisileraras: etkilesimler icermekte, miisteri hizmeti hedefli sekilde gerceklesmektedir;
gostermelik mesaj degisimleri ve iliskisel iletisim icermemektedir (Kent & Taylor, 2016: 63).
Gilintimuiz insam dijital olarak yalniz kalmay1 sevmemekte, goriintir, begenilir, stirekli etkilesim
halinde olmay1 istemektedir. Sosyal medyadan haz almaktadir. Paylasilan her fotograf, pek cok
kisinin de gorebilecegi ve begenmesi ihtimali ile secilmektedir. Dolayisiyla birey en bakimli haliyle,
en moda ve yakisan giysileriyle, en giileg ytizlii ve kendisini seven arkadaslariyla, en “in” mekéanda
bedenini sergileme gayretine girismektedir. Sosyal medyada goriintir olmak, ©zel ihtimam
gerektirmekte, her daim birey kendi vitrinini 1s1kl1, piriltili ve ilgi gekici olarak tutmak zorunda
kalmaktadir (Giiz & Sahin, 2018 b: 237- 238). Bu durum yerler i¢in de tartisilmaktadir. Teknoloji
sayesinde; goriis ve degerlendirmelerin gelismesine imkan veren bloglar ve mikro bloglar, sosyal
video ve fotograf paylasim siteleri, sosyal bilgi ve ansiklopediler, sosyal imleme siteleri gibi formlar,
tam da bu deneyimlerin aktarildig1 sayfalardir (Yarar, 2017: 60). Ancak bu calisma, sosyal medyada
seyahat odakli paylasilan her verinin diyalojik bir anlam icerip icermediginin retoriksel olarak
sorgulanmasini hedeflemektedir. Adi gecen sosyal medya sayfalarinda yapilan her paylasim
diyalojik olarak kabul edilememekte, bilginin, verinin yayilmas, transferi olarak gortilebilmektedir.
Bu veriler yalnizca post edilen ve ziyaretcilerce basitge okunan, karsiliklilik icermeyen bilgilerdir.
Bir sosyal medya paylasiminin diyalojik olmasi icin Kent ve Taylor'in kategorizasyonunda belirttigi
tizere paylasimin karsiliklilik, yakinlik/benzerlik, empati, risk ve sorumluluk 6zelliklerini icermesi
gerekmektedir (Kent & Taylor, 2016: 64). Bu baglamda yer markalasmas: 3,0, diyalojik bir yan
icerebilmektedir. Sosyal medya 6zellikle turizm tirtintinde bilgi edinmek i¢in bagvurulabilecek bir
mecra halini almistir. Insanlarin deneyimlerini sosyal medya tizerinden paylasabilmesi, bireylerin

11998 yilinda Kent ve Taylor; enformasyonun kullamishligi, ziyaretgilerle sohbet olanagi, tekrar ziyaret edilebilme,
arayliz kullanim basitligi, diyalojik dongiiden olusan diyalojik prensipleri vasitasiyla iliskilerin Internet araciligryla
gelistirilebilirligi tizerinde durarak bir diyalog teorisi onermektedir. Bu kapsamda Internet; gerek bireyler, gerekse
orgiitler arasinda yukarida bahsedilen prensipler ¢er¢evesinde iki yonlii ancak aracilanmus bir iligkiye isaret etmektedir.
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seyahatlerine iliskin olarak beklentilerini benzer beklentiye sahip kisilerin deneyimleri ile
karsilastirabilme olanag sunabilmektedir.

1.3. Yer Markalasmas1 3,0 Kapsaminda “Yer Marka Elgileri” : “Experiantial/ Deneyimsel Yer
Markaciligt”

Zhou ve Wang (2014: 28) sehirlerin pazarlama faaliyetlerinde; sosyal medyay1 sahip oldugu
seffaflik, yiiksek etkilesim ve icerigindeki cesitlilik ozelliklerinden ve hedef kitlesine rahatca
ulasabilmesinden dolay1 yoneticiler tarafindan kullanilmas:i gereken pazarlama iletisimi
araclarindan biri olarak goriir. Bu sayede sehir ve hedef kitle arasindaki etkilesim, anlik geri
bildirimlerin alinmasi, karsilikli gortislerin paylasilmasi ve sehirle ilgili gorsel ve yazili 6gelerin
paylasilmasi miimkin hale gelebilmektedir (akt. Yarar, 2017: 63) ve sosyal medya iletisiminde
diyalojik etki saglanabilmektedir. Yer markalasmasi 3,0’da paylasimlar anlik, alinan geri besleme
ardillik icerir. Paylasim ile hedef kitle ile arasinda “soru sorma yamit alma, sikdyet etme, sorun
bildirme- sorununu ¢dzme gibi” etkilesimler bulunur ayrica paylasimlar bireylerin kisisel deneyim
ve yorumlarini igerir. Bazen bu deneyimler salt bilgi icerirken bazen ise duygulara yer
verilebilmektedir. Diyalojik iletisim ve duygularin etkilesim ortaminda yer almasi ve kisilerin ilgili
sayfaylr uzun siire takip etmesi sonucunda karsilikli giiven ortami olusabilmektedir. Deneyim
paylasimi hem diger kisiler agisindan ilgili destinasyonla ilgili 6nceden bilgi sahibi olunmasini
saglamakta, hem de yasanan deneyimler kisi icin beklentilerinin cergevesini ¢izdigi icin gidilecek
yerle ilgili olarak beklenti diizeyinin belirlemesini sekillendirmektedir. Beklenti diizeyini
karsilamamasi halinde riskle karsilasmamak igin turizm seyahat alim planlarim farkli bir
destinasyona yonlendirmesi elektronik ortamda ¢ok daha kolay olabilmektedir. Bu nedenle o yerde
ziyaretgiler tarafindan cekilen fotograflar ve bunlarin paylasilmas: hedef kitlenin “gerceklik ve
oradaymuslik algisinda” rol oynamakta, duygusal ve bilissel algilarina seslenebilmektedir. Pozitif
paylasim yapan ziyaretciler kentin goniillii tanitim elgileri olarak rol oynamaktadir. Sosyal medyay1
aktif olarak kullanan ve es zamanli paylasim yapan bu kisiler yer markalasmasi 3,0 kapsaminda “yer
marka elcileri” olarak tanimlanabilmektedir. Yer marka elcileri yere iliskin sermaye alanlari ile 6zel
olarak iliskiye gecebilmektedir. Deneyimleri paylasmak hatta es zamanli paylasmak yer marka
elcilerinde “Experiantial/Deneyimsel Yer Markacilig1” baglaminda sermaye alanlari ile duygusal
bag kurmay1 saglamakta, o yere iliskin duygusal sermayelerinin giiclenmesini saglamaktir.

Gercek deneyimlerden olusan ve takipgiler acisindan onemli olan bu metinler, sehir ve
destinasyon diistintildiigtinde, oray1 gezen, deneyimleyen ve yazan bir yazarin hikayesi gibi
algilanabilmekte ve bazen de gercek hikaye olmaktadir. Bu da tiiketicilerin duygusal ve zihinsel
olarak destinasyon ile bag kurmasma ve imaj olusturmasinda katki saglamaktadir. Ancak bu
dinamik yapmin zorlugu farkli pek cok alandan gelebilen kiimiilatif bilginin kontrol giicliigtint de
beraberinde getirmektedir (Yarar, 2017: 66). Bireylerin destinasyonla ilgili paylastiklar1 deneyimleri
ve bu deneyimlerinin de o yerin sermaye alanlari ile girdigi etkilesim sonucunda “Experiantial Yer
Markacilig1” kavrami giindeme gelmektedir.

Experiantial Yer Markacilig1, ayni zamanda o yerin sermaye alanlarini da sekillendirmektedir:
Ekonomik sermaye bir yerin veya sehrin ekonomik giicti, alt yapisi, rekabet edebilirligi, sunulan
yasam Kkalitesi ve maliyeti, yatirim ve yatirimci ¢cekme cazibesini igerirken, sembolik sermaye;
cografi konum, mimari, sembolik yapilar, yerin konu oldugu film, dizi, roman, resim vb. sanatsal
yapitlar, uluslararas: kurumlara ve etkinliklere yaptig1 ev sahipligi, dogasi, gevresi, tarihi, dogal
glizellikleri, sosyal sermaye yerin niifusu, giindelik yasam tarzlari, gelenek ve gorenekleri,
gastronomisi, mitleri, kiiltiirti, o yerde dogmus veya yasamis tinliileri ve bireylerin o sehre veya yere
iliskin yasadiklar1 hikayeleri ve kendi dykiileri tizerinden tanimlanabilmektedir. Kiiltiirel sermaye
ise o yere iliskin kiiltiirel degerleri, tarihi ve inang sistemlerini icermektedir. Duygusal sermaye ise
bireylerin gagrisimsal olarak duygularini harekete gecirebilen o yere iliskin zihninde olusan
duygularin timiint igerir. Duygusal sermaye kavrami diger sermaye tiirleri ile iliskili olarak
harekete gecebilir niteliktedir (Giiz & $Sahin, 2018 a). Yer markalasmasinda ekonomik sermaye
disindaki sosyal ve sembolik sermaye insanlarin duygularma dokunmak, insanlarla manevi bag
kurmak, duygudaslik yaratarak duygusal bag kurmak ve o yere iliskin olarak algilarin1 agmak,
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gonderilecek  mesajlar1  bu  dogrultuda  kurgulamak = siirecin  dinamikleri  olarak
degerlendirilmektedir.2

Ozellikle kiiltiirel sermayenin yer markalasmasinda merkezi bir énemi vardir. Nedeni de
ikisinin de birbirini olusturuyor ve birbirinden etkileniyor olmasidir. Ayrica kiiltiir insanlarin
etkilendigi nihai bir sonug olmak yerine, icine dahil oldugu ve cesitlendirilmeye agik olan bir stireg
olarak degerlendirilmektedir. Ashwort ve Kavaratzis (2014) kiiltiirtin yer markalasmasinda neden
kullanilmas: gerektigini; kiiltiirtin tiiketilebilir ve satilabilir bir deneyim sunmasi, ekonomik aktivite
i¢in kaynak rolii oynamasi, yaratici siifi cezbetmesi, turistleri cezbetmesi ve yerel kiiltiirti sergileyip
gosterebilme kapasitesi olmasi seklinde aciklamaktadir (Kavaratzis & Ashworth, 2015: 156- 158).
Kiltiir; kisisel deneyimlemeye, gerek yerel hayatin ve kiltiirtin anlasilmasi, gastronomisinin
ogrenilmesi, gerekse gelenek ve goreneklerin algilanmasi agisindan genis bir yelpazede olasilik
sunmaktadir. Bireyler de sosyal medyada bu deneyimleri anlik paylasimlarla aktararak ¢arpan etkisi
yaratmakta, tek kisilik deneyim bir anda bireyin takipci sayis1 kadar kisiye ulasabilmektedir.

2. Yer Markalasmasinin Diyalojik Unsurlar Kategorizasyonunda Retoriksel Analizi

2.1. Arastirmanin Konusu

Bu calismanin konusunu, yer markalasmas: 3,0 kapsaminda sosyal medyada, Instagram
ozelinde yer markas1 olusturmada diyalojik unsurlar kategorizasyonunda retoriksel bir analiz
olusturmaktadir. Insanlarin zihninde o yere iliskin 6zellikleri, kalitesi, giicti ile algilama sekli olarak
yer markalasmasy; turizm seyahat sosyal medyasinda ele alinis sekli acisindan retoriksel analize tabi
tutulmakta, s6z konusu medyanin diyalojik olma durumu kriterler dahilinde degerlendirilmektedir.
Calismada Kent ve Taylor tarafindan diyalojik igerik agisindan one siiriilen parametreler ve ayrica
yer markalagmasi 3,0'a ait parametreler baz olarak alinmaktadir.

2.2. Aragtirmanin Amaci

Calismada yer markalasmasi 3,0 gercevesinde Instagram, arastirma yapilacak sosyal medya
mecrasl olarak secilmistir. Bu kapsamda yer markalasmasi 3,0’da olmasi gereken ve Instagram’da
#homeofturkey hashtagi ile yapilan paylasimlarin zaman kisit1 ve evrenin genisligi sebebiyle baslica
en yeni bashig altindaki ilk on paylasim analiz edilerek; yer markalasmasi 3,0 kapsaminda yerin
tanitimina diyalojik bir anlam katip katmadigmin ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu kapsamda
paylasimlarin retoriksel ¢oziimlemesi yapilirken Kent ve Taylor'un diyalog teorisinden
yararlanilarak; duygusal deneyim paylasimi, eszamanlilik (olay esnasinda ve akabinde paylasma),
bireyin kendini de icine alarak paylasimi (kendisinin de dahil oldugu fotograf veya selfie), bilgi
verme, bilgi alisverisi (geridoniisliiliik) gibi bes baslikta kategorizasyon yapilmustir. Kategoriler
olusturulurken sosyal medya paylasimlarindan turistik sermaye alanlari ile diyalojik unsurlarin bir
araya geldigi noktalar ele alinarak arastirma bu cergeve ile smirlandirilmistir. Yer markalasmasi 3,0
cercevesinde tanimlanan diyalog unsurlarmin Internet araciligiyla yerin tanitimina olan katkis:
ortaya cikartilmistir.

2.3. Arastirma Bulgular:

Yer markalasmasi 3,0 kapsaminda olusturulan parametreler; retoriksel ¢oziimlemesi yapilirken
duygusal deneyim paylasimi, eszamanlilik (olay esnasinda ve akabinde paylasma), bireyin kendini
de icine alarak paylasimi (kendisinin de dahil oldugu fotograf veya selfie), bilgi verme, bilgi
aligverisi (geridoniigliiliik) gibi bes baghkta kategorizasyon yapilmustir. 10 Eylil 2018 giinti
Instagram’da “homeofturkey” hashtagi ile yapilmis olan en yeniler bashig: altindaki paylasimlar
incelenmistir. {lk 10 tanesinin icerisinden 3 tanesi yurtdisindan paylasim olmasi nedeniyle ilk 13
tane orneklem olarak alinarak su sekilde analiz edilmistir:

2Sermaye alanlarina iligkin daha detayli bir okuma igin adi gegen makaleye bakilabilir: Giiz, Hanife ve Sahin, Gézde
(2018 a), Yer Markas1 Sarmalindan Istanbul Markas1 Olusturmada Cagrisimsal Sermaye Alanlarina iliskin Retoriksel Bir
Analiz, Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi, V 1, S 2, 360- 380
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No Foto Retoriksel Coziimleme

1 Kisi fotograf tutkunu, Istanbul’da yasiyor, profilinde
WM. % A %90813:06 “benim goziimden sevdigim kareler” kelimeleri ile
@ Ziioieple Tiin : kendi duygusal deneyimleyebildigi anlar1 paylastigim

Uskiidar Valide-i Cedid Camii

belirtmistir. Kisinin 1034 paylasimi 338 takipgisi
bulunmaktadir. Kisinin profilindeki —paylasimlar:
incelendiginde fotograflarmin ¢ok biiyiik bir kisminin
Istanbul ile ilgili oldugu goriilmektedir. Kisi Istanbul'u
anlatan bir yer marka elgisi konumuna gelmistir.
Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimer gezdigi
yerlerde begendigi, baskalarmin da goérmesine deger
buldugu kareleri paylasmus.

Eszamanlilik: Daha 6nceden gektigi stok fotograflarm
paylagimi

Foto Kullanim:: Yalnizca mekan paylasimi

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin
neresi oldugu bilgisi verilmis

Bilgi Aligverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
postlar1 yanitlanmus.

52 begenme
sehirler.hayaller Giinaydin ¢ ; | #istanbul

LML it 3. ot i

A a ® O o

2 Resim 2 Kisi yasadigimi sandigimiz memleketini fotograflamak
Salihaltun61 konusunda tutkulu denebilir. Trabzon’'da yastyor
olabilir. Ayrica gezip gordiigii diger turistik alanlar: da
fotograflayarak paylasmis. Profilinde kendi isminin
haricinde kendisini tarumlayict  hicbir paylasim
bulunmamakta. Kisinin 531 paylasimi 1325 takipgisi
bulunmaktadir. Kisinin paylagimlarina bakildiginda
gezip gordugi yerle ilgili duygusal olarak bag kurdugu
anlar1 gorunttiledigi ve her gittigi yerle ilgili o yeri
anlatan bir yer marka elgisi konumuna geldigi
gozlemlenmektedir.

Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimcr profilindeki
diger fotograf, paylasim hikayeleri incelendiginde
yalnizca Trabzon ile ilgili paylasim yapmaktadir. Profil
isminde 61 yazmasindan Trabzonlu oldugu sonucuna
ulasilmaktadir ve kendi memleketine duygusal bagini

\‘1 salihaltun61 + Takip Et

0oQvY W paylasimlari ile gostermektedir.

54 beflenme Eszamanlilik: Daha 6nceden cektigi stok fotograflarin

salihaltun61 Ayasofya_Trabzon paylagimi oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

#trabzon #hidirnebi #timelapse #onetrabzon... d Foto Kull - Yal K 1

luislopesphotography Great composition &) @ & 0 0' ullanimi: .a nizca me_ an paylagimi . .
GEVIRISINE BAK Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin

neresi oldugu bilgisi verilmis
Bilgi Aligverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
postlar1 almis ancak yanitlamamus.
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3 Resim 3 Kisi resim 1deki paylagimi yapan kisiyle ayn kisidir. En
Sehirler.hayaller yeniler boliimiine pek ¢ok fotografinin  dahil

a sehirler.hayaller  Takip Et . | olabilmesinden kisinin fotograf paylasimi yapma

Giizelyer Yedigiin Restaurant " | merakinin diizeyi anlasilabilmekte, bulundugu yerleri

insanlara gosterme cabasi izlenmektedir.

m Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimer gezdigi
yerlerde begendigi, baskalarmin da gormesine deger
buldugu kareleri paylasmis ve bunu bir siirle daha da
duygusal boyuta cekmistir.

Eszamanlilik: Gezdigi anda paylasim yapmuis hissi
vermektedir.

S & Foto Kullanimz1: Yalnizca mekan paylagimi

‘ Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin
neresi oldugu bilgisi verilmis. Bulundugu restorandan
goziiniin gordigii kareler yakalanmustir.

Bilgi Alisverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak birey 36
begeni almustir. Takipgileri ile arasinda herhangi bir

Q Q V o m yazigsma olmamustir.

36 begenme
sehirler.hayaller “Ben seni kétiileyemem hig .Gigekli bir yol
vardi yiirtidiim derim .Ayaklarima dikenler batti... devami
4 Resim 4 Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimer yorum
Salihaltun61 yapmadan gezdigi yerleri fotograflayarak paylasmuis.
\*\1 salihaltun61 + Takip Et : Eszamanlilik: Daha onceden cektigi stok fotograflarin

paylasim

Foto Kullanim1: Yalnizca mekan paylasimi

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yapmamis, fotograf
altinda bilgi olarak yerin admi paylasmis

Bilgi Aligverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
mesajlarini yarnutlamadigi gozlemlenmektedir.
(arastirmanin yapildigr zaman araligindan sonra ayni
kisilerin profilleri gozlenmis ve ayni resimlerin alti
tekrar kontrol edilerek bu sonuca ulasiimistir.)

Kisi resim 2deki paylasim yapan kisi ile ayn1 kisidir.

Salih Alty

77 begenme
salihaltun61 Kadiralak_Tonya
#trabzon #hidirnebi #timelapse #onetrabzon... devam

victormpazjr Love itles

CEVIRISINE BAK
5 Resim 5 Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimci yorum
Salihaltun61 yapmadan gezdigi yerleri fotograflayarak paylasmis.
salihaltun61 » Takip Et : Eszamanlilik: Daha onceden cektigi stok fotograflarin

paylasimi

Foto Kullanimz1: Yalnizca mekan paylasimi

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yapmamis, fotograf
altinda bilgi olarak yerin admi paylasmis

Bilgi Aligverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
mesajlarin yanitlamadigi gozlemlenmektedir.
(arastirmanin yapildigr zaman araligindan sonra ayni
kisilerin profilleri gozlenmis ve aymni resimlerin altt
tekrar kontrol edilerek bu sonuca ulasilmistir.)

: e g Kisi resim 2 ve 4'teki paylasim yapan kisi ile ayni kisidir.
QW A

58 begenme

salihaltun61 Hidirnebi_Akgaabat

#trabzon #hidirnebi #timelapse #onetrabzon... devami
iCF - GEVIRISINE BAK
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Resim 6
Sehirler.hayaller

@ senechayar Tukip
Fenac Fatih

Qv H

50 begenme

aydin & *Yine bir
yoiniz gecersen
seksensekizmedya Harika Kare Emeginize Saghi a5

n  Q o A

Kisi resim 1 ve 3’teki paylasim yapan kisi ile ayn1 kisidir.
Paylasim yapan kisi kendi begendigi ve kendisinde
duygular uyandiran yerin fotografini kendisinde
duygusal cagrisim yapan dizelerle kullanmaktadir. Bu
da yer marka el¢isi konumunda olan kisinin takipgilerini
de ayni duygusal ¢agrisimi paylasma hedefine isaret
etmektedir.

Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimer gezdigi
yerlerde begendigi, baskalarmin da gormesine deger
buldugu kareyi yine bir dize ile paylasmis ve
takipgilerine giinaydin mesaji vermistir.

Eszamanlilik: Daha onceden cektigi stok fotograflarin
paylasimi

Foto Kullanimz1: Yalnizca mekan paylasimi

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin
neresi oldugu bilgisi verilmis

Bilgi Aligverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
postlart yanitlanmus.

Resim 7

Visitafyonkarahisar
4. Visitafyonkarahisar « Takip Et
-~ 3
== Afyonkarahisar

alicemaktas

Qv W

944 goriintlileme

visitafyonkarahisar Tirkiyede ilk defa diizenlenen kale
yarisimiz pazar giind Valilik binasi 6nlinden,saat 1... devam
3 yorumun timuni gor

babalikyolculugum @cooliadaras @okaanozdmr &)
haasaandemir Annecinde yaninda degil karsisinda olacak

Paylasimcr diger kisilerden farkli olarak dogrudan yer
ile ilgili taniim yapmak amaciyla resmi bir yerin
kurdugu hesaptir. Profilde “visit Afyonkarahisar”,
“ Afyonkarahisar1 ziyaret etmek icin ¢ok nedeniniz var”
ve resmi tanitim sayfasinin adresi paylasilmaktadar.
Sayfanin 168 paylasimi, 12 bin takipgisi bulunmaktadir.
Sayfanin paylasimlarina bakildiginda kenti tanitmak
amaciyla gezilip, goriilmeye deger olabilecek yonlerinin
gosterildigi gortilmektedir. Sayfada agirlikli olarak
video paylasimi oldugu dikkat ¢ekmekte, dogrudan
takipgilere kenti deneyimletme, merak ettirmek {tizere
tasarlandig1 goriilmektedir. Sayfa yer markalasma elgisi
konumundadir.

Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimci profilinde
Afyonkarahisar’da gerceklestirilecek yaris ile esprili bir
dille hazirlanmis video paylasmis, eglendirerek
takipgileri ile duygusal bag kurmaya ¢alismustir.
Eszamanlilik: Gerceklesmesi planlanan bir etkinlik i¢in
Foto Kullanimz1: Yalnizca mekan paylagimi yapilmamus,
video kullanilmasiyla kisilere, o ilin sivesine ve espri
gelenegine vurgu yapmuistir.

Bilgi Verme: Kentte gerceklesecek -etkinlikle ilgili
detayl bilgi verilmektedir.

Bilgi Alisverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak etkilesim
postlar1 almis ancak yanitlanmamus.

Resim 8 @om.. & . %911305
Ozgrcnyldz * Zﬂ;cg:lfx * Takip Et :

oQv W

209 begenme
‘ozgrenyldz Tatil bitmennis gibi davranabiliyor muyuz? 7
#bt._. devam

a Q o A

Kisi gezip gormeyi seven, calisirken bile is seyahatini
keyfe cevirmeyi bilen birine benzemektedir. Ayrica
gezip gordiigi diger turistik alanlar1 da fotograflayarak
paylasmakta, kendisini  de kadrajin  igine
yerlestirmektedir. Profilinde kisi isminin haricinde
kendisini hali, kilim, travel olarak tanimlay1p, yasadigt
yer olarak Ankara bildiriminde bulunmaktadir. Kisinin
82 paylasimi 659 takipgisi bulunmaktadir. Kisinin
paylasimlarina bakildiginda kendisini gezip gordugii
yerin modeli gibi karelere sokarak yerle duygusal olarak
bag kurmaktadir. Kisi, her gittigi yerle ilgili o yeri
anlatan bir yer marka elcisi konumuna geldigi
gozlemlenmektedir.

Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimcr profilindeki
diger fotograf, paylasim hikayeleri incelendiginde
gezmekten biiyiik keyif alan, hatta is i¢in gittiginde bile
bulundugu yeri gezip duygusal bag kurabilen bir
kisidir.
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Eszamanlilik:  Fotograf  tbt  paylasim  gibi
goziikmektedir.

Foto Kullanimz: Kisi kendi fotograflarimi da mekanlar:
gosterebilecek sekilde paylasmaktadir.

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin
neresi oldugu bilgisi verilmis

Bilgi Alisverisi: Paylasimlari ile ilgili etkilesim postlar1
almis ancak yanitlamamus.

9 Resim 9
Sehirler.hayaller Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimc:r yorum
g o yapmadan gezdigi yerleri fotograflayarak paylasmis.
Eszamanlilik: Daha onceden cektigi stok fotograflarin
paylagimi

Foto Kullanimz1: Yalnizca mekan paylagimi

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yapmamis, fotograf
altinda bilgi olarak yerin admi paylasmis

Bilgi Alisverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
mesajlarin1 yanitlamadig1 gozlemlenmektedir.

Kisi resim 2, 4 ve 6’daki paylasim yapan kisi ile ayn

kisidir.
oaQv R
bl
a Q °o &
10 Resim 10 Kisi Turkiye ve Ingiltere bayraklarimi profilinde
Cang85 sergileyerek her iki tilkede de yasadigini belirtmektedir.

e cang85 ¢ Takip Et
Ephesus Turkey

Profilinde kendi isminin haricinde bir deyim
paylasmistir. Kisinin 512 paylasimi 505 takipgisi
bulunmaktadir. Kisinin paylagimlarina bakildiginda
gezip gordiigii yerle ilgili duygusal olarak bag kurdugu
anlar1 goriintiiledigi ve her gittigi yerle ilgili o yeri
anlatan bir yer marka elgisi konumuna geldigi
gozlemlenmektedir.

Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimcr profilindeki
diger fotograflara da  bakildiginda, yasadig1
deneyimledigi yerleri kendisine hissettirdigini de
gostermek tizere selfie veya boy portresi ile
paylasmaktadir.

Eszamanlilik: Daha 6nceden cektigi stok fotograflarin
paylasimi oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Foto Kullanimz: Kisi kendisi mekan fotograflar: agirlikli

38 begenme
cang85 Sometimes no filter required! Beautiful Turkey

#ephesus #selcuk #history #ancient #ancientcity... d a Ia lmlar apmistir.
umit.aytas Seni yerim turizim atesem p . y . § y p N s . v . .
ann_viad Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin

GEVIRISINE BAK

neresi oldugu bilgisi verilmis
Bilgi Alisverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak kisilerle
etkilesime girmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Yapilan retoriksel ¢oziimleme sonucunda, aymi hashtagi kullanan bireylerin hepsinin
paylasimlarinda duygusal bir deneyime isaret etmekte oldugu ve bu deneyimi takipgileri ile
paylasarak onlar1 o yerde yasadigina benzer deneyimleri yasamaya davet etmekte oldugu
gozlemlenmektedir. incelenen karelerden yalniz bir tanesi resmi tanitim sayfasi niteliginde olup
diger 9 tanesi kisilerin bireysel paylasimlarini igermektedir. Kisilere ait sayfalar dogrudan yer marka
elcileri: experiential yer markalasmasina isaret etmektedir. Yer markalasmas: 3,0 kapsaminda
seyahatle ilgili paylasim yapan kisilerin her birinin yer marka elgileri olmasindan dolay1 yerlerin
marka tanitiminda sermaye alanlarini biitiin bu 6zellikleri dikkate almarak konumlandirma yapma,
bu baglamda da yatirimlarii planlama geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Sembolik ya da kiltiirel
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sermayeden birini deneyimleyen birey yer marka elgisi olarak bu alanlarla duygusal olarak iletisime
gecmekte ve kendi deneyimleri ile bu alanlar1 harmanlayip, kendi bireysel deneyim siizgecinden
gecirerek “o yeri” yer marka elcisi olarak tekrar paylasmakta/sunmaktadir.

Yapilan retoriksel ¢coztimlemede, duygusal deneyim paylasimlarinin ve bilgi vermenin kesisim
kiimesi olarak kullanildig1 gozlemlenmistir. Buradan Instagram sosyal medya hesabinda yapilan
paylasimlarin yer marka elciligi ve deneyimsel yer markaciligi kapsaminda degerlendirilebilecegi
goriilmektedir. Ozellikle en yeni 10 kategorisine bakildiginda bu kategorideki 4 paylasimin ayn
kisiye, 3 paylasimin da bir baska kisiye ait olmasi kisilerin ne kadar sik olarak deneyimlerini bilgi
vermek amagli olarak paylastigini ortaya koymakta, ayrica yer marka elgiligini benimsediklerini
gostermektedir. Paylasimlardan 3 tanesi diyalojik iletisime girmistir. Diger 7 tanesi sayfalarindaki
paylasimlarina yorum almis olsa da takipgileri ile iletisime ge¢me konusundan imtina ederek
kendilerine gelen mesajlar1 yanitsiz birakmay: se¢mislerdir. Daha ¢ok kendilerini veya duygusal
deneyimlerini sergilemeyi, iletisimi tek yonlu tutmayir se¢mekte, geridonuslilikten
kacinmaktadirlar. Instagram’da fotograf ve video formatinda paylasim yapilabiliyor olmasina
ragmen, 10 paylasimdan 9'unun fotograf, 1’inin video oldugu gozlemlenmistir. 9 fotograftan 2
tanesinde; paylasim yapan bireyler kendi goriintiilerini mekanla birlikte kullanmistir. Buradan
bireyin paylasiminda kendisini de duygusal deneyimin bir nesnesi haline getirerek sunma istegi
gortinmektedir. Diger 7 fotografta ise bireylerin goziinden paylasima konu olmus mekanlarin filtresi
ile deneyimleri sunulmaktadir.

Yer markalasmasi 3,0 tamimlamasinda belirtilen es zamanli paylasim yapilabilmesinin
kolaylastiric1 ve yayginlastirict unsurunun incelenen 10 paylasimdan yalmiz birinde kullanildigs,
diger dokuz paylasimin stok goriintii kullandig1 gortilmustiir.

Paylasimlarin her birinin yorum almasi, seyahatle ilgili paylasimlarin takipgilerin ilgisini
cektigini gostermekte oldugundan diyalojik iletisim i¢in de uygun oldugunu gostermektedir.
Calismadan elde edilen bulgularin yorumlanmasiyla elde edilen en ©nemli sonug ise yer
markalagsmasi 3,0 kapsaminda; Internet erisimi olan her bir bireyin o yer ile ilgili yer marka elcisi
olabilme potansiyeli olmasi ve experiential yer markalasmasi kavraminin dnemini artirmasidir. Yer
marka elgilerinin yerle ilgili yasadig1 deneyim olumlu oldugu, o yerle ilgili bireysel tatmininin
yiiksek olmasi halinde yer marka elgisi pozitif imajla o yerin sunumunu yapabilecek, aksi halde
olumsuz deneyimini yansitabilme olasiligin1 sakli tutacaktir. Bu nedenle yer markalasmasi
calismalar1 yapmak isteyen yoneticilerin markalarini konumlandirmalar; teknoloji ile i¢ ice gecmis
olan glintimiiz diinyasinda hem kolay hem de zordur. Yerel yoneticiler, yer markalasmas: 3,0'in
firsatlari ve risklerini gorerek degerlendirmeli, yer sermaye alanlarmi bu kapsamda stratejik olarak
konumlandirmalidir.
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