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DESTINASYON TANITIM FILMLERiI NE ANLATIR?

S. Emre DiLEK*, Nur KULAKOGLU DiLEK“, Eylin BABACAN AKTAS™
Ozet

Bu ¢alismada, turizmde kullanilan destinasyon tanitim filmlerinin igerik ¢6zimlemesi yapilarak filmlerin amaci, hedef kitlesi,
anlatim bigimi ve destinasyon ozelliklerinin nasil aktarildigina yonelik g¢ikarimlarda bulunmak amaglanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda arastirmada 6ncelikle konuyla ilgili yazin taramasi yapilmis, ardindan 2017 yilinda CIFFT (Comité International
des Festivals du Film Touristique, Uluslararasi Turizm Film Festivalleri Komitesi) tarafindan diizenlenen festivalde, 109 film
arasindan CIFFT komitesini olusturan Gye 17 turizm film festivalinin oylariyla belirlenen en iyi on turizm filminin igerik
¢oziimlemesi yapilmistir. Cozimleme sonucunda elde edilen bulgular, medya etkisi ve tanitim filmleri ile destinasyon imaji
arasindaki iliski baglaminda degerlendirilmistir. Bulgulara gore, incelenen destinasyon tanitim filmleri amaglari, odaklanilan
destinasyon tlri ve hedef kitle bakimindan farkhlik géstermektedir. Diger taraftan destinasyon baglamindaki kategoriler
acisindan oOzellikle turizm isletmeleri (konaklama olanaklari) ve ulasilabilirlik kategorileri gergevesinde filmler yeterli bilgi
icerigine sahip degildir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Destinasyon tanitim filmi, Destinasyon imaji, icerik ¢éziimlemesi.

WHAT DOES DESTINATION PROMOTION FILMS TELL?
Abstract

In this study, it is aimed to make inferences about how to transferred the purpose, target auidence, expression style and
destination characteristics of the films by analyzing the content of the destinations’ promotion films used in tourism. In
accordance with this purpose, it has been done content analysis towards 10 tourism films competed in the film festival
organised by CIFFT and selected by the members of the CIFFT (Comité International des Festivals du Film Touristique)
committee among 109 tourism films in 2017. The findings obtained as a result of the analysis were evaluated in terms of the
relationship between media effect and promotion films and destination image. According to the findings, the purposes of the
promotion films differ in terms of the focused destination type and target audience. On the other hand, in terms of categories
of destinations, especially in the context of tourism businesses (accommodation facilities) and accessibility categories, the
films do not have sufficient information content.

Keywords: Tourism, Destination promotion film, Destination image, Content analysis.
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1. GiRIS

Turizm sundugu ekonomik, sosyo-kiltiirel ve siyasi firsatlar sebebiyle tlkeler icin dncelikli sektorlerden biridir.
Ancak glinimiiz teknolojisi ve kitle iletisim araclarinin gelisimiyle birlikte tlkelerin turizmden almak istedikleri
pay icin daha glicli bir rekabete ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu rekabette Ustlin olabilmek icin de Ulkeler reklam,
halkla iliskiler ve satis gelistirme gibi tanitim faaliyetlerine 6zellikle 6nem vermektedirler. Tanitim araglarindan
biri olan destinasyon tanitim filmleri de, potansiyel turistleri destinasyon hakkinda bilgilendirmek ve olumlu bir
imaj olusturabilmek icin siklikla kullaniimaktadir.

Film ve destinasyon imaji veya markalasmasi iliskisine bakildiginda genellikle film turizmi ile iligkili galismalara
rastlanmaktadir. Bu ¢alismalar sinema filmlerinin destinasyon imaji tizerindeki etkilerine odaklanmaktadir. Ancak
film turizmi ile ilgili cahsmalardaki nicelik olarak gorilen bu yogunluk tanitim filmleri veya tanitim videolari igin
gecerli olmamaktadir. Tanitim filmleri hemen her destinasyon igin hazirlaniyor ve hedef kitlelerle bulusturuluyor
olsa da tanitim filmleri ve destinasyon imaji arasindaki iliski, turizm alan yazininin Gzerinde sikhkla durdugu ve
ilgi gosterdigi konulardan biri olmamistir. Bu dogrultuda bu ¢alismada turizmde kullanilan destinasyon tanitim
filmlerinin bir icerik ¢dzlimlemesi yapilarak filmlerde kullanilan imge, sembol ya da kelimelerin amacina ve
verdikleri mesajlara yonelik ¢ikarimlarda bulunmak amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda tanitim filmleri
cercevesinde ylratilen ¢alismalar, ardindan medya etkisi ve tanitim filmleri ile destinasyon imaji arasindaki
iliskilere odaklanan c¢alismalar incelenmektedir. Bu incelemeyi takiben tanitim filmlerinin igerik analizi ve
cikarimlar yer almaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Tanitim; bir Griin, hizmet, isletme, bdlge ya da tilkeye yénelik bilgi vermek, dikkat gekmek ve bir imaj yaratmak
icin anlamli mesajlarin kitle iletisim araglari ya da diger iletisim kanallari yoluyla hedef kitlelere iletilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Hacioglu, 2000; Okay ve Okay, 2002; Uniisan ve Sezgin, 2005). Tanitim faaliyetlerinde
kullanilan araglar; basil araglar (gazete, dergi, brosir, bilten, afis gibi), gorsel-isitsel araglar, internet ve sosyal
faaliyetler olarak siralanabilmektedir. Gorsel-isitsel araglardan biri olan filmler, bir¢cok 6geyi icerisinde barindirma
ozelliginden dolayi en etkili ancak maliyeti en yiiksek tanitim araglarindan birisidir (Peltekoglu, 2004).

Turizm sundugu ekonomik, sosyo-kiltiirel ve siyasi firsatlar sebebiyle tlkeler icin 6ncelikli sektorlerden
biri olmaktadir. Ancak gliniimiiz teknolojisi ve kitle iletisim araglarinin gelisimiyle birlikte Glkelerin turizmden
almak istedikleri pay icin daha glicli bir rekabete girmeleri gerekmektedir. Bu rekabette lstlin olabilmek igin de
Ulkeler reklam, halkla iliskiler, satis gelistirme gibi tanitim faaliyetlerine 6zellikle 6nem vermektedirler. Tanitim
araglarindan biri olan destinasyon tanitim filmleri, potansiyel turistleri destinasyon hakkinda bilgilendirmek ve
buralar hakkinda olumlu bir imaj olusturabilmek icin turizm sektériinde siklikla kullaniimaktadir.

2.1.Tanitim Filmleri ve Etkilerine Yonelik Calismalar

Tanitim filmleri bir Grtin, kurum, destinasyon veya siiregileilgili belirli bir hedef kitleye yonelik olarak hazirlanan
ve amaci bilgi vermek, hedef kitlede olumlu imaj (kurumlar igin itibar) yaratmak ve/veya ikna etmek olabilen
ve genellikle reklamlar gibi dogrudan bir ticari amag gitmeyen bir tanitim aracidir. Kamu veya 6zel kurumlar,
sivil toplum 6rgitleri ve destinasyonlar tarafindan tercih edilen tanitim filmleri, kurum itibarini gliclendirmek
veya kurum ile hedef kitlesi arasinda olumlu bir iliski kurmak amaci ile kullanilabilecegi gibi, fabrika ve Griin
tanitimlarinda da kullaniimaktadir.

Tanitim filmleri gorsel ve isitsel etkileri anlaminda sahip oldugu avantajlarin yani sira uzun sireli
kullanilabilmeleri, yeniden izlenebilmeleri bakimindan da avantajlara sahip tanitim araclaridir. Bu filmler Demirtas
(2010: 436) tarafindan da belirtildigi gibi isyeri ziyaretinde ve disarida musteri biirolarinda, satis standlarinda,
fuarlarda, seminerlerde ve okullarda ya da televizyon programlarinda gosterilmekte, tanitimi yapilacak kuruluslar
veya kuruluslara ait faaliyetler; fuarlar, konferanslar, seminerler, toplantilar, sovlar ya da acilislarda yapilan film
gosterileri ile seyirci kitlelerine sunulmaktadir. Diger taraftan tanitim filmleri sehir ve destinasyonlar icin de
siklikla kullanilan tanitim araglarindan bir tanesidir. Tanitim filmlerine genellikle web sitelerinde yer verilirken
ayni zamanda diger kitle iletisim araclari yoluyla hedef kitlelerle bulusturulmakta, cesitli etkinliklerde gosterimi
yapilmakta veya cesitli formatlarda dagitiimaktadir.

Tanitim filmleri ile ilgili yurutllen ¢alismalara bakildiginda filmlerin kurumsal marka ve pazarlama siiregleri
agisindan etkilerini inceleyen ¢alismalardan (Gottschall ve Saltmarsh, 2017), tanitim filmlerini kiltirel olarak
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inceleyen calismalara (Zaidman ve Holmes, 2009), Grin tanitim filmlerini ikna ve satis odakli inceleyen
calismalardan (Flavian, Gurrea ve Orus, 2017), tanitim filmlerinin Gretim sireclerine kadar (Choi, Lim ve Jeong,
2016; Choi, Lim ve Kim, 2016; Fukushima, 2002) pek ¢ok farkh arastirma alani ¢ercevesinde kurum ve Urin igin
ylrdtilen calismalara rastlanmaktadir. Bu ¢alismalarin 6nemli bir kisminda tanitim filmleri arastirma siirecinde
incelemeye tabi tutulan materyaller olarak kendine yer bulmaktadir. Destinasyonlar da tanitim filmlerini yogun
olarak kullanan yapilardir. Bu dogrultuda turizm literatiirinde de tanitim filmlerini inceleyerek destinasyonlar ile
ilgili degerlendirmelerin yapildigi calismalara rastlanmaktadir.

2.2. Medyanin Destinasyon imaji Uzerindeki Etkisine Yonelik Calismalar

Tanitim filmleri, ¢esitli medya ortamlarinda yer verilen ve olumlu ve gli¢li bir destinasyon imaji olusturmak
icin kullanilan tanitim araglarindan biridir. Bu dogrultuda medya ortam ve araglarinin destinasyona yonelik algi,
imaj ve marka Uizerindeki etkileri incelenmelidir. Ornegin Mercille (2005) medya temsillerinin (filmler, rehber
kitaplar, dergiler gibi) destinasyon imaji Gzerindeki etkisine odaklanmaktadir. Mercille (2005) bu ¢alismasinda
Tibet'in medya ortamlarinda yansitilan destinasyon imaji ile turistlerin algiladigl imaj arasinda gigli bir iliski
oldugunu ortaya koymustur.

Castelltorr ve Mader (2010) bir turist destinasyonu olarak ispanya ile ilgili gazete haberlerini incelemislerdir.
Olumlu bir imaj yaratmak amaciyla yazili medyada yer alma durumunun incelendigi calismada, olumlu haberlerin
onemli bir kismini tanitim gezilerinin olusturdugu, kultir ve seyahat haberlerinin genellikle olumlu oldugu ve yazih
medya cercevesinde destinasyon imaj yonetiminin élcimlenebilecegi bulgularina ulasmislardir. Mansson (2011)
ise turistler tarafindan lretilen ve sosyal medya Gzerinden yayilarak baska turistler tarafindan da kullanilan medya
Urdnlerinin/imajlarinin destinasyon pazarlama siregleri icindeki roliini incelemektedir. Bu sekilde medyatiklesen
turizm yoluyla turistler hem tiiketim hem de Uretim siirecinin bir parcasi haline gelmektedir. Goruldigu gibi
cesitli medya ortamlarinda hedef kitle ile bulusan tanitim araglari (reklamlar, haberler, filmler vb.) destinasyon
imaji Gzerinde dikkate deger bir etkiye sahiptir. Tanitim filmleri de bu medya ortamlarinda hedef kitle ile bulusan
ve destinasyon imajinin bicimlendirilmesinde etkili olabilecek tanitim araglaridir.

2.3. Destinasyon imaji ve Tanitim Filmlerinin imaj Uzerindeki Etkilerine Yonelik Calismalar

Destinasyon imaji ve filmiiliskisi pek ¢ok calismaya konu olmustur. Literattirde yer alan ¢alismalara bakildiginda
yogun olarak sinema filmleri ve destinasyon imaji ve markalasmasi iliskisi Gzerinde duruldugu gérilmektedir
(Buchmann, Moore ve Fisher, 2010; Connell, 2012; Riley, Baker ve Van Doren, 1998) . Film turizmi olarak kendine
yer bulan bu ¢alismalarin disinda eglence odakli mini filmler (Gong ve Tung, 2017) ve reklam filmleri (Pan, 2009)
de destinasyon imaji ve markalasmasi bakimindan tzerinde durulan film odakl tanitim araglaridir.

Olumlu ve gliclii bir destinasyon imaji yaratmak ve bu imaji pekistirmek amaciyla destinasyonlar gesitli tanitim
kampanyalari hazirlarlar ve bu kampanyalar cergevesinde gesitli pazarlama iletisimi yéntem ve araglarindan
yararlanirlar. Tanitim filmleri bu tanitim araglarindan bir tanesidir. Ginimiizde hemen her destinasyon tanitim
filmi hazirlamakta ve hedef kitlesi ile iletisim kurmaktadir. Literatlr incelendiginde tanitim filmlerinin destinasyon
imaji/markalasmasi tizerindeki etkilerine yonelik ¢alismalarin nicelik olarak yeterli olmadigi goriilmektedir. Diger
taraftan destinasyonlara yonelik tanitim filmleri/videolariile ilgili calismalara bakildiginda tanitim filmlerinin igerik
ve etki olarak nasil daha iyi planlanabilecegi ile ilgili calismalarda eksiklik oldugu sdylenebilmektedir. Tanitim
filmleri hemen her destinasyon tarafindan siklikla tercih edilen tanitim araglarindan biri olmasina ragmen, bu
alanda yurutulen ¢alisma sayisi oldukga azdir. Calismalarda, genellikle tanitim filmlerinin arag olarak nasil daha
etkili bir sekilde olusturulabilecegi sorusundan ¢ok destinasyon imaji tizerindeki etkileri Gzerine odaklaniimaktadir.

Ornegin Shani ve digerleri (2010) tanitim filmlerinin bir turizm destinasyonu olarak Cin’in imaji Gizerindeki
etkisini arastirmislardir. Belirlenen destinasyon nitelikleri cercevesinde katilimcilara izletilen tanitim filmlerinin
etkisini 6n ve son test yoluyla olgimlemislerdir. Bulgular, tanitim filminin izlenmesi ile birlikte destinasyon
niteliklerinin hemen hepsinde olumlu degisimler olsa da imaji olusturan yapilarin stabil kaldigini, ancak tanitim
filmini izlemenin katilimcilarin davranissal niyetlerinde olumlu etkiye yol agtigini géstermektedir.

Uniivar ve Simsek (2012) Kiiltiir ve Turizm Bakanhgr’nin yurt disi tanitim filmlerinde kullandigi kiiltiirel imgeleri
incelemis ve Turkiye'nin tanitim filmlerinde gecmis ile gelecegi birbirine baglayan unsurlari i¢ ice kullandigi
ve modern bir llke olmasinin yani sira gecmisine de sahip ¢ikan ve zengin bir kiltlrel mirasa sahip tlke imaji
olusturulmaya calisildigini ifade etmislerdir. Diger taraftan Yiksel (2011) tanitim filmlerinin Didim’i ziyaret eden
turistlerin destinasyona yonelik kalite algisini ve davranissal niyetlerini olumlu etkiledigi bulgusuna ulasmistir.
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Lim, Chung ve Weaver (2012) sosyal medyanin destinasyon markalasmasi tzerindeki etkilerini inceledikleri
calismada, destinasyon pazarlama orgitleri tarafindan bir destinasyonu markalastirmak amaciyla Uretilen
tanitim filmleri ile tuketiciler tarafindan Uretilen destinasyon filmlerini analiz etmislerdir. Bu analiz dogrultusunda
tuketiciler tarafindan Uretilen videolarin destinasyon pazarlama orgutleri tarafindan dretilenler ile ayni
destinasyon marka unsurlarini tasimadigini, tiketiciler tarafindan Uretilen videolarin destinasyon markasina
olumlu bir etkisi oldugu bulgularina ulasmislardir.

Cin’de yer alan 10 destinasyona yonelik hazirlanan tanitim filmlerini icerik analizi yontemiyle inceleyen Hou
ve digerleri (2016) icerik analizini ortak icerik 6geleri, yonlendirmeler, sunum yontemleri, ikna yontemleri, zaman
yaplilarive ses, mizik ve ses siddeti cercevesinde ylriatmuslerdir. Yapilan analiz dogrultusunda tanitim filmlerinde
genellikle kamu kurumlarinin 6zne olarak yer aldigi, gezme-goérme, eglence ve konaklama gibi unsurlarin diizenli
olarak videolarda yer almadigi, bunun yerine kultir, ekonomi, ¢cevre, cografya gibi unsurlara agirlikh olarak yer
verildigi, yenilik¢i gorsel ve isitsel anlatim bicimlerinin kullaniimasi gerektigi, tanitim filmlerinin destinasyon
imajini bicimlendiren tanitim araglari olarak bir tema c¢ercevesinde kurgulanmasi gerektigi, duygusal unsurlara
yer verilmesinin 6nemi, farkli formlarda ve medya ortamlarinda kullanilabilecegi gibi unsurlar belirtilmektedir.

Goruldigu gibi turizm literatiirinde destinasyon tanitim filmlerine yonelik ¢alismalar nicelik olarak yeterli
olmadig gibi genellikle destinasyon imaji ve markalasmasi tizerindeki etkileri lgmeye yonelik calismalardir. Diger
taraftan destinasyon tanitim filmlerinin nasil hazirlanmasi gerektigi, bir destinasyon imaji yapilandirma siirecinde
tanitim kampanyasinin bir pargasi olarak biitiine nasil katki sagladig, icerigi, cekim teknikleri, filmin hikayesi ve
kahramanlar, goriintl kalitesi gibi pek ¢ok diger unsuru degerlendiren galisma sayisi ise oldukga azdir.

3. ARASTIRMA SORULARI

Bu arastirmada, 2017 yilinda CIFFT (Comité International des Festivals du Film Touristique, Uluslararasi
Turizm Film Festivalleri Komitesi) tarafindan diizenlenen festivalde, CIFFT komitesini olusturan tye 17 turizm film
festivalinin oylariyla belirlenen en iyi on turizm filmi icerik analizi ydntemiyle incelenmistir. Arastirmanin yanit
aradigl temel sorular ise asagidaki gibidir:

e Tanitim filmlerinin ¢cekilme amaglari nelerdir?
e Tanitim filmleri hangi destinasyon tiirline yoneliktir?
e Tanitim filmlerinin temel vurgusu ve yer verilen turizm unsurlari nelerdir?
e Tanitim filmleri hangi hedef kitleye yoneliktir?
e Tanitim filmlerinde nasil bir anlatim dili kullanilmigtir?
4. YONTEM

Arastirmada oncelikle konuyla ilgili yazin taramasi yapilip, ardindan 2017 yilinda CIFFT (Comité International
des Festivals du Film Touristique, Uluslararasi Turizm Film Festivalleri Komitesi) tarafindan diizenlenen festivalde,
CIFFT komitesini olusturan Gye 17 turizm film festivalinin oylariyla belirlenen en iyi on turizm filminin igerik
¢6zlimlemesi yapilmistir.

Viyana, Avusturya merkezli CIFFT, kuruldugu 1989 yilindan beri her yil diizenlendigi ve uluslararasi alanda
dne cikan turizm filmlerinin yaristigi “Diinyanin En iyi Turizm Filmi” festivali ile destinasyonlarin sahip olduklar
cekiciliklerin 6n plana ¢ikarilmasina araci olan en prestijli turizm film festivallerinden biridir. Viyana’da diizenlenen
“Festivaller Festivali”’nde ise birinci olan ulke, yilin en iyi turizm filmi Grand Prix CIFFT 6dilini almaktadir.
Festival ayni zamanda Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) ve Avrupa Seyahat Komisyonu (ETC)
gibi kuruluslarca da onaylanmaktadir. CIFFT’e Uye olan ve oylariyla en iyi turizm tanitim filminin secildigi 17
turizm film festivali Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1: CIFFT iiyesi turizm film festivalleri

Festival Ulke
1 28. International Wirtschaftsfilmtage Viyana/ Avusturya
2 ARTveTUR - International Tourism Film Festival Vila Nova de Gaia/Portekiz
3 Baku International Tourism Film Festival Baku/Azerbaijan
4 Cannes Corporate Media ve TV Awards Cannes/ Fransa
5 Das goldene Stadttor / The Golden City Gate Berlin/ Almanya
6 Deauville Green Awards Deauville/ Fransa
7 FESTIVAL OF FESTIVALS - Grand Prix CIFFT Viyana/ Avusturya
8 Film Art ve Tourism Festival “FilmAT” Varsova/ Polonya
9 ITFF-Bulgaria “On the East Coast of Europe” Veliko Tarnovo/Bulgaristan
10 New York Festivals New York/ ABD
11 SILAFEST - Intl. Festival of Tourist and Ecology Film Veliko Gradiste/Sirbistan
12 Toura d’Or Berlin/ Almanya
13 Tourfilm Karlovy Vary Karlovy Vary/Cekya
14 Tourfilm Riga Riga/ Letonya
15 US International Film ve Video Festival Los Angeles/ ABD
16 Zagreb Tourfilm Festival Zagreb/ Hirvatistan
17 Istanbul International Tourism Film Festival istanbul/ Tiirkiye

Kaynak: https://www.cifft.com/our-members/

Calismada destinasyon tanitim filmleri nitel arastirma yontemlerinden biri olan icerik analizi yoluyla
incelenmistir. Sosyal bilimler ve medya arastirmalari icin siklikla kullanilan igerik analizi; mesajlarda yer alan
anlam, baglam ve niyetlerin olusturdugu igerigin elde edilen iletisim materyallerine dayanarak incelendigi bir
¢6zimleme yontemidir (Berelson, 1952; Kerlinger, 1973). Krippendorff’a (2013) gore ise icerik analizi verilerin
yazili/acik 6zelliklerinden yola ¢ikarak yazili/agik olmayan icerik 6zelliklerine yonelik ¢ikarimlar yapmayi amaclayan
bir arastirma teknigidir. icerik analizi icin gerekli olan materyaller gazete haberleri, mektuplar, kisisel giinliikler,
halk sarkilari, kisa hikayeler, belgeler, radyo, televizyon veya film icerikleri olabilmektedir.

icerik analizinde de diger arastirma tekniklerinde oldugu gibi ti¢ temel bilimsel ydntem ilkesine uyulmaktadir.
Bunlar; arastirmacinin kendi duygu, diistince ve beklentilerini arastirmasina yansitmamasini gerektiren objektiflik
ilkesi, her olayin kendi kosullari iginde degerlendirilmesini gerektiren dogruluk ilkesi ve arastirmadan elde edilen
sonuglarin benzer galismalara da uygulanabilmesini gerektiren genellestirilebilirlik ilkesidir (Prasad, 2008).
Berelson’a gore s6z konusu teknigin uygulanacagi verilerin icerigi ana materyalleri olusturmakta olup, bu siirecte
arastirmaci agisindan da igerik analizinin bes temel amaci bulunmaktadir (Macnamara, 2011):

e Mesaj iceriginin madde 6zelliklerini tanimlamak,

* Mesaj igeriginin form 6zelliklerini tanimlamak,

o cerik Ureticileriyle ilgili cikarimlarda bulunmak,

e icerigin hedef kitlesine yonelik cikarimlarda bulunmak,
o icerigin hedef kitlelere olan etkilerini tahmin etmek.

icerik ¢dziimlemesi; arastirmanin temel amaci belirlendikten sonra, Orneklemin belirlenmesi, Kategorilerin
belirlenmesi ve Coéziimleme olmak lzere U¢ asamada gerceklestiriimektedir. Newbold ve digerleri (2002),
ozellikle medya iceriklerine yonelik icerik coziimlemelerinde 6rneklemin i¢ adimdan olustugunu belirtmektedir.
Bunlar; medya formlarinin ve tirlerinin secimi (gazete, dergi, radyo, televizyon, film gibi), ilgili verilere ait
konu ve tarihlerin secimi ve ilgili icerigin s6z konusu medya icerisinden érneklenmesi olarak ifade edilmektedir
(Macnamara, 2011). Bu cercevede calismanin orneklemini 2017 yilinda CIFFT tarafindan diizenlenen film
festivalinde CIFFT komitesini olusturan 17 Uye turizm film festivalinin oylariyla belirlenen en iyi on turizm tanitim
filminin icerikleri olusturmaktadir.
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icerik ¢oziimlemesinin en dnemli adimi olan kategorilerin belirlenmesi asamasinda elde edilen ham veriler
belirlenen sistemli kategoriler yardimiyla siniflandiriimaktadir. Ancak her calismaya uygun gelistirilmis standart
bir kategoriler listesi olmadigindan icerik ¢6ziimleme c¢alismalarinda genellikle Berelson’un (1952) gelistirmis
oldugu kategoriler listesinden yararlanilmaktadir. Burada 6nemli olan s6z konusu kategorilerin varsayimlar
ve arastirmacinin yazina iliskin bilgileri dogrultusunda olusturulmasidir. Bir arastirmada kullanilacak en uygun
kategorilerin belirlenmesi bes temel kosula baghdir:

e Kategoriler, ¢coziimlenecek olan verinin biitlin maddelerini icerecek ve bir kategoriye yerlestirilebilecek
kadar kapsamli olmalidir.

e Herhangi bir madde, kategorilerin yalnizca birine yerlestirilebilir olmalidir; bunun icin de kategoriler her bir

maddeye 6zel olmalidir.

o Kategoriler birbirinden bagimsiz olmalidir.

e Kategoriler yalnizca bir siniflandirma ilkesinden elde edilmelidir.

e Kategoriler, arastirmanin temel amacini yansitmalidir (Holsti, 1969’dan aktaran: Ogiilmiis, 1991).

Bu baglamda arastirmaya konu olan turizm tanitim filmlerinin igerik ¢6ziimlemesi igin kullanilan kategoriler

listesi, Berelson’un (1952) ¢calismasindan yazarlar tarafindan uyarlanarak Tablo 2.’de verilmektedir.

Tablo 2: Kategoriler listesi

CIFFT Listesinde;

Soylenen Sey ile ilgili Kategoriler

Konusu

Iletisim ne hakkindadir?

Yoni (Vurgu)

Konuya nasil yaklasiimistir?

(Ornegin; taraftar va da karsit, giiclii ya da zayif)

Yontemler

Hedeflere ulagmada kullanilan araglar nelerdir?

Ozellikler (Insanlar)

Insanlari betimlemede kullanilan nitelikler nelerdir?

Aktor

Belli eylemleri yapan kisi olarak kim gosteriliyor?

E Kaynak Iletisimin kaynagi neresidir?
- Hedef (Hedef kitle) Iletisim hangi kisilere ya da gruplara yoneliktir?
Yer Eylem nerede ortaya ¢ikmaktadir?
Catisma Catisma nedenleri ve catisma dizeyleri nedir?
Sonug Catismalar mutlu bir bicimde mi ¢ozullyor, yoksa belirsiz ya da hiizinla
Zaman E:/iljetr)ri\ﬁr\ilggman ortaya ¢ikmaktadir?
Cekicilikler (Tarihi, dogal, yapay, sosyo-kiiltiirel vb. ¢ekicilikler)
§ % 8 Etkinlikler/Eglence Destinasyonda gergeklestirilen etkinlikler, eglence olanaklari
§ E ugn Turizm Isletmeleri Destinasyondaki turizm isletmeleri (oteller, restoranlar)
g E';n g Aligveris Destinasyondaki aligverig olanaklari

Yiyecek Igecek

Destinasyondaki yerel yemekler

Ulasilabilirlik Destinasyona ulagim imkanlari, destinasyon igi ulasim olanaklari
W8 Iletisim bigimi lletisim araci (gazete, radyo, TV, demeg vb.) nedir?
(_@ g_'go uSD % Arag Kullanilan propaganda ya da hitap yontemi nedir?
239098 2
0 = @© ~—
w ¥

Kaynak: Berelson, B. (1952). Content Analysis in Communication Research. Illinois: Free Press ¢alismasindan
yazarlar tarafindan uyarlanmistir.

icerik ¢dziimlemesinin amaci, verilerin niteliklerini sistemli ve nesnel olarak betimlemek olsa da (Kerlinger,
1986), her arastirmada oldugu gibi icerik ¢6ziimlemesinde de verilerin gecerli ve glivenilir olmasi oldukga
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onemlidir. Bu baglamda belirlenen kategoriler ile her bir verinin hangi kategori altinda degerlendirilecegi net
bir sekilde saptanarak arastirmanin glivenirligi de artirilmistir. Elde edilen kategoriler listesi cercevesinde CIFFT
2017 siralamasindaki ilk on turizm tanitim filmi s6z konusu kriterler 1s1ginda her bir yazar tarafindan ayri ayri
¢O6zimlenmis ve karsilastirma yapilmistir.

Arastirmanin cesitli sinirliliklari da bulunmaktadir. Bu sinirliiklardan ilki, calismada destinasyonlara iliskin
tanitim filmleri bilgisel icerikleri bakimindan degerlendirilmis olup, filmlerin, destinasyon kimlik tasariminin
diger unsurlari ile olan iliskisinin ve biitlin icindeki roliinin incelenememesidir. Diger bir sinirhlik ise filmlerin
karsilastirmali analizlerinin yapilamamasidir. Oyle ki calismada, CIFFT 2017 tarafindan secilen en iyi on tanitim
filmi degerlendirmeye alinmistir. Ancak bu filmlerin odaklandiklari destinasyon tirleri ve amacglari farklilik
gosterdiginden dolayi, filmler karsilastirmali olarak incelenememistir.

5. ANALIZ VE BULGULAR

icerik analizinin son asamasi olan ¢éziimlemede, kayit birimleri ve baglam birimleri olmak iizere iki temel
unsur bulunmaktadir (Ogilmiis, 1991). Kayit birimi, verinin herhangi bir kategoriye yerlestirilebilecek en kiigiik
¢6zimleme birimidir. Bunlar bir kelime, sembol, tema, karakter veya bir kitap ya da film olabilir. Baglam birimi
ise, kayit birimlerinin bir bltin olarak degerlendirildigi en genis ¢6ziimleme bolimini ifade etmektedir. Baglam
biriminde, kayit biriminde ifade edilen kelimelerin olusturdugu ctimleler ve / veya paragraflar verinin butin
icerisinde incelenmektedir. Bu calismada ¢6ziimleme birimi olarak turizm tanitim filmleri kullaniimis olup, kayit
birimlerini ise filmlerde kullanilan kelimeler, temalar, renkler veya semboller olusturmaktadir.

Arastirmanin verileri CIFFT'in resmi web sayfasinda (http://www?2.cifft.com/) yayinlanan 2017 yili en iyi
turizm filmleri videolarindan elde edilmistir. Bu kapsamda Tablo 3’te verilen 2017 yili CIFFT siralamasindaki ilk
on turizm filmi daha 6nce Tablo 2’de verilen kategoriler listesi kilavuzlugunda incelenmistir. Tabloda yer alan
puanlar filmlerin CIFFT komitesinden aldiklari puanlari ifade etmektedir.

Tablo 3: 2017 CIFFT siralamasindaki ilk 10 turizm filmi

Siralama | Film Baghgi Destinasyon Puani
1 Dubai’s #BeMyGuest Dubai / Birlesik Arap 34
Emirlikleri
2 An Alpine Sense of Life Avusturya 29
3 1 Year 1 Minute Danimarka 16
4 Upper Austria — An incredible journey Avusturya 15
5 Turismo Centro Portugal — Preferred Destination Portekiz 14
6 ISTANBUL “YOU CAN” Istanbul/ Turkiye 12
7 Bursa “Feel The City” Bursa/ Turkiye 12
8 Live a Day in Alcacer Alcacer/ Portekiz 11
9 Spirit of Dubai Dubai / Birlesik Arap 10
Emirlikleri
10 Sitia — So hard to say Goodbye Yunanistan 10

Kaynak: https://www.cifft.com/cifft-rank-list-2017/

incelenen tanitim filmlerine bakildiginda filmlerin ikisinin Glke, birinin bélge, Ugliniin kent tanitimina
odaklandigi gérilmektedir. Yine incelenen filmlerden biri ekoturizm temali iken bir digeri spor turizmi temalidir.
Diger iki filmden bir tanesi bir kongre ve sanat merkezinin tanitim filmi iken bir tanesi ise toplanti odakli etkinlik
turizmi hedefi gercevesinde kent tanitimi yapmaktadir. incelenen filmler igerisinde Dubai destinasyonu igin
hazirlanmig iki tanitim filmi bulunurken, Ulke olarak Portekiz tanitimi igin gekilen bir film ve Portekiz’in Alcacer
sehriigin gekilen bir film bulunmaktadir. Benzer olarak bir film Avusturya’yi tlke olarak tanitmayi amacglarken, bir
diger film eko turizm odakli ve Alpler tGzerine yogunlasmistir.

5.1.Filmlerin icerik C6ziimlemeleri
Film 1 (Siire: 3.11 dk.)

Tanitim filminde, Hintli aktér Shah Rukh Khan rol almaktadir. Aktorin filmin basinda “Burasi benim Dubai’m.
Benimle gelin!” demesiyle birlikte film baslamaktadir. Aktdr 6nce ugaktan parasitle atlayis (Skydiving) turuna
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katilarak, katihmcilara slrpriz yapmaktadir. Ardindan sahilde kosu yapan bir kadinin yanina gelerek onu
sasirtmakta ve plajda voleybol oynayan gengler ile birlikte zaman gecirmektedir. Sonraki sahnede Iiks bir alisveris
merkezinde alisveris yapan iki kadinin yanina giderek onlari sasirtmakta, ardindan yine liiks bir restoranda yiyecek
ve icecek servisi yaparak orada bulunanlara strpriz yapmaktadir.

Ozetle filmin her karesinde (inlii aktdr cesitli turistik faaliyet icerisinde siirpriz olarak yer almakta, halkin
icinde siradan biri gibi davranmakta ve Dubai’ye gelen ziyaretcilerin kendi misafiri oldugunu vurgulamaktadir.
Film de aktorliin “Burasi benim Dubai’m. Misafirim olun!” ciimlesi ile bitmektedir. Burada misafir ve misafire
verilen hizmet en 6nemli unsur olarak yansitilmaktadir. Genel olarak tanitim filminde vurgulanan 6geler;
destinasyondaki alisveris olanaklari, liks ve konfor, deniz- kum- glines ve macera sporlari gibi turistik etkinlikler,
yiyecek-icecek cesitliligi ve tim bunlarin hem otantik hem de modern bir yasam icerisinde sunulabilmesi olarak
ifade edilmektedir.

Film 2 (Siire: 2.14 dk.)

Film, golde kanoyla ilerleyen ve orman mihendisi oldugunu 6grendigimiz bir kadinin huzurlu ve mutlu yiz
ifadesi ile baslamaktadir. Kadin ormandaki suyu, topragi ve bitkileri incelerken arka fonda #Avusturyayihisset
yazisi ¢cikmaktadir. Bu karelerde de doga, zengin bitki ortiisii ve 6zglirce gezen dag kecileri gosterilmektedir.
Sonrasinda bir dag evinin sahibi oldugu belirtilen baba ve kizinin dag kegilerini elleriyle beslemesi gosterilerek
yine huzura vurgu yapiimaktadir. Sonraki karelerde de doga icerisinde koy kahvaltisi yapanlar, dag evinin 6niinde
odun kiranlar ve bir ailenin ¢ocuklariyla gecirdigi neseli anlar gosterilerek sakinlik, doga ve huzur kavramlari
gorsellestirilmektedir.

Filmin devaminda gol kiyisinda dagin gble yansimasini fotograflayan ve fotograf¢i oldugu belirtilen bir kadin
sonrasinda top oynayan ¢ocuklarin fotografini ¢ekiyor ve bundan ¢ok keyif aldigi anlasiliyor. Devaminda bir
rehber esliginde goliin etrafinda yiriyis yapanlar, bisiklete binen iki ¢iftin mutlu anlari ve yesil bir diizlikte kosan
Ozglir bir at gosteriliyor. Filmde tek tek gosterilen yiriyls yapanlar, fotograf ¢cekenler, cocuklariyla oynayan
aileler, kanoya binenler aksam oldugunda hep birlikte muzik ve dans esli§inde eglenmektedirler. Boylece hem
glindiiz hem de gece ayni sakinlik ve huzur anlayisiyla eglence bir arada verilmektedir. Filmin sonunda ise bir
dagcr dagin zirvesine tirmanip giin dogumunu izlemekte ve ayni anda yamag parasitl ile 6niinden gegen bir
kisi gorinmektedir. Fotografci kadin ise bir baska dagin zirvesinde tim bu manzarayi fotograflamakta ve ayni
anda fonda “Gelin ve canlanin, Avusturya’yr hissedin!” mesaji verilerek film bitmektedir. Filmde genel olarak
Avusturya’nin sahip oldugu dogal giizellikler (daglar, goller, ormanlar, yesil vadiler) 6n plana cikarilarak eko-
turizm ve doga temelli turizm faaliyetleri vurgulanmaktadir.

Film 3 (Siire: 1.47 dk.)

Filmde, Kopenhag’'da bulunan Mogens Dahl Kongre ve Sanat Merkezi’'nin bir yil icerisinde yapmis oldugu
etkinlikler rakamlar tGzerinden hizlandiriimis gorseller ile anlatilmaktadir. Filmi, diger tanitim filmlerinden ayiran
ozellik tek mekana yogunlasilmasidir. Filmde Sanat Merkezi'nde bir yil igerisinde yapilmis olan tim kongre,
konferans, Grlin lansmani, parti, sdylesi, resepsiyonlar gibi farkh tiirden kultiir-sanat etkinlikleri, etkinlikler igin
gelen Unli isimler de vurgulanarak, rakamlarla birlikte bir dakika gibi kisa bir siirede anlatilmaya ¢alisilmaktadir.
Kongre-fuar turizmine dikkat gekilen filmin bitisinde ise ekrana gelen “see you soon-yakinda gériistiriiz” cimlesi
ile etkinliklerin devam edeceginin mesaji verilmektedir.

Film 4 (Siire: 6.34 dk.)

Yesil ve mavinin bulustugu bir noktadan “inanilmaz bir seyahat” mesaji ile baslayan film, genis a¢i doga
manzarasli planindan gecisle yakin plan detaylari (bisiklete binen ve fotograf ¢ceken bir ¢ift, ciftin cektigi fotograf
karesinden gecisle gosterilen gemi turu, tarihi binalar, gorkemli bir kiitiiphane, bilim-sanat merkezleri ve
mizeler) hizlandirilmis olarak gosterilmektedir. Film, teknik olarak animasyon goriinimli bir sanal tur formatinda
hazirlanmistir. Filmde genel olarak Avusturya’da dogal hayat ile sehir hayatinin ice ice gecmisligine (bltunligine)
vurgu yapilmaktadir. Doga yurlyusi yapanlar, fotograf ¢cekenler, seyir terasindan doga manzarasini izleyenler,
g0l kiyisinda bulunan bungalovlarda konaklayanlar, hediyelik esya diikkanlarinda alisveris yapanlar gosterilerek
kalabaliktan uzak, huzurlu ve mutlulugun yakalanabilecegi doga ile ic ice bir destinasyon profili ¢izilmektedir.

Filmin devaminda termal havuzda ylizen bir ¢ift, kis turizmi kapsaminda kayak yapan insanlar, yerel yemekleri
tadan ve disaridaki kar manzarasini izleyenler gosterilerek Avusturya’nin yilin her déneminde gesitli rekreatif
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faaliyetler ile bircok turistik faaliyetin gerceklestirilebilecegi bir destinasyon oldugu vurgusu yapiimaktadir.
“inanilmaz derecede sasirtici” sloganiyla biten filmde, ekranda hem Almanca hem de ingilizce olarak “en giizel
anlar baskalariyla paylastiklarimizdir’ mottosu gorilmektedir.

Film 5 (Siire: 2.18 dk.)

Film, Portekiz’in dogal manzarasinin havadan genel bir gérinimi ile baslamaktadir. Sonrasinda denizde
kanoya binen iki kisi gériintiiye gelmektedir. Tanitim filmi ii¢c ana bdliimden olusmaktadir. ilk béliimde “efsaneler
ile kusatilmis, gizemli ve farkli bir destinasyon buldum” slogani kullanilarak; bdlgenin antik sanat eserleri ve tarihi
surlarla gevrelenmis oldugu, ebedi manastirlarin bulundugu, kral ve kraligelerin topraklari olarak zaferlerden
yikselen bir destinasyon oldugu, hiziinli ve ebedi asklarin yasandigi, Portekiz kiiltiri ve bilgi kaynaklari ile
donatilmis 6zel ve farkli bir yer oldugu hem gorsel hem de sézel olarak anlatilmaktadir.

ikinci bolimde “farkl bir manzara buldum” mesaiji ile dogal giizelliklere (daglar, buzul vadiler, nehirler gibi)
ve buralarda yapilabilecek turistik faaliyetlere (dagcilik, kayak, kano, deniz sporlari, sorf gibi) odaklaniimaktadir.
Uciincii ve son béliimde ise “bir yer buldum” mesaji ile gecmisin yeniden yaratildigi, geleneklerin her zaman
yasatildigi ve farkli lezzetler ile bezenmis bir yer oldugu cesitli gorsellerle gosteriimekte ve sozel olarak
anlatiimaktadir. Filmin sonunda, tarihi ve dogal guzellikleri, gecmisi ve hala yasattigi gelenekleri ile farkh
bir destinasyon tercihi yapmak isteyenlere “ben farkli bir destinasyon sectim, ben Portekiz’i sectim!” mesaji
verilmektedir.

Film 6 (Siire: 6.40 dk.)

istanbul destinasyonu igin c¢ekilen tanitim filmi, siiresiyle ilk on film igerisinde en uzun film olma 6zelligini
tasimaktadir. Filmde, fonda calan otantik dogu ezgileri esliginde bir Tiirk Hava Yollari ugaginin inisi ve bir kadin
ile bir erkegin valizlerini alip havalimanindan ayrilislari gésterilerek “ugabilirsin” slogani paylasilmaktadir. Filmde
bu slogan dahil olmak (izere toplam dokuz mesaj verilmektedir ve bu mesajlara ait gosterimler bitlnlesik bir
sekilde béliimler halinde ilerlemektedir. ikinci béliimde “gezebilirsin” slogani ile metro, otobiis, vapur vb. ulasim
araglari ile rahatca sehir icerisinde farkh ¢ekim alanlarina gidilebildigi anlatilmaktadir. Filmin Gglinci kisminda
“konaklayabilirsin” mesaji verilerek, istanbul’da bulunan otellerin diinya standartlarinda hizmet verdigi, konforlu
oldugu, bogaz manzarasi esliginde zengin bir icerik sunduguna odaklaniimistir.

Doérdiincu bolimde, “ziyaret edebilirsin” mesaji verilerek; Kiz kulesi, Bogaz turu, vapurda gay keyfi, tarihi
binalar, yalilar, koskler, Adalar ve fayton turu, Ayasofya, Galata kulesi ve gesitli muzeler filmin basinda ugaktan
inen iki kisi tarafindan ayri ayri gezilmesi gosterilmektedir. Besinci bolimdeki “tadabilirsin” mesaji ile zengin Tiirk
mutfagi, restoranlar, inlii Maras dondurmasi, déner, kéfte, deniz Griinleri ve tathlar gibi istanbul’da tadilabilecek
genis Urlin yelpazesi anlatilmaktadir.

Altinci bolim ise iki kisinin hat sanati ve ebru sanati yapimi, cam isleme ve pide firininda pide yapimini
ogrenmelerini gostererek ve Tirk hamamindaki deneyimlerine odaklanarak “deneyimleyebilirsin” mesajini
icermektedir. Sonraki bolimde “kesfedebilirsin” mesaji ile Kapali Carsi’da otantik olani arama ve hediyelik
esya satin alma, gesitli AVM ve sanat merkezlerinden goriintiler, Akvaryum ve Haydarpasa Gari yine iki kisinin
gdziinden anlatilmaktadir. “Eglenebilirsin” mesajinin verildigi sekizinci béliimde ise Istanbul’'un gece hayatinin
renkliligine vurgu yapilmakta ve gesitli eglence mekanlari gosterilmektedir.

Son béliimde istanbul’a gelen ve havalimanindan valizlerini aldiklari gériintiiler ile baslayip farkli zamanlarda
pek cok yeri gezip goren, deneyimleyen, farkl lezzetler tadan ve eglenen kadin ve erkegin bir kongre igin
istanbul’da bulunduklari gdsterilmektedir. Kadin ve erkek kongre salonunda tesadiifen yan yana oturmaktadirlar
ve bu noktada “tanisabilir ve iletisime gegebilirsin” mesaji verilmektedir. Filmin sonunda ise “dogu ile batinin
birlestigi nokta olan istanbul’da siz de bulusabilirsiniz” mesaji gorsel ve sézel olarak anlatilmaktadir.

Film 7 (Siire: 2.54 dk.)

Film, Bursa’dan giin dogumu manzarasi ile baslamaktadir. Bisikleti ile Uludag’in zirvesine ¢ikmis bir adam
manzarayi seyrederken “Duyuyor musun?” diye sormakta ve soruya kendisi cevap vererek “Sehir seni ¢agiriyor.
Senin igin esen riizgdri hisset!” mesajini vermektedir. Sonraki sahnede Uludag’in genel manzarasi ve kayak
yapan bir kisi gosterilmektedir. Anlatim ve gosterim devam ederken “Disari ¢ik ve 6zgiirliige adim at\”, “Tim
zamanlarin en giizel sehrinde dogan glinesi gér!” ve “Burada her sey miimkiin. Sadece hayata dokun!” mesajlari
verilmektedir. S6z konusu mesajlar verilirken doga ylrlylisi ve sonrasinda kamp yapan bir kisi gosterilmektedir.
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Filmde Bursa destinasyonuna iliskin 6n plana cikarilmak istenen sehir ve tarihten ¢ok, doga temelli ve 6zel ilgiye
yonelik turizm faaliyetleri olmaktadir.

Daga tirmanan bir kisi gosterilerek “dokun ve zirvenin keyfini ¢ikar!” mesaji, magarada gezen ve magarayi
kesfeden bir grup gosterilirken ise “sehrin doruklarindan en derinlere in” mesaji verilmektedir. Sonraki sahnede
“sehrin sakli cennetini kesfet” mesaji esliginde destinasyonda bulunan selaleler gosterilmektedir. Ormanin
icerisinde hedefe odaklanan ve ok atan biri gosterilirken ise “doganin sesine kulak ver ve hedefe odaklan” mesaji
verilmektedir. Boylece destinasyonun hem huzur ve sakinlik veren yapisina hem de macera ve kesif duygusu
arayanlar i¢in uygun ozelliklerinin bulunduguna vurgu yapilmaktadir

Son olarak “unutma bu sehir senin ve sen burada her zaman é6zgiirsiin!” mesaji esliginde bisiklete binenler,
ATV turu yapanlar, at binenler, kano ¢ekenler, yamag parasiti ve kayak yapanlar, magara kesfine ¢ikanlar ve su
alti dalisi yapanlar hizlandirilmis bicimde gosterilmektedir. Son karede ise filmin tiimiinden ortaya ¢ikan “Bursa.
Sehri Hisset!” mottosu paylasilmaktadir.

Film 8 (Siire: 1.55 dk.)

Filmde Portekiz’in Alcacer sehri bir kisinin goziyle anlatilmaktadir. Olaylar, kisiler ve mekanlar bakis agisi
tipolojisi baglaminda igsel bir odaklanma ile ele alinmaktadir. Bununla birlikte siirekli olarak s6zlii bir anlatim
da verilmektedir. Olaylarin onun gozuyle gorildigu ve anlatildig kisi, “Buradan yelkendeki riizgdri, zorluklari,
gelecegi (kucaginda bir bebekle), gegmisi ve gegmisteki efsaneleri, beyaz evleri, yerel tatlari ve agiz sulandirici
karidesleri, unutulmaz yiizlerdeki nezaketi (yerli halk), genglerin ve yashlarin ebedi giiliimsemesini, tim irklardan,
inanglardan ve renkten insani gériiyorum. Bir ayna gibi parlayan denizin iizerinde u¢an kuslarin gérdiiklerini ben
de gériiyorum gibi hissediyorum.” demektedir. Devaminda “Burada partilerin gergeklestigi aksamlar, dostluklar
da kurulur. Burada ailemle mutlu anlar yasayabilecedimi gériiyorum. Baslangi¢ noktasi olmadan miikemmel
bir yiirtiyis icin bitis ¢izgisini gériiyorum. En giizel kéyden, nehrin en genis bulvarina kadar sehrin kozmopolit
yapisini gériiyorum.” demesiyle birlikte destinasyondaki dogal ve tarihi mekanlar gésterilmekte ve destinasyonda
geng, yash, aile ya da ift fark etmeksizin herkes igin ilgi gekici bir seylerin bulundugu anlatilmaktadir. Her dilden,
dinden, milletten ve renkten insanin ortak yasam ve dinlence alani oldugu vurgusu yapilarak bdlgenin zengin
kiltarel farkliigi vurgulanmaktadir. Ayrica dostlugun, arkadasligin ve huzurun kenti oldugu da ifade edilmektedir.
Glnesin ve yildizlarin en gilizel ve saf haliyle goriilebildigi bu sakin kentte yasama dokunmak ve samimiyeti
yasamanin bir ayricalik oldugu anlatilmakta ve “Buradan hayati gériiyorum, daha fazlasini da gérmeyi diliyorum
ve herkesin benimle ayni seyi gérebilmesini diliyorum” mesaji paylasilmaktadir. Son sahnede ise “Giinii Alcacer’de
yasayin ve kalbinizden asla ayrilmayacagini gériin!” mesaji ile film bitmektedir.

Film 9 (Siire: 1.00 dk.)

Tanitim filmi Dubai’de glinesin dogusu manzarasiyla birlikte bir kadin sesinin “Duymadan énce, hissettim!”
demesiyle baglamaktadir. Sahilde iki gocugun kosusu ve arkalarindaki ylksek binalara merakli gozlerle bakiglari
gosterilmektedir. Boylece filmde “Dubai’nin ruhunu kesfet!” mesaji ile tarihin canliligina taniklik edilmesinin ve
otantik deneyimlerin (Baharat Carsisi ve ¢6lde gezinti) yasanmasinin yani sira, Dubai’deki liiks yasama, eglenceye
ve mekanlari kegfetmeye de bir gagri yapiilmaktadir. “Ait oldugumu bildigim yerin kalp atisi” ifadesiyle mekanlara
aidiyet vurgusu yapilmaktadir. “Seni uyandiran, harekete gegiren mekénlari kesfet” mesaiji ile birlikte bir taraftan
yelkencilik, paragitle atlama ve aligveris olanaklari Gzerinde durulmus diger taraftan ise “bedenin oldugu kadar
zihnin de uyandigi yer” mesajiyla yine otantiklige vurgu yapilmaktadir. Ayrica filmde Dubai’deki insanlarin oldukga
kibar ve nazik oldugu ve burasinin yasanabilir bir yer oldugu ifade edilmektedir. Son karede ise Dubai’nin kus
bakisi goriintusu esliginde ugaktan parastitle atlayis, cesitli sportif faaliyetler, liks ev ve arabalar, yerel halkin
kibarhgi ve farkli kultirlere olan saygi, ¢6l manzarasi ve deve turu gosterilerek ayni kadin sesi araciligiyla “Ben
miimkdiin olan her seyin ruhuyum, Ben Dubai’nin ruhuyum!” mesaji iletilmektedir.

Film 10 (Siire: 2.48 dk.)

Filmde, Yunanistan’a tatile gelmis yash turist ciftin otelden ayrilirlarken kaldiklari stire boyunca yasamis
olduklari deneyimler flashbackler (gecmisi gosteren sahneler) ile anlatiimaktadir. Cift, tatilleri bittigi icin oldukca
lizglin ve yasadiklari yere donmek istememektedirler. Bu baglamda filmde destinasyonun samimiyeti, keyifli ve
huzurlu yénleri 6n plana c¢ikarilmaktadir. Yasli kadinin otelden ayrilirken oda anahtarini Sitia brosliriinin Uzerine
birakmasi kalbini de orda biraktigini ifade etmektedir. Tatillerini gecirdikleri stire boyunca tarihi yerleri gezen,
yerel tatlarideneyimleyen, sakinlik ve huzuricinde doga ile biitlinlesen ve yerel halktan gordikleri misafirperverlik
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ile onlarla oldukga buttinlesip kaynasan cift kaldiklari otelin dniindeki taksiye bir tirli binememektedirler.

Ozellikle yasl ciftin olduk¢a duygusal bir vedalasma sonrasi taksiye zoraki olarak binisi ve arabanin arka
camindan geriye dogru lizglin bir sekilde bakmalari, destinasyon aidiyetine olan vurguyu gostermesi bakimindan
dikkat cekicidir. Filmde gosterilen kareler bir opera mizigi esliginde ve yavaslatiimis (slow motion) sekilde
verilerek destinasyonun sakinligi ve yarattigi ic huzur da bu sekilde desteklenmektedir. Filmde yash ¢iftin olmasi
Sitia’nin Gglinct yas turizmine yonelik hedef kitlesinin oldugunu ifade etmektedir. Ciftin sahilde dans etmeleri ve
genglerle eglenmeleri yeniden genglesme duygusunu yaratmakta ve bos bir yolda kol kola sekerek yirimeleri
yasadiklari 6zgirlik duygusunu ifade etmektedir. Filmin bittigi distintlen anda yash adam taksiden bir anda
inerek geriye dogru kosmaya baslamakta ve ardindan “hosca kal demek ¢ok zor!” sloganiyla film bitmektedir.

5.2. Tanitim Filmlerinin Karsilastirmali Olarak incelenmesi

Calismanin bu kisminda incelenen tanitim filmleri, Berelson’un (1952) kategoriler listesi cercevesinde a) tilke/
bolge destinasyonlarina yonelik olan filmler, b) kent destinasyonlarina yonelik filmler ve c) etkinlik, eko turizm ve
spor turizmi odakli hazirlanan tanitim filmleri olmak Gzere tg ayri baslik altinda karsilastirilmaktadir.

Ulke/bélge destinasyonlari (Film 4, Film 5 ve Film 10) ile ilgili tanitim filmlerine ydnelik asagidaki
degerlendirmeler yapilabilir:

e Film 4’te dogal hayat ile sehir hayatinin i¢ ice gecmisligi vurgusu yapilirken, Film 5’te gegcmisten gelecege
aktarilan miras, Film 10’da ise samimiyet, keyif ve huzur vurgusu yapilmaktadir.

e Film 4 ve Film 5’te aktor olarak yer alan birisi bulunmamaktadir. Ancak Film 10’da destinasyon ile ilgili
unsurlar yash bir giftin géziinden anlatilmaktadir.

e Film 4 ve Film 5’te dogrudan destinasyonun turizm gekicilikleri anlatilmaktadir. Film 4 hizli cekim ve farkl
kamera c¢ekimleri ile dikkat cekmektedir. Diger taraftan Film 10’da &ykisel bir anlatim tercih edilmistir. Bu
dogrultuda her hikayede oldugu gibi ¢catisma ve sonug kisimlari da bulunmaktadir.

e Filmlerin farkli hedef kitlelere yonelik oldugu séylenebilir. Film 4 ve Film 5 kiltiir, doga ve spor turizmine
ilgi duyan hedef kitlelere yonelik olarak hazirlanmistir. Ancak Film 10 ile daha spesifik bir hedef kitle olarak yasli
turistlere ulasilmasi hedeflenmektedir.

e Her Ug tanitim filminde de dogal, tarihi ve kiiltiirel turizm gekiciliklerine yer verilmektedir. Film 5’te dogal
cekiciliklere daha yogun olarak vurgu yapilirken Film 4’te dogal cekiciliklerin yani sira kiitiiphane, bilim-sanat
merkezleri, mizeler, termal havuzlar gibi gekiciliklere daha fazla yer verilmektedir. Film 10’da ise dogal, tarihi ve
yerel yemek gibi gekiciliklere yer verilmektedir.

e Her Ug tanitim filminde de destinasyonda yapilabilecek aktivitelere ve sinirli da olsa eglence olanaklarina
yer verilmektedir.

¢ Yerel yemeklere her g filmde de yer verilmistir. Ancak Film 4 ve Film 5’te yerel yemeklere vurgu sinirhdir.

e Turizm isletmeleri ile ilgili vurgu her lg¢ filmde de yetersizdir. Sadece Film 4’te gol kiyisinda yer alan
bungalovlar, Film 10’da ise yash ¢iftin konakladigi otel filme dahil edilmistir.

¢ Alisveris olanaklari ile ilgili bilgi her (¢ film icin de yetersizdir. Ancak sadece Film 4’te alisveris yapilabilecek
hediyelik esya diikkanlari ile ilgili gorinti bulunmaktadir.

¢ Ulasilabilirlik ve destinasyona ulasim olanaklari ile ilgili bilgi her li¢ filmde de bulunmamaktadir. Sadece Film
10’da bir taksi gérilmektedir.

Kent destinasyonlari (Film 1, Film 8 ve Film 9) ile ilgili tanitim filmlerine yonelik asagidaki degerlendirmeler
yapilabilir:

e Film 1 ve Film 9 Dubai kentinin tanitimi amaciyla hazirlanmistir. ilki daha uzun bir tanitim filmi (Film 1) iken
digeri reklam filmidir (Film 9).

e Film 1’de misafirperverlik, liks ve konfor, otantiklik ve modern yasam vurgusu yapilirken, Film 8'de
gecmisten gelecege degerler, arkadaslik, farkli kokenlerden insanlarin bir aradaligr ve huzur tzerine vurgu
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yapilmaktadir. Film 1’de Dubai kentinin turizm agisindan ilgi cekici olabilecek 6zellikleri anlatilirken, Film 8'de
insanlar ve giindelik hayat lzerinde durulmaktadir. Film 9’da ise Film 1’'deki gibi ge¢cmis, gelecek, modern yasam
ve luks vurgusu yapiimaktadir.

e Film 8 ve Film 9’da belirli bir aktor-kahraman Uzerinden destinasyonu anlatmak yerine dogrudan bir
seslendirici aracihg ile tanitim yapilmaktadir. Ancak Film 1’de Unli bir aktor tarafindan destinasyon izleyiciye
gezdirilmektedir.

e Her (g filmde de dogrudan destinasyonun o6zellikleri anlatilmaktadir. Belirli karakterler gergevesinde
olusturulan bir 6yka yoktur.

e Film 1 ve Film 9 yiksek gelir diizeyi ve cesitli spor faaliyetlerine ilgi duyan bir hedef kitleye yonelik olarak
hazirlanmistir. Film 8’de ise farkli kokenlerden ve inanislardan insanlara yonelik vurguyla cok cesitli gruplar
hedeflenmektedir.

e Her Ug filmde de dogal, tarihi ve kiltirel gesitli turizm gekiciliklerine yer verilmektedir. Film 1 ve Film 9 deniz
kum giines, alisveris, spor ve liks izerine sekillenirken, Film 8’de tarihi ve dogal gekiciliklere daha yogun olarak
yer verilmektedir.

¢ Film 1 ve Film 9’da destinasyonda yapilabilecek aktivitelere yogun olarak yer verilmektedir (yelkencilik —
parasitle atlama — spor faaliyetleri — deve turu, plaj voleybolu vb.). Sadece Film 1‘de at yarisi ve bir festivalden
gorlntiye de yer verilmektedir. Film 8'de ise eglenceye yer verilerek destinasyonda yapilabilecek faaliyetler
yogun olarak kullaniimamaktadir.

e Film 1’de lUks restoranlarda hazirlanan ve servis edilen yemek goriintileri ile yiyecek icecek olanaklarina
iliskin bilgiye yogun olarak yer verilmektedir. Ancak bu yemeklerin yerelligine iliskin bir tespit yapilamamaktadir.
Film 9’da sadece kente 6zgl baharatlar gosterilirken, Film 8’de ise kentin yerel yiyeceklerine vurgu yapilmaktadir.

e Turizm isletmeleri agisindan bakildiginda Film 1’de liiks restoranlara yer verilirken, Film 8'de bir otel odasi
gosterilmektedir.

e Film 1 ve Film 9’da alisveris ve moda vurgusu yogun olarak yapilmaktadir. Liiks trtnlerin yer aldigi alisveris
merkezleri, ¢arsi gibi gortntiler bu filmlerde siklikla yer almaktadir. Film 8’de ise alisveris olanaklari hakkinda
herhangi bir bilgi veriimemektedir.

¢ Destinasyonda ulasim ve destinasyona ulasilabilirlik olanaklarrile ilgili bilgi her t¢ filmde de bulunmamaktadir.

Ozel bir turizm tiriine odakli hazirlanmis tanitim filmlerine (Film 2, Film 3, Film 6, Film 7) y6nelik asagidaki
degerlendirmeler yapilabilir:

e incelenen filmlerden Film 2 eko turizme, Film 7 spor turizmine, Film 3 ve Film 6 ise etkinlik turizmine ydnelik
hazirlanmistir.

e Film 2’de doga ve o6zglrlik vurgusu yapilirken, Film 7’de huzur, sakinlik, macera ve kesif Uzerine
odaklaniimaktadir. Film 3’te bir kongre ve sanat merkezinin tanitim filmi olmasi sebebiyle bu merkez tarafindan
diizenlenen etkinlikler vurgulanmaktadir. Film 6, kongre turizmine yoénelik hazirlanmis ancak destinasyona iliskin
unsurlar da gosterilmektedir. Film 6’nin odak noktasinda baglanti kurma ve toplanti olanaklari yer almaktadir.

e Film 3’te belirli bir karakter Gzerine odaklanilmamaktadir. Ancak Film 2’de gesitli alanlarda uzmanlasmis ve
farkli mesleklerden kisiler isimleri ile birlikte goriilmektedir. Film 7’de cesitli spor dallariile ilgilenen sporcular yer
alirken, Film 6 toplanti amaciyla seyahat eden bir kadin ve bir erkek turistin bagimsiz deneyimlerini ve sonunda
birbirleri ile tanismalarini ve baglanti kurmalarini konu almaktadir.

e Film 2, Film 3 ve Film 7’de destinasyon ve merkezin 6zellikleri dogrudan anlatilmaktadir. Film 6’da ise
karakterlerin (bir kadin ve bir erkek) birbirleriyle tanismalarina kadarki siirede yasadigi deneyimler aktarilmakta
ve hikaye bir toplanti salonunda tanismalari ile ¢6ziime kavusmaktadir.

¢ Film 2 ile doga ve eko turizmi ile ilgili turistler hedeflenirken, Film 7’de spor turizmine ilgi duyanlar, Film 3 ve
Film 6’da ise etkinlik turistleri hedeflenmektedir.
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¢ Film 2 ve Film 7’de dogal cekiciliklere yer verilirken, Film 3’te kongre ve sanat merkezinin 6zelliklerine, Film
6’da ise kentin dogal, tarihi, klltirel ve sanatsal cekicilikleri ile birlikte toplanti turizmi agisindan sahip oldugu
ozellikleri vurgulanmaktadir.

e Film 2’de destinasyonda yapilabilecek cesitli faaliyetler (fotografcilik, dag yuriyusleri, kaya tirmanisi
vb.) film boyunca anlatilirken, Film 7’de de benzer olarak destinasyonda yapilabilecek spor faaliyetleri (kayak,
doga yiuriyusleri, okculuk, bisiklet, magaracilik, su alti dalislari vb.) 6n plana ¢ikariimaktadir. Ozellikle Film 7’de
destinasyonda spor faaliyetleri ile ilgili cok cesitli secenekler sunuldugu anlatiimaktadir. Film 3’te dizenlenen
etkinlik tirleri rakamlarla ifade edilmektedir. Film 6’da ise destinasyonda gerceklestirilebilecek farkli faaliyetlere,
toplanti etkinliklerine ve gece hayatina yer verilmektedir.

e Turizm isletmeleri agisindan bakildiginda Film 2’de sadece bir dag evinde sunulan kahvaltiya yer
verilmektedir. Bu baglamda filmde destinasyondaki konaklama veya restoran olanaklarina iliskin bir bilgi yer
almamaktadir. Benzer olarak Film 7’de de turizm isletmelerine yer verilmemistir. Film 6 da dogrudan bir kongre
ve sanat merkezini konu aldigi igin, filmde turizm isletmeleri ile ilgili bilgi bulunmamakta yalnizca destinasyondaki
konaklama olanaklari vurgulanmaktadir (verilen hizmetin kalitesi, otel odasi goriintlsi vb.).

e Film 2, Film 3 ve Film 7’de alisveris olanaklarina yer verilmemektedir. Film 6’da ise destinasyondaki alisveris
merkezleri (Kapal carsl, alisveris merkezleri, hediyelik esya dikkanlari vb.) vurgulanmaktadir.

e Film 2, Film 3 ve Film 7’de yiyecek igecek olanaklar ile ilgili bilgi bulunmamaktadir. Ancak Film 6’da zengin
Tark mutfagi ve yerel yemekler ile ilgili goriintiilere yer verilmistir.

e Film 2, Film 3 ve Film 7’de destinasyona nasil ulasilacagi veya destinasyondaki ulasim olanaklarina iliskin
bilgi aktariimamaktadir. Ancak Film 6’da hem destinasyona nasil ulasilabilecegi hem de destinasyon icinde hangi
araglarla (deniz, kara ulasimi) gezilebilecegi bilgisi yer almaktadir.

6. SONUC VE TARTISMA

CIFFT 2017 tarafindan en iyi on turizm filmi olarak secilen tanitim filmleri incelendiginde, filmlerin cesitli
amaglarla hazirlandigi gorilmektedir. Bu amaclar arasinda destinasyonun genel olarak tanitimini yapmak 6n
plana gikarken, belirli bir turizm tirine odaklanarak bu turizm tirine ilgi duyacak hedef kitle ile iletisim kurmak
da amaglanmaktadir. Ornegin Film 4’de Avusturya bir ilke olarak tanitiimakta iken Film 2 eko turizm odakl ve
Alpler’i konu almaktadir. Bu dogrultuda her iki film toplamda Avusturya’nin destinasyon imajini bicimlendirse de
farkh amaglar ile hazirlanmislardir. Filmlerin hangi amagla, hangi destinasyon tiri icin ve hangi hedef kitleler ile
iletisim kurmak i¢in hazirlandigi filmin igerigini ve mesajini da degistirmektedir.

Filmler genel olarak degerlendirildiginde bir film hari¢ digerlerinin (lke, bolge veya kent destinasyonlari
icin hazirlandig goriilmektedir. Ancak amaclarina bagl olarak filmlerin tasarimi degismektedir. Ornegin Bursa
icin hazirlanan tanitim filmi (Film 7) Bursa’yi bir kent merkezi olarak degil, bir spor turizmi merkezi olarak
anlatmaktadir. Bu dogrultuda film, Bursa’da spor turizmini gelistirmek ve spor faaliyetlerini tanitmak amaciyla
hazirlanmistir. Bursa’nin bir destinasyon olarak sahip oldugu diger turizm cekiciliklerine ve kentteki alisveris,
konaklama, yiyecek icecek gibi olanaklarina iliskin bilgi icermemektedir. Bunun sebebi tanitim filminin ¢ekilme
amaci ve iletisim kurulmak istenen hedef kitle ve bu hedef kitlenin &zellikleridir. Diger taraftan istanbul icin
hazirlanan tanitim filmi (Film 6) ise kongre odakh etkinlik turizmine yoneliktir. Ancak filmde kentteki cesitli turizm
olanaklari da iki karakter ¢ercevesinde aktariimaktadir.

Hemen her tanitim filmi destinasyon baglamindaki cesitli kategorilere vurgu yapmaktadir. Her tanitim
filminde destinasyona ait turizm cekicilikleri amaca ve destinasyonun 6ne g¢ikan turizm cekiciliklerine bagl
olarak aktarilmaktadir. Benzer olarak ¢ogu tanitim filmi destinasyonda yapilabilecek faaliyetlere iliskin vurguya
da sahiptir. Ancak destinasyondaki eglence olanaklari tanitim filmlerinde daha az yer verilen bir kategoridir.
Aligveris olanaklari her tanitim filminde olmasa da filmlerde kendine yer bulan bir kategori olmaktadir. Ancak
turizm isletmeleri, restoranlar (Film 1) ve Ozellikle konaklama olanaklari konusunda destinasyonda sunulan
segeneklere ve hizmet kalitesine vurgu az sayida (Film 6, Film 8, Film 10) filmde bulunmaktadir. Benzer olarak
destinasyona nasil ulasilabilecegi ve destinasyon igindeki ulasim olanaklari da yalnizca bir filmde (Film 6) yer
almaktadir. Destinasyon baglamindaki kategoriler agisindan bakildiginda istanbul icin hazirlanan tanitim filminin
(Film 6) destinasyona iliskin bilgi igerigi bakimindan en etkili film oldugu soylenebilir.
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Filmlerde genel olarak amaca yonelik olarak destinasyonun 6ne cikan o6zellikleri dogrudan aktariimaktadir.
Sadece iki film (Film 6 ve Film 10) belirli karakterler Gzerinden destinasyonun 0Ozelliklerini anlatmaktadir. Bu
dogrultuda filmlerde karakterlerin yasadigi deneyimler dykisel bir bicimde anlatilmakta, karakterlerin yasadigi
catismalar da ¢6ziime kavusturulmaktadir. Diger taraftan sadece bir filmde (Film 1) GnlU aktor kullanimi, bir
filmde de (Film 2) gosterilen karakterlerin isimleri belirtiimektedir. Filmlerde gerek tinll aktor kullanimi gerek tGnli
olmasa bile belirli karakterlere yer verilmesi, hedef kitlenin kendini bu karakterlerle 6zdeslestirmesi bakimindan
onemli ve etkili bir yol olarak ifade edilebilir. Ayrica filmlerde dykisel bir anlatimin kullanilmasi bu 6zdeslesmeyi
deneyimler ¢ercevesinde degerlendirmeyi de beraberinde getirecektir.

Destinasyon tanitim filmleri, amaclarina ve hedef kitlelerinin 6zelliklerine bagh olarak cesitli iceriklerle
kurgulanabilir. Ancak filmlerin destinasyona iliskin kategoriler baglaminda yeterli diizeyde bilgiyi icermesi, hedef
kitlenin destinasyonun sagladigi olanaklari bittincul bir bicimde algilayabilmesi bakimindan énemlidir. Bu agidan
degerlendirildiginde; filmlerde o6zellikle konaklama ve ulasilabilirlik kategorileri cercevesinde yeterli bilginin
bulunmadigi ifade edilebilir.

Gelecek calismalarda, filmler benzer amag ve destinasyonlar gercevesinde sinirlandirilarak segilen filmler
karsilastirmali olarak incelenebilir. Bu sekilde daha ayrintili ve derinlemesine bir inceleme de yapilabilir.
Bunun yani sira destinasyon tanitim filmi, bir destinasyon icin hazirlanan diger tanitim materyalleri ile birlikte
incelenebilir. Boylelikle destinasyon kimlik tasariminin diger unsurlari ile olan iliskisinin ve bitiin icindeki roliinin
incelenmesi de miimkiin olabilecektir. Ayrica gelecek galismalarda filmler, hem duygusal etkiler ve ikna edicilik
acisindan, o destinasyonu tercih edenler Gizerinde yarattigi etkiler agisindan da irdelenebilir.
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