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Makale Ge¢misi 0Oz

Gonderim Tarihi:29.05.2020 Rekabetin 6n planda oldugu gilinlimiiz diinyasinda uzun vadeli bir yatirim araci olarak marka
haline gelebilmek sehirler i¢in de oldukc¢a 6nemlidir. Kullanici sayist her gecen giin artan

Kabul Tarihi:22.06.2020 sosyal medya platformlar1 ise farkli cografyalardaki genis kitlelere ulagsmay1 ve yliriitiilen

caligmalarin geri doniistinii 6l¢timlemeyi kolaylastirmasi bakimindan markalagma siirecinde
sehirlere bazi firsatlar sunmaktadir. Arastirmanin amaci, kiiltiir ve turizm midiirliiklerinin
sosyal medya kullanim stratejilerini sehir markalagmasi baglaminda ortaya koyabilmektir.
Bu kapsamda ilk olarak il kiiltiir ve turizm miidiirliiklerinde gorev yapan uzmanlarla
goriisiilmiistiir. Katilimeilarin sosyal medya uygulamalarina iliskin gerek kisisel goriisleri
Sehir pazarlamasi gerekse yiiriitiilen kurumsal uygulamalar hakkinda veri toplanarak nitel bir aragtirma
yaptlmistir. Ikinci asamada ise miidiirliiklerin sosyal medya hesaplart ve yaptiklari
paylasimlar icerik analizi yontemiyle incelenmis ve elde edilen bulgular yiiz yiize
Sosyal medya goriismelerden elde edilenler ile kargilagtirilmistir. Sonug olarak, sosyal medyanin turizm
sektorii igin giderek artan 6nemi hakkinda katilimcilarin biling sahibi olduklari ancak bu
bilincin kurumsal uygulamalar ile 6rtiismedigi, kurumlarin sosyal medya ile ilgili ortak bir
anlayisa ve aksiyon biitlinliigiine sahip olmadiklar1 ve sosyal medyay1 etkin bir bigimde
kullanmadiklart goriilmiistiir.
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Keywords Abstract
Branding The research aims to reveal the social media usage strategies of cultural and tourism
City marketing directorates in the context of city branding. Firstly, the experts working in the provincial

culture and tourism directorates were interviewed. Qualitative research was conducted by
collecting data on both the personal opinions of the participants and corporate practices.
Social media Secondly, the social media accounts of the directorates and their posts were analyzed using
the content analysis method, and the findings were compared with those obtained from face-
to-face interviews. As a result, the participants were aware of the increasing importance of
social media for the tourism sector. However, this awareness did not coincide with corporate
practices; institutions did not have a shared understanding and action integrity regarding
social media and did not use social media effectively. Although a limited number of
Arastirma Makalesi innovative applications have been carried out to provide interaction, it is possible to say that
the directorates do not have social media strategies to support city branding in terms of both
content and interaction.
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GIRIS

Globallesme ile birlikte hayatimiza giren ve giderek ucuzlayan iletisim ve ulasim araglart hem seyahat etmeyi
hem de diinyanin her yerinden haber almay1 kolaylastirmustir. Istenilen bilgiye ulasmak ¢ok daha zahmetsiz hale
gelirken markalar da tiiketicinin dikkatini cekebilmek adina rekabet yarisina girmislerdir (Ozséz, 2018). 21. yiizyilda
rekabet sadece {irin ve hizmetin tiiketiciye ulagsmasiyla simirli kalmamig, bu yarisin igerisine sehirler de dahil
olmustur. Insanlarin daha fazla ve farkli yerler gérme istegi ulasim ve konaklama araclarina erisebilmeleriyle paralel
olarak artmis, yogun c¢alisma kosullar1 ve giinliik rutinden kagma gibi sorunlar da seyahat etmeyi bir ihtiyag¢ haline
getirmistir. Dolayisiyla, 6zellikle son yillarda sehirler de iiretim, turizm, spor ya da sanatsal 6zelliklerini 6n plana
cikararak markalagsmaya ve kendilerine rekabet avantaji yaratmaya c¢alismaktadir (Souiden, Ladhari & Chiadmi,
2017). Bu yiizden sehirler markalagma stratejileri ile kendilerini farklilagtirarak ve tiiketici degeri yaratarak turistlerin

algisini iizerlerine ¢ekmeye calismaktadir (Kaplan, Yurt, Giineri & Kurtulus, 2010).

Sehir markalasmasi ile yerel yoneticiler, tiiketicilerin goziinde 6ngoriilen riskleri en aza indirmeye ¢alisarak
yiiksek kalitede deneyim algisi olusturmay1 amaglamaktadir (Hosany, Ekinci & Uysal, 2006). Bununla birlikte sehir
markalasmasi siirdiiriilebilir gelisim gdstermeyi, tanitim faaliyetlerinin bilingli bir sekilde yapilmasini, ¢ekiciliklerini
cesitlendirerek On plana ¢ikarmayr ve sahip oldugu kaynaklari etkili ve verimli bir sekilde kullanmay1
gerektirmektedir. Ayni zamanda sehir markalagsmasi sehirlerin kalkinmasinda, ekonominin gelismesinde ve
taminirhgin artmasinda énemli bir rol oynamaktadir (Giizel vd., 2018; Ozsdz, 2018). Dolayistyla biitiin bunlarm planlt
ve stratejik bir sekilde uygulanabilmesi i¢in aktif pazarlama ve sehir markalagmasi faaliyetlerinin yerel yonetimler,

sehir yoneticileri ve paydaslar tarafindan da desteklenmesi gerekmektedir.

Sosyal medyadaki bloglar ve mikrobloglar sayesinde yoneticiler tiiketicilerle devamli etkilesim kurarak
pazarlama faaliyetlerinde, sehir markalagmasinin gelistirilmesinde ve sehrin Ozelliklerini 6n plana ¢ikararak
tanitilmasinda sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaya baslamislardir (Zhou & Wang, 2014). Bunun sonucunda
sosyal medyay1 aktif kullanan sehirler, milyonlarca tiiketiciye dogrudan ya da dolayli yoldan ulasarak markalagsma

surecini hizlandirmaktalardir.

Bu gelismeler karsisinda Tiirkiye’de turizm politikalarinin olusturulmasindan ve uygulanmasindan sorumlu olan
kurumlarin sosyal medyayi etkin bir bicimde kullanip kullanmadiklar1 ise merak konusudur. Ayrica sehrin
tamtiminda ve markalasmasinda sorumlulugu bulunan kurumlarin, giiniimiizde sosyal medyaya 0zgii ne tiir
stratejileri uyguladiklarina iliskin mevcut durumun ortaya konulmasina da ihtiya¢ oldugu disiiniilmektedir. Bu
dogrultuda ¢aligmanin temel amaci, kiiltiir ve turizm miidiirliiklerinin sosyal medyadan ne dl¢iide yararlandiklarini,
Ozellikle sehir markalagmasi baglaminda sosyal medyada ne tiir stratejileri uyguladiklarini ortaya koymaktir. Bunun
i¢in, aragtirmanin 6rneklemini olusturan dort ilin kiiltiir ve turizm miidiirlikklerinde yonetici veya uzman kadrolarinda
gorev yapan kisilerin gerek bireysel gerekse kurumsal olarak sosyal medyaya yonelik bakis agilar1 belirlenmeye
calisilmistir. Ardindan bu dort ilin sosyal medya hesaplari icerik analizine tabi tutulmus ve elde edilen bulgular
arastirmanin birinci asamasinda elde edilenler ile karsilagtirilmistir. Bdylece bu konudaki mevcut durum ortaya
konularak gerek basarili uygulamalara iligskin diger illerdeki miidiirlikklerin fikir edinmelerine gerekse bu konudaki
eksikliklere iliskin 6neri ve katkilarin gelistirilmesine yardimci olunacaktir. Konuyla ilgili literatiir incelendiginde

sehir markalagmasi ile sosyal medya iliskisine dair g¢esitli arastirmalarin yapildigi goriilmiistiir. Ancak Tiirkiye’de
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turizm politikalarinin olusturulmasi ve uygulanmasi siireglerinde gorev alan kisilerin sosyal medya hakkindaki
goriigleri ile kurumsal uygulamalari karsilastiran ve sehir markalagsmasinin sosyal medya ile iligkisini uzman goriigleri
baglaminda ele alan benzer bir ¢alismaya rastlanmamis olmasi nedeniyle bu arastirmanin literatiire anlamli katki
saglayacagl diigiinilmektedir. Calisma ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde sehir pazarlamasi ve sehir
markalagmasi kavramlarinin {izerinde durulmus ve sehir markalagmasinda sosyal medya kullanimina iligkin benzer
arastirmalarin sonuglarina deginilmistir. ikinci béliimde arastirmanin yéntemine ve bulgulara yer verilmis, ii¢lincii

boliimde ise arastirmaya iliskin sonug¢ ve dneriler sunulmustur.
Kavramsal Cerceve
Sehir Pazarlamasi

Teknolojinin hizla gelismesi, ulasim araglarinin ucuzlamasi ve bu araglara ulasimin kolaylagmasi ile birlikte
insanlarin daha fazla seyahat etme, yeni yerler gorme ve yeni deneyimler edinme istekleri de artmustir. Insanlarin bir
yerden bir yere farkli sebepler ile seyahat etmesi ise o bolgeye doviz girdisi, yatirimin artmasi, turizm endiistrisinin
hareketlenmesi, alt ve iist yapilarin planlanmasi gibi ekonomik katkilarinin yani sira toplumun sosyo-kiiltiirel olarak
da gelisimine katkida bulunmaktadir (Ulucan & Demirkol, 2017). Dolayisiyla bir¢ok pazarda var olan keskin rekabet,
globallesme ile birlikte sehirler, iilkeler hatta bolgeler arasinda da yaganmaya baslamistir. Bu rekabetten {istiin
cikabilmek adina, sadece iiriin ve hizmetler degil sehirler de pazarlama faaliyetlerinden yararlanma gereksinimi

duymuslardir.

Amerikan Pazarlama Birligi (2017) pazarlamayi; “miisteriler, tiikketiciler, partnerler ve genel olarak toplum igin
deger yaratan, iletisim kuran, sunan ve miibadele teklifleri veren bir takim kurum ve siireclerin aktiviteleridir”
seklinde tanimlamaktadir. Sehir markalagmas1 da pazarlama disiplini i¢inde yer alir ve pazarlama biliminin
teorilerinden ve stratejilerinden yararlanir. Sehir pazarlamasinin kokleri, pazarlama kavraminin ticari olmayan
isletmelerde de kullanilabilir olmasi ve sosyal pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina dayanmaktadir (Kotler &
Levy, 1969). Sehri olusturan elementler arasinda ise hem hizmet hem de iiriin bulunmaktadir. Dolayisiyla sehir
pazarlamasinda daha karmasik bir pazarlama stratejisine ihtiya¢ duyulmaktadir (Kavaratzis, 2004). Giiniimiizde
sehirler de tipki {iriin ve hizmetler gibi pazarda rekabet avantaji kazanabilmek ve bolgelerine daha fazla turist ve
yatirime1 ¢ekebilmek adina pazarlama ¢alismalar1 yapmaktadir. Bu pazarlama faaliyetlerinde ise yerel yoneticiler,
0zel sektor ve bolgede yasayan sakinler bag aktorlerdir. Sehir pazarlamasi, bu aktorlerin ve bolgeyi seven bireylerin
istek ve ihtiyaglarina cevap vermeye ¢abalarken, ayni zamanda bdlgenin ¢ekicilik unsurlarini 6n plana ¢ikararak
sehre ve turizm endiistrisine deger yaratmaya ¢alismak olarak tanimlanabilir (Giimiis, 2016; Ozs6z, 2018). Sehir
pazarlamasi uzun donemde planlanan, stireklilik arz eden ve sehrin egitiminden ticaretine, eglence merkezlerinden
sehir diizenine ve istihdamina kadar olduk¢a karmasik konulari ve bu konularin planlanmasini i¢ine alan bir
kavramdir (Giimiis, 2016). Bu ylizden sehir pazarlamasinda paydaslik, ortak hedeflerin belirlenmesi, ortak bir vizyon
olusturulmasi, gelisim i¢in biitiin paydaslarin is birligi icerisinde olmas1 ve pazarlama stratejisi uygulanirken yerel
yoneticilerin ve diger paydaslarin pazarlama faaliyetlerinin basarili sonuca ulasabilmesi agisindan birlikte hareket

etmesi beklenmektedir (Dinnie, 2011; Kotler, Bowen & Makens, 2014).
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Sehir Markalasmasi

Ulusal ve uluslararasi pazarlar giderek artan globallesme ve zorlu rekabet kosullar ile sekillenirken {iriin
taninirhigini - artirmak  ve farklilagtirmak isletmelerin giindeminde birinci siraya oturmus ve markalasma
uygulamalarma oncelik verilmeye baslanmustir. Ureticiler 21. yiizyilda pazarlama uygulamalarmi kullanarak
geleneksel yaklagimlarin Gtesine gegmis, markalagarak siirlarim genigletmislerdir (Kaplan vd., 2010). Marka,
“lirliniin dreticisini veya saticisini tanimlayan ad, terim, igaret simgesi veya bunlarin bir kombinasyonudur” (Kotler
& Armstrong, 2008, p. 225). Basarili bir markalagma stratejisi lirlinii veya hizmeti rakiplerinden farklilagtirmaya ve
onlar rakiplerinden ayirmaya yardimeci olur (Kavaratzis, 2004). Marka ayni zamanda hedef kitlenin ihtiyacini
rakiplerinden daha iyi karsilamali ve siirdiiriilebilir katma deger yaratmalidir (Kaplan vd., 2010). Bu tanimlara ek
olarak markalar, tiiketiciye verilmis kalite ve gliven soziidiir ve bu s6ziin markalar tarafindan tutulmasi gerekmektedir
(Kotler & Armstrong, 2008). Schirler de bireylerin dikkatini ¢ekebilmek adina kendi markalagma ¢alismalarint
yapmaya baglamis, tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerini 6n plana ¢ikararak iiriin ve hizmetlerini farklilastirarak cazibelerini

arttirmay1 amaglamiglardir.

Literatiir incelendiginde sehir markalagmasi, markalagma stratejilerinin cografi bolgelere uygulanmasi olarak da
tanimlanmaktadir. Sehirler, pazarlama stratejilerinden yararlanarak kendilerini goriiniir ve fark edilebilir kilmak
isterler. Her sehrin kendine ait 6zellikleri, cazibe merkezleri ve imaj1 vardir. Bu yiizden tek bir sehir i¢in gelistirilen
markalagma stratejisi diger sehirlere veya bolgelere uymayabilir (Dinnie, 2011). Sehir markalasmasi, sehrin sahip
oldugu kendine has giizelliklerini 6n plana ¢ikararak insanlar1 sehre ¢ekmek lizere gergeklestirilen tiim pazarlama
faaliyetlerini kapsamaktadir. Bir sehrin markalasmasi orayi tercih edilir kilarken, sehrin endiistrisine ve ¢evresine de
daha iyi odaklanilmasini saglar diyebiliriz. Sehirler markalagarak turistlerin, yatirimcilarin ve diger paydaslarin sehre
olan ilgisini arttirmayi1 planlamaktadir. Sehrin daha iyi anilmasi, daha ¢ok ziyaret edilmesi, sehre daha fazla yatirim
yapilmast ve doviz girdisi o sehrin itibarin1 ve gelirini artirmaktadir (Giilmez, Babiir & Yirik, 2012). Bir sehrin
markalagmasi, iirin ya da hizmetin markalasmasindan daha zor ve karmasiktir. Ciinkii sehrin hedef kitlesi; sehrin
icinde yasayan, calisan, okuyan, yatirim yapan, seyahat eden kisacasi o sehre goniil veren herkesi icine alir.
Dolayisiyla uygulanmasi planlanan markalasma stratejisi, hedef kitle olarak sehrin i¢inde yasayan ve orada olmaktan

mutlu olan her bir bireyi kapsamalidir (Dinnie, 2011).

Sehirler turistik yerleri, dogasi, alt yapisi, iklimi, tarihi ve kiiltiirel 6zellikleri gibi bir¢gok somut ve soyut 6zelligi
bilinyesinde barindirmaktadir (Avcilar & Kara, 2015). Sehir markalagsmasinin basarili olabilmesi i¢in sehre ait tiim
bu 6zelliklerin ¢esitli medya kanallar1 araciligiyla hedef kitleye ulastirilmasi, onlarin zihninde fark ve deger yaratarak
rekabet avantaji saglanmasi gerekmektedir. Bu kadar genis bir hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina cevap
verilebilmesi ise son derece zor ve karmasiktir. Bu yiizden sehir markalasmasi; yerel yonetimlerin, yatirimcilarin,
sivil toplum kuruluslarinin, yerel vatandaslarin, kisacasi i¢ ve dis tiim paydaslarin birlikte hareket etmesini gerektirir.
Etkili ve verimli bir sehir markalagmasi i¢in biitiin paydaslarin bu siirece dahil olmalar1 ve birlikte hareket ederek
sehrin markasin1 birlikte yaratmalar1 gerekmektedir (Dinnie, 2011). Bu birlikte yaratma siireci ayni1 zamanda sehirde
yasayan, sehrin isletmeleriyle etkilesime giren ve kendi deneyimlerini paylasan bireyleri de siirece dahil etmek ve

onlar1 aktif kilmak i¢in bir yoldur (Sevin, 2016). Yerel yonetimler (kamu) ve hiikiimet, pazardaki bu keskin
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rekabetten galip c¢ikabilmek adina hedef pazara hitap ederken pazarlama tekniklerinden ve tutundurma

faaliyetlerinden (televizyon, gazete, reklam, halkla iligkiler vs.) ¢okca faydalanmaktadir (Zhou & Wang, 2014).
Sehir Markalasmasinda Sosyal Medya Kullanimi

Gegmiste pazarlama ve markalagma faaliyetlerinde kitlelere ulasabilmek icin tek tarafli iletisim modeliyle ¢alisan
gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araglar1 kullanilmaktaydi. Bu yontemler sehrin tanitilmasinda
kullanilan 6nemli araglardi. Ancak bunlar maliyetli, geri doniisleri dlglimlemenin zor oldugu ve tiiketiciyle
etkilesimin smirl oldugu iletisim kanallariyd: (Giimiig, 2016; Zhou & Wang, 2014). Giiniimiizde ise internet
teknolojilerinin gelismesi ve ucuzlamasiyla birlikte sosyal medya platformlar1 ortaya ¢ikmis ve bu platformlar

kullananlarin sayis1 giin gegtikce artarak ¢cok daha popiiler hale gelmistir.

Genel olarak bakildiginda Tiirkiye’de sehirlerin tanitiminda ve tutundurma faaliyetlerinde gorev alan aktorler
kiiltiir ve turizm midirliikleri, belediyeler ve turizm isletmeleridir. Geleneksel medyanin aksine sosyal medya
platformlar1 bu kurumlarin ve vatandaslarin kamu-6zel paydasligini bir araya getirerek markalagsma ve tanitim
stirecini daha katilimc1 ve interaktif hale getirmektedir (Dinnie, 2011). Sosyal medya platformlarinda kullanicinin
erisebilecegi cok sayida bilgi kategorisi oldugu i¢in, sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin tiikketiciler
acgisindan bir sehrin farkindaligini 6nemli Ol¢iide artirmaktadir. Sosyal medyanin giiclii yonlerine, geleneksel
medyaya kiyasla daha uygun biitcelerle ¢ok agli bir sehir pazarlamasina izin vermesi de eklenebilir. Sosyal medyanin
katilimei, agik ve seffaf yapisi nedeniyle sehrin pazarlamasinda ve markalagsmasinda geleneksel medyaya gore daha

etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ulucan & Demirkol, 2017; Zhou & Wang, 2014).

Sosyal medya platformlar1 tlizerinden anlik geri bildirimlerin alinmasi, karsilikli goriiglerin paylasilmasi ve
etkilesim kurulmasi, seyahat planlamasinda vatandasin kendisini daha giivende hissetmesini saglamaktadir.
Ziyaretgiler, kendilerinden oncekilere ait deneyimleri ve resmi kurumlarin 6nerilerini okuyarak gezi planlamakta,
seyahat rotast olusturmakta ve etkinlik aragtirmasi yapmaktadir (Glimiis, 2016). Ayn1 zamanda sosyal medyada yer
alan igerikler ziyaret¢ilerin satin alma ve seyahat kararlarini etkilerken, bagliliklarini da artirmaktadir (Sevin, 2016).
Biitiin bu sebeplerden dolayr glinimiizde turizm igletmelerinin yani sira diger aktdrler de hem ulusal hem de
uluslararasi pazarlarda tiiketicilerle etkilesim haline gecebilmek ve onlar1 bolgeye ¢ekebilmek adina markalagma
stratejilerinde sosyal medya kanallarini aktif bir sekilde kullanmaktadirlar (Ulucan & Demirkol, 2017). Ornegin
belediyeler sosyal medya hesaplarindan sehrin tarihi 6zelliklerini, kiiltiirel faaliyetlerini ve dnemli festivallerini yazili

ve gorsel olarak paylagmakta ve ¢ok daha genis kitlelerin dikkatini sehre ¢ekmektedirler (Gilimiis, 2016).

Sehir markalasmasinda sosyal medya kullanimi, sundugu firsatlarin yaninda bazi tehditleri de beraberinde
getirmektedir. Bunlardan birisi, herkese agik olan sosyal medya aglarinda ziyaretciler tarafindan paylasilan negatif
deneyimler veya kasith olarak paylasilan yanlis haberlerdir. Bu bilgiler diger kullanicilarin diisiincelerini
etkileyebilmekte ve bu durum yiiksek etkilesimli platformlarda sehrin markalagma siirecine ciddi zararlar
verebilmektedir (Zhou & Wang, 2014). Diger bir tehdit ise sehir markalasmasindan sorumlu aktorlerin sosyal
medyada bir araya gelerek ortak kampanya yiiriitebilmelerinin zorluguna iligskindir. Sehir markalasmasi ve buna
yonelik stratejilerin uygulanmasi zaman almaktadir. Bir bilgi Twitter’dan ya da bir resim Instagram’dan kolayca

paylasilip genis kitlelere hizl1 bir sekilde yayilabilmektedir. Ancak sehir markalasmasi uzun donemli siirdiiriilebilir
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iletisim kampanyalar1 gerektirir ve bu kampanyalara kamu kurumlar1 da dahil olmak {izere biitiin paydaslarin ortak
katilim1 beklenir. Sosyal medya platformlarinda bu tiir igbirliklerinin gelistirilmesi ise olduk¢a zor ve zaman alicidir
(Altunbag, 2007; Sevin, 2016). Paydaslarin iletisim stratejilerinde veya bolgeyle ilgili yaptiklari paylasimlarinda
ortaya cikabilecek celigkili bilgiler takipgilerin giivenini kaybetmeye ve sehrin marka degerinin diismesine sebep

olacaktir.
Tiirkiye’de Konu ile ilgili Yapilan Diger Arastirmalar

Yapilan aragtirmalar, sosyal medya uygulamalarinin giderek cesitlenmesi ve kullanici sayisinin her gecen giin
artmastyla birlikte {ireticilerin sosyal medyada yer aldiklarin1 ve 6zellikle tiiketiciler ile etkilesim saglayabilmek
amacityla bu platformlardan etkin bir sekilde yararlandiklarini gostermektedir. Giiniimiizde sehirler de tipki iiriin ve
hizmet iireticileri gibi diger sehirlere karsi rekabet avantaji kazanmak ve daha fazla turisti bolgeye ¢ekebilmek adina
pazarlama c¢alismalar1 yliriitmektedir. Sehirler, turistlerin ve yatirimcilarin dikkatini ¢ekebilmek amaciyla
yiiriittiikleri bu ¢aligmalar sayesinde tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerini 6n planda tutmaya ve bolgelerini digerlerinden
farklilagtirarak cazibelerini ve marka degerlerini arttirmaya calismaktadir. Sehirleri yoneten kisi ve kurumlarin
yiirtittiikleri bu ¢alismalarda bir iletisim kanali olarak sosyal medyayi etkin bir bigcimde kullanip kullanmadiklari ise

arastirmacilar tarafindan merak edilmekte ve ¢esitli calismalara konu olmaktadir.

Cinnioglu ve Polat (2016), destinasyon tanitimi konusunda il kiiltiir ve turizm miidiirliiklerinin Facebook
uygulamasindan ne 6l¢iide yararlandiklarini arastirmiglardir. Elde ettikleri sonuglara gore Tiirkiye’deki il kiiltiir ve
turizm miidirliiklerinin yalnizca 48’inin Facebook’da hesab1 bulunurken, miidiirliikler sosyal medyadan yeteri kadar
ve etkili bir sekilde yararlanamamaktadir. Ayrica Facebook kullanan miidiirliiklerin, yaptiklar1 paylasimlarda genel
olarak destinasyona ait fotograflara yer verdikleri, kurumun internet sitesine yonlendirme yaptiklari, iletisgim

bilgilerini duyurduklar1 ve yapilan paylasimlarin bilyiik bir cogunlugunun giincel olmadigini belirtmislerdir.

Saatgioglu (2017), sosyal medyanin markalagmada 6nemli bir rol istlendigi varsayimindan hareketle yaptigi
arastirmasinda, izmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin Instagram 6zelindeki sosyal medya kullanimini incelemistir. Sehir
markalagmasi baglaminda sosyal medyanin nasil kullanildiginin ve gerek yerel halk gerekse potansiyel ziyaretgiler
ile Belediye arasindaki etkilesim diizeyinin belirlenmesini amacladigi ¢alismasinda, Belediye tarafindan yonetilen
“@cityofizmir” Instagram hesabi lizerinden 2016 yilinda yapilan paylasimlar1 incelemistir. Elde ettigi bulgulara gore
en ¢ok “goriilecek yerler” kategorisinde igerik paylasilmis, paylasimlarda cografi isaretlemelere yer verilmis ve igerik
tirii olarak paylasimlarda fotograf kullanimi1 6n planda tutulmustur. Saatcioglu arastirmasinda, “@cityofizmir”

Instagram projesinin sehir markalasmasinda bagarili bir marka iletisimi uygulamasi oldugu sonucuna ulagmistir.

Sahin ve Ozdemir (2018), turistlerin destinasyon tercihlerini etkileyen ve bdlgenin gekiciligini artiran bir unsur
olarak somut olmayan kiiltiirel miras trinlerine, il kiiltiir ve turizm midiirliiklerinin internet sitelerinde ne 6lgiide
yer verdiklerini arastirmuslardir. inceledikleri 77 internet sitesinin 33’iinde kiiltiirel miras iiriinleri hakkinda simrl
bir sekilde bilgi oldugu, 44’iinde ise herhangi bir bilgi olmadig1 ve kiiltiirel miras iirlinlerinin tamamina sadece

Antalya Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii’niin internet sitesinde yer verildigini belirtmislerdir.

Gumiis (2018) yaptig1 arastirmada, sehirlerin temel kurumlar1 olan valiliklerin Facebook, Twitter ve Youtube

hesaplarini ve bu hesaplardan yaptiklar1 paylasimlari incelemistir. Elde ettigi sonuglara gore valilikler sosyal medyay1
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etkinlik ve toplanti duyurularimin yapilmasi, basin agiklamalarinin yapilmasi ve kurum yoneticilerinin katildiklar
etkinliklere iligkin gorsellerin paylasilmasi amaglariyla kullanmaktadir. Bu sonuglar valiliklerin sosyal medyanin
Oonemini yeterince kavramadiklarini, kamusal pazarlama ¢aligmalarinda sosyal medya uygulamalarindan yeterince
yararlanmadiklarmi ve valiliklerin sosyal medyay1 takipgiler ile etkilesim kurmaktan uzak tek tarafli iletisim

modeliyle kullandiklarini ortaya koymustur.

Koker ve Ozer (2019) ise ¢alismalarinda, Anhold GFK 2017 Kiiresel Marka Sehirler Indeksi listesinin ilk bes
sirasinda yer alan Paris, Londra, Sydney, New York, Los Angeles sehirleri ve bunlara ek olarak Istanbul ile ilgili
Twitter’da yapilan paylasimlar araciligiyla bu sehirlere iliskin algilarin betimsel olarak analiz edilmesini
amaglamuglardir. Sehirlere iligkin alginin olugsmasinda sosyal medyanin 6nemli diizeyde etkisinin oldugu belirtilen
arastirmada 6zellikle sehir isimlerinde kisaltma (New York: nyc / Los Angeles: la) kullanilmasinin, paylasimlarda
kullanicilara hiz kazandirdig1 ve sehrin ismini yansitan bu kisaltmalarin kullanicilar arasinda yayginlastirilarak marka
algisin1 ve hatirlanirlign artirdign belirtilmektedir. Arastirmadan elde ettikleri bulgular, paylasimlarda destinasyonun
cekiciligini artiracak etkinliklerin 6ne ¢ikarilmasi sayesinde kullanicilar ile duygusal bag kurulabildigi, Tiirk¢e’nin
yam sira Ingilizce paylasimlar sayesinde sehrin gériiniirliigiiniin artt1ig1 ve sehirlerin karakteristik dzelliklerini igeren
sozciiklerin paylasimlarda One ¢ikarilmasi sayesinde marka algisinin giiclendirilebildigi sonuglarini ortaya

koymustur.

Konuyla ilgili literatiir incelendiginde sehir markalasmasi ile sosyal medya iligkisine dair ¢esitli aragtirmalarin
yapildig1 gorilmiistiir. Ancak sehir markalasmasinda sosyal medya kullanimini uzman goriisleri baglaminda

karsilastirmali olarak ele alan benzer bir ¢alismaya rastlanmamastir.
Yontem ve Bulgular

Kullanic1 sayis1 giderek artan sosyal medya platformlarinin, farkli cografyalardaki potansiyel turistlere ve
yatinnmcilara ulagsmay1 kolaylastirdiklar1 ve hem gehir pazarlamasinda hem de markalasmada cesitli firsatlar
sunduklar1 soylenebilir. Bu dogrultuda arastirmanin amaci, kiiltiir ve turizm miidiirliiklerinin sosyal medya kullanim

stratejilerini sehir markalagmasi baglaminda ortaya koyabilmektir. Aragtirmanin alt amaglari ise su sekildedir:

e Tiirkiye’deki kiiltiir ve turizm miidiirliiklerinde gérev yapan uzmanlar sosyal medya platformlar1 hakkinda
hangi goriislere sahiptir?

e Sosyal medya, sehrin tanitiminda ve markalagmasinda gorev alan kurumlar tarafindan etkili bir arag¢ olarak
kullanilabilir mi? Bu araglarin kullanilmasi hangi firsatlari ve tehditleri beraberinde getirmektedir?

e Kiiltiir ve turizm miidiirliikleri kurumsal olarak hangi sosyal medya platformlarinda yer almaktadir?
Uygulamada farkliliklar bulunmakta midir?

o Kiltiir ve turizm midiirliiklerinin sosyal medya paylasimlarinda ne tiir stratejiler uygulanmaktadir?

Arastirmada nitel ve nicel yontemlerin bir arada kullanilmasimi kapsayan karma yontem uygulanmistir. Karma
yontemde, ayni aragtirmada hem nitel hem de nicel verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve birlikte kullanilmasina
odaklanilir (Creswell & PlanoClark, 2007; akt. Efe & Baran, 2017). Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 (2018) tarafindan
yaymlanan turizm istatistiklerinde “ziyaret¢ilerin en ¢ok geceleme yaptigi iller listesinin” ilk dort sirasinda yer alan

Antalya, Istanbul, Mugla ve izmir illerinin kiiltiir ve turizm miidiirliikleri arastirmanin kapsamini olusturmustur.
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Aragtirmanin ilk agamasinda, belirtilen miidiirliiklere goriigme talebi iletilmis ve hepsinden de olumlu geri doniis
almarak miidiirliikklerin dijital platformlarla ilgilenen gorevlilerine ulasim saglanmistir. Veriler, her miidiirliikten bir
kisi olmak iizere toplam dort katilimcidan toplanmugtir. Tablo 1°de bilgileri bulunan bu katilimeilarin sosyal medya
uygulamalarina iligkin gerek kigisel goriisleri gerekse yiiriitiilen kurumsal uygulamalar hakkinda veri toplanarak nitel

bir aragtirma yapilmistir.

Tablo 1. Katilimeilara iliskin Bilgiler

Calistig1 Miidiirliik Gorevi
K1 Antalya Kiiltiir ve Turizm Uzmani
K2 Istanbul Kiiltiir ve Turizm Uzmani
K3 Izmir Strateji Gelistirme Sube Miidiirii
K4 Mugla Kiiltiir ve Turizm Sube Miidiirii

Veriler, Kasim 2018 — Subat 2019 tarihleri arasinda yar1 yapilandirilmis gériisme formuyla toplanmistir. Goriisme
formunda dort adet agik uglu soru bulunmaktadir. Bu sorular aragtirmanin amag/alt amaglarina uygun sekilde ve
aragtirma sonuglarmi ortaya cikarmaya yonelik olarak aragtirmacilar tarafindan hazirlanmistir. Bu asamada,
literatiirde yer alan caligmalarin yani sira gazetecilik ve halkla iligkiler alanlarinda gérev yapan iki Ggretim
elemaninin degerlendirmelerinden de faydalanilarak sorularin son hali belirlenmistir. Yari yapilandirilmig goriisme

sorular1 agagida yer almaktadir:

1. Turizm sektoriinde galigsan birisi olarak sosyal medya platformlarina iligskin goriiglerinizi paylagir misiniz?

2. Sehir markalagsmasindan sorumlu olan kisiler internet ve sosyal medya araglarini bu siirece (markalasma
siirecine) nasil dahil edebilirler?

3. Sehir markalagsmasinda internet ve sosyal medya kullanmanin avantaj ve dezavantajlar1 sizce neler olabilir?

4. Sosyal medyada sehrin olusturulmak istenen degerine ve imajina zarar veren olumsuz bir olay yasadiniz m?

Aragtirmanin ikinci agamasinda ise sayilan dort miidiirliigiin sosyal medya hesaplar1 ve bu hesaplardan yapilan
paylasimlar nicel verilere odaklanilarak icerik analizi yOntemiyle incelenmistir. Miidiirliiklere ait Facebook,
Instagram, Twitter ve Youtube hesaplarinin takipgi sayilari, belirlenen tarihler arasinda bu hesaplardan yapilan
paylasimlar ve Twitter’in hashtag (#), mention (@), retweet gibi etkilesimsel unsurlarini igeren 6zelliklerinin ne
sekilde kullanildig1 niceliksel olarak ortaya konmustur. Miidiirliiklerin Twitter hesaplarina iliskin takip/takip¢i
sayilar1 ve paylastiklar1 tweetler, NVivo’nun NCapture isimli eklentisi kullanilarak toplanmistir. Analiz ¢iktilarinda
anahtar kelimelere yonelik veri gorsellestirmesi i¢in NVivo kelime bulutlar1 kullanilmistir. Boylece elde edilen
bulgularin, arastirmanin birinci asamasinda elde edilenler ile karsilastirilmasi ve her iki asamada toplanan verilerin

birbirini desteklemesi amag¢lanmastir.

Aragtirmanin her iki asamasinda ele alinan kavramlar ile bu kavramlar arasindaki iligkileri gésteren ve aragtirmay1
Ozetleyen kavram haritas1 Sekil 1°de gosterilmistir. Sehir markalagsmasinda sosyal medya kullaniminin hem firsat
hem de bazi tehditleri beraberinde getirdigi varsayimima dayali olarak gelistirilen kavramsal modelde, kurumsal

uygulamalarin uzman goriisleri baglaminda karsilastirmali olarak ortaya konmasi amaglanmastir.
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Sekil 1. Aragtirmanin Kavram Haritasi

Aragtirmanin birinci asamasinda yart yapilandirilmig goriisme formuyla toplanan verilere igerik analizi
uygulanmak tizere NVivo 11.0 programina aktarilmis ve arastirmacilar tarafindan ayri ayri kodlanarak aragtirma
bulgularina iliskin genel ¢erceveyi belirleyecek olan temalar elde edilmistir. Bu islem tamamlandiktan sonra her iki
arastirmacinin ulastig1 temalara Miles ve Huberman (1994) tarafindan 6nerilen; Giivenirlik Katsayist = Goriig Birligi
Saglanan Konu Sayisi1 / (Goriis Birligi Saglanan Konu Sayis1 + Gériis Birligi Bulunmayan Konu Sayisi) X 100
formiilii uygulanmig ve arastirmacilar arasindaki goriis birligi %83 olarak hesaplanmistir. Bu oran igerik analizi i¢in

giivenirligin saglandigin1 géstermektedir (Baltaci, 2017).

Aragtirma sonuglari raporlanirken verilerin uygun tablolar yardimiyla sunulmasi ise arastirmanin gegerliligi i¢in
bir gdsterge olarak kabul edilmektedir (Giiler, Halicioglu & Tasgin, 2015; akt. Kéker & Ozer, 2019). Bu arastirmanin
her iki asamasinda da toplanan veriler XMind, MindMup ve NVivo bilgisayar programlari kullanilarak
gorsellestirilmis ve sunulmustur. Diger bir gecerlik Slgiitii ise olgularin 6lglimiinde dogru 6lgme araglarinin
kullanilmasiyla ilgili olup 6l¢gme aracinin meslektas teyidi veya uzman incelemesiyle desteklenmesini ve elde edilen
verilerin ek yontemlerle teyit edilmesini gerektirmektedir (Arastaman, Fidan & Fidan, 2018; Karatas, 2015). Bu
bakimdan arastirmanin birinci asamasinda kullanilan yar1 yapilandirilmis sorularin hazirlanmasinda &gretim
elemanlarinin degerlendirmelerine bagvurulmasi ve elde edilen verilerin karma yontemle desteklenmesi arastirmanin

gecerligine iligkin gostergelerdir.
Sosyal Medyanin Islevleri ve Sagladigi Olanaklara liskin Bulgular

Giliniimiizde sosyal medyanin sahip oldugu islevler ve sundugu olanaklar bakimindan bireysel ve toplumsal
yasamin vazgecilmez bir parcasi haline geldigi sdylenebilir. Ote yandan basta kimlik hirsizlig1 ve kisisel verilerin
ihlali olmak tizere gbzetim ve mahremiyet endisesiyle sosyal medya platformlarina kars1 mesafeli durus sergileyen
Kisilerin oran1 da az degildir. Bu nedenle, oncelikle katilimcilarin sosyal medya platformlarina yonelik kisisel
degerlendirmeleri sorularak iyimser ve kotlimser tutumlart incelenmistir. Ardindan katilimeilarin sosyal medya

platformlarma iligkin turizm alanina yonelik sektorel degerlendirmeleri ele alinmustir.
Bir katilimei1 sosyal medyanin bilgi kaynagi ve etkilesim unsurlarina dikkat ¢ekmis ve sosyal medyanin giinliik
yasamin vazgecilmez bir parcasi haline geldigini ifade etmistir:

“Sosyal medya platformlar: giiniimiizde hayatimizin ayrilmaz bir parcast haline gelmistir. Insanlarin biiyiik

cogunlugu paylastiklariyla alakall farkl sosyal medya hesaplarini takip etmektedirler. Bunun sonucu olarak da
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insanlar internette ve sosyal medya platformlarinda devamly etkilesim halindedirler. Bu da insanlarin aradiklar

bilgilere, iiriinlere ya da her seye daha kolay ulagmasini saglamakta.” (K3)
Bir diger katilimci ise sosyal medyanin zaruri bir iletisim arac1 haline geldigini belirtmistir:

“Giiniimiizde internet ve sosyal medya platformlar: sayesinde, milyonlarca kullanici birbiriyle etkilesim halinde,
egleniyorlar, istedikleri bilgiye ulasabiliyorilar, giindemi takip ediyor hatta kendilerine giindem yaratabiliyorlar.

Hatta giiniimiizde yenilenmiy dijital medyada sosyal medya, zaruri bir iletisim aract haline gelmigtir.” (K1)

Katilimcilardan yalnizca biri sosyal medyada ortaya ¢ikabilecek gilivenlik sorunlarina deginmistir. Sosyal medya
platformlarini iyimser bir tutumla degerlendirdikten sonra veri ihlali ve mahremiyet endiselerini de su sekilde ifade

etmistir:

“Bunun yaminda internete ve sosyal medya platformlarina kolay ulasilmasi kétii niyetle interneti kullanan

hackerlart harekete gegiriyor ve bu giiniimiizde gizli bilgiler acisindan da ciddi onem tasryor.” (K1)

Sosyal medyanin iglevleri ve sundugu olanaklara iligkin olarak icerik analizi sonucunda elde edilen tema bulgulari

Sekil 2°de gosterilmistir.

Glindem Takibi
1. Diger kullanicilar ile igbirligi geligtirme
2 . Veri ve haber kaynaklarina ulasabilme (9 Etkilesim
1. Hizli ve etkili tanitim yapabilme glicl
2 . Zaman ve mekan bagimsiz calisabilme
« 3 . Genis kitlelere ulagma imkani
Eglence Pazarlama Araci = =
4 . Dinamik icerik Gretimi
5 . Pazar bélimlendirme
Bilgi Kaynagi ;
Iletisim

Sekil 2. Sosyal Medyanin Islevleri ve Sagladig1 Olanaklara liskin Tema Bulgulari

Sosyal medyanin turizm pazarlamasinda etkili bir tutundurma araci olarak degerlendirilebilecegi yoniinde de
katilimeilar goriis birligi icindedir. Katilimcilar, sosyal medyanin pazarlamada 6ne ¢ikan ozelliklerini su sekilde
stralamiglardir; hizh ve etkili tanitim yapabilme giicii, ¢ok genis kitlelere ulasabilme imkani, aktif ve dinamik igerik
iiretimine olanak sunmas1 ve pazar boliimlendirmeyi kolaylastirmasi. Bir katilimc1 sosyal medyanin pazarlamadaki
en onemli avantajinin, diinyanin herhangi bir noktasindan hedef kitleye hizli ve esnek bir sekilde ulasilabilmesi

oldugunu belirtmistir:

“En onemli avantaji verilmek istenen mesaji geleneksel medya tekniklerine gore daha esnek bir sekilde vererek

zaman kaybetmeden diinyanin her yerinden hedef kitlenize hemen ulasabiliyorsunuz.” (K1)

Sosyal medyanin pazarlamada sagladigi olanaklardan birisi de iiretici ile tiiketici arasinda ¢ok yonlii ve etkilesimli
bir iletisim ortami kurulabilmesine imkan saglamasidir. Bu sayede iireticiler hedef kitleye dogrudan ulasabilirken
tiikketiciler de gerek {ireticilerle gerekse diger tiiketicilerle etkilesim kurabilmektedir. Bu etkilesimlerin sonucunda
sosyal medyada biriken ve miktar1 muazzam biiyiikliklere ulasan biyiik veri setleri, tiikketicilerin satin alma

kararlarinda etkili olan giiglii parametreler haline gelmistir. Tiketicilerin satin aldiklari {iriin veya hizmete iliskin
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sosyal medya platformlarinda olusturduklar bu igerikler ve paylastiklar: geribildirimler biriktik¢e sosyal medyanin

tutundurma araci olarak etkisi de giderek artmaktadir:

“Kisaca ozetlemek gerekirse, sosyal medya yeni pazarlama metodu olarak giiniimiizde kullanmilmaktadir. Tabii ki
bu pazarlama sektorii sosyal medya platformlarinda cok biiyiik bir pasta. Ozellikle konaklama hizmeti veren oteller
ve restoranlar sosyal medya araciligiyla milyonlarca insana ulastiklart reklamlar verebiliyor ve kendilerini
tamitabiliyorlar. Buna ek olarak da insanlar sosyal medya platformlarina geri bildirimlerini, favori yemeklerini veya
aktivitelerini kendi hesaplarinda paylasarak zincirleme bir etki yaratir. Bu da insanlarin daha fazla yer gérmesine,
daha fazla yemek yemesine, daha fazla aktiviteye katilmasini destekler. Sosyal medya, turizmin geligsmesinde

kesinlikle ¢ok onemli bir paydas haline gelmistir.” (K3)

Baska bir katilimer da, otellerle ilgili internet ve sosyal medyadaki turist yorumlarinin otellerin sahip olduklari

yildiz sayisindan daha etkili oldugunu belirtmistir:

“Sosyal medyada bulunan ve turistik tesisler hakkindaki olumlu veya olumsuz elestirilerin yer verildigi site veya
sayfalar ¢ok etkili olmaktadir. Onlarin verdigi yildiz sayisi neredeyse Bakanligimizin verdigi yildiz sayisindan daha
onemli hale gelmistir. Ornegin Tripadvisor sitesi tatile gitmeden once yorumlara bakilan bir adres haline
gelmigtir...5 yildizli bir otelin hizmetine miisteri Tripadvisor’da 2 yildiz verebilmektedir. 2 yildizl1 standart bir otelin
hizmet kalitesine 5 yildiz verebilmektedir.” (K4)

Pazarlamada iireticiler agisindan en 6nemli siire¢lerden birisinin de pazar boliimlemesi oldugu bilinmektedir.
Ureticinin hedef kitleye dogrudan ulasarak potansiyel miisterileri tespit edebilmesi pazari etkin ve dogru bir sekilde
boliimleyebilmesine baglhidir. Farkli cografik, demografik, sosyo-ekonomik ve davranigsal 6zelliklere sahip genis
titketici gruplariin benzer 6zelliklere sahip daha alt gruplara ayrilarak her bir gruba dogru kampanya mesajlarinin
iletiliyor olmasi diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de olduk¢a 6nemlidir. internet teknolojilerinin
gelismesi ve sosyal medyanin yayginlagmasi, turizm sektoriindeki hizmet saglayicilarin sistematik ve etkin bir
bicimde pazar bdliimlemesi yapabilmelerini kolaylagtirmis, pazarlamayr hem kisisel hem de sosyal bir yapiya

dondstiirmiigtiir. Bir katilimcinin bu konudaki goriisleri su sekildedir:

“Isletmeler ve kurumlar tarafindan kullanilan geleneksel iletisim araglart da isin icine katilarak sosyal medya
platformlarinda hedef pazara ulasabilmek icin aktif icerikler iiretiliyor ve ¢ok biiyiik kitlelere ulasilip insanlarla
iletisim kuruluyor. Bunun yaninda, spesifik hedef pazara hitaben ozel icerikler de hazirlanip sunulabiliyor. Bu yiizden
sosyal medya, diger biitiin sektérlerde oldugu gibi turizm endiistrisinde pazarlamada ve promosyon/tutundurma

stratejilerinde ve satig etkinliklerinde ¢igir acti.” (K1)

Hedef pazar kavraminin onemini ve sosyal medyanin bu siirecteki roliinii bir baska katilime1 da su sekilde

belirtmistir:

“Sosyal medya platformu hedeflemis oldugumuz turistlere, vatandaslarimiza ulasmak ve kendimizi tanitabilmek
adina giizel bir mecra. Ozellikle sehir markalasmasinda fark yaratmak ve turistin ilgisini ¢ekebilmek adina bizim

icin énemli rol oynuyor.” (K2)
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Gorildugi tizere katilimeilarin sosyal medya platformlar1 hakkinda iyimser tutumlara sahip olduklari sdylenebilir.
Sosyal medyanin geleneksel medyaya karsi iistiinliiklerini ve iglevlerini ele alarak sagladigi olanaklarin tizerinde
duran katilimcilar, gilinliik yasamin vazgecilmez bir unsuru haline gelen sosyal medyayi iletisim amagh kullanilan
zaruri bir ihtiya¢ seklinde degerlendirmislerdir. Katilimcilara gore sosyal medyanin; etkilesim, eglence, iletisim,
bilgiye erigsme, giindem takibi ve pazarlamada tutundurma araci seklinde islevleri bulunmaktadir. Hizli ve etkili
tanitim yapilabilmesi, genis kullanici kitlelerine kisa siirede ulagilabilmesi, dinamik igerik iiretimine imkén saglamasi

ve pazar boliimlendirmedeki iistiinliikleri sosyal medyanin tutundurma araci olarak 6ne gikan 6zellikleri arasindadir.
Sehir Markalasmasinda Sosyal Medya Kullanimina iliskin Bulgular

Bu béliimde, sehirlerin tanitiminda gorev alan paydaslarin internet ve sosyal medyay1 markalasma siirecine nasil
dahil edebilecekleri, sehir markalasmasinda bu platformlar1 kullanmanin ne gibi firsat ve tehditleri beraberinde

getirdigine iliskin bulgular sunulmustur.

Sehir markalasmasinda sosyal medya kullanimina iligkin ulasilan bulgulardan birisi, markalagsma siirecinde
sehirdeki tiim paydaslarin yetkinlikleriyle bir sinerji olusturulmasinin ve sehrin marka degerini 6ne ¢ikartacak tiim

faaliyetlerin kolektif bir bi¢imde planlanmasinin gerekliligidir:

“Markalasmak igin ortak bir konsorsiyum gereklidir. Belediye cevre ile ilgili 6nlemleri almali, emniyet teskilati
giivenligi saglamali, egitim kurumlar: dil ogretmeli ve tabii Kiiltiir ve Turizm Bakanligi da ortaya ¢ikan iiriinii
tamitmalidiv. Su tarihi eserimiz var, denizimiz var soyle giizel, diyebilirsiniz. Ancak bdlgenin giivenligini
saglayamazsaniz onlarin bir énemi kalmaz. O nedenle markalasma ortak olarak yapilacak bir ¢alismanmn tirtinii

olabilmektedir.” (K4)

Internet ve sosyal medya ise bu faaliyetlerin desteklenmesinde oldukca etkili tutundurma araglaridir. Sehir

markalagsmasindan sorumlu kurumlar da bu platformlarda yer almay1 olduk¢a 6nemsemektedir:

“Antalya’daki bir¢ok kurum ve kurulus, Antalya’min marka kisiligini yaratmada sosyal medya ve internet
mecralarim ¢ok onemli buluyor ve bu platformlart kullanmaya da ¢ok egilimliler. Bu platformlarda ozellikle
Antalya’nin tarihinin ve dogal giizelliklerinin altlar ¢izilerek bunlarla alakali projeler desteklenerek girigimci bir
sehir yaratmak isteniyor. Bu girisimlerin ve projelerin birbiriyle etkilegim i¢inde olmasin saglayan, hem girisimcileri
hem turizm profesyonellerini hem de sivil toplum kuruluslarint bulusturan bir¢ok web sitesi ve sosyal medya

platformu kuruldu.” (K1)

Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 da sektorle ilgili politika belirleyen ve paydaslar arasinda koordinasyonu saglayan
otorite olarak bu konudaki insan kaynagi yatirirmina hususi bir 6nem atfetmistir. Bakanlik, sosyal medya yonetimini
kendi biinyesinde olusturdugu ayri bir béliim iizerinden yiiriitmektedir. Bakanlik, dzellikle Istanbul’un markalasma
stirecini desteklemek amaciyla; sehrin kurumsal kimligindeki degisen logo ve gorsellerin sosyal medyada tanitilmasi,
{inlii isimlerin iginde yer aldigi kampanya ve reklam galismalarimin hazirlanmasi ve Istanbul’u turizm agisindan
canlandirmak i¢in hizmete sokulan reklam ve iletisim ofislerinin sosyal medya tamitilmasi gibi caligmalar

yiirtiitmektedir:
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“Turizm Bakanligi da sosyal medyayt etkin bir sekilde kullanmaktadir. Bakanlikta sosyal medya icin ayri
departman var. Bakanlik tamitim filmleri hazirlayarak bu siirece katkida bulunuyor ve bu filmleri takipgileriyle

paylasmak icinse Twitter, Facebook ve Instagram gibi sosyal medya platformlarin kullaniyor.” (K2)

Ancak, her ne kadar Bakanlik merkezi olarak bu ¢aligmalar1 yiiriitiiyor olsa da gerekli uzmanliga sahip yeterli
insan kaynagi bulunmayan miidiirliikler kendi sehirlerinin tanitiminda sosyal medya platformlarindan etkin olarak

yararlanamamaktadir:

“Bakanligimizca tanmitim ve duyuru sayfasi olarak kullamilan sayfalar bulunmaktadir. Ancak Miidiirliigiimiizce

>

kontrolii icin gerekli bilgi ve tecriibeye sahip personel sikintist yasandigindan sosyal medya hesaplarimiz kisuthdwr.’

(K4)

Elde edilen bir baska bulgu ise sehirde yiiriitiilen ulusal ve uluslararas etkinliklerin geleneksel medyanin yani sira
sosyal medyada da paylasilmasi sayesinde marka kimligi desteklenmekte ve sehir diinyaya kendini tanitma firsati
yakalamaktadir. Bu platformlar ayni zamanda onemli festivaller i¢in duyuru ve ilan panosu seklinde de

kullanilmakta, boylece festivallere katilimin artirilmasi hedeflenmektedir:

“... Biitiin bu organizasyonlar sehrin marka kimligini de desteklemekte ve hem sosyal medya hem de geleneksel
medya araciligiyla diinyada kendini gosterme, temsil etme firsati da bulmaktadir... Onemli festivallerin duyurular:

ve bilgileri hem kamu sosyal medya platformlarinda hem de web sitelerinde verilmektedir.” (K1)

Bagka bir katilime1 da, sehrin 6ne ¢ikarilmasi istenilen ve marka degeri yaratacak 6zelliklerinin genis halk

kitlelerine tanitilmasinda sosyal medyanin oldukga uygun bir ara¢ oldugunu belirtmistir:

“One ¢ikarilacak, marka degeri yaratacak bu énemli noktalar, tarihi yerler, yoresel bir yemek ya da 6nemli farkl
bir degeri olabilir. Bu tarz ozel degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi ve sosyal medyada veya internette tamitilmasi sehir

markalagmast agisindan énem arz etmektedir.” (K3)

Sehir markalagmasinda sosyal medyanin kullanilmasi bazi firsatlar sunmaktadir. Bunlardan biri, sosyal medyanin

arsiv 6zelligi sayesinde marka kimliginin her zaman erisilebilir olmasidir:

“Sosyal medyanmin sehir markalagmasi siirecinde aktif bir sekilde kullamilmasi marka kimligi ve degerini

unutulmaz ve hep hatirlanmir hale getirecektir.” (K1)

Ancak bu noktada unutulmamasi gereken bir husus, sosyal medyada arsivlenen bilgilerin hayatin akisiyla devam
ettigidir. Ge¢mis yillarda sosyal medyaya yanstyan olumsuz bir icerik, yillar sonra bile yeniden giindeme gelerek

giincel bir olaymig gibi toplum tarafindan degerlendirilebilmektedir.

Diger bir firsat ise yerel halkin ve turistlerin sehrin marka degeriyle ilgili algilarim1 olumlu etkileyerek kiiltiirel
dinamikler ile ekonomik dinamiklerin etkilesimini saglamasidir. Bunun sonucunda da turizm sektorii ve dolayisiyla

sehir ekonomisi hareketlenmektedir:

“Sosyal medya etkili ve verimli kullanildiginda ve sehre ozel farkiy bir marka degeri yaratilmaya ¢alisildiginda
hem yerel halkin hem de turistin algisi pozitif yonde etkilenebiliyor. Bu da sehrin ekonomik ve kiiltiirel dinamiklerini
birbiriyle etkilesim haline getirerek turizm sektoriinii tetikliyor. Turizm sektériiniin pozitif yonde etkilenmesi sehrin

ekonomik olarak da hareketlenmesini sagliyor.” (K1)
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Sosyal medyanin, turistler ve yerel halk arasinda kurulacak etkilesime firsat sagladigini bir baska katilimci da su

sekilde ifade etmistir:

“Sosyal medyanin avantajlari; turistler ve yerel halk etkilesim halinde bulunabilir. Herkes etkilesim i¢erisinde
oldugu igin bilgiye ulasmak daha kolaydir. Daha kolay promosyon stratejileri gelistirilebilir ve daha ¢ok kitleye daha
az zamanda duyurulabilir.” (K2)

Sosyal medyanin sundugu firsatlardan bir digeri de; istenilen mesajin ¢ok kisa siirede genis kullanici kitlelerine

iletilebilmesidir:

“En biiyiik avantaji ¢ok kisa siirede ¢ok fazla insana ulasilabilmesi. Ozellikle sehirle ilgili fotograf, video gibi
sehir tanitimina yonelik onem arz eden materyallerin sosyal medya araglariyla yayilmasi markalagma siirecini de

olumlu etkileyecektir.” (K3)

Ozellikle tanmmus ve {inlii isimlerin yer aldig1 kampanyalar sayesinde sosyal medya daha da etkili bir iletisim

kanal1 haline gelebilmektedir:

“Youtuber olarak adlandirilan sosyal medya fenomenleri, tinlii sanat¢ilar, milyonlarca takipgilerinin sayesinde
hi¢ bilinmeyen bir yeri kisa siirede iinlii hale getirebilmektedirler. Mugla/Yatagan/Stratonikeia da Idil Biret
konserine binlerce insan katildi. Hi¢ bilinmeyen antik sehir doldu tasti.” (K4)

Ancak sosyal medyanin bu etkisi negatif diisiinceler i¢in de gecerlidir ve bu da sehrin marka degeri i¢in bir tehdit

olusturmaktadir:

“Onemli bir avantaj olarak éne ¢ikan diisiincelerin ve geri bildirimlerin ¢abuk yayilmasi, ayni zaman da negatif
diistinceler icin de gegerlidir. Bu tarz negatif diistincelerin ve yorumlarin hizli yayilmasi ve kontrol edilmesi zor

oldugu icin markalasma siireci iizerinde olumsuz bir etkisi olabilir.” (K3)

Sistematik bir bigimde yiiriitiilen carpitma ve yaniltic1 bilgiler (dezenformasyon) nedeniyle yasanan imaj kayiplari

da 6nemli tehditlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir:

“Kotii niyetli bazi kullamicilar bu mecralardan sahte icerikler paylasip insanlart yamltabiliyor. Eger bu
mecralarda siirekli kaynaksiz negatif ya da deforme edici haberler paylasilirsa sehrin imajini ve insanlarin algisim

negatif yonde etkileyebilir.” (K1)

Sehrin marka degerini ve turist sirkiilasyonunu etkileyebilecek olumsuz bilgiler her zaman sistematik ve kasitl
bir bicimde yayilmayabilir. Aldig1 hizmetten gercekten memnun olmayan bir kullanicinin yorumu veya kasit
icermeyen yanlis bilgiler de (mezenformasyon) sosyal medyada ¢ok hizli bir sekilde yayilarak sehrin turizm

potansiyeli i¢in tehdit olusturabilir.

“Dezavantaj olaraksa kotii yorumlar turistleri etkileyebilir ve sehir ¢ekiciligini kaybedebilir. Ozellikle sehir
gezilerine ¢ok sik gitmeyen, farkliliklar: kesfetmek, gittikleri yerden zevk almak ve rahatlama amaciyla giden turist

kitleleri yorumlardan etkilenir ve onlarin kafasinda farkli bir algi yaratabilir.” (K2)

Bu konu hakkindaki bagka bir katilimer goriisii de su sekildedir:
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“Dezavantajlarindan bir digeri ise yine sosyal medya ile yayilan hizli yanls bilgilendirme olabilmektedir. Her
yerde olabilecek bir olay sosyal medya ile ¢ok biiyiik bir olay haline gelip bolge hakkinda yanhs bir fikir olusmasina
sebep olabilmektedir. Ornegin sosyal medyaya yayilan ¢6p goriintiileri sanki her yer &yleymis imajt

verebilmektedir.” (K4)

Son olarak katilimcilara, sosyal medyada sehrin imajmma zarar veren olumsuz bir olayla karsilasip
karsilagsmadiklar sorulmustur. Katilimcilardan birisi, sosyal medyada kendilerine yoneltilen sikayetlerin genellikle
alt yap1 yetersizlikleri, ulasim sorunlar ve giivenlikle ilgili oldugunu belirtmistir. Bir bagka katilimci ise sosyal

medyada karsilastiklar1 bir olay1 sdyle anlatmustir:

“Sosyal medyada insanlar tarihi binalarin ihmal edilmis kullamimina tepki verdi ve bu tepki internette hizla
yayudi. Son zamanlarda Sirince'deki bir diikkdnda ortaya ¢ikan durum soyleydi; zemin kaplamasi olarak kullanilan
tasla ilgili sikayetler kisa siirede sosyal medyada olumsuz bir atmosfer yaratmisti. Ancak Miize Miidiirliigii ilgili

girisimlerle ¢oziimler sunmustur.” (K3)

Diger bir katilime1 ise sehrin imajina zarar veren eksik veya yanlis sosyal medya paylagimlariyla ilgili olarak

sunlar1 belirtmistir:

“Mugla’da genelde kamulastirilmasi tamamlanamayan ve sahsin tapulu arazisini iizerinde tarihi yapilarin
oldugu yerlerde, ineklerin antik kentte dolastigi fotograflari gériilebilmektedir. Sahsi arazisi olmasina ragmen kamu

malt olarak goriip kurumlara sikdyet edilebilmektedir.” (K4)

Gorildiigi tizere katilimeilar, internet ve sosyal medyanin turizm pazarlamasi ve sehir markalagsmasinda 6nemli
bir tutundurma araci oldugu, ayrica bazi firsat ve tehditleri de beraberinde getirdigi konularinda benzer goriislere

sahiplerdir. Ierik analizinden elde edilen tema bulgular1 Sekil 3’de sunulmustur.

1 . Kiltir ve Turizm Bakanld (tanitim, koordinasyon

)
2 . Belediye (cevre ve altyapi diizenlemeleri) |
3. Kolluk kuvvetleri (giivenlik tedbirleri) '
4, Turizm isletmeleri (Giriin ve hizmet sunumu)
5 . Sivil Toplum Orgitleri (iirtin ve hizmet sunumu, koordinasyon) _
6 . Yerel halk (Uriin ve hizmet sunumu) | '
7 . Egitim kurumlari (dil 6gretimi) |

1. Kolay arsivleme
2 . Marka kimlidine stirekli erigim

=

[ Ulusal ve uluslararasi etkinlik, festival duyurulari ] Firsatlar 3.1 Paydaglar aras! etkilesim

3. Etkilesim ¢ 3.2 Unlii isimler - yerel halk - turist etkilegimi

[ Tarihi ve dogal guzelliklerin tanitimi 3.3 Kiiltiire! dinamikler - ekonomik dinamikler etkilegimi

[ Gastronomik kimlik sunumu

1. Kasithi (yalan) haberler (dezenformasyon)

3 2 . Kasitsiz (eksik, yanls) haberler (mezenformasyon)
1 Tehditler f -
3. Olumsuz turist paylasimlari

[ Sehre ait kurumsal kimlik (logo-gérsel) 6gelerinin tanitimi

[ Girigimci sehir faaliyetlerinin desteklenmesi I—

Sekil 3. Sehir Markalasmasinda Sosyal Medya Kullanimina Iliskin Tema Bulgulari
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Sosyal Medya Kullanim Stratejilerine iliskin Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde, 6rneklemi olusturan dort ilin Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerine ait resmi sosyal
medya hesaplar1 ve 1 Aralik 2018 — 30 Kasim 2019 tarihleri arasinda bu hesaplardan yapilan paylasimlar

incelenmistir.

We are Social (2019) tarafindan hazirlanan Digital in 2019 raporunda Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlart; Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter seklinde siralanmaktadir. Bu kapsamda, miidiirliiklerin bu

dort platformdaki hesaplari analiz edilmistir.

Tablo 2. Miidiirliiklerin Sosyal Medya Hesaplari

R, . o . Facebook Instagram Twitter
Miidiirliik Internet Sitesi Hesabi Youtube Hesabi Hesabi Hesabi

Antalya https://antalya.ktb.gov.tr/ YOK YOK YOK YOK
i i : 1l Kiiltiir ve Turizm . .
Istanbul https://istanbul.ktb.gov.tr/ @iktm34 Miidiirliigii @iktm34 @iktm34
C e . [zmir 11 Kiiltiir ve Turizm . .
[zmir https://izmir.ktb.gov.tr/ @iktm35 Miidiirliigii @iktm35 @iktm35
Mugla https://mugla.ktb.gov.tr/ YOK YOK YOK YOK

Tablo 2’de miidiirliiklerin 12 Haziran 2020 tarihi itibariyla internet siteleri ve sosyal medya hesaplarina iligkin
bilgileri yer almaktadir. Bu bilgilere, kurumlarin resmi internet sitelerinde yer alan sosyal medya baglantilari
araciligryla erigilmistir. Gerek internet sitelerinde yapilan incelemelerde gerekse sosyal medya platformlarinda
yapilan aramalarda Antalya ve Mugla illerine ait herhangi bir sosyal medya hesabina ulasilamamistir. Her iki
kurumun internet sitesinde yer alan baglantilar, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin sosyal medya hesaplarina

yonlendirilmistir.

Aragtirmanin birinci asamasinda yapilan goriismelerde Mugla ilinde gorev yapan katilimci, sosyal medya
platformlarinin etkin olarak kullanilamamasinin sebebinin uzman personel eksikliginden kaynaklandigini
belirtmistir. Ote yandan hicbir sosyal medya platformunda hesabi bulunmamasina ragmen, Mugla Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii 2017 yilinda Instagram’da diizenledigi fotograf yarismasiyla sosyal medyada yiiksek etkilesim sayilarina
ulasabilmeyi de basarmistir. S6z konusu yarisma kapsaminda “muglatourism” sayfasina iiye olan katilimcilar
arasindan en fazla begeni alan paylasim sahiplerine Mugla’da tatil 6diilii verilecegi duyurulmus ve kazananlar

Miidiirliigiin internet sitesinde ilan edilmistir (Mugla 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2017).

Sosyal medya platformlarinin tamaminda hesabr bulunan iki kurumdan biri olan Istanbul Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii; 2014 Mart itibariyla Twitter, 2015 Temmuz itibariyla Youtube, 2016 Mart itibariyla Instagram ve 2016
Nisan itibartyla Facebook’u kullanmaya baslamistir. izmir Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ise 2017 Subat itibariyla
Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter hesaplarini agarak tiim platformlari eszamanli olarak kullanmaya

baslamugtir.
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Tablo 3. Takip ve Takipgi Sayilari

Miidiirliik Facebook Youtube Instagram Twitter
Takipgi Sayisi Abone Sayisi Takip Takipgi Takip Takipgi
Istanbul 2.825 1.130 58 8.305 74 11.028
[zmir 636 24 77 1.172 143 683

Tablo 3’de istanbul ve Izmir Miidiirliiklerine ait sosyal medya hesaplarinin 12 Haziran 2020 tarihi itibartyla takip
ve takipgi sayilar1 yer almaktadir. istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'niin; 11.028 kullanic1 ile en fazla Twitter’da
takipgisi bulunurken, Instagram’da 8.305, Facebook’da 2.825 takipgisi ve Youtube’da 1.130 abonesi bulunmaktadir.
[zmir Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii’niin ise Instagram’da 1.172, Twitter’da 683, Facebook’da 636 takipgisi
bulunurken, Youtube’da 24 abonesi bulunmaktadir. Takipg¢i sayilari ile bu illerin niifus yogunlugu ve turist
sirkiilasyonu kiyaslandiginda Midiirliiklerin sosyal medya iizerinden olduk¢a smnirli kitlelere ulasabildikleri
soylenebilir. Hesaplar takip ettikleri kullanicilar bakimindan incelendiginde ise Istanbul Twitter’da 74, Instagram’da
58 hesab takip ederken, izmir Twitter’da 143, Instagram’da 77 hesabu takip etmektedir. Sinirli sayidaki bu hesaplar;
Bakanlik, Valilik, diger illerin Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri, sivil toplum &rgiitleri ile ¢esitli kiitliphane, miize ve

tiyatrolarin yani sira Bakan, Vali ve bazi biirokratlara aittir.

Tablo 4. Twitter ve Instagram Hesaplarindan Yapilan Paylagimlar

o re re Instagram Twitter
Miidiirliik Paylasim Sayisi I Paylasim Sayisi
Ozgiin Retweet Toplam
Istanbul 308 396 642 1.038
[zmir 79 116 16 132

Bu boliimde, Midiirliikklerin en fazla takipgilerinin oldugu Instagram ve Twitter’daki paylagimlar1 analiz
edilmistir. Tablo 4’e gore 1 Aralik 2018 — 30 Kasim 2019 tarihleri arasindaki bir yillik siire zarfinda Istanbul’un
Twitter’da 1.038, Instagram’da 308 paylasimi bulunmaktadir. izmir’in ise Twitter’da 132, Instagram’da 79 paylasimi
bulunmaktadir. Hesaplarm Twitter paylasimlar incelendiginde; Istanbul Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii’niin
hesabindan paylasilan toplam 1.038 tweetin 396’sinin (%38) 6zgiin tweetlerden, 642°sinin (%62) ise retweetlerden
(orijinal igerigi baska hesaba ait bir tweet’in yeniden paylagilmasi) olustugu goriilmektedir. Izmir’de ise toplam 132
tweetin 116’s1 (%88) Ozgiin tweetlerden, 16’s1 (%12) ise retweetlerden olusmaktadir. Twitter hesaplarindan
paylasilan Ozgiin tweetler ile Instagram hesaplarindan yapilan paylasimlarm sayilar birbirine olduk¢a yakin
goriinmektedir. Bunun sebebi ise her iki miidiirliigiin de aym igerikleri farkli sosyal medya platformlarinda tekrarli
sekilde paylagmalarindan kaynaklanmaktadir (Twitter’da paylasilan bir igerigin ayn1 zamanda hem Facebook hem
de Instagram’da paylasilmasi gibi).

Twitter hesaplarmnin hastag (#) ve mention (@) kullanimlar1 incelendiginde; istanbul’un yaptig1 paylasimlarin

55’inde (%14) mention, 85’inde (%21) hashtag kullanilirken, Izmir’in yaptig1 paylagimlarin 8’inde (%1) mention ve
18’inde (%]16) hashtag kullanilmigtir. Her iki Miidiirliigiin de cogunlukla bayram ve 6zel giinlerle ilgili olmak {izere
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paylasimlarinda hashtag kullanimina yer vererek toplumsal giindemi takip ettikleri sOylenebilir. Diger hesaplarla
etkilesim kurmanin bir yolu olan mention kullaniminda ise Istanbul hesabindan yapilan paylasimlarda genellikle
Cumbhurbaskani, Bakanlar, Kiiltiir ve Turizm Miidiirii ile resmi kurum ve kuruluslarin hesaplart etikenlenmistir.
Istanbul Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, mention 6zelligini kullanarak yaptig1 {i¢ paylasiminda ise Miidiirliige iletilen
iki sikdyet ve bir soruyu yanitlanstir. izmir ise mention dzelligini kullanarak yaptig1 paylasimlarinda, Miidiirliige
iletilen sikayet ve 6nerilerin tiimiinii yanitlayarak diger kullamcilarla etkilesim saglamistir. Ayrica Izmir Kiiltiir ve
Turizm Miidiirligii 12 Temmuz 2019 tarihli paylasiminda, sosyal medyay1 gliniimiiziin en etkili iletisim ve tanitim
araci olarak tanmimlayarak Izmir’in tamtiminda sosyal medyay1 daha etkili kullanabilmek amaciyla Ege Universitesi
Edebiyat Fakiiltesi Cografya Boliimii ile isbirligi yaptiklarin1 ve iiniversite d6grencileriyle ortak sokak calismalari
yiiriiteceklerini duyurmustur. Universite 6grencileri ile boyle bir isbirliginin gelistirilmesi, kuskusuz Miidiirliigiin
mevcut insan kaynagini desteklemesi bakimindan 6nemli bir girisimdir. Ancak daha da 6nemlisi, Alevkayali ve Uzun
(2020)’un da belirttikleri gibi tiniversite 6grencileri ile yerel halki bir araya getirecek bu tiir faaliyetler sayesinde

kentlilik bilincinin, kentsel huzur ortaminin ve kent kimliginin giiclendirilmesi miimkiin olabilecektir.

Son olarak Miidiirliiklerin paylasimlari icerik yoniinden incelendiginde biiyiik oranda konser, etkinlik ve toplanti
duyurularn ile gerceklestirilen ziyaretlere iligkin bilgilendirmeler ve kutlama mesajlarindan olustugu goriilmiistir.
Bazi kullanicilar yapilan paylasimlara begeni ve yanit géndermis olsalar da, sinirlt sayidaki paylasimlarin disinda
Miidiirliiklerin diger kullanicilar ile etkilesim saglayamadiklarimi sdylemek miimkiindiir. Miidiirliiklerin Twitter

hesaplarindan yaptiklari paylasimlara iligkin olusturulan kelime bulutlar1 Sekil 4’de gdsterilmistir.
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Sekil 4. Twitter Paylasimlarina {liskin Kelime Bulutlari
Sonu¢

Sehirler pek ¢ok 6zellikleriyle birbirlerine benzeseler de kiiltiirel yapilari, tarihi dokular1 veya cografi 6zellikleri
bakimindan farklilik gosterirler. Sehir markalagmasi kapsaminda yiiriitiilen iletisim ¢aligsmalarinda bu farkliliklarin
on plana cikarilarak sehri 6zel yapan degerlerin hedef kitleyle paylasiimasi ve sehre dair gii¢lii bir imaj olusturulmasi
amaglanmaktadir. Bu sayede sehre daha fazla turist ¢ekilmesine, sehirdeki yasam kalitesinin yiikselmesine, istihdam

olanaklarmin artirilmasina ve ekonomik kalkinmanin 6niiniin agilmasina katki saglanabilmektedir. Sosyal medya bu
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hedeflere ulagsmada geleneksel medyaya gore bazi firsatlar sunmaktadir. Kullanici sayisi her gegen giin artan internet
ve sosyal medya uygulamalari, farkli cografyalardaki genis kitlelere ulasmay1 ve yliriitilen ¢alismalarin geri
donisiinii dlglimlemeyi kolaylastirmakta, pazarlama maliyetlerini de diisirmektedir. Bu gelismeler karsisinda,
Tiirkiye’de turizm politikalarinin olusturulmasindan ve uygulanmasindan sorumlu olan kurumlarin sosyal medyay1
nasil kullandiklarimi ortaya koyabilmek amaciyla yapilan bu ¢aligmada, kiiltlir ve turizm miidiirliiklerinde gorev
yapan uzmanlarin sehir markalagmasi ve sosyal medya hakkindaki goriisleri ile ¢alistiklar1 kurumlarin sosyal medya

kullanim stratejileri karsilastirmali olarak incelenmistir.

Katilimc1 goriiglerinden hareketle sosyal medyanin etkilesim, eglence, iletisim, bilgiye erisme ve giindem takibi
islevleri bulunmaktadir. Elde edilen bulgular; hizli ve etkili tanitim yapilabilmesi, genis kitlelere kisa siirede
ulasilabilmesi ve dinamik icerik {iretimine imkan saglamasi gibi 6zellikleri bakimindan sosyal medyanin tutundurma
araci olarak etkisini artirdigim1 ortaya koymaktadir Bu sonuglar Saatgioglu (2017) ile Koker ve Ozer (2019)’in

calismalariyla ortiismektedir.

Katilimcilara gore sosyal medya sehir markalagsmasi ¢aligmalarinda 6nemli islevlere sahiptir. Altunbas (2007)’ 1
ve Sevin (2016)’in ¢calismalarina benzer olarak bu arastirmada elde edilen sonuglara gore de sosyal medyanin sahip
oldugu bu islevlerin basinda sehirdeki tiim paydaslarin yetkinlikleriyle sosyal medyada bir sinerji olusturulabilmesi,
sehrin marka degerini one ¢ikaracak faaliyetlerin kolektif bir bicimde planlanabilmesi ve sosyal medyanin oldukca
etkili bir tutundurma araci olmasi gelmektedir. Katilimcilara gore; ulusal ve uluslararasi etkinlik ve festivallerin
duyurulmasi, tarihi ve dogal giizelliklerin tanitimi, gastronomik kimlik sunumu, sehre ait kurumsal kimlik (logo-
gorsel) O0gelerinin tanitimi ve girisimei sehir faaliyetlerinin desteklenmesi sosyal medyanin gehir markalagsmasinda
sahip oldugu diger islevleridir. Katilimcilar kolay arsivleme, sehrin marka kimligini olusturan bilesenlere siirekli
erisebilme ve tnli isimler-yerel halk-turist etkilesiminin yani sira paydaslar arasindaki etkilesime ve kiiltiirel
dinamikler ile ekonomik dinamikler arasindaki etkilesime imkan saglamasini da sosyal medyanin sehir
markalagsmasinda sundugu firsatlar olarak siralamiglardir. Kasitli yalan haberler, eksik-yanlig haberler ve olumsuz
turist paylagimlari ise katilimcilara gore sehirlerin karsilasabilecegi tehditlerden bazilaridir. Aragtirmadan elde edilen

bu sonuglar Zhou ve Wang (2014), Dinnie (2011) ve Glimiis (2016)’iin ¢alismalariyla benzerlik géstermektedir.

Yukarida 6zetlenen bulgular dikkate alindiginda katilimcilarin, sosyal medyanin giderek artan 6nemi hakkinda
gerekli farkindalia sahip olduklarim sdylemek miimkiindiir. Ancak bazi miidiirliiklerde halen higbir sosyal medya
platformunun kullanilmiyor olmasi da dikkat cekicidir. Sahin ve Ozdemir (2018) ile Cinnioglu ve Polat (2016)’1n
kiiltiir ve turizm midirliikleriyle ilgili ikiser y1l arayla yaptiklar arastirmalar ile benzer sonuglara ulasilmis olmasi
ise kurumlarmn bu konuda halen aksiyon alamadiklarim gdstermektedir. Ote yandan bu arasgtirmada elde edilen
bulgular gdstermektedir ki kurumlarda gerekli uzmanliga sahip yeterli personel olmamasi dijital platformlarin etkin

bir sekilde kullanilamamasinin en énemli sebeplerinden birisidir.

Sosyal medya kullanan miidiirliiklerin ise takip¢i sayilart ile bulunduklari illerin niifus yogunlugu ve turist
sirkiilasyonu kiyaslandiginda, bu miidiirliiklerin sosyal medyada oldukg¢a sinirh bir kitleye ulastiklar1 soylenebilir.
Kurumlarin takip ettikleri hesaplar da oldukga sinirlidir. Bu hesaplar genel olarak kamu kurum ve kuruluslari, sivil
toplum orgiitleri, kiitiphaneler, miizeler, tiyatrolar ile baz1 bakan, vali ve biirokratlara aittir. Takip ettikleri hesaplar

bakimindan kurumlarin yerel halk ve turistler ile etkilesim saglamaya yonelik bir stratejilerinin olmadigini séylemek
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miimkiindiir. Elde edilen bulgulara gore kisisel verilerin ihlali, giivenlik ve mahremiyet gibi endiseler, kurum

temsilcilerinin sosyal medya platformlarina mesafeli yaklagmalarina sebep olan unsurlar olarak tespit edilmistir.

Gilimiis (2018)’lin arastirmasina benzer sekilde bu arastirmada da, yapilan paylagimlarin ¢ogunlukla konser,
etkinlik ve toplant1 duyurular ile bakan, vali ve kurum yoneticileri tarafindan gercgeklestirilen ziyaretlere iliskin
bilgilendirmeler ve kutlama mesajlarindan olustugu goriilmiistiir. Istanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii niin,
sehrin tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerini gorsel unsurlarla zenginlestirerek cesitli periyotlarda paylastig tespit edilmistir.
Boylece yerel halkin ve turistlerin dikkati sehre ¢ekilmeye caligilmakta ve bu tiir paylasimlar oldukga fazla etkilegim

almaktadir. Bu nedenle sinirli sayidaki bu tiir paylasimlarin sayisinin artirilmasi gerektigi degerlendirilmektedir.

Hashtag ve mention kullanimi1 bakimindan ise miidiirliiklerin toplumsal giindemi takip ettikleri ve sosyal medya
iizerinden kendilerine iletilen sikdyet, 6neri ve sorulari titizlikle yanitladiklar1 sdylenebilir. izmir il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii’niin Twitter hesabindan yaptig1 paylasimlarda 6zgiin tweet orami one ¢ikmaktadir. Yine Izmir’in
{iniversite dgrencilerinden olusan sosyal medya ekibiyle yiiriittiigii sokak ¢alismalar1 ve Mugla Il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigii’niin Instagram’da gergeklestirdigi fotograf yarismasi ise gergeklestirilen sinirli sayidaki yenilikei

calismalar olarak bu arastirmada ulasilan bulgulardir.

Sonug olarak, sosyal medyanin turizm sektorii i¢in giderek artan 6nemi hakkinda katilimeilarin biling sahibi
olduklar1 ancak bu bilincin kurumsal uygulamalar ile ortiismedigi, kurumlarin sosyal medya ile ilgili ortak bir
anlayisa ve aksiyon biitiinliigiine sahip olmadiklari ve sosyal medyay: etkin bir bigimde kullanmadiklari gériilmiistiir.
Etkilesim saglamaya yonelik sinirli sayida yenilik¢i uygulama gergeklestirilmis olsa da paylasimlarin geneli dikkate
alindiginda, gerek icerik gerekse etkilesim olgusu bakimindan miidiirliiklerin sehir markalagmasini destekleyecek

sosyal medya stratejilerine sahip olmadiklarini sdylemek miimkiindiir.

Tiirkiye’deki il sayisinin fazla olmasi nedeniyle arastirma dort ilde bulunan kiiltiir ve turizm miidiirliikleri ve bu
miidiirliiklerin bir yil iginde yaptiklar1 sosyal medya paylasimlari ile simrli tutulmustur. lerleyen yillarda
arastirmanin  tekrarlanabilecegi ve zaman i¢indeki gelismelere iliskin karsilagtirmalarin  yapilabilecegi

degerlendirilmektedir.
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Extensive Summary

In today's world, where competition is quite salient, being a brand as a long-term investment tool is also very
important for cities. Although cities resemble each other with many features, they differ in their cultural structure,
historical texture, or geographical features. In the communication studies conducted within the scope of city branding,
it is aimed to highlight these differences mentioned above, share the values that make the city special with the target
audience and create a strong image of the city. In this way, it is possible to contribute to attracting more tourists to
the city, increase the quality of life and employment opportunities in the city, and pave the way for economic
development. Social media provides some advantages over traditional media in terms of reaching these aims. The
internet and social media applications, whose number of users is increasing day by day, makes it easy to reach large
audiences in different geographies and to measure the return of the works and reduces marketing costs considerably.
Considering these developments, it is the subject of curiosity, whether institutions responsible for the creation and
implementation of tourism policies in Turkey effectively use social media. Accordingly, the research aims to reveal
the social media usage strategies of the cultural and tourism directorates in the context of city branding. The following

questions are among the objectives of the research:

e What kind of views do the experts working in culture and tourism offices in Turkey have on social media
platforms?

¢ Could social media be used as an effective tool by the institutions involved in the promotion and branding of
the city? What opportunities and threats do the usage of these tools bring about?

e On which social media platforms are cultural, and tourism directorates existed institutionally? Are there
differences in practice?

e What kind of strategies are applied in the social media sharing of the cultural and tourism directorates?

The research was completed in two stages. Firstly, in the top four of the "list of provinces where visitors spend
the most nights™ based on the tourism statistics of the Ministry of Culture and Tourism, the officials at the Culture
and Tourism Directorates of provinces that are Antalya, Istanbul, Mugla, and Izmir were interviewed. In these
interviews, data were collected on the personal opinions of the participants regarding the social media applications
and corporate practices. Data were collected through a semi-structured interview form between November 2018 -
February 2019. Secondly, social media accounts of the four provinces and their posts were analyzed using the content
analysis method, and the findings were compared with those obtained from face-to-face interviews. Based on the
participants' opinions, social media has functions of interaction, entertainment, communication, access to

information, and follow-up on the agenda. Rapid and effective presentation, reaching large masses in a short time,
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and enabling dynamic content production are among the features increasing the impact of social media as a means
of promotion. Besides, the development of internet technologies and the proliferation of social media facilitate
tourism operators' market segmentation and reaching the target market, transforming tourism marketing into a

personal and social structure.

On the other hand, violations of personal data, security, and privacy issues are crucial points that require caution
in the use of social media. Social media also has essential functions in city branding studies. Internet and social media
are practical tools for creating a synergy with the competencies of all stakeholders in the city and collectively planning
the activities that will highlight the brand value of the city. Announcement of national and international events and
festivals, promotion of historical and natural beauties, presentation of gastronomic identity, promotion of city
corporate identity elements, and supporting entrepreneurial city activities are other functions of social media in city
branding. The opportunities offered by social media in city branding are easy archiving and continuous access to the
components of the city's brand identity. It also enables not only interaction between stakeholders, cultural dynamics,
and economic dynamics but also interaction between famous people, local people, and tourists. Intentional false

news, incomplete and inaccurate news and negative tourist sharing are some of the threats that cities may face.

Remarkably, no social media platform is used in some directorates, although the participants are aware of the
sectoral use of social media. The lack of adequate staff with the necessary expertise may be one of the most important
reasons for this. Comparing the number of followers of the directorates using social media to the population density
and the tourist circulation of the provinces where they are located, it can be said that these directorates have reached
a very limited audience in social media. Accounts followed by institutions are also very limited. These accounts
generally belong to non-governmental organizations, libraries, museums, theaters, some ministers, governors, and
bureaucrats, as well as public institutions and organizations. It is possible to say that institutions do not have a strategy

to interact with local people and tourists in terms of the accounts they follow.

The posts consist mostly of concerts, events, and meeting announcements, as well as information and celebration
messages about the visits made by the minister, governor, and institution managers. Moreover, the historical and
cultural features of the city are enriched with visual elements and shared in various periods by the Istanbul Provincial
Directorate of Culture and Tourism. Thus, the attention of local people and tourists is tried to be drawn to the city,
and such sharing gets a large number of interactions. Therefore, it is considered that the limited number of such
shares should be increased. In terms of using the hashtag and mention, it could be suggested that the directorates
follow the social agenda and meticulously answer the complaints, suggestions, and questions sent to them via social
media. The original tweet rate stands out in the posts made by Izmir Provincial Culture and Tourism Directorate's
Twitter account. Additionally, the street works carried out by the social media team consisting of university students
of Izmir and the photography contest organized by Mugla Provincial Directorate of Culture and Tourism on Instagram

are a limited number of important and innovative works.

As a result, the participants were aware of the increasing importance of social media for the tourism sector.
However, this awareness did not coincide with corporate practices; institutions did not have a shared understanding

and action integrity regarding social media and did not use social media effectively. Although a limited number of
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innovative applications have been carried out to provide interaction, it is possible to say that the directorates do not

have social media strategies to support city branding in terms of both content and interaction.
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