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Oz: Turizm tanitim faaliyetleri iilkelerin disariya agilan kapisi olmast nedeniyle énem tagimaktadir. Bir¢ok iilke
kurum ve kuruluglar araciligiyla tamtim faaliyetlerine yon vermektedir. Tiirkiye'de de Kiiltir ve Turizm
Bakanhgina bagh olarak faaliyet gosteren Tanitma Genel Miidiirliigii tarafindan c¢esitli tanmitim faaliyetleri
yiiriitiilmektedir. Bu arastirmanin amact Turquise Timelapse-A Week in Turkey filmi ozelinde Ingiliz, Rus ve
Alman turistlerin Tirkiye turizmi hakkindaki imajint ortaya koymaktir. Arastirmada karma desen kullaniimis
olup tamtim filmi izletilmeden dnce katiimcilara (n=45) Tiirkiye turizmi hakkinda kelime c¢agrisum testi
uygulanmistir. Kelime ¢agrisim testi sonuglart genel olarak degerlendirildiginde en ¢ok tekrarlanan unsurlarin
deniz, giines ve insanlar oldugu goriilmiistiir. Tamtim filmi izletilerek yapilan goriisme bulgulari tanitim filminin
dogal giizellikleri tarafsizca yansittigi, film boyunca gosterilen yerlerin ilgi ¢ekici oldugu ve filmin iilkemizi
tekrar ziyaret etme istedigi uyandwirdigy iizerinde yogunlasmistir. Katihmcilara uygulanan tutum 6l¢egi de bu
sonuglart destekleyerek tanitim filmi hakkindaki genel tutumun pozitif olugunu gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi imaj, Tiirkiye fmajz, Turistik Tamitim, Tamtim Filmi, Turquoise Timelapse-A
Week in Turkey

JEL Smiflandirmasi: M30, M31, M37

Abstract: Tourism promotion activities are important because they are the gateway for countries to the outside.
Many countries direct promotional activities through institutions and organizations. In Turkey, various
promotional activities are carried out by the General Directorate of promotion, which operates under the
Ministry of Culture and Tourism. The aim of this research is to reveal the image of British, Russian and German
tourists about Turkish tourism in the Turquoise Timelapse- A Week in Turkey special. Research is mixed pattern
used before the introduction of the participants watched film (n=45) Turkey word about tourism association test
was applied. When the word association test results were evaluated in general, it was seen that the most
repeated elements were sea, sun and people. The findings of the interview conducted by watching the
promotional film focused on the fact that the promotional film reflects the natural beauties impartially, the
places shown throughout the film are interesting and the film evokes the desire to visit our country again. The
attitude scale applied to the participants also supported these results and showed that the general attitude
towards the promotional film was positive.

Keywords: Image International, Turkey's Image, Tourism Promotion, Promotional Film, Turquoise Timelapse-a
Week in Turkey
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1. Giris
Ulkelerin kamu kurum ve kuruluslarinca sekillendirilen turistik tanitim faaliyetleri yerli ve
yabanci turistlerin seyahatlerini planlamasini Kolaylastirmada bir etken olarak goriilebilir.

Bunun yani sira bu faaliyetler iilkeye iliskin imajin olugsmasin1 da beraberinde getirmektedir.

Turistler tlkeleri ziyaret etmeden once bir fikir edinebilmek amaciyla tanitim araglarina
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bagvurabilirler. Bu tanitim araglari; tanitim filmleri, brosiirler, afisler, sosyal medya
paylagimlari, gazete ve dergi haberleri gibi ¢esitli materyallerden olusmaktadir.

Tanmitim faaliyetleri i¢in kullanilan materyaller iilkelerin disa agilan bir ylizii olmasi
dolayisi ile 6nem tasimaktadir. Bu nedenle tanitim faaliyetlerinin sekillendirilmesinde ve
olumlu imaj olusturulmasinda iilkelere gorevler diismektedir. Tirkiye’de Kiiltiir ve Turizm
Bakanligina bagli olan Tanitma Genel Midiirliigi degisen sartlar1 ve teknolojik gelismeleri
g6z Oniinde bulundurarak tanitim faaliyetlerine yon vermektedir. Bu faaliyetler Tiirkiye’deki
yerli turistleri kapsamakla birlikte yabanci turistlere yonelik olarak da planlanmaktadir.
Ozellikle Tiirkiye imajinin dogru algilanmasi, negatif imajlarin degismesi ve uluslararasi
imajin gliglenebilmesi gibi nedenlerle turizm tanitimi 6nem arz etmektedir.

Son yillarda Tanitma Genel Miudirliigii tarafindan Home of Turkey kampanyasi
olusturulmustur. Bu kampanya kapsaminda olusturulan tanitim materyallerinde Tiirkiye’nin
farkli yonleri tanitilarak olumu imaj olusturulmasi yoniinde ¢alismalar siirmektedir. Gelisen
teknoloji ve internetin yaygin kullanilmasina uygun olarak materyaller tasarlanmaktadir. Bu
materyallerden biri de tanitim filmleridir.

Bu aragtirmanin temel amaci 2018 yilinda Tiirkiye’yi en ¢ok ziyaret eden Ingiliz, Rus ve
Alman turistlerin Turquoise Timelapse-A Week in Turkey filmi 6zelinde Tiirkiye turizmine
iligkin imajlari1 ortaya koyabilmektir. Bu filmin tercih edilmesinin nedeni sosyal medya
araglarindan Youtube iizerinde en fazla izlenen tanitim filmi olmasindan kaynaklanmaktadir.
Youtube’a 1 Agustos 2015 yilinda yiiklenen tanmitim filmi yaklasik olarak 4,6 milyon kisi
tarafindan izlenmistir. Bunun yan1 sira Kiiltiir ve Turizm Bakanligina bagli olarak faaliyet
gosteren Tanitma Genel Miidiirliigii tarafindan Home of Turkey kapsaminda Go Turkey
kampanyasi ile yaymlanmigtir. Turquoise Timelapse - A Week in Turkey tanitim filmi
Matador Network reklam ajansinca yonetmen Piotr Wancerz tarafindan g¢ekilmistir. Filmde
kullanilan miizik Kohei Amasaki tarafindan bestelenen Autum Reason’dir. Filmin ¢ekildigi
destinasyonlar Fethiye, Istanbul, Antalya, Alanya, Kas ve Side’dir. Film 3 dakika 2 saniye
stirmektedir.

Arastirma temel olarak iki ana béliimden olusmaktadir. ilk béliimde imaj, uluslararasi
imaj ve Tirkiye imaj1 gibi kavramlar cesitli boyutlari ile ele alinmistir. Konuya iliskin olarak
yapilan ¢alismalar irdelenmistir. Ikinci boliimde karma desenden yararlanilarak Tiirkiye
turizmine iliskin imaj ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nca ¢ektirilen tanitim filminin algilanis
bicimi incelenmistir. Arastirma sonuglar1 Tiirkiye turizmine iliskin imajin tanitim filmi
tizerinden nasil sekillendigini yabanci turistlerin bakis agisi ile ortaya koymasi agisindan

Onem tasimaktadir.
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2.Imaj ve Uluslararas: Imaj Kavramlan

Imaj kavrami arastirmacilarin yiikledigi anlam ve bakis agilar1 ile farkli boyutlar kazanarak
tanmmlanmistir. Bir kurulusun, kurum ya da kisilerin algilanmasi, iilkelerin uluslararasi
diizeyde nasil algilandigi ya da nasil algilanmak istedigi, bilingli olarak birakilmak istenen
izlenim ve kisilerin diisiincelerini etkileyen, satin alma siireclerini sekillendiren sembol ya da
kodlar (Giilcan vd., 2017: 108; Atesoglu ve Tirker, 2013: 1; Giizel, 2009:144; Giiltekin,
2005: 126) imaj olarak ifade edilmistir.

Imaj kavrami en genel anlamiyla 6gelere iliskin duygu, diisiince ve tutumlar: etkileyerek
bu unsurlarin yonlendirilmesini saglamaktadir (Giiltekin, 2005: 127). Atesoglu ve Tiirker
(2013: 113) de bu goriisii desteklemektedir. Arastirmacilara gére imaj; bireyleri, nesneler ya
da kisiler hakkinda diisiinmeye iterken, bunlara iliskin tutum ve davraniglar1 da sekillendirir.
Bu nedenle imaj, kisilerin ¢evreyi algilamasinda yardimci oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Buna ek olarak imajin sadece somut unsurlarin algilanmasi olarak degerlendirilmesi imaja
yiizeysel bir boyut katacagi savunulur. Diislince bigimleri, akimlar, inanglar ve ideolojiler gibi
soyut unsurlarin algilanmasi da imaj kapsaminda yer alir. Karagoz-Yerdelen (2017: 44) bu
gorilisii imajin karsi tarafin durumunu yansitmakla birlikte mesaji algilayan kisi tarafindan
olusturulan bir ger¢eklik oldugu seklinde 6zetlemektedir.

Imaji olusturan unsurlar algilardan kaynaklanmaktadir. Sosyal siireg, kiiltiirel yapi,
Onyargilar, siyasi etmenler ve tarihsel siire¢ icerisinde pek c¢ok degisken imaj kavramini
sekillendirmektedir (Giiltekin, 2005: 134). Bunun yani sira bireylerin yasamlar1 boyunca elde
ettikleri deneyimler, aile ve arkadas ¢evreleri, egitim gordiikleri yerler gibi digsal kaynaklar
da imaj kavraminin olusmasini etkilemektedir. Bunun nedeni elde edilen bilgilerin kisilerde
tutum ve Onyargi olusturmasindan kaynaklanmaktadir (Atesoglu ve Tirker, 2013: 115).
Bireylerin zihninde olusan algilar iilkeye, ililkede yasayan insanlara ve {iilkede var olan
iriinlere kars1 tutumlar1 da sekillendirmektedir. Boylece imaj, ilk olarak insan zihninde ortaya
cikar. Sonraki asamada ise tutuma doniisebilir (Giilcan vd., 2015: 92).

Uluslararasi imaj ise bir lilkenin dis hedef kitleler tarafindan algilanig tarzi, uluslararasi
platformda olusturdugu genel izlenim, sahip oldugu sayginlik, itibar ve sempatidir. Bir
tilkenin uluslararasi imaj1 hedef kitleler bazinda olumlu bir itibar olusturmaya yonelik
olmalidir. Bu nedenle uluslararasi imaj tlilkenin kamuoyuna etkinligini saglayan en onemli
araglardandir (Giiltekin, 2005: 128). Tung (2003: 39) ise uluslararasi imaj1 turist agisindan
tanimlamistir. Arastirmaciya gore uluslararasi imaj bir iilkenin turistler agisindan ¢ekim

merkezi olmasimi saglayarak turistlerin daha fazla harcama yapmalarini destekleyecek
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turistlerin bellegindeki resim ya da goriintiiler olarak ifade etmistir. Atesoglu ve Tirker
(2013: 113-114) uluslararas1 diizeyde iilkelerin taniir olmasini belirleyen imaj unsurlarindan
bahsetmistir. Ulkede yasayan insanlar, iilkenin ekonomik yapis1 ve jeopolitik konumu, sahip
olunan inang ve tutumlar, kiiltiirel degerler, tarihsel gecmis, sanatsal ve sportif anlamda elde
edilen basarilar gibi unsurlar imajini olusturmaktadir. Tiim bu unsurlardan olusan {ilke imaji,
kisilerin iilkeye iliskin olumlu/olumsuz imaj gelistirmesini ve bakis agisi olusturmasini
saglayacaktir. Ozellikle beklenmedik bir sekilde ya da kademeli olarak ortaya ¢ikan savas,
ekonomik krizler ve sosyal kargasalar gibi olumsuz olaylar, toplumsal yardim ve destekler,
cevreye iliskin yatirimlar, insan haklarinin gelisimi ile ilgili pozitif olaylar bir iilkenin imajin1
olumludan olumsuza ya da olumsuzdan olumluya doniistiirebilmektedir (Giilcan vd., 2015:
93). Karag6z-Yerdelen (2017: 44) ise imajin uluslarin kendi bilincinde ve baska uluslar
nezdinde olusan kiiltirel kodlar, simgeler ve imgeler araciligiyla sekillenecegini
savunmaktadir. Arastirmaciya gore llkelerin ekonomik kosullari, estetik algisi, demokrasi

stiregleri, bilimsel diizeyleri gibi farkli alanlar iilke imajini olusturmaktadir.

2.1. Tiirkiye I\majt
Giliniimiizde teknolojik gelismeler ve artan rekabet kosullar tiiketiciler i¢in birgok secenek
olusturmustur. Bu nedenle turistik tiiketicilerin tatil yeri seg¢iminde iilkelerin imajlart rol
oynamaktadir. Turistik tiiketiciler, satin alma karari almak i¢in iilke imajimnmi kullanarak
secenekleri eleyebilir. Bir {ilkeye iligkin turistik tirlinlerin yabanci tilkelerde tercih edilmesi o
tilkenin diger iilkeler nezdinde olumlu bir imaja sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (Giizel,
2009: 146). Gegmiste kulaktan dolma ya da hayal {iriinii olarak olusturulan iilke imajlar
giinimiizde medya, kiiltiirel etkilesim, reklamlar, turizm faaliyetleri, tanitim, bilimsel
gelismeler ve internetin yayginlagsmast gibi unsurlarla degisim gostermektedir (Karagoz-
Yerdelen, 2017: 47).

Tiirkiye imaj1 tarihsel siire¢ icerisinden ¢esitli faktorlerden etkilenerek olusmustur. Tung
(2003: 39-40) Turkiye imajin1 olusturan 4 temel unsur ortaya koymustur. Bunlardan ilki
tarihsel koklerdir. Arastirmaci, bati diinyasinda Tiirkiye imajina iligkin ilk unsurun savas
temelli oldugunu savunmaktadir. Ozelikle 1970’1l yillarda Tiirkiye imajima iliskin yapilmis
olan ¢aligmalarda iilkemizin savaslar, sultanlar, istilalar, kusatmalar gibi sozciiklerle ¢agrisim
yapilmasint ornek gostermistir. Tirkiye imajin1 olusturan bir diger unsur batidaki Avrupa
Toplulugu ilkelerindeki Tiirkiye imajidir. Avrupa Birligi iilkelerinin Tiirkiye’yi nasil
gordiigii, Tiirkiye’yi batili olma ile 6zdeslestirmedigi belirtilmistir. Ugiincii unsur, doguda

Tiirkiye imajindan olusmaktadir. Dogu toplumlarinin Tiirkiye’yi nasil gordiigi ve nereye
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koydugu ile iliskilendirilmistir. Son husus ise glinimiizdeki Tiirkiye imaji ve bu imaji
olumsuz etkileyen faktdrlerden olugmaktadir. Atesoglu ve Tiirker’e (2013: 117) gore ise
Tirkiye olumlu ve olumsuz imajin birlesiminden dogan karisik imaja sahiptir. Arastirmacilar,
Tirkiye’nin iklim ozellikleri, misafirperverlik, kaliteli turizm isletmeleri, dogal ve tarihi
zenginlikler bakimindan pozitif imaja, terér, saldirilar, kadin turistlere karsi olumsuz
davraniglar, kadin haklar1 gibi unsurlar bakimindan ise negatif imaja sahip oldu belirtilmistir.
Karagoz-Yerdelen (2017: 57) gore ise Tirkiye’ye iliskin imajlar tarihsel siire¢ igerisinde
yasanan gelismeler ve degisimlerle degisim gostermistir. Hagli Seferleri, Istanbul’un Fethi ve
Viyana Kusatmast imajin olusumunda etkili unsurlar olmustur. Batililasma cabasina giren
Osmanli Devleti i¢cin bu donemlerde algilanan imaj tehdit olmaktan Oteye gegmistir.
Karsitliklar ve otekilestirme ile Tiirk sozcligli Bati nezdinde olumsuz olarak gelisim
gdstermistir. Uretilen yanlis ya da kasith kotii deger yargilar1 Bati toplumunda yer bularak
giintimiize degin stirmistiir.

Ulkeye iligkin imajin kolaylikla degistirilmesi ya da olumsuz bir imajin olumlu bir imaja
dontistiiriilmesi agisindan uzun bir siire¢ gerektirmektedir (Atesoglu ve Tiirker, 2013: 119).
Bu nedenle dogru bir tanitim ve imaj i¢in belirli unsurlar vardir. Besinci Bes Yillik Kalkinma
Planinda tilke tanitim1 yapilirken toplumun yapisi, kiiltiirii, gelenekleri ve ekonomisi bir biitiin
halinde ele alinacaktir ibaresi kullanilmistir. Giiltekin (2005: 126)’e gore ise olumlu imaj
rekabet avantaji saglayacag: icin iilkelerin uluslararasi kamuoyu olusturma giiciinii elinde
tutmaktadir. Tanitma Ozel Thtisas Komisyonu Raporu (2000: 5)’nda olumlu imaj olusturarak
bilinglenmeyi saglama, mevcut bir imaj1 gelistirme ve iyilestirme, olumsuz ve zarar vermeyi
amaclayan cabalarin etkisi ile zarar verecek sekilde olusmus imaji degistirebilme olarak
siralanmugtir. Tirkiye’nin olumlu uluslararas: imaj yarattiktan sonra bir marka degeri ifade
etmesi soz konusu olacaktir. Tiirkiye’nin basarili bir marka olarak kabul edilebilmesi igin
oncelikle farkindalik yaratilmasi, taninirlik ve bilinirlik diizeylerinin arttirilmasi zorunludur.
Son asamadaki bilinirlik diizeyinin arttirilmast Tiirkiye’nin marka degerini belirleyecektir
(Giiltekin, 2005: 132).

Sekizinci Bes Yillik Kalkinma Plami ile ilk kez Turizm ve Tanitma baslikli bir boliim
olusturulmustur. Bu planda tanmitimin yeterli diizeyde yapilmadigi, etkili kampanyalarin
diizenlenemedigi, tanitim faaliyetlerinin siireklilik icerisinde devam etmesi gerektigi, olumsuz
imajlarin ortadan kaldirilmasi igin koordineli g¢alisilmasi, tanimlarda teknolojik unsularin
kullanilmast iizerinde durulmustur. Ulkemizin turizm tamtiminda sorunlarini ele alan bir grup
akademisyen imaj sorunu iizerinde durmaktadir (Avcikurt, 2010: 64; Yavuz ve Karabag,
2009: 116; Bediik vd., 2008: 157-158; Giiltekin, 2005:133; I¢dz, 1991: 36). Tiirkiye imajini
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olumlu imaja doniistiirmenin gerekliliginden bahseden bu akademisyenler, genel tanitim
faaliyetleri yerine daha 6zele inilmesi gerektigini savunmustur. Tiirkiye’ye iliskin her turistik
destinasyon i¢in ayr1 ayri tamtimlarin yapilmasi gerektigini bu yolla genel tanitima yon
verilmesini belirtmiglerdir. Tiim bunlara ek olarak dogru tamitimin ve olumlu imajin
Olusturulmasi i¢in koordineli olarak hareket edilmesi gerekliligi iizerimde durulmustur.
Giltekin (2005: 133) tanitim i¢in en biiylik sorunun yanlis tema se¢ilmesi oldugunu
belirtmistir. Tirkiye tanitiminda harem, cariye ve biyik gibi unsurlar yerine yeni degerlerle
tanitilmasi gerektigini savunmustur. Bu nedenle ilk olarak tanitimda dikkat edilmesi gereken
unsurun dogru bir konsept segilerek, konsepte uygun tanitim araglari ile hedef kitleye
ulastirilmalidir.

Tiirkiye hakkinda olumsuz imaj edinen potansiyel turistler, Tiirkiye’yi tatil listelerinden
¢ikarmaktadirlar. Ulke imajlarmin tatil kararlarina etkileri diisiiniildiigiinde, Tiirkiye imajimin
zay1f oldugu {ilkelere yonelik Tiirkiye imajini1 giiclendirmeye yonelik stratejiler belirlenmeli
ve uygulanmalidir. Belirlenebilecek stratejilere halkla iliskiler, reklam, tanitim, profesyonel
turist rehberleri, yurtdisinda yasayan Tirklerin ve Ogrencilerin bu konu hakkinda
bilgilendirilmesi, yurtdisindaki haberlerde olumlu konularda (sanat, spor, bilim vb.) yer
alabilmek i¢in ¢aligmalar, lobicilik 6rnek olarak verilebilir (Glizel, 2009: 156). Tiirkiye’ nin
dis diinyadaki tanitim1 ve iyi bir imaj olusturabilmesinde sosyo-kiiltiirel alandaki faaliyetler
onemlidir. Bu kapsamda, uluslararasi diizeyde yer alacak kitap fuarlar1 ya da kitap sergilerine
katilma, etkin bir kiiltiirel tanitim saglayabilir. Anadolu kiiltiirleri, Osmanl kiiltiirleri ve Tiirk
bilimleri konularinda yapilan ve yapilacak arastirmalar da Tiirkiye’nin kiiltiirel, turizm ve
siyasi alanda tanitiminda rol oynayabilir. Ayrica ulusal kiiltiiriin en 6nemli unsurlarindan olan
miizik ve kiiltiirel tanitimda rol oynayabilir. Bunlarin yani sira resim, heykel, seramik, grafik
ve fotograf gibi ¢esitli sergilere katilim yoluyla da sosyo-Kkiiltiirel tanitim gergeklestirilebilir
(Avcikurt, 2010: 20). Bu gibi etkenler kisi ve kurumlar gibi somut 6gelerin algilanmasindan
oteye gegerek iilkelerin uluslararasi alanda sayginlik ve prestij kazanmasinda rol oynayacaktir

(Giiltekin, 2005: 127).

2.2. Konuya Iliskin Yapilan Calismalar
Karagoz-Yerdelen (2017) Tiirkiye imajinin tarihsel siire¢ igerisindeki durumunu ortaya
koymustur. Bu arastirmada Osmanli Devletinden giiniimiize degin degisen Tirkiye imaji ve
Bat1 toplumunca yaratilan olumsuz imajlar iizerinde durulmustur. Dogu ve Bat1 kavramlarinin
sekillenmesi tarihsel perspektiften incelenmistir. Ulke kimligi, iilke kisiligi kavramlari

aciklanarak oneriler getirilmistir. Benzer bir arastirma Giizel (2009) tarafindan da yapilmaistir.
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Tiirkiye imajinin tarihsel siireg igerisindeki gelisimi inceleyen bu arastirma diger aragtirmadan
farkli olarak turizm bakis agisi ile tespitlerde bulunmustur. Batida Tiirk gibi sigara i¢cmek,
Tiirk gibi ofkeli olmak, Tiirk dakikasi gibi olumsuz kaliplarin kullanildigimi da ortaya
koymaktadir.

Giilcan vd. (2015) Kirgizistanli 6grencilerin Tiirkiye imajma iligskin algilar1 iizerine
calisma yapmistir. 564 6grenciye anketin uygulandigi calismada Tiirkiye ile ilgili tutumlarin
genel olarak (n=509) pozitif oldugu, Ogrencilerin {iniversiteye baglamasiyla birlikte
Tirkiye’ye iliskin algilarinin pozitif yonlii degistigi (n=405) goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
katilimcilarin Tiirkiye denince akliniza gelen kisi kimdir sorusuna en fazla verilen yanit
Atatiirk olmusken, akillarina gelen ilk sehir ise Istanbul olmustur. Giilcan vd. (2017) Tiirkiye
imajim1 Kirgizistan ve Kazakistan’da arastirmistir. 674 kisiden toplanan verilerin sonuglari
Tiirkiye imajinin olumlu olarak algilandigini ortaya koymustur. Tiirkiye imajinin olusmasini
saglayan bilgi kaynaklar1 ¢evrelerindeki kisiler, filmler ve diziler olarak siralanmistir. Tiirkiye
denilince katilimcilarin akilina gelen kelimeler ise deniz, tatil ve turizm olmustur. Katilicilarin
aklina ilk gelen destinasyon ise Istanbul’dur.

Bakan (2013) 280 Hollandali iiniversite 6grencisine yaptigi anketle Tiirkiye’ye iliskin
imaj1 ortaya koymaya calismistir. Bu ¢alismadan ¢ikan sonuglara gore Tiirkiye dendiginde
akla gelen unsurlar sirasiyla istanbul, tatil ve Tiirk yemekleri olmustur. Katilimcilarin ¢ogu
Tiirkiye’ye iliskin olumlu imaja sahipken, Tiirk insani ve Tiirkiye hakkinda pozitif goriis
bildirmistir. Bunlara ek olarak kiiltlir, misafirperverlik, deniz, glines ve temiz hava gibi
kelimeler de en ¢ok tekrarlanan unsurlar olmustur

Atesoglu ve Tirker 2011 yilinda Tirkiye imajini ortaya koyabilmek amaciyla Antalya,
Istanbul, Mugla ve Kapadokya’da 1977 kisiye anket uygulamistir. Calisma sonuglari,
katilmcilarin Tiirkiye ait imajlarinin ziyaret oncesinde negatif, ziyaret sonrasinda genel
olarak pozitif oldugunu ortaya koymustur. Bunun yani sira anlamsal farkliliklar Slgegi
kullanilarak ulasilan sonuglar; iilkemizi giivenlik, egzotiklik ve giiglii bir iilke olmasi1 gibi
pozitif yonlerden degerlendirilirken, fakirlik, dogulu olma ve pahali bir iilke olmas1 yoniinde
olumsuz yonde degerlendirmistir. Tiirk insanina iliskin degerlendirme yapan katilimcilar,
samimiyet, ¢caligkanlik ve nazik olma gibi durumlarda pozitif goriis bildirmisken, diiriist olma,
giivenilir olma ve egitim konularinda negatif goriis bildirmislerdir.

Colakoglu ve Colakoglu (2005) Tiirkiye imajim1 Giiney Kore bazli olarak aragtirmistir.
1999 ve 2000 yillar arasinda Kuzey Kore gazetelerinde Tiirkiye’ye iliskin ¢ikan 553 adet
gazete haberini icerik analizi ile ¢oziimlenmistir. Cozlimlemeler sonucunda Kore basininda

Tiirkiye hakkindaki haberlerin daha ¢ok siyasi haberler oldugu, bu haberlerin de genellikle
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olumsuz unsurlar igerdigi yoniinde olmustur. Buna ek olarak spor, tarih ve kiiltiire iligkin
haberler daha az siklikla yer almakla birlikte bu haberlerin daha pozitif yonlii mesajlar
icerdigi goriilmiistiir.

Giiltekin 2005 yilinda gergeklestirdigi calismada Tiirkiye’nin imajina yonelik model
Onerisi gelistirmistir. Bu model 6nerisinde iilkemizin uluslararas: diizeyde itibar kazanmasi,
rekabet edebilmesi ve olumlu imaj olusturmasi tizerinde durulmustur. Arastirmaci, itibar ekibi
olusturularak itibar yonetim siirecinin nasil sekillenmesi gerektigini belirtmistir. Bunun yam
sira uluslararas1 imaj1 sekillendiremeye yarayacak unsurlar1 siralayarak bu konuda rol
oynayabilecek kurum ve kuruluslar da belirlenmistir. Star stratejisi adin1 verdigi modelde ise
imaj gelistirilmesi i¢in gerekli olan ana hatlar ¢izilmistir.

Tung (2003) yapmis oldugu arastirmada 9 farkli milletten 252 kisi ilizerinde anket
uygulamistir. Aragtirma katilicilarin Tiirkiye’de genel olarak (%77,4) sorun yasamadiklarini
ortaya koymustur. Bunun yani sira iilkemizin fiyatlar yoniinden gekici bulunmasi (%88),
tarihsel ve kiiltiirel agidan zengin olmasi (%74,3) ve yore halkinin olumlu davranislari (%67)

Tiirkiye imajin1 olumlu yonde etkiledigi eklenmistir.

3.Yontem
3.1. Arastirmanin Amact
Tanmitim filmleri dogrudan dogruya {ilkelerin imajlarini etkileyerek turistik tiiketicilerin
zihninde bir alg1 yaratmaktadir. Tanitim filmleri ile imaj olusturmak, negatif imajlar1 pozitif
imaja donistiirebilmek ve imaj gelistirebilmek mimkiindiir. Buradan hareketle Turquise
Timelapse-A Week in Turkey filmi 6zelinde turistlerin Tiirkiye turizmine iliskin imajlarini
ortaya koymak c¢alismanin temel amacidir. Bu baglamda c¢alismanin temel amact
dogrultusunda asagidaki sorulara yanitlar aranmigtir:
a) Turquise Timelapse-A Week in Turkey tanitim filminde yer alan unsular nelerdir?
b) Turquise Timelapse-A Week in Turkey tanitim filminde unsurlarin kullanilis amaci
nedir?
c) Turquise Timelapse-A Week in Turkey tanitim filmine karsi yabanci turistlerin
tutumlar1 ne yondedir?
d) Turquise Timelapse-A Week in Turkey tamitim filmi ile turistlere ulastirilmasi

hedeflenen mesajlarin algilanma sekli nedir?

3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Aragtirma evreni olarak ililkemizi en ¢ok ziyaret eden turistler belirlenmistir. Arastirma

ornekleminde ise iilkemizi en c¢ok ziyaret eden turistler milliyetleri agisindan
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siiflandirilmigtir. Bu baglamda 2017 yilinda {ilkemizi en ¢ok ziyaret eden milletler Almanlar,
Ruslar ve Ingilizlerdir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016). Bu milletteki turistlerin en sik
ziyaret ettigi schirler belirlenerek Alman ve Rus katilimcilarla Antalya’da, Ingiliz
katilimcilarla Mugla’nin Fethiye ilgesinde goriismeler gerceklestirilmistir. Her milletten esit
sayida dagilim olmasma dikkat edilerek toplamda 45 katilimer ¢alisma kapsamina dahil

edilmistir.

3.3. Arastirma Sinwrliliklart
Aragtirma tanitim araglarindan tanitim filmlerine odaklanilmis, diger araglar ve faaliyetler
arastirma kapsami disinda tutulmustur. Ele alinacak olan tanitim filmi Kiltiir ve Turizm
Bakanligi Tanitma Genel Midiirliigii tarafindan olusturulan Turquoise Timelapse -A Week in
Turkey ile sinirlidir. Filme karsi tutumlar goriismeye dahil olan katilimeilarin tutumlar ile
sinirhidir. Calisma, literatiir taramasi1 sonucunda ulasilan kaynaklar (kitap, makale, bildiri, tez

rapor) ile ilgili giincel yayinlar ve internet erisimi ile sinirlidir.

3.4. Arastirmanin Yontemi
Bu ¢alismada nicel ve nitel arastirma yontemleri bir arada kullanilmistir. Bu nedenle ¢alisma
karma desen Ozelligi gostermektedir. Karma desenli ¢aligmalar her iki yontemin bir araya
gelmesinden olustugu i¢in birbirini destekleyici niteliktedir. Her bir olgunun nicel ve nitel
boyutu incelenir. Boylece biitiinciil bir bakis agis1 saglanmaktadir. Nitel arastirma ortaya
konulan problemin ¢dziimiinde biitiinciil bir ger¢evede yorumlayict olarak (Altunisik vd.,
2010: 302), probleme iliskin neden sorusuna yanit aramayi amaglamaktadir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2014: 25). Nicel arastirma ise Nakip (2013: 110)’e gore problemin ¢oziimiinde
sayisal verilere dayanarak hareket etmeyi saglamaktadir.

Arastirma kapsaminda kullanilan nitel yontem kapsamindaki araclar; kelime ¢agrisim testi
ve goriismedir. Kelime ¢agrisim testinde katilimcilara kelime ya da ciimle sdylenerek akla
gelen ilk kelimeler siralanmaya ¢aligmaktadir (Nakip, 2013: 127). Buna ek olarak
katilimcilarin duygusal tepkisi Olciilmiis olur. Katilimcilar tarafindan secilen ve siralanan
kelimeler, tepkilerini ve goriislerini yansitir (Gezge, 2015: 74). Bu arastirma kapsaminda
kelime ¢agrisim testi ile katilimcilarin filmi izlenmeden 6nce Tiirk turizmi hakkinda var olan
imajlar tespit edilmeye ¢alisiimistir. Bu imajlar MAXQDA programi araciligr ile kategorilere
ayrilarak analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan bir diger nitel yontem goriismedir. Calismanin goriisme

sorulari, dokiiman analizleri dogrultusunda olugmustur. Ayni zamanda goriisme sorular
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hazirlanirken alaninda uzman kisilerin goriislerinden de yararlanilmistir. Goriisme teknigi
derinlemesine bilgi almay1 saglamaktadir.

Calismada nicel yontem kapsaminda kullanilan veri toplama araci ankettir. Katilimcilarin
tanmitim  filmine iliskin tutumlarini saptayabilmek i¢in Bradley vd. (2007) tarafindan
gelistirilen tutum oSlgegi kullanilmistir. Tavsancil (2014: 173)’a gore bu Olgek giivenilir ve
kolay uygulanabilir bir 6lgektir. Kiiltiirlerarasi karsilastirmali 6lgmeye uygun ve denekler igin
ilging oldugundan c¢ok yaygin kullanilmaktadir. Zit sifatlardan olusan bu 6lgek c¢alismanin
amaci dogrultusunda uyarlanmistir. Alg1 ve tutumlarin biitlinciil bir bakis agisiyla ortaya
konmasi saglanmaya calisilmistir. Boyutsal farkliliklar 6lgegi olarak da adlandirilan semantik
farkliliklar 6lgegi besli ya da yedili (1’den 7’ye) bir 6lgek lizerinde u¢ noktalarda, birbirinin
zitt1 sifatlarin yerlestirilmis oldugu ve yine pazarlama arastirmalarinda oldukga sik kullanilan

bir 6lgektir (Gegez, 2015: 220).

3.5. Veri Toplama Siireci ve Araclart
Kelime ¢agrisim testinde katilimcilarin tamamina “Tiirkiye turizmi deyince akliniza gelen ii¢
kelime nedir” sorusu yonlendirilmistir. Bu soru tanitim filmi izletilmeden 6nce sorulmustur.
Bunun nedeni kelime g¢agrisim testinin gilivenilir olmasi ve bir yonlendirme olusturmaya
imkan tanimamasidir. Alinan yanitlarda kelime gruplari kendi icerisinde degerlendirildigi gibi
ayni1 zamanda genel bir degerlendirme de yapilmistir.

Goriisme yapilacak olan katilimcilarin  se¢iminde; Tiirkiye’yi en ¢ok ziyaret eden
milliyetler Almanlar, Ruslar ve Ingilizler oldugu i¢in bu gruplar ¢alismaya dahil edilmistir.
Tiirkiye’de bu milliyetteki turistlerin en sik ziyaret ettigi sehirler se¢ilmistir. Alman ve Rus
katilimcilarla ~ Antalya’da, Ingiliz  katilimcilarla Mugla  Fethiye’de  goriigmeler
gerceklestirilmigtir. Goriismeler esnasinda ti¢ Tiirk turist rehberinden yardim alinmigtir. Tim
goriismeler Almanca, Rusca ve Ingilizce bilen Tiirk turist rehberlerin yardimiyla yapilmis
olup, yliz ylize gergeklestirilmistir. Her turist grubuyla kendi anadilinde goriisme yapilmustir.
Gortismeler 6ncesinde Tiirk turist rehberleri araciligiyla transfer esnasinda arastirmanin amaci
ve Onemi, arastirmanin yapilma nedenleri katilimcilara anlatilmistir. Aralarindan arastirmaya
katilmay1 kabul eden goniillii katilimcilardan randevu alarak goriisiilmiistiir. Alman turistlerle
yapilan goriismeler ortalama olarak 17 dakika stirmiistiir. Goriismeler 3—13 Temmuz 2017
tarihlerinde yapilmistir. Rus turistlerle yapilan gorligmeler ortalama olarak 17 dakika
siirmiistiir. Goriismeler 17-27 Temmuz 2017 tarihleri arasinda yapilmustir. Ingiliz turistlerle

yapilan goriismeler ortalama olarak 15 dakika stirmiistiir. Goriismeler 14-22 Agustos 2017
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tarihleri arasinda yapilmistir. Tim gorigmelerin ses kayitlart alinmistir. Ayni zamanda
goriigme formlar1 da saklanmustir.

Goriisme formu yapilandirilmis sorulardan olugsmustur. Tanitim filmine iligkin tutumlar
saptanmaya calisilmistir. Gorlisme sorularin1 yoneltmeden once katilimcilara yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu, gelir ve Tiirkiye’yi ziyaret etme sikliklarina iligkin sorular
yoneltilmistir.

Arastirmada tiiketici tutumlarinin analiz edilebilmesi amaciyla Bradley vd. (2007)
tarafindan olusturulan semantik farkliliklar Glgegi calisma amaci g6z Oniine alinarak
uyarlanmistir. Olgegin uyarlanmasinda ve sifatlarm secilmesinde goriisme sorularr ile
benzerlikler gostermesi hedeflenmistir. Goriisme sorularinin temelini olusturan ana unsurlar
saptanarak zit sifatlar gruplanmistir. Bu dogrultuda goriisme esnasinda verilen cevaplarin
tutum oOlgegi ile benzer sonuglara ulasilip ulasilmadigr ortaya konmustur. Tutum 6lgeginin
katilimcilar tarafindan degerlendirilme siirecinden Once, dlgek hakkinda bilgi verilmistir. Zit
sifatlardan olusan bu Olcekte film hakkindaki tutumlarini ortaya koyabilmek adina olumlu,
olumsuz ya da ndtr gorlis belirtmeleri istenmistir. Film izletildikten hemen sonra
katilimcilardan formlar1 doldurmalar1 istenmistir. Filmin katilimcilar iizerinde biraktig1 etki,
filme karst olan izlenim saptanmaya calisilmigtir. Bu baglamda tiiketicilerin filme

yiikledikleri olumlu ve olumsuz tutumlar incelenmistir.

4. Analiz ve Bulgularin Coziimlenmesi

4.1. Katlimcilarin Demografik Bulgular
Elde edilen bulgulara gore Alman katilimecilarin 7’si kadin, 8’1 erkektir. Katilimcilarin ¢gogu
(11 kisi) bekardwr. Yaslar cesitlilik gostermekle birlikte yas ortalamasi 42,33’tiir. Egitim
durumu degerlendirildiginde ¢ogunun (n=10), iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilmeilarin kisisel aylik gelir dagilimlarn farklilik gostermistir. Katilimeilar kisisel aylik
gelirlerini 1000 $ 4 kisi, 2000 $ 4 kisi, 1500 $ 3 kisi, 4000 $ 2 kisi, 3000 $ 1 kisi ve 600 § 1
kisi olarak belirtilmistir. Katilimcinin Tiirkiye’yi ziyaret etme sikliklart degismekle birlikte en
fazla ziyaret 4 kez yapilmistir. Katilimeilarin ¢ogu (n=9) Tiirkiye’yi ilk kez ziyaret etmistir.

Rus katilimcilarin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde katilimcilarin 9’u kadin,
6’s1 erkektir. Katilimeilardan 9°u evli 6’s1 ise bekardir. Katilimeilarin yas gruplart farklilik
gostermekle birlikte yas ortalamasi 42,4’tiir. Egitim durumu agisindan degerlendirme
yapildiginda c¢ogunun (n=13), iiniversite mezunu oldugu gorilmektedir. 2 kisi ise lise
mezunudur. Kisisel aylik gelir dagilimlari genel olarak 1000 $ ve 1500 $ (n=5) olarak
yogunlagmaktadir. Katilimeilardan 3’ 2000 § gelire sahipken, 2500 $ ve 3000 §$ ise 1’er kisi
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sahiptir. Katilimeinin Tiirkiye’yi ziyaret etme sikliklart ¢esitlilik gosterse de en fazla ziyaret 6
kez yapilistir. Katilimcilarin ¢ogu (n=7) Tiirkiye’yi ikinci kez ziyaret etmistir. 5 katilimcinin
birinci, 2 katilimcinin ise {iglincii ziyaretleridir.

Elde edilen bulgulara gére Ingiliz katilimcilarin 8’1 erkek, 7’si kadindir. Katilimeilarin 8’i
evli 7’si ise bekardir. Yaglara gore dagilim incelendiginde katilimcilarin yas ortalamasi
41,5’ten olugmaktadir. Egitim durumu degerlendirildiginde 10 kisi tiniversite, 4 kisi lise, 1
kisi ilkogretim mezunudur. 1000 $ 5 kisi, 1500 $ 4 kisi, 2000 § 2 kisi, 2500 § 1 kisi, 3000 $ 1
kisi, 3500 $ 1 kisi, 4000 $ 1 kisi olmak iizere kisisel aylik gelir ¢esitlilik gdstermistir.
Katilimeinin Tiirkiye’yi ziyaret etme sikliklart degerlendirildiginde en fazla ziyaret eden
katilimcinin 10 kez geldigi goriilmektedir. Bunu takiben 5 katilimer ilk kez, 4 katilimc 2 kez,

3 katilimci 4 kez ziyarette bulunmustur.

4.2. Katthmcularin Kelime Cagrisum Testi Bulgulart
4.2.1. Alman Katiimcilara iliskin Kelime Cagrisim Testi Bulgular:
Alman katilimcilarla yapilan kelime cagrisim testi genel olarak degerlendirildiginde en sik
tekrarlanan ana kategori dogal giizellikler olmustur. Bu kategoride deniz (n=7), giines (n=4)
ve plaj (n=3) kelimeleri tercih edilmistir. Destinasyonlar kategorisi ikinci en sik tekrarlanan
ana kategoridir. Bu ana kategori de Antalya (n=4) en ¢ok tekrar edilirken Bodrum, Istanbul ve
Fethiye’de soylenen diger destinasyonlardandir. Ugiincii kategori yiyecek iceceklere (n=6)
iliskindir. Sirayla yemekler (n=3), doner, ayran ve ¢ay kelimeleri de sdylenmistir. Insani
iligkiler ana kategorisi 5 kez tekrarlanmistir. Genel olarak Tiirk insanlarina iliskin kullanilan
kelimeler (n=5) samimiyet, sicakkanlilik, misafirperverlik, turistler ve insanlar yoniindedir.
Katilimcilarin en az tiizerinde durdugu husus oteller ve kiiltiirel unsurlara iligkin ana
kategoriler olmustur. Oteller hakkinda tizerinde durulan unsurlar zer sey dahil sistem (n=2) ve

mimari olmustur.
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Sekil 1. Alman Katilimcilarin Kelime Cagrisim Testinin Kod Hiyerarsisi Modeli ile

Coziimlenmesi

4.2.2. Rus Katihmeilara iliskin Kelime Cagrisim Testi Bulgular
Rus katilimcilarla yapilan kelime ¢agrisim testinde siklikla tekrarlanan ana kategori dogal
giizellikler (n=21) olmustur. Bu ana kategoride deniz (n=9), giines (n=5), daglar (n=2),
plajlar (n=2), giizellikler (n=1), sicak iklim (n=1) ve giizel hava (n=1) sdylenmistir. Ikinci
tekrarlanan kategori insani iliskilerdir (n=9). Tirk insanina iliskin bu kategoride
misafirperverlik (n=5), arkadashik (n=2), dogulu erkekler (n=1) ve sicakkanlilik (n=1) olarak
stralanmistir. Katilimeilarin en sik kullandigi kelimeler kategorisinde en sik sdylenen iicilincii
kategori destinasyonlar (n=7) olmustur. Bu destinasyonlar Fethiye (n=3), Istanbul (n=2),
Antalya (n=1) ve Marmaris tir (n=1). Dordiincii ana kategori yiyecek icecekler (n=4) iken
lezzetli yiyecekler (n=1), meyveler (n=1), yemekler (n=1) ve iyi yemekler (n=1) alt
kategorilerini kapsamaktadir. Bunlara ek olarak kiiltiirel unsurliar (n=2), ekonomiklik (n=1) ve

etkinlikler (n=1) de sdylenmistir.
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Sekil 2. Rus Katilimcilarin Kelime Cagrisim Testinin Kod Hiyarersisi Modeli ile

Coziimlenmesi

4.2 3. Ingiliz Katihmcilara iliskin Kelime Cagrisim Testi Bulgular
Ingiliz katilimcilarla yapilan kelime cagrisim testi genel olarak degerlendirildiginde siklikla
tekrarlanan kategori dogal giizelliklerdir (n=18). Bu kategori siralamasi deniz (n=6), giines
(n=5), doga (n=2), manzara (n=1), iklim (n=1), mavi gokyiizii (n=1), giizellik (n=1) ve renkler
(n=1) olarak ¢esitlilik gdstermistir. Ikinci sik tekrarlanan ana kategori insani iliskiler (n=17)

iken bu kategoride insanlar (n=7), misafirperverlik (n=3), farkliliklar (n=3), arkadasiik (n=2),
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eglence (N=1) ve rahatlik (n=1) kelimeleri tercih edilmistir. Yiyecek icecekler (n=4) tiglincii
ana kategori olup yemekler (n=2), Tiirk Mutfagi (n=1) ve lokum (n=1) bu kategorinin en sik
tekrarlanan kelimeleridir. Tiim bunlara ek olarak kiiltiirel unsurlar (n=3), ekonomiklik (n=2)

ve destinasyonlar (n=1) tekrarlanmustir.
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Sekil 3. ingiliz Katilimcilarin Kelime Cagrisim Testinin Kod Hiyarersisi Modeli ile
Coziimlenmesi
Tiim katilimcilarin verdikleri yanitlar bir biitiin olarak degerlendirildiginde en sik
tekrarlanan kelime deniz (n=22) olmustur. Bunu sirasiyla giines (n=15), insanlar (n=10) ve
misafirperverlik (n=9) izlemistir. Destinasyonlar igerisinde en sik tekrarlanan yer ise

Fethiye/Oliideniz’dir (n=6). Genel cevaplara iliskin kelime bulutu asagidaki gibidir:

Sekil 4. Katilimcilarin Cevaplarma iliskin Kelime Bulutu

4.3. Turquoise Timelapse-A Week in Turkey Tanitim Filmine Iliskin Bulgular
4.3.1. Goriismelere Iliskin Bulgular
flgi Cekicilik: Katilimcilara filmi ¢ekici bulup bulmadiklarina iliskin soru yonlendirildiginde
Alman katilimeilar Turquoise Timelapse—A Week in Turkey filminin dogay1 net yansitmasi,
sahil ve denizi gostermesi gibi nedenlerle ilgi ¢ekici oldugunu belirtilmistir. Rus katilimcilar
ise filmin profesyonel olmasi, dogal giizellikleri gostermesi, renkli ve dinamik olmasi, ¢ok
fazla gezilecek yer goOstermesi ve kesfetmeye yonlendirmesi gibi goriisler bildirilmistir.
Ingiliz katilimcilara gore filmin yavas akmasi, turistik yeleri gdstermesi, dogaya yer vermesi

gibi nedenler siralanmistir. Bu goriislerden bazilar1 asagidaki gibidir:
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“...Turquoise Timelapse—A Week in Turkey filmi ilgimi ¢ekti. Ciinkii Tiirkiye de

bir haftayr anlatiyor. Bir hafta icerisinde bu kadar yer gezebilmek masal gibi.”

(Alman Katilimct N).

“...Tiirkiye’deki giizel yerleri profesyonel bir ¢cekimle gosteriyor. Antik tiyatrolar,

renkler, yumusak bir miizik filmin kompozisyonunu tamamliyor.” (Rus Katilimci

A).

“...Film ¢ok enerjik ve renkli. Pozitif bir etki birakti bende. O yiizden kesinlikle

ilgi ¢ekici.” (Rus Katilimct M).

“...Turquoise Timelapse—A Week in Turkey rahat ve her sahneyi kolayca

gorebiliyorsun. Denizin goriintiisii bilhassa giizeldi.” (Ingiliz Katilimci D).

“...Film Tiirkiye hakkinda ilk izlenim yaratiyor.” (Ingiliz Katihmci A).
Etkileyicilik: Katilimcilara filmi etkileyici olup olmadigna iliskin soru yonlendirildiginde
Alman katilimcilar genel olarak filmin dogal giizelliklere yer vermesi ve farkli yerleri
gostermesi nedenleri ile etkileyici oldugunu sdylemistir. Rus katilimeilarin cevaplart ise her
seyi bolerek ve cesitlendirerek yer verdigi, renkli oldugu ve dogayr gosterdigi yoniinde
olmustur. Ingiliz katilimcilar bu soruya turistik yerleri gdstermesi, degerlere yer vermesi, sade
olmasi gibi cevaplar vermistir.

“...Turquoise Timelapse—A Week in Turkey’de doga, denizler ve plajlar ¢ok giizel.

Dogal giizellikler etkileyici. Insanda hemen gidip ziyaret etme istegi yaratiyor.”

(Alman Katilimct A).

“...Daha once gittigim yerleri gordiim. Doga ve antik tiyatrolar ¢ok

etkileyiciydi.” (Rus Katilimci A).

“... Daha énce gezip gérdiigiimiiz plajlar, denizler ¢ok giizel ve farkli yonleri ile

gosterilmis. Degerler cok giizeller.” (Ingiliz Katilimct A).
Ziyaret Istegi: Filmin iilkemizi tekrar ziyaret etme istegi uyandirip uyandirmadigina iliskin
soruya Alman katilmecilar dogayi, kiyr kesimlerini, tatil bolgelerini ve popiiler yerleri
gosterdigi i¢in gormedikleri yerleri ziyaret etme istegi uyandirdigini sdylemislerdir. Rus
katilimcilar ise filmin doga, plajlar denizler, tarihi mekanlar, antik kentler, tatil yerleri, dogal
giizellikler ve Oliideniz’i ziyaret istegi uyandirdigin belirtmislerdir. Ingiliz katilimcilar filmi
ziyaret istedigi uyandirma yoniinden degerlendirdiklerinde iilkeyi kesfetme, yeni yerler gorme
ve enerjik olma gibi nedenler siralamistir.

“... Plajlar, deniz ve doga insam ziyaret etmek icin davet ediyor. Kiyilarin

kusbakist goriiniimii temizligi ve suyun berrakligi ¢ok cazip. Bu yiizden film

ziyaret istegi yaratiyor.” (Alman Katilimci C).
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“... Film tatil yerlerini gosteriyor. Ben de tatile rahatlamak icin geliyorum. Cok
giizel yerler ve tertemiz denizler var. Insanda gorme istegi uyandiriyor.” (Rus
Katilimct F).
“... Dogal giizellikler, plajlar, tertemiz denizler var. O yiizden ziyaret istedigi
varattt bende.” (Rus Katilimci E).
“... Kesfetmek, yeni yerler gormek adina film iilkenizi tekrar ziyaret etme istegi
yaratiyor.” (Alman Katilici G).
Ictenlik: Filmi icten olup olmama yoniinden degerlendirilmesi istendiginde Alman
katilimcilar dogal cekiciliklerin tarafsiz bir sekilde yansitildigr i¢in icten bulduklarini
sOylemiglerdir. Rus katilimcilara gore temiz plaj ve sahiller, dogal giizellikler film icten
olmasimi saglamistir. Ingiliz katilmcilarda benzer bir goriisii savunarak plajlarin temiz
olmasi, denizin renginin ¢ekici olmasi, dogal giizellikleri oldugu gibi yansitmasi gibi
nedenlerle filmin igten oldugunu diistinmiislerdir.
“... Bu film kiltiirii ve insanlarin nasil yasadigini gosteriyor. Herkes rol
vapmadan dogal halini yansitmis. Bu da filmin daha sicak olmasini saglamig
bence.” (Alman Katilimci I).
“...Film dogal yerleri dogal halleriyle yansitmis. Ozellikle biz turistler icin boyle
temiz deniz gormek harika.” (Rus Katilimci F).
“... Film sicak ve igtendi. Ciinkii doga vardi. Doga her zaman sicak ve ictendir.
Sokaklar ve deniz ¢ok ilgi ¢ekici.” (Rus Katilimci K).
“... Doga yalan séylemez ve degistirilemez. Denizi nasil gdsteriyorsa deniz
oyledir. Bu degisemez.” (Ingiliz Katimc C).
Film Miizikleri: Film miizikleri ile ilgili degerlendirmelerde Alman katilimcilar Turquoise
Timelapse—-A Week in Turkey’in miizigini ilgi ¢ekici bulmustur. Film miizigi katilimcilara
enerjik ve heyecan verici gelmistir. Rus katilimcilar, film miiziginin hareketli, mutlu,
goriintiilerle ile uyumlu, yumusak, doga ile uyumlu ve pozitif bulmuslardir. Ingiliz
katilimeilar filmdeki goérsel unsurlarla film miiziklerinin uyumlu oldugunu belirtmistir.
“... Filmin miizigi yumugsak ve canliydi.” (Alman Katilimci J).
“...Filmin genelinde miizik ile film uyumlu. Miizikler yumusak ve gecisler ¢ok
uygun.” (Rus Katilimci B).
“...Film miizigi film ile wyumlu ve yumusak. Miizik ve goriintiiler arasinda ¢ok
cok giizel bir akig vardir.” (Ingiliz Katilimci C).
Verilmek Istenen Mesajlar: Filmde izleyicilere verilmek istenen mesajin ne oldugu sorusu

yonlendirildiginde Alman katilimcilarin verdigi yanitlar kiiltiirimiizii taniymn, farklhiliklarin
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iilkesi, kiiltiir ve doga bir arada, hosgoriilii bir iilke yoniinde olmustur. Rus katilimcilarin
algiladiklar1 mesajlar1 gilivenli, rahat iilke, ¢esitlik, dogallik, tarihi yerler, misafirperver
insanlar seklinde genellemek miimkiindiir. ingiliz katilimcilar filmin vermek istedigi bu
soruya “Tiirkiye’yi gormelisiniz, Tiirkiye kiiltiirel ve tarihi bir iilke, Tiirkiye'de cesitlilik var,
mutlaka gelip gérmelisiniz” seklinde cevaplamistir.

“...Tiirkiye ¢ok farklh bir iilke. Her sey var. Sizi agirlamak istiyoruz.” (Alman

Katilimct N).

“... Tiirkiye bir paket turdan daha fazlasini sunar.” (Alman Katilimc: E).

“...Tiirkiye’nin kiiltiirel yapisini siirsel bir dille izlemeye var misiniz?” (Alman

Katilimct L).

“...Tiirkiye’ye gelmelisiniz. Giivenli, rahat ve c¢esitlilik saglayan iilke. (Rus

Katilimet I).

“...Tiirkiye’yi gezip gormelisiniz. Binlerce yillik tarih, farkli medeniyetler, deniz

her sey bu iilkede var.” (Ingiliz Katilimc1 J).

4.3.2. Tutum Ol¢egine Iliskin Bulgular
Olgekte elde edilen verilerin degerlendirilme asamasinda zit kutuplu sifatlara iliskin ayr1 ayri
olmak iizere frekans, ylizde ve aritmetik ortalama degerleri hesaplanmistir. Bunun yani sira
her bir sifat ¢ifti icin toplam aritmetik ortalama degerleri hesaplanmistir. Katilimcilarin
tutumlar dikkate alinirken, tercihler 5 (cok) ve 4 (biraz) secenegindeyse pozitif tutuma sahip
olduklari, 3 (kararsizim) secenegindeyse notr tutuma sahip olduklari, 2 (biraz) ve 1 (¢ok)
seceneginde ise negatif tutuma sahip olduklar1 yoniinde bir degerlendirme yapilarak tutumlar
genellenmistir. Tutum 6l¢eginin ¢alisma kapsaminda kullanilmasinin amaci goriisme sorulari

ile tutumlarin tutarlilik gdsterip gostermediginin ortaya konmasidir.

Tablo 1. Katilimcilarin Turquoise Timelapse- A Week in Turkey Filmine Iliskin Tutumlar

= = % = e
= R = 8 =
1.Sira Sifatlar = = « = = 2.Sira Sifatlar
(& m 4 o | @ o
IS
Hareketli 35 9 1 - - Duragan
Modern 28 15 - 1 1 Klasik
Iyi 34 10 1 - - Koti
Sicak 26 15 2 1 1 Soguk
Derin 6 7 16 11 5 Yiizeysel
Tamdik 28 12 3 2 - Yabanci
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Dogal 31 14 - - - Yapay
Heyecan Verici 28 17 - - - Kasvetli
Olaganiistii 17 21 7 - - Siradan
Batili 20 20 3 2 Dogulu
Objektif 33 10 2 - - Siibjektif
Pozitif 38 7 - - - Negatif
Eglenceli 34 8 1 2 - Sikict
Gosterisli 24 13 4 4 - Sade
I¢ agic1 34 10 1 - - Can sikic1
Cagdas 31 14 - - - Cagdist
Profesyonel 28 14 3 - - Amator
Gergekei 36 8 - 1 - Diizmece
Enteresan 33 10 - 1 1 Siradan
Diizenli 35 8 2 - - Karisik
Liizumlu 32 8 5 - - Gereksiz
Manevi 27 14 4 - - Maddi
Mutluluk 35 7 3 - - Hiiziin

Turquoise Timelapse-A Week in Turkey filmine iligkin tutumlar incelendiginde
katilimcilarin ¢ogunlugunun filmi hareketli [n(¢ok)=35, n(biraz)=9] buldugu goriilmiistiir.
Filme iligkin duragan oldugunu diisiinerek negatif tutum sergileyen katilimer ise yoktur.
Filmin modern/klasik olduguna iligkin tutumlar degisim gostermekle birlikte toplamda 43
katilime1 pozitif tutum gosterirken, 2 katilimer ise filmin klasik oldugunu belirterek negatif
tutum sergilemistir. Katilimcilarin filmi 1yi/kotii bulma tutumlart degerlendirildiginde 44
kisinin [n(cok)=34, n(biraz)=10] filmi iyi buldugu goriilmiistiir. Negatif tutum yokken, 1 kisi
kararsiz kalmigtir.

Film katilimcilarin ¢ogu (n=41) tarafindan sicak bulunurken, 2 katilimer ise soguk
olduguna iliskin tutum belirtmistir. Pozitif tutumda olan katilimcilardan 26’s1 ¢ok, 15°1 ise
biraz yanitini tercih etmistir. 2 katilimci ise kararsiz kalmistir. Derin/yiizeysel olmaya iliskin
tutumlar degisiklik gostermistir. Pozitif yondeki tutumlar 6n planda iken [n(¢ok)=6,
n(biraz)=7] negatif yonde de tutumlar [n(¢ok)=5, n(biraz)=11] belirtilmistir. Katilimcilardan
16’s1 ise bu konuda kararsiz kalmistir. Filmi tanidik/yabanci bulma tutumuna iligkin bulgular
incelendiginde katilimcilardan 40’1 [n(¢ok)=28, n(biraz)=12] filmi tanidik, 2’si ise filmi
yabanci bulmustur. 3 katilimce1 ise kararsiz kalmistir.

Katilimcilarin tamamu filmi dogal [n(¢ok)=31, n(biraz)=14] ve heyecan verici [n(¢ok)=28,

n(biraz)=17] bulmustur. Filmi kasvetli, yapay ve siradan bulan katilimec1 bulunmamaktadir.
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Katilimcilarin  filmi olaganistii/siradan bulmasina yonelik tutumlarda pozitif tutumlar
hakimdir. 38 katilimer [n(¢ok)=17, n(biraz)=21] pozitif tutum sergilerken, 7 katilimci ise
kararsiz kalmistir. Filmi katilimcilarin ¢ogunlugu [n(¢ok)=20, n(biraz)=20] batil1 bulurken
filmin dogulu oldugunu diisiinen katilimci sayis1 2°dir. Katilimcilarin tamami filmin pozitif
[n(¢ok)=38, n(biraz)=7], ¢agdas [n(¢cok)=31, n(biraz)=14] bulmustur. Bu iki tutuma iliskin
negatif goriis belirtilmemistir.

Filmin objektif/siibjektif olduguna iliskin tutumlar pozitif yonlii olmustur. Toplamda 43
katilimer filmi objektif [n(¢ok)=33, n(biraz)=10] bulduklarina iligkin goriis bildirmistir. 2
katilimcer kararsiz kalirken, filmin siibjektif oldugunu diisiinen katilimci ise yoktur. Filmin
eglenceli olduguna iliskin pozitif yonlii tutumlara ¢ok cevabini veren katilimei sayisi 34 iken,
biraz cevabini veren katilimer sayist ise 8’dir. Filme iligkin negatif tutum belirterek sikici
oldugunu diisiinen katilime1 sayis1 2°dir. Filmin gosterisli ya da sade olmasina iliskin tutumlar
degisiklik gostermistir. Pozitif tutumlar [n(¢cok)=19, n(biraz)=7] 6n plandadir. Negatif tutum
sergileyen katilimci sayisi ise 9’dur. 10 katilimet ise kararsiz kalmaistir.

Katilimcilarin tutumlar filmi i¢ agici/can sikici bulma yoniinden degerlendirildiginde
negatif yonlii tutum olmadig1 goriilmiistiir. Toplamda 44 katilimci [n(¢ok)=34, n(biraz)=10]
pozitif tutum gosterirken, 1 katilimci kararsiz kalmistir. Katilimcilarin ¢ogu [n(gok)=28,
n(biraz)=14] filmin profesyonel oldugunu diisiiniirken, amator oldugunu diisiinerek negatif
tutum belirten katilimer yoktur. 3 katilimer ise kararsiz kalmigtir.

Filmin enteresan oldugunu diisiinen katilimcilarin sayis1 43 [n(¢cok)=33, n(biraz)=10] iken
olumsuz tutuma sahip 2 (n biraz) kisi vardir. Filmin karigik oldugunu diisiinen hicbir katilimei
yokken diizenli olduguna iliskin pozitif tutumlar hakim konumdadir. Kararsiz kalan katilimc1
sayist ise 2°dir. Filmin manevi unsular tagidigini diisiinen katilimeilar (41 kisi) cogunluktadir.
4 katilimcr ise kararsiz kalmistir. Katilimceilar filmin mutlulugu ¢agristirdigini diisiintirken,

filme iliskin negatif tutum yoktur.

5.Sonu¢

Tanitim materyalleri icerisinde en etkili olan araglardan biri tanitim filmlerdir. Degisen sartlar
g0z Oniine alindiginda tanitim filmleri cekilirken teknolojik gelismelerden yararlanilmalidir.
Teknolojik gelismeler siirekli takip edilerek, tanmitim faaliyetlerine uyarlanmalidir. Degisen
sartlar ve kosullara uyum saglanarak turizm tanitimlar1 planlanmalidir. Tiirkiye turizm imajim
giiclendirmek amaciyla sosyal medya araclar1 kullanilarak hedef kitleye uygun tanitim
faaliyetleri siirdiiriilmelidir. Ozellikle Tiirkiye’yi tanitma amaciyla kullanilan tanitim filmleri,

brosiirler, afisler ve reklamlar kiiltiirel anlamda iilkemizin imajin1 destekler nitelikte olmalidir.
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Tanitim filmleri, iilkelerin imajlar1 hakkindaki olumsuz yargilart olumlu yargiya
dontistiirebilmek icin kilit rol tstlenmektedir. Tanitim faaliyetleri ile 6zdesim kurulan
Ozellikler 6n plana ¢ikarilarak olumsuz imaj lizerinde degisiklik saglanabilir. Bu baglamda
turistik tiiketicilerin zihninde yeni c¢agrisimlar olusturmak miimkiin olabilir. Tanitim
filmlerinin planlanama asamasinda {ilkemize iliskin genel bir tamitim filmi yerine,
destinasyonlarin kisa filmleri ¢ekilmelidir. Destinasyonlara iligkin, ilgi ¢ekici, 6zgiin, farklilik
ve farkindalik yaratabilecek degerler kullanilmalidir. Cekilecek olan filmlerde ayni1 zamanda
sireleri ile 1ilgili diizenlemeler yapilmaldir. Filmler turistik tiiketicilerin 1ilgilerini
dagitmayacak ve onlar1 stkmayacak uzunlukta olmalidir.

Arastirma sonuglar1 bir biitiin olarak degerlendirildiginde Tiirk turizmine iligkin kelime
cagristm testi sonuclarinin deniz, glines ve insanlar iizerine odaklandigr goriilmiistiir.
Arastirma sonuglar1 bu bakimdan Giilcan vd. (2017) tarafindan yapilan arastirma sonuglari ile
benzerlik gostermistir. Tirkiye denilince katilimeilarin akilina gelen kelimeler ise deniz, tatil
ve turizm olmustur. Sonuglar, Bakan (2013) tarafindan yapilan aragtirma sonuglar ile de
kismen paralellik gostermistir. Katilimcilar bu arastirmada kiiltiir, misafirperverlik, deniz,
giines ve temiz hava gibi kelimeleri tercih etmistir. Ayrica katilimcilar destinasyon olarak
Istanbul’u siklikla tekrarlamislardir. Bu bakimdan da calisma sonuglari Bakan’m (2013)
aragtirmast ile benzerdir. Katilimcilar Tirk insanmna iliskin olarak misafirperverlik,
sicakkanlilik ve arkadashik tizerinde durmustur. Atesoglu ve Tirker (2001) de benzer
sonuclara ulastig1 arastirmalarinda katilimcilarin Tiirk insanina samimiyet, caliskanlik ve
nazik olma gibi durumlarda pozitif goriis bildirdiklerini belirtmistir.

Aragtirma yapilan gorlisme bulgular1  yoniinden genel bir  perspektif ile
degerlendirildiginde; tanitim filmi ilgi ¢ekici, etkileyici ve i¢ten bulunmustur. Bunun yani sira
tanitim filmi boyunca yer verilen unsurlar nedeni ile katilimcilarin ¢cogunda tekrar ziyaret
istegi uyandirmistir. Arastirma sonuglari tutum 6lgegi bakimindan genellediginde
katilimcilarin tanitim filmine iligkin tutumlart pozitif yonlidir. Tamitim filmi objektif,
hareketli, modern, sicak, iyi, dogal, ger¢ekci ve eglenceli olarak ifade edilmistir. Bu sonuglar

Gilcan vd. (2015) tarafindan yapilan ¢calisma sonuglari ile benzerlik tagimaktadir.
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