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Destinasyonlarin resmi imaji ile turistlerin ¢evrimigi paylastiklart fotograflarla
olusan ¢evrimigi imaj farkli olabilmektedir. Turistler tarafindan ¢ekilip paylasilan
¢evrimici fotograflarin olusturdugu destinasyon imaj1 destinasyonun resmi imajini
ya kabul edip siirdiirmekte ya da yeniden sekillendirebilmektedir. Bu nedenle
destinasyon yoneticileri ve pazarlamacilar1 turistlerin paylastiklar1 fotograflarla
olusturduklart ¢evrimigi imaji dikkate almalar1 gerekmektedir. Calismanin amaci
Tiirkiye’nin Pinterest web sitesinde kullanicilar tarafindan olusturulan imaj ile
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 web sitesinde paylasilan fotograflarla olusturulan imaji
arasindaki farkliliklar1 karsilagtirmaktir. Elde edilen bulgulara gore, Pinterest
sitesinde en fazla paylagilan fotograflar Doga ve Cografi Manzara resimleri iken
Bakanlik web sitesinde bu durum Din, Gelenek ve Kiiltiirel Miras resimlerinden
olusan tema seklindedir.
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The official image of the destinations and the online image formed by the photos
shared by tourists online may be different. The destination image, created by online
photos taken and shared by tourists, can either accept or maintain the official image
of the destination. For this reason, destination managers and marketers need to take
into account the online image that tourists create with the photos they share. The
aim of the study is to compare the differences between the images created by the
users on the Turkey Pinterest website and the photographs shared on the Ministry
of Culture and Tourism website. According to the findings, the most shared
photographs on Pinterest are Nature and Geographic Landscape pictures, while on
the Ministry's website this is the theme of Religion, Tradition and Cultural
Heritage..
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1. Giris

Akilli telefon sayisinin hizla artmasi ve internetin yayginlagsmasi ile birlikte tatil fotograflarinin
bir “tikla” milyonlarca kisiyle paylasilmasi turizm ve fotograf iligkisini giiclendirmis ve
pekistirmigtir (Urry 2002). Turistler tarafindan cevrim i¢i paylasilan ve goriintiilenen
fotograflar en cok algilanan destinasyon imajmi olusturmada ve iletmede 6nemli bir rol
oynamaktadir (Deng ve Li, 2018). Fotograflar, karmasik anlamlar ileten ve algilar
gorsellestiren ¢ok boyutlu bir etki olusturabildiklerinden (Balomenou ve Garrod, 2019)
turistlerin  algiladiklar1 imaji ifade eden temel wunsurlarindan biri olarak kabul
edilebilmektedirler (Donaire, Camprubi ve Gali, 2014). Fotografin, “gerceklik” kavramina
vurgu yaparak insanlar iizerinde olusturdugu ge¢misten gelen ikna ve inandirma kabiliyeti,
gelismis dijital teknolojisi, arag-gere¢ ve makinelerin giiciiyle birlesince katlanarak artmistir
(Yazar ve Yalcin, 2018). “Bir fotograf bin kelimeden iyidir” s6zii en dogru anlamini
destinasyon imaji olusturma ve destinasyon tanitim c¢alismalarinda bulmaktadir. Oyle ki bir
turist her fotograf ¢ektiginde fotografini ¢ektigi o yerin turistik anlamda ¢ekiciligini ve degerini
artirmaktadir (Donaire vd., 2014).

Bir destinasyona yonelik diistincelerin, fikirlerin, duygularin, gorsellestirmelerin ve niyetlerin
etkilesiminden olusan (Tasci, Gartner ve Cavusgil, 2007) destinasyon imaj1 “olusturulan” ve
“algilanan” imaj olmak tizere ikiye ayrilabilir. Olusturulan imaj destinasyon yoOnetimi ve
pazarlamacilan tarafindan hedef pazar i¢in dizayn edilen imaj, algilanan imaj ise turistlere
yanstyan, turistlerin gordiikleri imaj olarak tanimlanabilir (Deng ve Li, 2018). Teknolojinin
gelismesi ile birlikte Web 2.0 uygulamalarinin artmasi sonucunda destinasyon yOnetimi ve
pazarlamacilari tarafindan sekillendirilen olusturulmus imaj turistlerin ¢ektigi fotograflardan da
etkilenmektedir. Diger bir deyisle turistler olusturulan imajin yapilandirilmasinda énemli bir
paydas haline gelmis olup paylastiklar1 fotograflar ile ¢evrimigi destinasyon imajini
olusturabilmektedir (Mak, 2017; McMullen, 2019).

Turistlerin ¢ektigi fotograflarin turizm endiistrisi 6zellikle de destinasyon tanitimi ve imaji
acisindan tasidigi onem ilgili literatiirde kabul gérmiis ve yapilan calismalarda brosiirler,
kataloglar ve gazetelerde yer alan fotograflarin incelenmesi (Jenkins, 2003; Yiiksel ve Akgiil,
2007; Garrod ve Kosowska, 2012; Pan, Lee ve Tsai, 2014), turistlerin goniillii olarak seyahatleri
sirasinda yapilan arastirmada kullanilmak tizere ¢ektikleri fotograflarin incelenmesi (Mackay
ve Couldwell, 2004; Garrod, 2009; Balomenou ve Garrod, 2014), bazi fotograflarin gosterilerek
kisilerin duygu ve diisiincelerinin belirlenmesi (Groves ve Timothy, 2001), fotograf paylasim
sitelerinde turistler tarafindan paylasilan fotograflar ile resmi sitelerde yer alan fotograflarin
incelenmesi ve karsilastirilmas1 (Garrod, 2009; Stepchenkova ve Zhan, 2013; Michaelidou,
Siamagka, Moraes ve Micevski, 2013; Gali ve Donaire, 2015; Mak, 2017; Sontag ve Kim,
2016; Cakici, Kuhzady ve Benli, 2017; Bayram, Keles ve Bayram, 2017; Deng ve Li, 2018;
Kuhzady ve Ghasemi, 2019; McMullen, 2019) seklinde ele alindig1 goriilmektedir.

Yapilan ¢alismalar incelendiginde Tiirkiye’nin resmi makamlarca olusturulmus imaji (resmi
imaj1) ile turistler tarafindan cekilen ve ¢evrimi¢i uygulamalarda paylasilan fotograflara
yanstyan algilanan imaj1 karsilastirmali olarak inceleyen ¢alisma sayis1 oldukca sinirlt oldugu
goriilmistlir. Dolayisiyla ¢aligmanin amaci Tiirkiye’nin resmi Pinterest sitesinde olusturulan
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imaj1 ile turistlerin Pinterest’te paylastigi fotograflara yansiyan imajini ortaya koyarak
karsilastirmaktir.

Calismada “olusturulan imaj” ile “resmi imaj” ayn1 anlamda birbiri yerine kullanilmigtir.

2. Kavramsal Cerceve

Cagin en etkili gorsel iletisim araci olan fotograflarin (Yazar ve Yal¢in, 2018) bir¢ok alanda
oldugu gibi turizm endiistrisinde de 6nemli bir yeri vardir. Karmasik anlamlar ileten ve algilar
gorsellestirerek ¢ok boyutlu bir etki saglayabilen fotograflar (Balomenou ve Garrod, 2017,
2019) destinasyon tanitiminda ve destinasyon imaj1 olusturmada etkilidir. Bir yerle ilgili inang,
fikir ve izlenimlerin toplamindan olusan (Crompton, 1979) destinasyon imaji, memnuniyeti,
davranigsal niyetleri ve destinasyon sec¢imini etkilemektedir (Michaelidou vd. 2013).
Destinasyon imaj1 ayn1 zamanda destinasyonu digerlerinden farklilastirarak rekabet avantaji
elde etmek icin yararlanilabilecek kullanish bir ara¢ olarak goriilmektedir (Zhang, Wu ve
Buhalis, 2018). Etki alan1 olduk¢a genis olan destinasyon imajinin olusumu ve yonetimi
izerinde durulmasi gereken konulardan biridir (Song ve Kim, 2016). Geleneksel olarak,
destinasyon yonetimiyle ilgili resmi kurum ve kuruluslar ile 6zel sektor istedikleri sekilde
brostirler, rehber kitaplar, destinasyon web siteleri gibi araglarla destinasyon imajini
olusturmay1 ve bu olusturulmus imaj1 tutundurma siirecini yonetebiliyorlardi (Stepchenkova ve
Zhan, 2013). Ancak teknolojik gelismelere bagli olarak fotograf ¢cevrimigi paylasim siteleri ile
sosyal medyanin imaj olusturma ve yayma siirecini demokratiklestirdigi sOylenebilir (Lo,
McKercher, Lo, Cheung ve Law, 2011). Diger bir deyisle imaj olusturma artik resmi otoriteden
potansiyel turiste iletilen tek yonlii bir olusum degildir (Hunter, 2016). S6z konusu ¢evrimici
sitelerde turistler tarafindan paylasilan fotograflar resmi imaj1 etkilemekte, degistirmekte ve
bazen yeninden olusturmaktadir (Lo vd., 2011). Lovd.’ne (2011) gore bundan boyle resmi ve
0zel destinasyon yonetimi organizasyonlari ve turizm endiistrisi turistler tarafindan g¢ekilen ve
paylasilan ticari olmayan gorsel malzemeler ile bu malzemelerle olusturulan ¢evrimici imaji
dikkate almak zorundadir. Cevrimig¢i destinasyon imaji1 bir destinasyonun turizm mal ve
hizmetleriyle ilgili olarak turistlerin ¢cevrimigi paylastig1 izlenimlerin, algilarin ve duygularin
bir biitiinii olarak tanimlanabilir (Hunter, 2016).

Turistlerin resmi imaj1 etkilemekle birlikte ayni zamanda s6z konusu resmi imajdan nasil
etkilendikleri de 6nem arz etmektedir (Gartner, 1994). Urry (1990, 2002) bu durumu “yeniden
iiretim dongiisii” olarak adlandirmistir. Urry (2002) fotograflarin bu dongii i¢cinde hareketini
resmi turizm kuruluslar tarafindan destinasyon tanitiminda kullanilan imgelerin, fotograflarin
destinasyonu ziyaret eden turistler tarafindan agikca veya dolayl olarak taklit edilerek ayni
karelerin yakalanmaya calisildig1 ve bu karelerin yer aldig1 fotograflarin da yeniden resmi imaj1
etkiledigi bir yeniden iiretim dongiisii olarak tanimlamaktadir. Dongii icinde fotograflar
paylasilarak digerlerine gosterilerek siirekli bir tiretim i¢inde yer almaktadir (Urry, 1990). Urry
(1990) soziinii ettigi dongliye “turist bakis1” kavrami ¢er¢evesinde yaklagmistir. Turist bakisini
turistlerin onlardan istenildigi bicimde “diinyay1 gérme” leri olarak tanimlamistir. Diger bir
ifadeyle turist bakis agis1 onlarin, destinasyonlari, turizm endiistrisi tarafindan olusturulan
imajlarin, goriintiilerin sartlandirdig1 sekilde gormeleridir. Urry (1990) buradan yola ¢ikarak,
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turistlerin temel motivasyonunun reklamlarda, televizyonlarda, filmlerde, brosiirlerde, seyahat
kitaplarinda, kartpostallarda gdosterilen dolayisiyla destinasyonda olmasini bekledikleri
manzaralari, binalari, insanlar1 ve diger mekanlar1 gérmek oldugunu ileri slirmiistiir. Yazar,
Ingiltere’deki Parlamento Binas1 ve kirmiz1 telefon kuliibesi, Paris’teki Eyfel Kulesi, Amerika
Birlesik Devletleri'ndeki Ozgiirliik Anit1 drneginde oldugu gibi temsil edilenlerin ikonik statii
kazandigini belirtmistir. Bu goriintiilerin stirekli ¢ogaltilmasi ve sirkiilasyon halinde olmasi ise
turist bakigini siirekli kildigin1 belirtmistir. Balomenou ve Garrod (2019) kendi kendini
besleyen dongii sayesinde turizmin diinya ekonomisinin en biiyiik ve en etkili sektorlerinden
biri haline geldigini 6ne siirmiistiir.

Turizmin bir deneyim olmasi nedeniyle her alaninda gorsel sunumlar, 6zellikle de seyahatlerin
onemli bir pargast olan (Lo vd., 2011; Pan vd. 2014; Song ve Kim, 2016) fotograflar,
destinasyon imajmin olusturulmasinda inandirici1 bir aragtir. Fotograflar, potansiyel turistler
icin bir asinalik duygusu ve ziyaret beklentisini olusturmada ¢cok énemlidir (Lian ve Yu, 2017).
Sontag (1977) “Duydugumuz ancak kuskuyla karsiladigimiz bir sey, bize onun fotografi
gosterildigi zaman gergeklik kazanir ve kanitlanmis olur” diyerek aslinda soyut olan turizm mal
ve hizmetlerinde fotografin 6nemini ortaya koymustur. Bu 6nem teknolojik gelismelerle
birlikte daha da giiclenmistir. Onceleri seyahatte cekilen fotograflar sadece aile ve arkadas
cevresiyle paylasilirken iletisimde yasanan biiylik degisim sonucunda bloglarda, sosyal
medyada, cevrimigi fotograf paylasim sitelerinde paylasilmaktadir. Bdylece fotograflari
gorenlerin sayis1 aile ve arkadaglar1 asarak diinyanin degisik yerlerinde birgok kisiye
ulasabilmektedir (Lo vd. 2011; Song ve Kim, 2016). Ornegin “Justin” isimli Tayvanli bir turist
Yunanistan’a seyahat ediyor ve tatil fotograflarini popiiler bir paylasim sitesinde paylasiyor.
Bu fotograflar ¢ok kisa bir siirede Yunanistan’t Tayvanlilar i¢in cazip bir destinasyon haline
getiriyor ve lilkenin Tayvan pazarina girmesini sagliyor.

Cevrimigi fotograf paylasimi yapilan ortak platformlar ve sosyal medya siteleri, insanlarin
seyahat fotograflarin1 paylasmasi, goriintiilemesi ve etkilesimde bulunmasini saglamaktadir
(Kim ve Stepchenkova, 2015; Vu, Li, Law ve Ye, 2015). Fotograf paylasim aglarinin (Flickr,
Picasa ve Instagram vb.) ortaya cikmasiyla fotograflarin internette paylasilmasi, bir
destinasyonu ziyaret eden turistlerin ¢ektigi goriintillere kolay erisimi sagladigindan
destinasyon imaj1 arastirmalari i¢in yeni bir donem baglamistir denilebilir (Gali ve Donaire,
2015). Stylianou-Lambert (2012) calismalarinda popiiler bir turistik ¢ekicilik noktasiyla ilgili
yapmis olduklar1 caligmada brosiirlerde ve kartpostallarda yer alan imaj ile turistlerin ¢ektikleri
fotograflarda yer alan imajin birbirine benzedigini tespit etmislerdir.

Stepchenkova ve Zhan (2013) Peru’nun resmi imaji ile iilkeye gelen turistler tarafindan
algilanan imaj1 arasindaki fark fotograf tabanli bir sosyal ag olan Flickr kullanilarak doga,
manzara, insanlar, arkeolojik alanlar, yasam bicimleri, geleneksel kiyafetler, yiyecek-igecek,
aktiviteler ve benzeri 20 kategori iizerinden icerik analizi yaparak karsilastirmistir. imajlar
arasinda en ¢ok c¢ekilen manzara, insanlar ve arkeolojik alanlar boyutlarinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmamustir. Insanlar, yasam bigimi ve geleneksel kiyafetler boyutunda ise
farkliliklar bulunmustur. Ayrica destinasyon web sitesinde daha ¢ok geleneksel Peru kiiltiiriine
yer verilmisken Flickr’da yerel halkin giinliik yasamina ait paylagimlarin daha fazla oldugu
belirtilmektedir. Michaelidou vd.,(2013), internette Tayvan’in destinasyon pazarlamacilarinin
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olusturdugu ve yonettigi imaji ile turistlerin paylastigt fotograflarla olusan imaj1
karsilastirilmistir. Turistlerin paylastig1 fotograflar doga manzaralari, geleneksel yerel mutfagi
ve kiiltiiriiyle Tayvan'in benzersizligi, orijinalligi ve koklii tarihi yansitilmigtir. Destinasyon
pazarlamacilar tarafindan yansitilan imaj1 ise modern ve ¢agdas Tayvan imajidir. Mak (2016)
ise Dogu Tayvan'in algilanan ve yansitilan destinasyon imajini analiz ettigi ¢aligmasinda ulusal
turizm organizasyonu tarafindan olusturulan resmi imaj ile turistlerin ¢evrim i¢i paylastiklar
fotograflardan yansiyin imaj arasinda dogal ortam, altyapi, 6zel faaliyetler ve turistik
cekicilikler boyutunda 6nemli bir farklilik olmadigini ancak yiyecek - igecek, ulasim, bilgi
edinme ve konaklama gibi bazi 6nemli boyutlarin resmi imajda yeterince temsil edilmedigini
ifade etmistir.

Bayram, Keles ve Bayram’in (2017) Erzincan’in doga sporlart odakli ¢evrimici destinasyon
imajimi seyahat edenler ile destinasyon yoneticileri tarafindan internette paylasilan gorsel
Ogeleri incelenerek analiz ettikleri ¢alismalarinda resmi kuruluslarin olusturmaya calistiklari
imaj ile seyahat edenlerin algiladiklar1 imajin farkli olabilecegini belirtmislerdir. Hunter (2016)
tic farkli arama motorunda ii¢ dilde Seul ile ilgili arama yapmistir. Calismada basil
materyallerdeki resmi imaj ile online imajin farkli oldugu ve Koreliler ile yabanci turistlerin
farkli ¢ekiciliklere 6nem verdigi tespit edilmistir. Kuhzady ve Ghasemi (2019) Portekiz’in
resmi Instagram hesabi iizerinden olusturulan destinasyon imajini incelemislerdir. Bulgulara
gore Portekiz’in daha ¢ok doga temelli turizm aktivitelerini One ¢ikarmaya calistig
goriilmiistiir. Bazi durumlarda olusturulmak istenen resmi imaj ile turistlerin paylastigi
fotograflardaki imaj birbirini tutmuyor. Ornegin Avustralya’da Flinders Ranges isimli
destinasyon resmi imaj1 vahsi doga ile insanlar1 birlikte fotograflayip muhtesem dogayla bas
basa izlenimi olusturulmaya c¢alisilirken turistlerin ¢ektigi fotograflarda dogada yalnizlik ve
izole olma, karamsarlik ve olumsuz duygularin hakim oldugu goriilmektedir (Lo vd., 2011).

3. Yontem

Bu ¢alismanin amaci, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi resmi web sitesinde paylasilan Tiirkiye’ye
iliskin fotograflar ve Pinterest’te kullanicilar tarafindan paylasilan fotograflarin temsili
ozelliklerini belirlemek ve aralarindaki farklari analiz etmektir. Bu baglamda calismada
asagidaki sorulara yanit aranmaistir:

1-Tirkiye’ye iligskin olarak Kiiltiir ve Turizm Bakanligi resmi web sitesinde paylasilan
Tirkiye’ye iligskin fotograflar ve Pinterest’te kullanicilar tarafindan paylasilan fotograflar hangi
temalar altinda toplanmaktadir?

2- Tiirkiye’ye iliskin olarak Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1i resmi web sitesinde ve Pinterest’te
kullanicilar tarafindan en fazla paylasilan fotograflar nelerdir ve hangi temada yer almaktadir?

3- Tiirkiye’nin resmi turizm kurulusu olan Kiiltlir ve Turizm Bakanlig: tarafindan paylasilan
fotograflar ile Pinterest web sitesinde paylasilan fotograflar arasindaki farkliliklar nelerdir?

Calismada izlenen adimlar Sekil 1'de gosterilmektedir. Tiirkiye’nin temsili destinasyonlarini
secmek icin Kiltiir ve Turizm Bakanligi ile Pinterest sitelerinden elde edilen veriler
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toplandiktan sonra kategorize edilmistir. Bakanlik web sitesinden ve Pinterest’ten fotograflar
toplanmig, daha sonra fotograflar1 ayirmak i¢in dnceki arastirmalara gore uygun kategoriler
olusturulmustur. Daha sonra frekans ve yiizde oranlar1 belirlenerek karsilastirma yapilmistir.

Destinasyonun Belirlenmesi

Fotograflarin Toplanmasi (Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1, Pinterest)

Kategorilerin Belirlenmesi

Fotograflarin Kategorilere Ayrilmast

Karsilastirma ve Yorum

QQOQQA

Sekil 1. Fotograflarin Analizi Siireci

Bu calismada kullanilan veri kaynagim Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan paylasilan
fotograflar ile Pinterest sitesinde paylasilan fotograflar olusturmaktadir. Calismada nitel
arastirma yontemlerinden icerik analizi kullanilmistir. “Icerik analizi, sosyal bilimler alaninda
fotografla ilgili medyay1 incelemede bir yontem olarak ayricalikli bir konuma sahiptir” (Albers
ve James, 1988: 145), Bu nedenle, fotograflar1 analiz eden arastirmalarin ¢ogu, fotograflarin bir
veri kiimesi olarak Ozellikleri nedeniyle icerik analizini kullanmaktadir. Sembolik igerigin
sistematik olarak degerlendirilmesi gerektiginde, giivenilir, objektif, sistematik ve genel bir
sekilde kullanilmalidir (Donaire ve digerleri, 2014).

Pinterest, kullanicilarinin farkli web sitelerinden resim toplamalarini, diizenlemelerini ve
paylagmalarini saglayan ¢evrimigi bir fotograf paylasim platformudur. Pinterest kelimesi "pin"
ve “’interest’’ (ilgi) kelimelerinin bir birlesimidir. Kullanicilar, iizerinde “’pin’’ler ad1 verilen,
resimler topladiklar1 farkli panolar olusturabilirler. Goriintiiler ¢ogu zaman duygulari
tetiklemekte ve kelimeleri kullanmadan insanlarin dikkatini ¢cekmektedir. Pinterest web sitesi,
Mart 2010'da kurulmus olup o donemde hala beta test asamasindaydi ve sadece arkadas ve
meslektaslarin davetleri lizerine mevcuttu (Miller 2012). Agustos 2012'de site herkesin iicretsiz
olarak kaydolmasi i¢in agilmistir (Pinterest Blog, 2012). Pinterest'in misyonu, diinyadaki
herkesi, paylasilan zevklere ve ilgi alanlarina gore ilging buldugu 'seyler' araciliiyla birbirine
baglamaktir (Pinterest, 2013).

Literatiirde yer alan 6nceki arastirmalarda (Stepchenkova ve Zhan, 2013; Song ve Kim, 2016),
fotograflar farkli kategorilerde incelenmektedir. Bununla birlikte, gorsel verileri
siiflandirirken, verilerin daha dogru bir sekilde kodlanmasi i¢in kategorilerin gozden
gecirilmesi gerekmektedir. Bu durum goz 6niinde bulundurularak, fotograflar Michaelidou vd.
(2013) tarafindan yapilan arastirmada kullanilan 11 kategori altinda toplanmigtir. Bu
kategoriler: (1) Doga ve Cografi Manzara, (2) Sehir, Kasaba gibi alanlar (3) Din, Gelenek ve
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Kiiltiirel Miras, (4) Sanat ve Sanat Galerileri, (5) Modern ve Cagdas Tiirkiye, (6) Festivaller,
(7) Yerel Mutfak ve Yemekler, (8) Rekreasyon Aktiviteleri, (9) Turistik Tesisler ve Altyap1, (10)
Ekoturizm, Eko-parklar (11) Diger (alisveris, eski Tiirkiye resimleri, kis turizmi)seklinde
olusturulmugtur. Orijinal metinde yer alan Diger kategorisinde Saglik Turizmi vs. gibi faktorler
yer almaktadir. Bu kategorinin aragtirma verilerine uygun olmamasi nedeniyle revize edilerek
aligveris, eski Tirkiye resimleri, kis turizmi unsurlari ile degistirilmistir.

Resimsel verileri siniflandirirken, verileri daha dogru bir sekilde kodlamak i¢in kategorilerin
gbzden gecirilmesi gereklidir. Weber (1990), her bir igerik biriminin bir kategoriye ayrilmasi
gerektigini savunmaktadir. Lombard, Snyder-Duch ve Bracken (2002) ise, kodlayicilar arasi
giivenilirligin igerik analizinde 6nemli bir faktér oldugunu ve kodlayicilar arasi gilivenilirlik
durumunda verilerin yorumlanmasinin gecerli olamayacagim1 belirtmektedir. Kodlayici
giivenilirligini “bagimsiz kodlayicilarin bir mesaj veya eserin bir 6zelligini degerlendirdigi ve
aynit seviyeye ulastigi Olclide yaygin olarak kullanilan terim” olarak tanimlamiglardir.
Calismada icerik analizi kullanildig1 i¢in, kod aras1 giivenilirlik kritik bir bilesen olarak kabul
edilmektedir. Veriler, kodlayicinin giivenirligini hesaplayan ve ¢evrimig¢i bir program olan
ReCal2 (http://dfreelon.org/utils/recalfront/recal2) kullanilarak degerlendirilmistir.

Genel olarak, giivenilirlik testlerinin sonuglari, “kodlayicilarin iizerinde anlagsma sagladig ve
kodlayici ¢iftleri tarafindan verilen tiim kodlama kararlarinin yiizdesi” ve farkli kodlayicilarin
farkli birimleri degerlendirirken kullandigi bir tiir endeks olan Cohen Kappa yiizdesini
saglamaktadir. Calismada kodlayici giivenilirligi % 88.3 ve Cohen Kappa degeri 0.8650larak
hesaplanmistir. Neuendorf (2002), 0.9ve iizeri degerlerin kabul edilebilir oldugunu ve ¢ogu
durumda 0.8 ve tizeri degerlerin kabul edilebilir olacagini savunmaktadir. Bu nedenle, kodlayici
giivenilirligi saglanmistir.

Veriler 18.08.2019- 25.08.2019 tarihleri arasinda Pinterest ile Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
sitelerinde bulunan Tiirkiye’ye iligkin fotograflara ulasarak toplanmustir. Pinterest sitesinde
363, Kiiltir ve Turizm Bakanligi sitesinde 1.010olmak iizere toplamda 1.373 fotograf
degerlendirmeye alinmistir. Hem veri toplama hem de analizde gorsel yontemlerin
kullanilmasinin turizm disiplinine sunabilecegi onemli katkilar1 goéz Oniine alindiginda
calismanin 6nemli olacag diistiniilmiistir.

4. Bulgular

Tirkiye’nin resmi turizm kurulusu olan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan paylasilan
fotograflar ile Pinterest web sitesinde paylasilan fotograflar arasindaki farkliliklarin
belirlenmesine yonelik olarak yapilan bu ¢alismanin toplamda 1.110 fotograf analiz edilmistir.
Fotograflar, Michaelidou vd. (2013) tarafindan gergeklestirilen arastirmada kullanilan 11
kategoriye uygun sekilde siniflandirilarak karsilagtirma yapilmstir.
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Tablo 1: Pinterest ile Kiiltir ve Turizm Bakanhg Web Sitelerinde Yer Alan
Fotograflarin Kategorilere Gore Siniflandiriimasi

Pinterest Kiiltiir ve Turizm
Bakanhg

N % N %
Doga ve Cografi Manzara 135 37.1 247 24.4
Sehir, Kasaba gibi alanlar 49 13.4 65 6.4
Din, Gelenek ve Kiiltiirel Miras 85 234 318 314
Sanat ve Sanat Galerileri 12 3.3 74 7.3
Modern ve Cagdas Tiirkiye 15 4.1 33 3.2
Festivaller 0 0 17 1.6
Yerel Mutfak ve Yemekler 0 0 106 10.4
Rekreasyon Aktiviteleri 13 3.5 29 2.8
Turistik Tesisler ve Altyap1 4 1.1 11 1
Ekoturizm, Eko-parklar 32 8.8 43 4.2
Diger (aligveris, eski Tiirkiye resimleri, | 18 4.9 67 6.6
kis turizmi)
Toplam 363 100 1.010 100

Tablo 1°de Tiirkiye’ye iliskin olarak Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 resmi web sitesinde paylasilan
Tiirkiye’ye iligkin fotograflar ve Pinterest’te kullanicilar tarafindan paylasilan fotograflarin
temalara gore dagilimi verilmektedir. Buna gore, Pinterest’te kullanicilar tarafindan en fazla
paylasilan fotograf kategorisini Doga ve Cografi Manzara resimleri (135 adet) olugturmaktadir.
Ikinci sirada Din, Gelenek ve Kiiltiirel Miras (85) kategorisi yer almaktadir. Ugiincii sirada ise
Sehir, Kasaba gibi alanlara ait resimler (49) yer almaktadir.

Tirkiye’ye iliskin olarak Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 resmi web sitesindeen fazla paylasilan
fotograflara bakildiginda, Din, Gelenek ve Kiiltiirel Miras (318) kategorisi bulunmaktadir.
Ikinci sirada 247 adet fotograf ile Doga ve Cografi Manzara resimleri yer almaktadir. Ugiincii
siray1 ise Yerel Mutfak ve Yemekler (106 adet) kategorisi takip etmektedir.

Fotograflarin temalara ayrilmasi sonucu Tiirkiye’nin resmi turizm kurulusu olan Kiiltlir ve
Turizm Bakanlig1 tarafindan paylasilan fotograflar ile Pinterest web sitesinde paylasilan
fotograflar arasinda bazi farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Pinterest’te kullanicilar tarafindan
en fazla paylasilan fotograf kategorisini Doga ve Cografi Manzara resimleri olustururken
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 resmi web sitesinde en fazla paylasilan fotograflar1 Din, Gelenek
ve Kiiltiirel Miras kategorisi olugturmaktadir. Buna gore, Din, Gelenek ve Kiiltiirel Miras
kategorisindeki fotograflar bakanligin Tiirkiye’ye iliskin tanitimin1 gergeklestirirken en fazla
kullandig1 fotograflardir denilebilir. Pinterest’te kullanicilar ise daha ¢ok tatilde ¢ektikleri Doga
ve Cografi Manzara resimlerini paylasmaktadirlar.

Pinterest’te kullanicilar tarafindan en fazla paylasilan fotograf kategorisinde ikinci sirada Din,
Gelenek ve Kiiltiirel Miras kategorisi yer alirken, Kiiltiir ve Turizm Bakanlii resmi web
sitesinde Doga ve Cografi Manzara resimleri yer almaktadir. Turistler i¢in doga ve cografi
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manzaradan sonra yogunlukla antik kentler, kiiltiirel degerler gibi Tiirkiye’nin mirasina iliskin
fotograflar paylasilmistir. Bakanlik ise ikinci siray1r Tirkiye’nin dogal c¢ekiciliklerine
vermektedir.

Pinterest’te kullanicilar tarafindan en fazla paylasilan fotograf kategorisinde {igiincii sirada
Sehir, Kasaba gibi alanlara ait resimler kategorisi yer alirken, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 resmi
web sitesinde Yerel Mutfak ve Yemekler resimleri yer almaktadir. Turistler bulunduklari
destinasyona iliskin sehir manzaralarini yogun olarak paylasirken, Bakanlik Tiirkiye’nin essiz
lezzetlerini vurgulamaktadir.

Sekil 2. Pinterest’te en fazla paylasilan fotograf ornekleri

Sekil 2’de yer alan fotograflar Pinterest web sitesinde kullanicilar tarafindan en fazla paylasilan
fotograf Orneklerini olusturmaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi Pinterest’te kullanicilar
tarafindan en fazla paylasilan fotograf kategorisini Doga ve Cografi Manzara resimleri
olusturmaktadir. Sekil 2’de de goriildiigii lizere Tiirkiye’nin 6zellikle deniz-kum-giines ti¢liisii
bakimindan en fazla tercih edilen destinasyonlar arasinda yer almasi nedeniyle bu fotograflar
yogun bir bi¢imde paylasilmistir. Kiy1 seridinde yer alan essiz denizinin yer aldig1 fotograflar
disinda doga manzaralar1 yogunluktadir. Ozellikle selaleler, goller, kanyonlar, vadiler bu
fotograflarda sikca kullanilan manzaralardir.

Sekil 3. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg: resmi web sayfasinda en fazla paylasilan fotograf
ornekleri
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Sekil 3’te yer alan fotograflar Bakanlik web sitesinde en fazla paylasilan fotograf 6rneklerini
olusturmaktadir. Bakanlik web sayfasinda en fazla paylasilan fotograf kategorisini Din,
Gelenek ve Kiiltlirel Miras olusturmaktadir. Tiirkiye sahip oldugu binlerce yillik gegmise sahip
eserleriyle bu temada c¢ok fazla ¢esit barindirmaktadir. Camiler, kiliseler, antik kentler ile
ozellikle Gobeklitepe, Catalhdyiik gibi kiiltiirel miras alanlar1 Bakanligin Tiirkiye tanitiminda
yer verdigi resimleri olusturmaktadir.

5. Sonug¢

Gorsel uyaricilar 6zellikle fotograflar daha kolay hatirlanir, anilari, izlenimleri ve insanlarin
tutumlarin etkiler (Song ve Kim, 2016). Kelimelerden daha etkili olan fotograflar destinasyon
yoneticileri ve pazarlamacilar1 tarafindan destinasyon imaji olusturmada ve destinasyon
tanitiminda sikca kullanilmaktadir. Bununla birlikte bu siiregte destinasyon yonetiminin hedef
kitlesi olan turistler edilgen alicilar degillerdir, aksine, ¢ekmis olduklart ve ¢evrimigi olarak
paylastiklar1 fotograflar ile imaj olusumunu etkilemektedirler (Jenkins, 2003). Dolayisiyla
basaril1 bir destinasyon tanitimi i¢in destinasyon yonetimi tarafindan olusturulan resmi imajin
turistlerin paylastiklari fotograflarla olusturduklari imaj ile ortlismesi gerektigi goriilmektedir.
Zira turistlerin reklam ve tanitim amagli olmayan paylagimlari sonucunda olusan imajin resmi
imajdan daha etkili oldugu ileri siiriilmektedir (Lo vd., 2011; Stepchenkova ve Zhan, 2013).
Urry (2002), fotograflar olmadan su anki haliyle turizm endiistrisinin olamayacagini, ikisinin
birbiriyle i¢ ice ge¢gmis oldugunu belirtmektedir. Buradan yola ¢ikarak ¢alismada Tiirkiye nin
resmi Pinterest sitesinde ¢izilen imajt ile turistlerin Pinterest’te paylastigi fotograflara yansiyan
imaj1 ortaya konularak karsilagtirilmistir.

Fotograflar hayal giiciinii harekete gecirirler; potansiyel turistler destinasyon fotograflarindan
gordiikleriyle olusan hayal giiciine dayanarak seyahat kararlar1 verirler. Bu nedenle,
destinasyon yoneticilerinin ve pazarlamacilarinin tanitimda kullandiklar1 fotograflarin hedef
kitlelerine ¢ekici gelip gelmedigini bilmeleri ¢ok dnemlidir (Ye ve Tussyadiah, 2011).

Arastirmada Pinterest kullanicilari ile Bakanlik resmi sitesinde yer alan fotograflar kategorilere
ayrilarak arasindaki farkliliklar tespit edilmistir. Bulgulara gore, Pinterest sitesinde en fazla
paylasilan fotograflar Doga ve Cografi Manzara resimleri iken Bakanlik web sitesinde bu
durum Din, Gelenek ve Kiiltiirel Miras resimlerinden olusan tema seklindedir. Buna gore,
ilkeye gezme, gorme, eglenme gibi amaglarla gelen turistler doga ve cografi manzaralardan
etkilenirken, Bakanlik iilkenin kiiltiirel mirasini tanitma cabasi igerisindedir. Bu noktada,
paylasilan fotograflar farkli turizm tiirlerine yoneliktir. Ayrica, turistler ile turizm yetkilileri
arasinda da turizme bakis agisinda farkliliklar oldugu sdylenebilir. Turistler 6zellikle kitle
turizminin unsurlarindan deniz temasini sikc¢a paylasirken Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi, kiiltiir
turizmi unsurlarina daha fazla yer vermektedir. Michaelidou vd. (2013) tarafindan yapilan
aragtirmada da Tayvan’da online ziyaret¢i fotograflar1 ile internet pazarlama web siteleri
tarafindan paylasilan fotograflar arasinda farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Yine, Song ve
Kim (2016) tarafindan yapilan arastirmada, Japonya'daki {i¢ biiyiik sehre odaklanan hem hedef
pazarlama organizasyonlarinin (DMOQ'lar) web sitelerinde hem de kullanicilar tarafindan
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paylasilan (yani, Pinterest.com) resimler arasindaki farkliliklar oldugu belirlenmistir. Bu iki
calismanin sonuclar1 aragtirmanin sonuglarini destekler niteliktedir.

Gerek Kiiltliir ve Turizm Bakanligi web sitesinde gerekse Pinterest’te kullanicilar tarafindan
paylasilan fotograflar destinasyon pazarlamasinin Onemli bir unsurunu olusturmaktadir.
Fotograflar gibi gorsel materyallerin tanitim ve pazarlama siireclerinde kullanimi imaj yaratma
acisindan ve buna bagh olarak, Tiirkiye destinasyonuna iliskin markalasma siireci i¢in olduk¢a
onemlidir.

Bulgular ayrica, destinasyon yoneticileri agisindan internet iizerinde destinasyon i¢in ¢ekici bir
imaj olusturmada onemlidir. Destinasyon pazarlamacilari destinasyon imajini olustururken
turistlerin ¢evrimigi paylastiklar1 fotograflarla olusturduklart imaj1 dikkate almalari
gerekmektedir. Turistler turizm endiistrisi ile birlikte bir destinasyonun imajini olusturabilir bu
nedenle pazarlamacilarin destinasyon imaj1 olustururken ve tanitim stratejilerini gelistirirken
turistlerin ¢ektikleri ve paylastiklar1 fotograflar1 dikkate almalar1 gerektigi goriilmektedir
(Michaelidou vd., 2013). Bunun disinda, en az paylasilan destinasyonlarin fotograflari tespit
edilerek bu destinasyonlarin 6n plana ¢ikarilmasi ve buna yonelik olarak tanitim faaliyetlerinin
diizenlenmesi gerekmektedir. Turizmi gerek dort mevsime gerekse farkli destinasyonlara
dagitmak ve siirdiiriilebilir kilmak ag¢isindan olduk¢a bu durum 6nem arz etmektedir.

Turizm plan ve politikalar1 (Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023) kapsaminda Tiirkiye nin deniz-
kum-giines liclemesi disinda kiiltiir turizmine ve alternatif turizm ¢esitlerine agirlik verildigi ve
s6z konusu turizm cesitlerini tesvik etme ve tanitma calismalart yer almaktadir. Ancak
turistlerin yaptig1 paylasimlarda, Tirkiye halihazirda kum-deniz-giines iilkesi olarak
algilanmaktadir. Bu alginin degistirilmesi i¢in daha fazla ve dogru kanallar kullanilarak
alternatif turizm c¢esitleri ve Ozellikle de kiiltiir turizmi 6n plan ¢ikarilip tanitilmasi
gerekmektedir. Gelecek aragtirmalarda, Tiirkiye’yi ziyaret eden turistlerin farkli
destinasyonlarda ¢ekmis olduklar1 fotograflarin analizi ve yorumlanmasi, fotograflarin
destinasyon imajina etkileri, turistlerin bu imaja yonelik algilar1 gibi konular ele alinabilir.
Ayrica, ¢alismada yapilan paylagimlar turistlerin milliyetlerine gére ayrilmadan bir biitlin
olarak ele alinmistir. Bu paylasimlar iilkelere, milliyetlere gore ayrilarak cesitli lilkelere gore
Tiirkiye imajinin farklilik gosterip gostermedigi arastirilabilir.
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