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10.04.2017 yontemler ve tanitim ortamlar1 gelismistir. Bu baglamda 6n plana ¢ikan
destinasyon tanitim videolar1 turizm fuarlari, televizyon, sinema ve

Anahtar Kelimeler: internet gibi farkli mecralarda siklikla yaymlanmaktadir. Tanitim
videolarmin destinasyon imaji ve destinasyon markasi iizerinde 6nemli

Destinasyon tanitimi, etkileri oldugu bilinmektedir. Bu dogrultuda destinasyon tanitim

Tanitim videosu, videolarinin igerikleri ve vermeye calistiklari mesajlar bu siiregte temel

"1i"urk1ye, taslar1 olusturmaktadir. Bu ¢alismada 2016 yilinda Tiirkiye ve Ispanya’ya
Spanya . . L .. . ;
ait resmi tamitim filmleri igerik analizi kullanilarak incelenip,
karsilastirlmustir. igerik analizi sonucuna gore, ziyaretci cekmeye yonelik
tanitim ¢alismalar1 kapsaminda Tiirkiye genel olarak dogal ¢cevre ve mekan
atmosferini vurgularken Ispanya’nin dogal kaynaklar, genel altyapi ve
kiiltiir, tarih ve sanat 6gelerini kullandig1 degerlendirilmektedir.
ABSTRACT
Keywords: As globalization and internet usage rate increase all over the world, new
methods and promotional media have been developed in publicity
Destination publicity, activities in tourism as well as all other industries. In this context,
Promotional video, destination videos are stood out and frequently broadcasted in different
Turkey, mediums such as tourism fairs, television, cinema and internet. It is known
Spain that publicity videos have significant effects on destination image and

destination brand. Accordingly, the content and messages of the
destination promotional videos are the cornerstones of this process. In this
study, official promotional videos of Turkey and Spain which is dated
2016 were examined and compared by using content analysis. According
to the result of the content analysis, it is evaluated that Turkey generally
emphasizes the natural environment and locational atmosphere, whereas
Spain uses natural resources, general infrastructure and culture, history and
artistic items in the scope of the publicity activities for attracting visitors.
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GIiRiS

Destinasyonlar ziyaretcilere biitiinlesik deneyimler sunan turistik {iriin bilesenlerinden olusur (Buhalis, 2000a,
$.97) ve genel olarak destinasyon net bir sekilde tanimlanmis bir ada, kasaba, cografi bdlge ya da iilkeyi ifade
etmektedir (Davidson ve Maitland: 1997; Hall, 2000: Akt. Buhalis, 2000a, s.97). Bunun yani sira destinasyonun
sinirlari, ziyaretcilerin seyahat giizergahi ve amaci, egitim seviyesi, kiiltiirel altyapisi ve ge¢cmis deneyimleri
dogrultusunda ziyaretgilerin zihinlerinde olusan subjektif bir degerlendirme sonucunda da sekillenebilmektedir
(Buhalis, 2000a, 5.97). Destinasyon taniminin kolay yapilamamasi, destinasyonun biiyiikliigiiniin ve bolgelerinin
¢ok ¢esitli olmasi yani sira destinasyonlarin sahip oldugu turizm kaynaklarmin gesitlilik arz etmesi ve
destinasyon algisinin  siibjektif olarak degerlendirilebilmesi destinasyonlar agisindan standart tanitim
calismalarinin yapilmasinin gii¢ oldugunun ipuglarini1 sunmaktadir.

Destinasyon pazarlamasi ile ilgili akademik ¢alismalar 6zellikle 1990°11 yillarda artis gostermistir (Kavaratzis ve
Ashworth, 2005, s.506-507). Bu dogrultuda yapilan ¢alismalarin destinasyon planlama ve politikasi (Lickorish
vd., 1991, s.1; Inskeep, 1991, s.1), mekan pazarlamasi (Kotler vd., 1993, s.1), destinasyon pazarlamasi (Heat ve
Wall, 1992, s.1), destinasyon pazarlama birlikleri (Palmer ve Bejou, 1995, 5.616), destinasyon imaji (Baloglu,
1997, s.1; Baloglu ve McCleary, 1999, s.868), destinasyon markalama (Crockett ve Wood, 1999, s.276),
destinasyon rekabet¢iligi (Chacko, 1997, 5.69), destinasyon fiyat-deger algis1 (Murphy ve Pritchard, 1997, s.16),
destinasyon tercih karart (Sirakaya vd., 1996, s.57) gibi hem arz hem de talep yonlii oldugu goriilmekle birlikte
destinasyon pazarlamasiyla ilgili farkli boyutlar lizerine yogunlagmig arastirmalara giiniimiizde de devam
edilmektedir.

DESTINASYON TANITIM TEKNIiKLERi VE ARACLARI

Tanitim ¢aligmalart diger tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoériinde de yogun bir sekilde
gerceklestirilmektedir. Ozellikle kiiresellesme hareketleri ile birlikte artan rekabetin siddeti dolayl olarak reklam
ve tanitim faaliyetleri aracilifiyla tiriinlerin farkli ve iistiin yonlerinin tiiketicilere sunulmasinda hayati bir gérev
istlenmektedir. Dogas1 geregi emek yogun bir sektdr olan turizm ve turistik triinlerin taniim ve pazarlama
calismalart ise fiziksel mallari tanittimindan farklilik gostermektedir. Bu boyutuyla turizm tanitim faaliyetleri
incelendiginde turistik iiriin tanitiminda ¢esitli nedenlerden dolayr i¢ ve dis turizme O6zgii farkli tanitim
calismalar1 yapilabilmektedir (Ocel, 1998, 5.214-218). Tanitim faaliyetlerinde uygulanan teknikler genel olarak
iletisim, halkla iligkiler, enformasyon, propaganda, devlet reklamciligi, ticari reklam, kollektif reklam, satis
gelistirme ve lobicilik faaliyetleri olarak 6zetlenmektedir (Doganbay, 2006, s.48). Bunun yani sira tanitim
faaliyetlerinde kullanilan araclar ise basili ve gorsel medya araclari ile internet olarak 6zetlenmektedir.

Daha once seyahat edilmeyen bolgelerle ilgili yapilacak tanitim caligmalarinda bolge ile ilgili agiklayict ve
dikkat cekici bilgilerin yer almasi turistik satin alim siirecini hizlandirict bir etkiye sahiptir. Bu nedenle turizm
tanitimlariyla ilgili araglar incelenecek olursa, en yaygin ve en klasik araclarin basinda brosiirler, gazete ve dergi
reklamlar1 gibi basili materyaller gelmektedir (Ulama, 2015, s.236). Basili materyallere ilave olarak turizm
tanitimlarinda kullanilan en 6nemli tanitim materyalleri ise gorsel tanitim araglaridir. Gorsel tanitim araglarinin
en yogun kullanildigi alanlar ise agik hava reklamlari, billboardlar, televizyon reklamlari, afis, poster, fuarlar,
durak ve arag reklamlar1 gibi alanlardir. Kullanim orani giin gegtikge artan internet ise turizm tanitimlarinda hem
yazili ve gorsel materyaller sunabilirken bunlara ilave olarak televizyon reklamlarindan daha uzun siireli tanitim
filmlerinin de sunulmasina imkan tanimaktadir.

TANITIM VE PAZARLAMANIN DESTINASYON UZERINDEKIi ETKIiLERi
Destinasyon imaji

Tanitimin destinasyon iizerindeki etkileri alan yazinda farkli arasgtirmacilar tarafindan arastirilmakla birlikte
dogru ve etkin bir sekilde yiiriitiilen tanitim caligmalarinin farkli boyutlartyla destinasyon iizerinde olumlu
etkilerinin oldugu soylenebilir. Bu etkilerden en onemlileri ise tanitim araciligiyla destinasyon imaj ve
destinasyon markasi olugturma ya da destekleme seklinde siralanabilir.Destinasyon imaji turistlerin bir bolge ile
ilgili inang ve izlenimlerinin toplami veya bir bolge ile baglantili olan biiyiilk miktarlardaki bilgilerin zihinde
yalinlagtirilmis hali olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Gernet, 2004, s.42). Bu dogrultuda tanmitim araglar
vasitasiyla yapilan tanitimlarin insanlarin zihninde destinasyon ile ilgili izlenimlerinin olugsmasinda 6énemli bir
role sahip oldugunu séylemek hatali olmayacaktir. Ciinkii ziyaret¢iler merak ettikleri veya gitmek istedikleri
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destinasyonlarla ilgili bilgi edinme cabasi icerisine girecek ve bu bilgiler araciligiyla zihinlerinde destinasyona
iliskin imaj1 da kismen sekillendirmis olacaklardir.

Gartner (1993, 5.199-205) ise destinasyonla ilgili imaj olusum siirecine etki eden bilgi kaynaklarini su sekilde
siralamistir:

e Agik Uyaricilar 1: Geleneksel reklamlar (Televizyon ve radyo reklamlari, brosiirler, gazete ve
dergi gibi basili yayinlar).

e  Agik Uyaricilar 2: Destinasyonla direkt baglantis1 bulunmayan tur operatdrleri ve toptanci seyahat
acentalari tarafindan saglanan bilgi.

e Ortiik Uyaricilar 1: Taninmus kisilerin soylemleri ve tavsiyeleri.

e  Ortiik Uyaricilar 2: Bir bolge hakkinda yazilan makaleler, roportajlar, hikdyeler gibi cikar ve
reklam amact giitmeden yapilan yayinlar.

e  Bagimsizlar: Bagimsiz raporlar, dokiimanlar, filmler ve haberler.

e Istenmeyen Organik Kaynaklar: Aile, arkadas vb. organik bag bulunan topluluklar icerisinde
belirli bir bolge veya destinasyonla ilgili talep edilmeden sunulan ya da maruz kalinan bilgidir.

e  Istenen Organik Kaynaklar: Belirli bir bdlge veya destinasyonla ilgili bilgi arayisinda olan kisilerin
aile, akraba ve arkadaslar gibi aralarinda organik bir bag bulunan referans gruplarindan talep
ettikleri bilgidir.

e  Organik Kaynaklar: Bireyin ilgili bolgeye gidip bolge hakkinda elde ettigi kisisel bilgilerdir.
Destinasyon Markalama

Ziyaretgilerin farkli bilgi kaynaklarindan faydalanarak destinasyon imajint zihinlerinde olugturduklar1 ve soz
edilen destinasyon imaji olugturma siirecinin de kolay bir sekilde aciklanamadig1 yukarida belirtilmistir. Bununla
birlikte dogru bir sekilde yapilan turizm tanitimlart araciligiyla ziyaretcilerin zihinlerinde destinasyonla olumlu
imaj ve dolayisiyla olumlu bir destinasyon markalamasi gergeklesebilir.

En kisa haliyle destinasyon markalama insanlarin destinasyonun farkina varmasi, destinasyondan haberdar
olmasi anlamma gelmektedir. Tipk: iriinler gibi cografi bolgeler ya da destinasyonlar da markalanmaktadir.
Ancak destinasyon markalama ile iiriin markalama arasinda bazi temel farkliliklar bulunmaktadir. En onemli
fark destinasyonlarin yasal bir sahibinin bulunmamasi ancak mal ireten isletmelerin ticari sahipleri
bulunmasidir. Bununla birlikte destinasyon markalamada kullanilacak isimin bolge ya da iilke adi ile iligkili
olma zorunlulugu bir diger farkliligi sunmaktadir (Sonnleitner, 2011, s.40). Destinasyon markalama siirecini
destinasyon imaji ve markasi baglaminda inceleyen Blain, Levy ve Ritchie’ye (2005, s.229-230) goére imaj
destinasyon tercihini 6nemli derecede etkilemektedir ve turistik arz agisindan giiniimiiz kosullar1 géz oniinde
bulunduruldugunda destinasyon imaj1 ve rekabet¢iligi, marka taniminin diginda tutmak miimkiin olmayacaktir.
Turistik talep acgisindan incelenildiginde ise etkili bir destinasyon markalamasi ziyaretcilerin aragtirma
maliyetlerini azaltma ve ziyaretgilere kaliteli bir deneyim yasama garantisi sunma gibi avantajlar saglamaktadir
(Woodside, 1982 Akt. Blain, Levy ve Ritchie, 2005, s.330). Bu dogrultuda destinasyonda olusturulan,
tiiketicilere net bir sekilde iletilen ve marka degeri yaratan gii¢lii marka imajimin destinasyon pazarlamasinda
onemli bir kolaylastirici islevi gorecegi sdylenebilir (King, 2002, s.107).

Destinasyon Pazarlamasinda Ulke Tamtim Videolarimin Etkileri

Degisen turist beklenti ve talepleri her alanda oldugu gibi destinasyon tanitim caligmalarinda da kendini
gostermektedir. Turist beklentilerinin degismesi farkli arastirmacilar tarafindan farkli boyutlariyla ele
alinmaktadir. Ancak birgok arastirmaci turist beklentilerinin degismesi ile kusak farki (Lehto vd., 2008, s.237;
Albayrak ve Ozkul, 2013, s.15) ve teknoloji kullaniminin artmasi (Buhalis, 2000b, s.41; Law, Leung ve Buhalis,
2009, 5.599) gibi konular1 eslestirmektedir. Kusaklar arasindaki talep, teknoloji kullamimi ve dolayisiyla
enformasyon arayisinda kullanilan kaynaklar destinasyon pazarlamasinda kullanilan yontemlerin de degismesini
ve giincellenmesini zorunlu kilmistir. Bu baglamda 6nemli bir tanitim materyali olan destinasyon tanitim
videolar1 pek cok internet kullanicisi tarafindan izlenmektedir. Internette yayinlanan destinasyon tanitim
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videolarinin 6nemi ile ilgili ¢aligmalar incelendiginde Reino ve Hay (2011) You Tube iizerinden yayinlanan
resmi ve amatdr destinasyon tanitim videolarinin destinasyon karar siirecinde potansiyel ziyaretcilere
destinasyon ve destinasyonda yapilan faaliyetlerle ilgili bilgiler sunarak karar siirecinde etkili bir ara¢ oldugunu
belirtirken Leung, Dickinger ve Nixon (2017, s.361) destinasyon tanitim videolarinda tekrar eden goriintiilerin
turistlerin destinasyonla ilgili imaj algisini arttirdif1 ve potansiyel ziyaretcileri destinasyonla ilgili daha ¢ok
arastirma yapmaya yonlendirdigini belirtmistir. Bunun yani sira Tsai, Chu ve Kobori (2017, s.37) ise destinasyon
tanitim videolarinin ziyaretgilerin destinasyonla ilgili duygusal ve biligsel imaj algilar1 iizerinde etkiye sahip
oldugunu ve dolayistyla tatil karar siirecini etkileyebilecegini belirtmislerdir.

YONTEM

Bu calismanin amaci giin gectikge dnem kazanan destinasyon tanitim videolarmin Akdeniz ¢anaginda faaliyet
gbsteren ve ziyaretci sayilar1 kapsaminda birbirine rakip olarak gosterilebilecek Ispanya ve Tiirkiye’nin ilgili
bakanlik veya tanitim miidiirliikleri araciligiyla hazirlanip yayinlanan resmi iilke tanitim videolarmin igerik
analizi yontemi ile karsilastirilmasidir. Bu baglamda Tiirkiye Turizm Bakanligina bagl olarak calisan tanitma
genel miidiirliigii resmi sayfasinda yer alan “Turkey: Home of Turquoise” ve Ispanya’daki kamu ve 6zel
sektordeki tim turizm paydaslariyla ortak ¢alisgan TURESPANA tarafindan hazirlanan “I Need Spain” isimli
videolar incelenip karsilastirilmistir.

Neumann’a (2003) gore icerik analizi ‘‘bir metnin i¢erigini amag¢lanan nitelikler dogrultusunda toplamak ve
analiz etmek olarak tammlanmirken icerik: kelimeler, anlamlar, resimler, semboller, fikirler, temalar veya
olumsuz mesajlart da icerenbiitiinii”> ifade etmektedir (Akt. Okumus vd., 2007, s.255-256). Icerik analizi
psikoloji, sosyoloji, gazetecilik, turizm vb. sosyal bilimler alaninda pek ¢ok konu iizerinde g¢aligilmis bir
aragtirma yontemidir, bununla birlikte destinasyon tanitim videolar1 konusunda igerik analiziyle ilgili kisith
caligmalara rastlanmistir. Bu dogrultuda dncelikli olarak videolarda bulunan birincil nitelikli icerikler kategorize
edilmistir, sonrasinda ise bu veriler Beerli ve Martin (2004, 5.659) tarafindan bir destinasyonun algilanan imajin
belirleyen 9 boyuttan uygun olanlarinin altina yerlestirilmis ve sonrasinda ise iki iilkenin 2016 yilinda kullandig1
resmi tanitim videolarinda kullandiklar1 boyutlar karsilastirilmistir.

Giivenilirlik ve Gecerlik

Sonuglarin inandiriciligi bilimsel arastirmalarin en 6nemli Olgiitlerini olusturmakla birlikte giivenilirlik ve
gegerlik arastirma sonuglarinin inandiriciligini sunmada kullanilan en 6nemli 6l¢iitlerdir (Yildirim ve Simsek,
2008, s.255). Elde edilen verilerin detayli olarak sunulmasi ve arastirmacinin sonuglara nasil ulagtigini
aciklamasi nitel bir aragtirmada gegerliligin dnemli 6lgiitleri arasinda yer almaktadir (Yildirim ve Simsek, 2008,
$.257). Aragtirmanin inandiricilifi ve giivenlirligini saglamak iginse arastirmanin ve kodlamanin objektif olarak
en az iki aragtirmaci tarafindan yapilmasi gerekmektedir (Hall ve Valentin, 2005, s.191). Calismanin gegerlik ve
giivenilirliginin saglanmasi icin verilerin hangi yollarla elde edildigi detayli olarak agiklanmakla birlikte kod
semalar1 ve kodlama islemleri iki aragtirmaci tarafindan objektif olarak hazirlanip karsilastirilmustir.

Bulgular

Tanitma genel midirligi tarafindan pek ¢ok farkli ortamda yayinlanan “Turkey: Home of Turquoise”
incelendiginde tanitim videosu toplam 1 dakika 1 saniye siirmektedir (https://www.youtube.com/watch?v=6-
TE9p2gryw). Tiirkiye tanitim videosunda kullanilan 6geler incelendiginde slogan olarak kullanilan ve Tiirk rengi
anlamma gelen turkuazi vurgulayan Oliideniz goriintiilerinin yogunluklu olarak kullanildigi gériilmektedir.
Bunun yani sira bdlgedeki ormanlik alanlar, deniz suyunun temizligi, berrakligi, selaleler, goller gibi dogal
kaynaklarin vurgulandigi goriilmektedir. Turistik altyapt ve genel altyapi vurgulamalar1 yapilirken havayolu
ulasimi ve denizyolu ulasimu ile ilgili imkanlar tizerinde durulmustur. Deniz odakli ¢ekilen tanitim videosunda
dalis, kiteboarding gibi su sporlarin1 kapsayan rekreasyonel faaliyetler {izerinde durulmustur. Dogal cevre
niteliklerinde ise bdlgenin kalabalik olmayisi, cevrenin temizligi, hava, deniz ve giiriiltii kirliliginin olmayis1 gibi
faktorler 6zerinde yogunlasilmistir. Buraya kadar s6z edilen niteliklerle bir biitiin seklinde ele alinabilecek
mekanin atmosferi boyutunda dogal ¢evre, liiks ile bagdastirilabilecek yat, turkuaz rengi ve dogal ¢evre birlesimi
ile egzotik imaj1 uyandiran 6geler éne ¢ikarilmistir.  Ote yandan kiiltiir, sanat ve tarih boyutlariyla ilgili ¢ok
fazla nitelik iizerinde durulmamistir. Bununla birlikte sosyal ¢evre ve politik ve ekonomik faktorlerle ilgili higbir
detay Tiirkiye tanitim videosunda yer almamaktadir.
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Ispanya’daki kamu ve ozel sektdrdeki tiim turizm paydaslariyla ortak calisan TURESPANA tarafindan
hazirlanan “I Need Spain” isimli tanitim videosu incelendiginde tanitim videosunun toplam 3 dakika 6 saniye
siirdiigii ~ goriilmiistiir  (https://www.youtube.com/watch?v=Mac2TDHESEg). ispanya tamitim videosu
incelendiginde flora ve fauna ¢esitliligi, plaj, dag, gol, selale, denizin temizligi, iklim gibi 6geler vurgulanmakla
birlikte destinasyonda bulunan nehirler, daglar, ¢éller ve deniz kiyilarinin uzunluklari da 6ne ¢ikartilmis, buna
ilave olarak destinasyonda bulunan daglarin karli giin sayilar1 ve bolgedeki iklim ¢esitliligi gibi dogal kaynaklar
detayli olarak yansitilmistir.

Genel altyap1 6zellikleri incelendiginde havaalanlari, limanlar, karayolu ulagimi, metropollerde bulunan modern
binalar gibi 6geler kullanilmakla birlikte riizgar giilii gibi siirdiiriilebilir ve gevreye duyarli enerji kaynaklarina da
yer verildigi goriilmektedir. Turistik altyap: detaylarina bakildiginda ise genel altyap1 olanaklartyla desteklenmis
destinasyona ulagim kolayli§1 ve destinasyon igerisinde havayoluyla tim bdlgelere bir saatlik ugus siiresinde
ulagilabilir oldugu iizerinde durulmustur.

Turistik altyapi boyutu altindaki ozelliklere bakildiginda ise su sporlari, kig sporlari, doga yiiriiyiisleri ve
destinasyonda yer alan 6nemli futbol kuliiplerine ait statlara yer verildigi goriilmektedir. Koklii bir gegmise sahip
olan destinasyondaki anitlar, tarihi ve dini yapilar, miizeler ve saraylara kiiltiir, tarih ve sanat boyutu altinda
onemli derecede yer verildigi goriilmiistiir. Dogal ¢evre boyutu ele alindiginda ise dogal kaynaklara ait dikkat
¢ekici manzaralar ile bazi plajlarda kismen kalabalik goriintiillere yer verirken bazi plajlarda da bos plaj
goriintiilerine yer ayirmiglardir. Tanitim videosunda mekéan atmosferi boyutuyla ele alindiginda tanitim filmi
cercevesinde daha ¢ok liiks algisini uyandiran 6geler kullanildig: gériilmektedir. Ote yandan tanitim videosunda
politik ve ekonomik faktdrler ile sosyal ¢evre boyutu agisindan higbir 6ge kullanilmadigr goriilmiistir.

Tablo 1.’de Tiirkiye ve Ispanya’nin turizm tanitim videolarmna iliskin sunulan 6zet bilgiler karsilastirildiginda
stire olarak Tiirkiye tanitim videosundan ¢ok daha kisa oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira dogal kaynaklar
boyutu agisindan iki iilkenin de birbirine yakin 6geleri one cikartti1 goriiliirken Ispanya’nin iklimsel kosullardan
otiirii kullandig1 ¢oller ile daglarin karli giin sayilari, nehir, dag, ¢6l ve deniz kiyist uzunluklar1 bu anlamda
Tiirkiye tanitim videosundan farklilik gostermektedir.

Genel altyapu ile ilgili nitelikler karsilagtirildiginda iki {ilkenin de havaalani ve limanlarla ilgili bilgiler sundugu
goriiliirken Ispanya tamitiminda bunlara ilave olarak karayoluyla komsu iilkelerden gelebilecek ziyaretgilere
ithafen kullanilan nitelikli karayolu altyapisi, tarihi ve dogal giizelliklerin yani sira iilkenin modern yiiziini
yansitan yapilarla birlikte ¢evreci enerji iiretim yontemlerine de tanitim igerisinde yer verilerek 6zellikle bu
konuya dnem veren ziyaretciler de gdz dniinde bulundurulmustur.

Turistik altyap: incelendiginde iki iilkenin de destinasyona ulasim kolayligina vurgu yaptigi goriilmektedir
bununla birlikte rekreasyonel faaliyetler boyutu acisindan ise Tiirkiye’nin su sporlart odakli rekratif faaliyetleri
kullandig1 gbriiliirken Ispanya’nin su sporlar1 disinda kis sporlari, trekking ve futbol gibi faaliyetleri kullandig1
goriilmektedir.

Kiiltiir, tarih ve sanat boyutu ag¢isindan iki video incelendiginde Tiirkiye tanitim videosunda tek bir karede su
altindaki tarihi bir siitun goriilmekteyken Ispanya tanitim videosunda ise anitlar, tarihi yapilar, miizeler, saraylar
ve kiliseler gibi farkli kiiltiirel, tarihi ve sanatsal 6gelerin daha yogun olarak kullanildig goriilmektedir.
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Tablo1. Destinasyon Tanitim Videolarin icerikleri

Tiirkiye

Ispanya

- Hava durumu

- Deniz suyu temizligi ve kalitesi

- Flora ve fauna cesitliligi
- Daglar
- Goller

- Selale ve kanyon

- Denizin Rengi - Plajlar
- Plajlar — Kum Plajlar - Deniz suyunun kalitesi ve temizligi
Dogal Kaynaklar
- Selaleler - Nehirlerin uzunlugu 13.450 Mil
- Oliideniz - Daglarin uzunlugu 2.600 Mil
- Goller - Coller 1.650 Mil
- Flora ve fauna gesitliligi - Deniz kiyist 4900 Mil
- Daglarin karla kapli oldugu siire (9 Ay)
- Ulkede 10 farkl1 iklim tiirii yasanmakta
- Havaalam
- Limanlar
- Havaalam
Genel Altyapi - Yollarin kalitesi 103.000 Mil asfalt yol
- Liman ve marinalar
- Modern binalar ve iilkenin modern yiizii
- Stirdiriilebilir enerji kaynaklar
- Havayoluyla ulasim - Destinasyona ulasim kolaylig
Turistik Altyap - Ispanya icerisinde ucakla her alana en fazla 1 saat siire

- Denizyoluyla ulagim

icerisinde ulasilabilir olmasi

Rekreasyonel Altyap:

- Dalig
- Kiteboarding

- Su sporlart

- Su sporlari
- Kis sporlarn
- Trekking

- Futbol stad1

Kiiltiir, Tarih ve Sanat

- Su altindaki tarihi yapilar

- Anitlar

- Tarihi yapilar
- Miizeler

- Saraylar

- Kiliseler

Politik ve  Ekonomik
Faktorler

Dogal Cevre

- Manzaranin giizelligi

- Temizlik

- Bolgenin kalabalik olmayisi
- Trafigin olmayis1

- Hava, deniz ve giiriiltii kirliliginin olmayist

- Manzaranin giizelligi

- Plajlarin kalabalik olmayis1

Sosyal Cevre

Mekanin Atmosferi

- Rahatlatici
- Cekici

- Egzotik

- Liiks

- Liiks
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Dogal cevre boyutuyla ilgili nitelikler karsilastirildiginda ispanya’nmin vurguladigi temel nitelikler manzaranin
giizelligi ile plajlarin kalabalik olmayigidir Tiirkiye tanitim videosunda ise bu niteliklere ilave olarak hava, deniz,
giiriiltii kirliliginin olamayisi, trafigin olmayisi ve temizlik gibi rahatlatict ve metropol hayatindan sikilan
insanlar icin cekici gelebilecek nitelikler {izerine odaklanilmustir. Iki Ulkenin de tanitim videolar: genel olarak
ele alnip destinasyonun atmosferiyle ilgili verilen mesajlar incelendiginde Ispanya’min liiks olgusu iizerine
odaklandig goriiliirken Tiirkiye’nin litks olgusuna ilave olarak rahatlatici, ¢ekici ve egzotik olma gibi 6zellikleri
de vurguladigr soylenebilir.

iki iilkenin tanitim videolar1 boyutlar agisindan incelendiginde kullanilan ortak &geler haricinde Ispanya’nin
dogal kaynaklar, genel altyapi ve kiiltiir, tarih ve sanat boyutlart iizerine yogunlasarak farklilastigt
sOylenebilirken Tiirkiye’nin ise dogal cevre ve mekanin atmosferi boyutlar: araciligryla farklilastigi sdylenebilir.
Bu 0Ogelerin disinda iki destinasyon da sosyal cevre ile politik ve ekonomik faktér boyutlarmma tanitim
videolarinda yer ayirmamaktadir.

SONUC VE ONERILER

Destinasyon pazarlamasinda kullanilan tanittim materyalleri destinasyon imajinin olusmasinda ve dolayisiyla
destinasyon markalama ¢alismalarinda 6nemli bir role sahiptir. Bu dogrultuda yapilan tanitim c¢aligmalarinin
dogru bir sekilde yapilmasi araciligiyla destinasyonun daha fazla ziyaretgi ¢ekmesi veya destinasyonun daha
fazla ekonomik gelir elde etmesi beklenmektedir. Bu baglamda destinasyon tanitim videolarmin kritik bir role
sahip oldugunu soylemek yanlis olmamakla birlikte ulusal ve uluslar arasi yazinda destinasyon tanitim
videolarmin igerik, etki vb. farkli yonlerini inceleyen kisitli calismalar yapildigi goriilmektedir.

Iki {ilkenin tanitim videolar1 incelemesi sonucunda tanitimlarda kullanilan ortak 6geler disinda Tiirkiye nin dogal
cevre ve mekan atmosferi araciligiyla tanmitim caligmalarinda O6ne c¢ikmayr hedefledigi soylenebilirken
Ispanya’min ise dogal kaynaklar, genel altyap: ve kiiltiir, tarih ve sanat Oelerini kullanarak ziyaretcileri
destinasyona ¢ekmeye calistiklar1 soylenebilir. Bunun yani sira Beerli ve Martin (2004, s5.659) tarafindan bir
destinasyonun algilanan imajim belirleyen 9 boyuta ilave olarak Tiirkiye tanitim videosunu farkli kilan diger
noktalar ise tanittimda kullanilan kadin oyuncunun Tiirkiye’nin yalniz seyahat eden yabanci bir bayan turist igin
giivenli oldugu mesajini da iletebilmektedir. Oyuncunun konusma metninde gegen kelimeler incelendiginde ise
iklim kosullari, dalga sesleri gibi dogal kaynaklari destekleyen climleler kullanildig1 da goriilmiistiir.

Destinasyon tanitim videolarinin destinasyon imaj algisi (Leung, Dickinger ve Nixon: 2017, s.361; Tsai, Chu ve
Kobori, 2017, s.37), tatil karar siireci (Reino ve Hay: 2011; Tsai, Chu ve Kobori: 2017, s.37), destinasyonla ilgili
enformasyon arayisini arttirma (Leung, Dickinger ve Nixon, 2017, s.361) gibi etkileri destinasyon tanitim
videolarinin 6nemi vurgularken ¢alismanin sadece iki iilke videosu incelemesiyle yapilmasi arastirmanin temel
kisitin1 olusturmaktadir.

Bunun yani sira gelecekte benzer caligmalar farkli iilkeler arasinda yapilabilir, destinasyon tanitim videosu
izlemeden once ve sonrasinda destinasyon imaji ile ilgili algilamalar, destinasyon tanitim videosunun tatil karar
stireci igerisindeki rolii gibi konular ulusal ve uluslar arasi alanda arastirilabilir.
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