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Ozet

Gilinlimiizde teknolojinin gelisimi ile birlikte kamu ve 6zel sektor kuruluglarinin halkla iliskilerde
kullandig1 yontem, arag ve teknikler degismeye baslanustir. Ozel sektdriin yani sira kamu kurum ve
kuruluslar1 da sosyal medyay:1 aktif olarak kullanmaktadir. Sosyal medyay1 yapilan calismalar
kamuoyuyla paylasmak, kamuoyu olusturmak, kamuoyunu bilgilendirmek ve kamuoyunun
destegini alabilmek i¢in kullanmak zorunlu hale gelmistir. Iletisim, etkilesim, geribildirim ve hedef
kitleyi ikna etmek icin aktif olarak kullanilan sosyal medyanin nasil kullanmldigi da 6nemlidir.
Sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kurumlarin giiniimiizde basarili olma sans1 daha fazladir. Her
gecen giin giindem olusturma 6zelligi ve etkisi giderek artan sosyal medyaya kurumlarin ¢ok daha
onem vermesi gerekmektedir. Bu ¢aligma sosyal medyanin tanitim amagli nasil kullanildiginm ortaya
koymaya yoneliktir. Bu amagla T.C. Kiiltir ve Turizm Bakanligi'min Facebook, Twitter ve
Youtube'u nasil kullandigi incelenmistir. Bakanligin bu araglar1 nasil ve ne amagla kullandigini
ortaya koymak i¢in Eylil-Ekim 2016 tarihleri arasinda sayfalar taranmistir. Kodlama cetveli
olusturarak elde edilen veriler analiz edilmis ve bulgular yorumlanmistir. Calisma sonucunda
bakanligin sosyal medyay1 kamuyu bilgilendirme ¢ergevesinde tek yonlii bir iletisim araci olarak
kullandig1, bakanligin rutin etkinliklerinin sosyal medyada paylagildig1 ve iilkenin tarihi, kiiltiirel ve
turistik degerlerini tanittim amacl kullanilmadig: belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Sosyal Medya, Facebook, Twitter, Youtube.

Publicity Aimed Usage of Social Media in Tourism: Sample of TR Ministry of Culture and
Tourism
Abstract

Methods, tools and techniques in public relations that public and private enterprises use has started
to change associated with development of technology. From now onward, right along with private
enterprises, public institutions and organizations also use social media actively. Using social media
has become essential to share committed works with the public, to create public opinion, to inform
public and to win support of public. How social media, which is used for communication,
interaction, feedback and to convince target audience, is used also important. Chance to become
successful of institutions which uses social media actively is more likely. Institutions should attach
importance more to social media which its role of creating agenda and affect develop day by day.
This study is aimed at how social media is used as publicity aimed. For this purpose, Facebook,

'Bu makale 20-22 Nisan 2017 tarihlerinde Kirgizistan'm Bagkenti Biskek'te diizenlenen "3.Uluslararas: Tiirk Diinyas:
Turizm Sempozyumu'nda sunulan ve bildiriler kitabinda yer alan bildirinin gelistirilmis halidir.
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Twitter, Youtube pages of Ministry of Culture and Tourism are examined. Between September
and October of 2016, pages were scanned to reveal how and why the Ministry of Culture and
Tourism uses these pages. Obtained data by creating coding scale were analysed using and
interpreted. As a result of study, it is determined that Ministry of Culture and Tourism uses social
media one-sided as part of informing public, the ministry's routine activities are shared on social
media, it has been determined that the historical, cultural and touristic values of the country are not
used for publicity purposed.

Keywords: Ministry of Culture and Tourism, Social Media, Facebook, Twitter, Youtube.

Giris

Kiiresel bir kdy haline gelen diinyada bilgileri elde etmek artik ¢ok daha kolay ve ucuzdur. insanlar
aligveris yapmak, tatil yapmak, turistik ve kiiltiirel degerlere sahip iilkeleri gezmek i¢in interneti
aktif olarak kullanmaktadir. Tatil ydorelerine ait yorumlari, otellerle ilgili degerlendirmeleri
internetten dolayistyla sosyal medyadan takip eden insanlar, kararlarin1 okuduklari yoruma,
degerlendirilen otellerin puanlarina gére yapmaktadir. Dolayisiyla turizm alaninda faaliyet gosteren
0zel sektor ve kamu kurum ve kuruluglarinin kendi web sitelerini, sosyal medya sayfalarini daha
¢ok giincellemek ve daha gok takip etmek zorundadir.

Son yillarda hizli bir gelisme yakalayan turizm sektorii 6zellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan
iilkeler i¢in 6nemli bir gelir kaynagidir (Tungsiper ve Kagli, 2008, ss. 121-123). Turizm sektorii
Ozellikleri itibariyle gelismeyi endiistriyel merkezlerden kirsal merkezlere dogru tagimakta, kirsal
bolgelerin kalkinmasina onemli oranda katki saglamaktadir (Serefoglu, 2009, ss. 13-14). Tim
diinyada hayati 6neme sahip olan turizm, ilkeler arasinda barigin saglanmasi, dis 6demeler
dengesine olumlu katki yapmasi, istihdam olanaklar1 ve tamitimin yapildig1 yoreye yaptigi katkilar
agisindan birgok iilke i¢in 6nemli bir sektordiir (Avcikurt ve Erdem, 2005, s. 48).

Ulkelerin tanitiminda ve ekonomisinde ¢ok dnemli olan turizme gereken dnemin verilmesi ise hem
kamu kurumlarina hem de 6zel sektor kuruluslarina sorumluluk yiliklemektedir. Bu sorumluluk
yerine getirilirken sosyal medyanin aktif olarak kullanmasi onemli hale gelmistir. Ciinkii her
insanin kolaylikla ulasabildigi sosyal medyanin bilingli sekilde kullanilmas1 gerekir. Hedef kitleye
ulagmada 6nemli bir ara¢ konumuna gelen sosyal medyanin tanitimda da biiytik roli vardir. Hedef
kitleye ulasmada énemli olan sosyal medya ¢ift yonlii iletisime imkan vermesi acisindan da fayda
saglar. Sosyal medya ayn1 zamanda hedef kitlenin tepkisini 6l¢gmede kurumlara biiyiik ipuclar1 verir.
Kurumlar sosyal medya araciligiyla hedef kitlenin veya kamuoyunun sikéyet, 6neri, olumlu veya
olumsuz yorumlarin1 dikkate alarak ¢alismalarina yon verebilir, tepkileri dikkate alarak onlemler
alabilir ve takdir edilen c¢aligmalar1 takip edebilirler. Gerek o0zel sektorde gerekse kamu
kurumlarinda bu kadar 6nemli olan sosyal medyanin dogru kullanilmas: kurumlara fayda
saglamaktadir. Bu c¢alisma, sosyal medyanin tanitim amacli kullanimini ortaya koymaktadir.
Calisma i¢in T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tercih edilmistir. Bakanligin sosyal medyayi
(Facebook, Twitter ve Youtube) nasil kullandigimi belirlemek i¢in kodlama cetveli olusturulmustur.
Kodlama cetveli literatiir taramas1 yapilarak ve bakanligin sosyal medya igerikleri incelenerek
olusturulmustur. Olusturulan sorular araciligiyla igerik analizi yapilmis, elde edilen veriler
degerlendirilmis ve bulgular yorumlanmistir.
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Tanitim ve Turizm Kavramlari

Turizm ve tanitim kavramlar birbiriyle yakindan iligkili olan iki kavramdir. Bir iilkenin turizm
sektoriinde s6z sahibi olabilmesi tanitiminin dogru yapilmasina baglidir. Tanitimi iyi yapilamayan
higbir seyin degeri yoktur. Tanitma (Kazanci, 2011, s. 83), hedef kitlenin aydinlanmasi, kararlarin
aciklanmasi, bilgi eksikliginin giderilmesi i¢in hedef kitleyi bilgilendirme ¢alismasidir. Turizmde
tanitim, turistik degerlerin tanitilmasi olarak ifade edilebilir. Turistik tanitma bir {ilkenin turistik
doga, kiiltiir, tarih, arkeoloji, deniz, giines gibi temel niteliklerini ve turizm pazarlarinda her tiirli
tutundurma yontemlerini kullanarak potansiyel turistleri bilgilendirme ve {ilkenin turistik degerleri
ile ilgili olumlu imaj yaratma g¢alismalaridir (Rizaoglu, 2004, s. 48). Tanitimda ama¢ (Rizaoglu,
2004, s.73) turistik ve kiiltiirel degerleri tanitmak, bilinirliginin artirmak, 6zel ilgi olusturmaktir.
Turizm, yurt iginde ve yurt diginda insanlarin ilgilerini bir {lkenin, bdlgenin veya turistik bir
istasyonun mal ve hizmetleri iizerine ¢ekmek i¢in bilgi vermek, bellekte bir imaj yaratmak, turistik
mal ve hizmetlerin satin alinmasini kolaylastiran sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve ekonomik bir ¢ikara
yonelik etkinlikleri igeren bir iletisim olayidir. Turizmde her kurum ve kurulusun belirli hedefleri
vardir. Kurumlar hedeflerini gergeklestirmek i¢in iilkenin turizm degeri tasiyan varliklarini
tanitmay1 amaglamaktadir. Turizmde tanitimin hedefleri ve sonuglari su sekilde ortaya konulmustur
(Tolungtig, 1990, s. 104):

Ulkede turizm sektdriinde artis varsa, bu artisin hizini arttirabilir.

Bilginin aktarilmasi ile isimlerin, olaylarin, yerlerin akilda kalmasina yardime1 olur.
Ulkeye yénelik uzun dénemli bir turizm hareketi gelenegi yaratabilir.

Cesitli olumsuz soylentilerin (terdr, hastalik gibi) turizm tizerindeki etkisini azaltabilir.

Sosyal Medya ve Turizm iliskisi

Internet sayesinde genis bir hedef kitleye kisa siirede ulasilabilir, hedef kitlenin isletme ya da iiriinle
ilgili memnuniyet ya da memnuniyetsizligi kisa zamanda 6grenilebilir, hedef kitleyi daha diisiik
masrafla, kisa siire i¢inde egitme ve bilgilendirme olanagi saglanabilir (Biber, 2000, s. 29; Alonso
vd., 2013, 5.229). Isletmelerin ve markalarini tiiketicilerle iletisimini degistiren internet dolayistyla
sosyal medya, is yapilis seklini bircok yonden etkilemektedir. Isletmeler, mevcut miisterilerine
ulagmak, yeni miisteriler kazanmak, giiven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve marka imajlarini
korumak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar (Mills, 2012, ss. 162-163).

Sosyal medya kisi, grup ve orglit gibi toplumsal birimler arasinda bilgi aligverisi olusturabilmekte,
kullanicilara enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgiyi paylasim imkani1 saglamakta ve birey sosyal
medyada igerik yaratabilmektedir (Sabuncuoglu ve Giimiis, 2008, s. 9; Sayimer, 2008, s. 128; Scott,
2010, s. 38). Bloglar, sohbet odalar, tiiketiciler arasi e-posta, iiriin ve hizmet degerlendirme web
siteleri, sosyal paylasim siteleri, forumlar1 kapsayan olduk¢a genis kapsamli bir ag (Eryillmaz ve
Zengin, 2014, s. 45) olarak kabul edilen sosyal medya, her yastaki insanlarin aligveristen siyasete,
spor taraftarligindan aktivizme, kiiltiirel etkinliklerden oy verme davranisina ve siyasal bilgilenme
stirecine kadar birgok faaliyet ve is yapis bigimlerine yon vermekte, sosyal yasam igindeki birgok
tutum ve davranisi etkilemektedir (Pelenk, 2011, s. 3). Katilimcilara dogal, samimi, karsilikli
iletisim kurabilecekleri bir ortam saglayan (Evans, 2008, s. 31; Senyurt, 2016, s. 54) sosyal medya,
kullanicilarin ayni zamanda igerik iiretebilecekleri bir mecradir. Sosyal aglar, kullanicilarin profil
olusturabildikleri, yazili bilgilere yonelik yorumlarimi aktarabildikleri, bilgi paylasiminda
bulunabildikleri ve baglantili olduklar1 kisilerle iletisimlerini siirdiirebildikleri online platformlardir
(Flynn, 2012, s. 332).
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Kurumlar ve hedef kitleleri arasinda iki yonliiliigii ve anlik iletisimi saglayan (Hrdinova vd., 2010,
s. 12; Jalali, 2009, s. 225; Breakenridge, 2008, s. 14).) sosyal medya, en yiiksek derecede
paylasimin gergeklestigi online medyadir (Mayfield, 2010, s. 6). Sosyal medya, igerisinde yer alan
Facebook, insanlar1 arkadaglik kurma, bilgi paylasma, elektronik iletisime gecme ve kimi zaman is
amaciyla iliskiler gelistirmeye tesvik eden bir sosyal ag, Twitter, 140 karakter sinir1 ile yazilan
mesajlarin yazarin takipgileri tarafindan okunabilecegi online platformlardir (Flynn, 2012, s. 322).
Halkla iliskiler birimleri tarafindan da aktif olarak kullanilmasi gereken sosyal medya, (Yatkin,
2006, s. 371) kurulusun faaliyetlerini ¢esitli yontemlerle kamuoyuna iletir, hedef kitlenin
beklentilerini, istek ve sikayetlerini kuruma aktararak iki yonlii bir iletisimi saglar. Sosyal medya
(Peltekoglu, 2012, s.327) halkla iligkilerin ideal iletisim bi¢imi olan iki yonli iletisime olanak
saglamasi agisindan da internet teknolojileri arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Sosyal medya, halkla
iliskiler uzmanlari i¢in 6nem tasimaktadir. Sosyal medya (Zerfass vd., 2009, s.60) su faktorlerden
dolay1 6nemlidir:

e Sosyal medya ozellikleri ile yenilik ve samimiyeti gosterir.

e Tanitima katki saglar.

e Sosyal medya araciligiyla insanlarin bir kisi, {irlin veya kurumla ilgili ne diislindiigi
anlasilabilmektedir.

e Diyalog baska bir ifadeyle etkilesim yaratir.

e Kurum veya iiriinle ilgili blog yazari, moderator gibi yeni kamuoyu Onderleriyle iligkilere
imkan saglar.

Kurum ve kuruluslar halkla iligkiler aracilifiyla sosyal medya sayfalarinda tanitimlarini yapabilir,
sosyal sorumluluk projelerini paylasabilir, etkinliklerini duyurabilir, kamuoyuna bilgi sunabilir ve
kamuoyu olusturabilirler. Kellner'e (2010, s.10) gore, sosyal medya, halkla iligkilerin bir parcasi
olarak tanmitmaya katki saglamaktadir. Sosyal medya iceriklere su katkilarda da bulunmaktadir
(Lerman, 2007, ss. 16-28):

Kullanicilar ¢esitli medya tiirlerinde igerik olusturabilir ya da iceriklere katki saglayabilir.
Kullanicilar igerikleri etiketleyebilir.

Kullanicilar igerigi aktif oylama ya da pasif kullanimla degerlendirebilir.

Kullanicilar diger kullanicilar ile ortak ilgi alanlari olusturur.

Kamu kurum ve kuruluslarin yani sira 6zel sektorii de is yapilis agisindan degistiren internet
dolayisiyla sosyal medya (Munar ve Jacopsen, 2013, s. 3) turizm ve seyahat endiistrisini biyiik
olgtide etkilemistir. Turizm isletmeleri igin sosyal medya, en etkili araglarindan biri haline gelmistir
(Kheiri ve Nasihatkon, 2015, s. 5; Altinay vd., 2017, s. 381; Buhalis ve Law, 2008, s. 611).
Herhangi bir yeri destinasyon olarak tercih etmek isteyen bireyler, sosyal medya araciliiyla tatil
planlamalarmi gerceklestirmekte, ihtiya¢ duyduklar bilgiye erigebilmekte, turizmle ilgili tirinlerin
ve destinasyonlarin se¢imi i¢in ihtiya¢ duyduklari bilgiyi arama, bulma ve paylagsma gibi imkanlari
elde edebilmektedirler (Dina ve Sabou, 2012, s. 27; Zeng ve Gerritsen, 2014, s. 32; Pabel ve
Prideaux, 2016, s. 345 ). Turistik faaliyetlere katilacak kisiler, seyahat tecriibelerini, seyahatleri
sirasinda ¢ektikleri fotograflari, videolari, seyahatleri ig¢in yaptiklar1 yorumlar1 sosyal paylagim
sitelerinde birbirleriyle paylasmaktadirlar. Paylasilan tecriibe ve bilgilere biiyiik bir ilgi gdsteren
turistler, seyahat kararlarin1 verirken bu paylasilan igeriklerden etkilenerek karar vermektedir
(Atadil, 2011, s. 2). Tiirkcan'in yaptigi ¢calismada (2017, s. 53) katihmcilarin % 47.5' tercih ettikleri
turistik konaklama tesisi hakkindaki olumlu veya olumsuz tecriibelerini sosyal aglar {izerinden
paylasacaklarini ifade ederken, bu paylagimlarin temel nedenleri olarak da sirasiyla turistik tesis
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hakkinda bilgi vermek, mutlu veya mutsuz olduklarini gevreleriyle paylasmak ve hosa gidecek
fotograf ve video paylasmak seklinde siralamislardir. Bagka bir ¢alismada (Esitti ve Isik, 2015, s.
25) katilimcilar, sosyal medyada yer alan tatil seyahatleriyle ilgili bilgileri, geleneksel medya,
seyahat acenteleri ve resmi turizm sitelerindeki reklamlardan daha giivenilir bulmuslardir.

Cakir ve Yalgin (2012, ss.10-13) tarafindan 33 iilkede yapilan ¢alismada insanlarin tatil ve seyahat
kararlarin1 alirken nelerden etkilendigi arastirilmistir. 2009-2011 yillar1 arasindaki ¢alismada,
insanlarin tatil kararlarim alirken % 27'lik oran ile arkadas tavsiyelerini en fazla 6dnemsedikleri,
ikinci olarak ii¢ yilin timiinde % 24'liikk oran ile interneti kullandiklari, iiglincii olarak kisisel
deneyimler, dordiincii olarak tur acentalari, besinci olarak brosiir/dergi, altinc1 olarak medyadan
etkilendikleri belirlenmistir. Benzer bir bagka calismada sosyal medyanin tatil tercihlerine etkisi
arastirilmig, genglerin % 32.3'liniin daha Once sosyal medyadan etkilenerek tatil programinda
degisiklik yaptig1 belirlenmistir (Erol ve Hassan, 2014, s. 810). Baska bir ¢calisma 181 akademisyen
ile yapilmistir. Akademisyenlerin tatil yeri secimi ile ilgili davranislarinin % 26'sini1, seyahat
acentesi se¢imi ile ilgili davraniglarinin % 27'sini ve konaklama isletmesi se¢imi ile ilgili
davraniglarinin da % 28'ini sosyal medyanin temsil ettigi belirlenmistir (Aymankuy vd., 2013, s.
391). Ancak turizm faaliyetlerinde sosyal medyanin bilingli ve sonu¢ odakli kullanilmadig1 da
yapilan ¢alismalarda ortaya ¢ikmustir. Bu konu ile ilgili yapilan calismada, Tiirkiye'deki 11 Kiiltiir ve
Turizm miidiirliiklerin sadece 48 tanesinin Facebook sitesine sahip oldugu belirlenmistir. Caligmada
miidiirliiklerin en 6nemli sosyal medya araglarindan facebook sitesini yeteri kadar kullanmadiklari,
Facebook sitesinin en fazla destinasyona ait fotograflar1 paylasma, kendi web sitelerine
yonlendirme, adres, telefon gibi iletisim bilgilerini verme amaciyla kullanildigi tespit edilmistir
(Cinnioglu ve Polat, 2016, s. 46).

Yapilan bir baska ¢alismada turizm alaninda faaliyet gdsteren iilkelerin turizm tanitimlarinda sosyal
medya olanaklarin1 nasil kullandigi incelenmistir. Calisma kapsaminda  turist variglar
stralamasinda ilk 10'da yer alan iilkeler Tiirkiye disinda listede yer alan Fransa, ABD, Cin, Ispanya,
Italya, Ingiltere, Almanya, Malezya ve Meksika arastirmanin érneklemini olusturmustur. Calismada
sosyal medya araglarini en yogun ve en etkin kullanan iilkelerin Ispanya, Fransa ve Ingiltere oldugu,
Fransa'nin ¢ok sayida sosyal medya aracini kullanan iilke oldugu belirlenmistir. Fransa, Facebook,
Twitter, Youtube, DailyMotion, Flickr ve Picasa olmak iizere toplam 6 sosyal medya araci
kullanmaktadir. Fransa'nin mobil tanmitim uygulamalar1 da mevcuttur. Facebook, Twitter, Youtube,
Google + ve Foursquare olmak iizere 5 sosyal medya araci ile Italya, Facebook, Twitter, Youtube,
Formspring olmak iizere 4 sosyal medya araci ile Ispanya ve Facebook, Twitter, Youtube, Flickr
olmak iizere 4 sosyal medya araci ile Ingiltere takip etmektedir. Sosyal medyay1 resmi
tanitimlarinda kullanmayan iilkeler ise Tiirkiye ile birlikte Almanya ve Toronto ofisinin Facebook
uygulamasi sayilmazsa Cin olarak ortaya ¢ikmistir. Bu ¢aligma, Tiirkiye'nin resmi tanitim agisindan
sosyal medyadan yeterince yararlanilmadigini ortaya ¢ikarmustir (Dirik, 2012, s. 191-195). Bir
baska benzer calismada, Tirkiye'de faaliyet gosteren yerel turizm ofislerinin web siteleri
incelenmigtir. Yapilan inceleme sonucunda, web sitelerinin igerik olarak yeterli olmadigi, bu web
sitelerinde en fazla ofislerin iletisim bilgileri, bolgede faaliyet gosteren bankalara yonelik bilgilerin
oldugu tespit edilmistir (Giritlioglu, 2014, s. 96).

Resmi tanmitimin1 www.goturkey.com adresi iizerinden yapan T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
birkag 6zel uygulama disinda sosyal medya iizerinden resmi turizm tanitimmi yapmamaktadir.
Sofya Kiiltiir ve Tanitma Miisavirligi "Embassy of the Republic of Turkey Culture and Information
Office" adiyla bir Facebook sayfasi agmustir. Sosyal medyada Tiirkiye'nin tanmitimina iliskin
Facebook ve Twitter'da "Turkey Unlimited" adiyla bir sayfa bulunmaktadir. "Turkey Unlimited"
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2012 yilinda Tiirkiye'yi Ingiltere'de tanitan bir reklam ajansi tarafindan baslatilan bir uygulamadir.
Facebook ve Twitter'daki "Turkey Unlimited" uygulamasi resmi tanitim kampanyasi olmamakla
birlikte s6z konusu ajans tarafindan yiiriitillen kampanyanin bir pargasi olarak kullanilmaktadir.
Tiirkiye'nin resmi tanitim sitesi olan www.goturkey.com'da her iki sayfaya da baglantis1 yoktur
(Dirik, 2012, ss. 175-176). Ancak 2014 yilinda T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 "Home: Turkey"
kampanyasin1 baglatmistir. Home: Turkey dijital kampanyas1 2014 verilerine gore 1.5 milyonu
askin takipci sayisina ulagmistir ve Tiirkiye'nin rakibi olan destinasyonlar arasinda diinya
siralamasinda besinci siraya yerlesmistir (Altag, 2017, s. 97). Bakanlik, "Tiirkiye Turizm Stratejisi
2023 Eylem Plani" baslikli bir ¢aligma yaparak, turizm alaninda Tirkiye'yi ilk bes iilke arasina
sokmay1 hedefledigini ortaya koymustur (Yetkin, 2016, s. 98).

Kiltiir ve turizmin gelismesi igin yapilacak en o6nemli seyin iyi tamtim oldugu bilinmektedir.
Tiirkiye'nin turizmde hedeflerine ulasmak igin yeni calismalar yapmasi gerekmektedir. internet
yoluyla yapilabilecek, diisiik maliyetli ve yiiksek faydali uygulamalar1 T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi hayata gecirmeli, Home: Turkey dijital kampanyas1 gibi bu tiir etkinliklerin sayisini
artirmalidir (Cakir ve Yalgin, 2012, s. 31). Turizm sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarin turizm
amagli en ¢ok ziyaret edilen iilkelerin uygulamalarini 6rnek alarak ¢alismalar yapmalar1 dnemlidir.
Turistlerin deneyimlerini sosyal medyada paylagsmalarimi saglamak gercek bir tanitim faaliyeti
olacak ve diger turistlerin gelislerini de tesvik edecek ve hizlandiracaktir. Turizm tiiketicilerinin
seyahat ve konaklama deneyimlerini (Arat ve Dursun, 2016, s. 126) sosyal paylasim sitelerinde
paylagmalarini tesvik etmek, isletmeye bakis acisini olumlu bir sekilde degistirecek ve yeni
miisteriler kazandiracaktir. Sosyal paylasim sitelerinin yakindan takip edilmesi, isletmeler igin
yapilmast muhtemel olumsuz paylasima miidahale edilmesini saglayacak ve potansiyel miisteri
kaybinin 6nlenmesine yardimci olacaktir.

Yontem

Bu ¢aligmanin amaci, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin sosyal medya araglarindan olan
Facebook, Twitter ve Youtube'u nasil kullandigini ortaya koymaktir. Bakanligin sosyal medyay1
nasil kullandigini belirlemek amaciyla nitel ve nicel igerik analizi yapilmistir. Tarama modelinde
betimsel bir nitelik tagimakta olan arastirmada dokiiman incelenmesi/analizi yapilmistir (Yildirim
ve Simsek, 2011, s. 187). Igerik analizi, iletisimin belirgin (yazili veya acik) igeriginin objektif,
sistematik ve niceliksel tanimlarin1 yapan bir aragtirma teknigidir (Berelson, 1952'den aktaran,
Gokee, 2001, s. 7). Icerik analizi, sozel ve yazili verinin siiflandirilmasi, dzetlenmesi, veriler
icerisindeki belirli degiskenlerin veya kavramlarin Olgiilerek anlamlandirilmasi amaciyla
kategorilere ayrilmasidir (Boke, 2009, s. 344). Calismanin sorulart ise su sekilde olusturulmustur:

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin paylastigi mesajlarin dagilimi nasildir?
Bakanlik sosyal medyada hangi gorselleri kullanmaktadir?

Bakanligin yurti¢i ve yurtdisi etkinliklerinin dagilimi nasildir?

Sosyal medyada paylasilan mesajlarin igerigi nelerdir?

Bakanlik sosyal medyay1 ¢ift yonlii bir iletisim araci olarak kullanmakta midir?
Bakanlik sosyal medyay1 taniim amagh kullanmakta midir?

Calisma, Eyliil-Ekim 2016 tarihleri olarak sinirlandirilmigtir. Bakanligin diger aylarda da paylastig
iceriklerin farkli olmamasi nedeniyle rastgele 2 ay secilmistir. Bu 2 aylik siiregte T.C. Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi'nin Facebook, Twitter ve Youtube nasil kullandigini, tanitim amagh ¢alismalarin
olup olmadigi, kullanilan fotograflarin ve metinlerin igerigi, begeni sayisi, yorumlarin igerigi, igerik
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analizi yontemi ile incelenmistir. Yukaridaki sorulardan olusan kodlama cetveli ile elde edilen
veriler analiz edilmis ve bulgular belirlenmistir.

Bulgular

T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin resmi facebook sayfasi 2012 yilinda acilmistir. Bakanligin
facebook sayfasinda T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin amaci, misyonu ve genel bilgilere yer
verilmektedir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin Twitter hesab1 onayli goriilmektedir. Bakanligin
sosyal medya araglar1 ve mesaj sayisi dagiliminda, Eyliil ve Ekim aylarinda Facebook'ta % 34.5
(n=96), Twitter'da % 44.6 (n=124), Youtube'ta ise % 20.9 (n=58) ileti (mesaj) paylastigi tespit
edilmistir. 2 aylik siirecte toplam 278 mesaj paylasilmistir. En ¢ok mesaj, Twitter hesabindan
paylasilmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Sosyal Medya Araclari ve Mesaj Sayisi

F %
Facebook 96 34.5
Twitter 124 44.6
Youtube 58 20.9
Toplam 278 100

Bakanlik sosyal medyada (Facebook, Twitter ve Youtube) % 61.5 (n=171) en ¢ok fotograf
paylagmustir. Ikinci olarak % 33.1 (n=92) video, ii¢lincii olarak % 3.2 (n=9) afis ve dordiincii olarak
% 2.2 (n=6) gorsel 6ge olmadan mesaj paylasilmistir (Tablo 2).

Tablo 2: Kullanilan Gorseller

F %
Fotograf 171 61.5
Video 92 33.1
Afis 9 3.2
Gorselsiz 6 2.2
Toplam 278 100

Tablo 3: Gorsellerin Dagilin

Fotograf Video Afis Gorselsiz Toplam

F % F % |F| % | F | % F %
Facebook 76 | 79.2| 13 | 135| 4 |42 | 3 | 31 | 96 | 100
Twitter 95 | 766 | 21 | 169 |5 |40| 3 | 24 | 124 | 100
Youtube 0 0 58 | 100 | 0| 0 | O 0 58 | 100
Toplam 171 | 615 92 |331] 9 |32| 6 | 22 | 278 | 100

July-2018 Vol:3 No:1 International Journal of Turkic World Tourism Studies



Temmuz-2018 Cilt:3 No:1 Uluslararast Tiirk Diinyasi Turizm Arastirmalari Dergisi

Sosyal medyada en ¢ok fotograf kullanilmistir. Fotograflar en fazla Twitter'da % 76.6 (n=95), ikinci
olarak Facebook'ta % 79.2 (n=76) paylasilmistir. Video en fazla Youtube'ta % 100 (n=58), afig ise
en fazla Twitter'da % 4.0 (n=5) ilk sirada yer alirken, en fazla afis kullanan ikinci sosyal medya
araclt % 4.2 (n=4) Facebook olmustur. Bakanligin paylasimlarinda en fazla fotograf kullandigi
goriilmektedir (Tablo 3).

Yurtdis1 ve yurticinde diizenlenen etkinlikler de sosyal medyada paylasilmistir. En fazla etkinligi
yurtiginde yaptigi goriilmektedir. Yurtici etkinligi en fazla Twitter iizerinden % 83.9 (n=104)
paylasirken, ikinci sirada Facebook % 78.1 (n=75), ii¢ilincii sirada Youtube iizerinden % 79.3
(n=46) paylasmistir. Yurtdis1 etkinliklerinin en fazla paylasildigi sosyal medya arac1 % 21.9 (n=21)
ile Facebook olurken, % 16.1 (n=20) ile Twitter ikinci sirada yer almis, Youtube ise % 20.7 (n=12)
ile Gigiincii olmustur (Tablo 4).

Tablo 4: Yurtigi ve Yurtdisi Etkinliklerinin Dagilimi

Yurtici Yurtdisi Toplam
F % F % F %

Facebook 75 781 21 | 219 | 96 100

Twitter 104 |83.9| 20 | 16.1 | 124 100
Youtube 46 | 79.3| 12 | 20.7 | 58 100
Toplam 225 |80.9| 53 | 19.1 | 278 100

Tablo 5: Paylasilan Mesajlarin Icerigi

Facebook Twitter Youtube Toplam
F % Flw |[F]lw | F| %
Tiyatro 4 42 | 4 | 32| 4 | 69| 12| 43
Festival 12 | 125 | 16 | 129 | 13 | 224 | 41 | 147
Konferans 16 | 167 | 23 |185| 8 | 13.8| 47 | 169
Ziyaret 37 | 385 | 45 | 36.3| 18 | 31.0 | 100 | 36.0
Tarihi yerler | 0\ 4o | 4 | 32| 2 | 34| 10| 36
aciklama
Kutlama
Janma 10 | 104 | 10 | 81| 3 | 52 | 23| 83
mesajlari
Yarisma 3 31 | 3 |24 ] 0 0 6 | 2.1
Opera/bale 3 31 | 4 [32] 1 |17 8 |29
Diger 3 3.1 9 | 73| 3 | 52| 15 | 54
Sergi 4 42 | 6 | 49 | 6 | 104 | 16 | 5.8
Toplam 9 100 | 124 | 100 | 58 | 100 | 278 | 100
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Bakanlik sosyal medyada en fazla ziyaret mesaji paylasmistir. Turizmle ilgili dernekler, kuruluslar,
kurum ve kuruluslar tarafindan ziyaret edilen ya da bakanligin ziyaret ettigi mesajlar % 36.0
(n=100) ile ilk sirada yer almistir. Bakanlik ikinci olarak % 16.9 (n=47) ile konferans, {igiincii
olarak % 14.7 (n=41) ile festival/fuar, dordiincii olarak % 8.3 (n=23) ile kutlama/anma mesajlari,
besinci olarak % 5.8 (n=16) ile sergiler yer almistir. Sirasiyla diger (turizmle ilgili olmayan parti
ziyaretleri ve konusmalar) etkinlikler % 5.4 (n=15) ile altinci, tiyatro etkinlikleri % 4.3 (n=12) ile
yedinci, tarihi ¢aligmalarla ilgili agiklamalar % 3.6 (n=10) sekizinci, opera ve bale etkinlikleri % 2.9
(n=8) dokuzuncu olmustur. En son % 2.2 (n=6) ile yarigma etkinlikleri sosyal medyada paylasilan
mesajlar arasinda bulunmaktadir (Tablo 5).

Bakanligin sosyal medya kullanim sayfalarina g¢esitli konularda yorum yapildigi belirlenmistir. En
fazla yorum (n=191) Facebook'ta yapilirken, ikinci olarak (n=85) Twitter hesabina yapilmistir.
Yorumlarin iceriginde en fazla Bakanligin (arkeoloji, restoratdr ve is alanlarinda) ise alimlar1 %
34.7 (n=96) ile ilgili sorular ve yorumlarina rastlanmistir. Yapilan yorumlarda genel olarak
miilakatlarin adil olmadig1, sinavlarin ge¢ agiklanmasi, Bakanligin bu konuda ¢ok duyarli olmadigi
dile getirilmistir. Bu konuda en fazla Facebook'ta yorum paylasilmistir.Bakanlig1 yaptig1 caligmalar
ve sosyal medyada paylasilan mesajlar1 begenmeyen ve bu konuda elestiride bulunan kisilerin sayisi
ise Facebook'ta 44 iken, Twitter'da 32 kisidir. Bakanliga elestiri anlaminda yorumda bulunan
kisilerin sayisi toplamda % 27.5 (n=76) kisi olmustur. Elestiriler su sekildedir:

e Bakanligin konu disinda calismalar yaptigi, "Teknoloji ile ilgili bir ac¢ilisa bakanin
katimasi, turizmle ilgili olmayan kurumlarin ziyareti”,

e Tarihi, turistik ve kiiltiirel degerlere yeteri kadar sahip ¢ikilmadigi, "Topkap: Saray:
vikilacak, Topkapt yikildiktan sonra mi restorasyon edilecek, Kahramanmaras'ta....tarihi
eser ne zaman giin yiiziine ¢ikacak. tizerinde dogalgaz ¢alismasi yapiliyor bakanligin
haberi var mi?, eserler tahrip ediliyor sayin bakanmim, Elazig'da... yikilmak iizere bir
benzeri olmayan eserin restorasyon gecirmesi gerekiyor",

e Sosyal medya hesabinda paylasilan iletileri begenmeyen, bayram mesaj1 gorseli igin, "Daha
iyi gorseller bulabilirdiniz Allah askina bu ne",

o Sosyal medyadaki yorumlara geribildirim yapilmamasina, "Dijital ¢agda yasiyoruz ama
geri doniigler alamamamiz ¢ok ilging" yorumlari ile elestiriler dile getirilmistir.

Tablo 6: Paylasilan Yorumlarin icerigi

Facebook | Twitter
F % F| %

Tarihi yerler korunsun 10 | 52 | 6 | 7.0

Is ile ilgili sorular 74 | 388 | 22 | 25.9
Baka.n.hk ¢aligmalarina a4 | 2301321376
elestiri

Caligmalar icin tesekkiir 27 |141] 3 | 35

Tebrik mesaji 27 | 141 ]14]165
Diger 9 48 | 8 | 95

Toplam 191 | 100 | 85 | 100
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Bakanligin yaptig1 ¢aligmalar i¢in olumlu yorumlar yazan takipgiler de bulunmaktadir. Bakanligin
calismalari i¢in su yorumlar yapilmistir:

e Tesekkiir edenler (n=30), "Allah yardimcimiz olsun, bu bakant seviyorum, giizel
calismalarinizi yakindan takip ediyoruz, Siikiir"

o Tebrik edenler (n=41), "Bayramimiz kutlarim, iyi bayramlar, ¢calismalarmizdan dolay sizi
kutluyor, tebrik ediyorum”,

e Tarihi, turistik ve kiiltiirel degerlerin korunmas ile ilgili Facebook'ta 10 kisi ve Twitter'da 6
kisi (n=16) yorum yapmustir. "Topkapt sarayini koruyalim, tarihimize sahip ¢ikalim",

e Diger olarak kategori edilen boliimde ise Facebook ve Twitter'da (n=17) 17 kisi "bakanlikla
ilgili olmayan film ve mesaj..." paylasmistir.

Sonug¢

Teknolojinin hizla gelisimiyle sosyal medya hayatin vazgecilmezleri arasina girmistir. Geleneksel
medyanin yani sira sosyal medyada tanitim amagli kullanilmakta ve 6n plana ¢ikmaktadir. Kamu
kurum ve kuruluglarinin yani sira 6zel sektér kuruluglari da tanitimlarimi yapmak, kamuoyuyla
giincel bilgilerini paylagmak, hedef kitlenin nabzini tutmak, kamuoyu olusturmak, imaj ve itibarina
giic katmak gibi bircok nedenden dolay1 sosyal medyay1 aktif olarak kullanmak zorundadir. T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi da yaptig1 calismalari sosyal medyadan paylasmakta ve calismalarla
ilgili kamuoyunu haberdar etmektedir. Bu calisma ile bakanligin sosyal medyay1 nasil kullandigi
ortaya konulmustur. Caligmada bakanligin kullandigi Facebook, Twitter ve Youtube tercih
edilmistir. Calismada, Facebook, Twitter ve Youtube incelenmis, 278 mesaj belirlenmis, en ¢ok
mesaj Twitter'dan paylasilmistir. Bakanligin gorsel olarak en fazla fotograf, fotografin igeriginde ise
Bakan'in katildigi etkinliklerin fotograflarinin paylasildigi belirlenmistir. En fazla igerik olarak
ziyaret mesajlar1 verildigi tespit edilmistir. Bakanlik en fazla etkinligi yurt icinde yapmustir. Yurt
dis1 etkinliklere daha az yer verilmistir. Dolayisiyla yurt dist etkinlikleri sosyal medyada da az yer
almaktadir. Bakanlik, resmi sitesi http:/www.kultur.gov.tr/ sitesinin igerisinde yer alan
http://www.hometurkey.com sitesinde bulunan Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Linkedin,
Google + gibi paylagim sitelerinden tarihi, kiiltiirel ve turistik degerleri paylasmakta, bakanligin
resmi sitesinde yer alan sosyal aglari ise, bakanligin rutin calismalarini paylagmak igin
kullanmaktadir.

Cinnioglu ve Polat'm (2016, s. 46) yaptig1 benzer calismada, bakanliga bagl 48 il kiiltiir ve turizm
miidiirliiklerinin sosyal medya hesabi incelenmis ve s6z konusu miidiirliiklerin sosyal medyayi aktif
olarak kullanmadiklar ortaya ¢ikmustir. Bir bagka benzer caligsmada, Tiirkiye'de faaliyet gosteren
yerel turizm ofislerinin web siteleri degerlendirilmis, web sitelerinin igerik olarak yeterli olmadig1
belirlenmistir (Giritlioglu, 2014, s. 96). Yatkin'in yaptig1 caligmada (2006, s. 371), bakanligin sosyal
medyay1 daha ¢ok kamuyu bilgilendirme modeli ¢ergevesinde tek yoOnlii olarak kullandig
goriilmektedir. Peltekogluna gore ise, sosyal medya halkla iliskilerin ideal iletisim bi¢imi olan iki
yonlii iletisime olanak saglamasi agisindan da internet teknolojileri arasinda énemli bir yere sahiptir
(2012, s. 327). Sosyal medya kurulusun faaliyetlerini ¢esitli yontemlerle kamuoyuna iletirken,
kamuoyunun da beklentilerini, istek ve sikayetlerini kuruma aktararak iki yonlii bir iletigimi ve
etkilesimi saglamaktadir. Yapilan ¢aligma sonucunda bakanligin sosyal medyadan tek yonlii olarak
yararlandig1 goriilmektedir. Calisma sonucunda su Onerilere yer verilmistir:

e  Tanitim amagl yurt i¢i ve diginda etkinliklerin sayis1 artirilabilir.
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e Tarihi, turistik ve Kkiiltiirel yerlerin etkileyici fotograflari bakanligin resmi sitesinde

paylasilmal1 ve bu yerler ile ilgili bilgilendirici mesajlar olusturulabilir.

Sosyal medyada paylasilan yorumlar dikkate alinmalidir.

Paylasilan mesajlar bagka dillere ¢evrilebilir.

Sosyal medya takipci sayisini artirma amacl ¢esitli etkinlikler diizenlenebilir.

Gastronomik 6geler kullanilarak tanitimlar yapilabilir.

Unlii kisiler kullanilarak tanitim yapilabilir. Tanitim afislerinde bu kisileri kullanmak dikkat

¢ekici olabilir.

Bakanlik sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisim 6zelliginden faydalanmalidir.

e Bundan sonraki ¢alismalarda T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ile turizm alaninda 6nemli
bir konuma sahip olan iilkelerin sosyal medyay1 tanitim amagli nasil kullandiklart ile ilgili
karsilastirmali bir ¢alisma yapilabilir.
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