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@M O

TURIZM DESTINASYONLARININ PAZARLAMASINDA TURK TV DRAMASI
TURKISH TV DRAMA IN THE MARKETING OF TOURISM DESTINATIONS

OZET

Dramanmn farkli ¢aglarda toplumlar {izerinde yarattig1 etki, Tiirk dramasinin turizm destinasyonlarmin pazarlanmasindaki roliine
deginerek bizi bu etkinin sirlarini incelemeye ve aragtirmaya sevk etti. Caligmanin amaci, Tiirk dizilerinin bir turizm destinasyonu
olarak Tirkiye imajimni tanitmada bir pazarlama araci olarak etkinligini incelemektir. Dramanin toplumdaki bir¢ok davranisi
degistirmedeki biiyiik etkisinin derinligi, aragtirma ¢alismasiyla netlesti. Arapga ve farkli dillere dublajli Tiirkge dizileri ile farkli
pazarlarin pazarlanmasinda 6nemli bir rol oynayan Tiirk dizileri, sehirlerini ve turistik yerlerini tanitmayi bagararak Tiirkiye'deki tur
sayisini diinyada ilk siraya ylikseltti. Arastirma sonucunda, dramanin bir tanitim araci oldugu ve Tiirk turizm destinasyonlarinin
basarili bir sekilde pazarlandig: tespit edilmistir. Calisma, Tiirk dizilerinin diinyadaki diziler arasinda bugiline kadar liderligini
siirdiirdiigiinii teyit etmekte olup, bu durum kendisine akilli turizm destinasyonlar1 olusturmak ve ¢esitli sosyal medya araciligiyla
tanitmak ve daha fazla sayida turisti kendine ¢ekmek gibi yeni ufuklar agmaktadir. Tiirkiye biiyiik tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip bir
iilkedir.

Anahtar Kelimeler: Tiirk Dramasi, Turistik Destinasyonlar, Etkin Turizm Tanitim, Tiirkiye

ABSTRACT

The effect of drama on societies in different ages touched on the role of Turkish drama in marketing tourism destinations and
prompted us to examine and investigate the secrets of this effect. The aim of the study is to examine the effectiveness of Turkish TV
series as a marketing tool in promoting the image of Turkey as a tourism destination. The depth of drama's great impact in changing
many behaviors in society became clear through research work. Playing an important role in the marketing of different markets with
Turkish series dubbed into Arabic and different languages, Turkish TV series succeeded in promoting their cities and touristic places,
increasing the number of tours in Turkey to the top in the world. As a result of the research, it has been determined that drama is a
promotional tool and Turkish tourism destinations are successfully marketed. The study confirms that Turkish TV series maintain
their leadership among TV series in the world to date, and this opens new horizons for itself, such as creating smart tourism
destinations and promoting them through various social media and attracting more tourists. Turkey is a country with a great historical
and cultural heritage.

Keywords: Turkish Drama, Touristic Destinations, Active Tourism Promotion, Turkey

1. GIRIS
Genel olarak medyanin izleyiciler lizerindeki biiyiik etkisi gibi TV dizileri de bireylerin davranislarini olumlu
veya olumsuz yonde degistirme konusunda biiyiik bir etkiye sahiptir.

Medyanin etkisi tiim toplumun ruh haline ulagabilir. Modern ¢agin toplumlar etkilemedeki silahi olan
dizilerin etkisinin 6rnekleri ¢coktur. Diziler 6zellikle eglence i¢in bir malzeme saglamasinin yani sira toplum
tizerindeki yiikleri, 1stiraplar1 ve psikolojik baskilari hafifletmesi nedeniyle bir¢ok kisi tarafindan tercih
edilen bir yontem haline gelmistir. Izleyici, tarihin koridorlarmi arastirir, kahramanlarin, biiyiiklerin
hayatlarini inceler. Bu durumda dizi, ¢agdas tinliilerin, siyasi liderlerin, yazarlarin, sanatg¢ilarin ve hatta
danscilarin, spor ikonlarinin biyografilerini ortaya ¢ikarir.

Cizgi roman dizilerinin birgogunun, toplumlarin muzdarip oldugu sorunlar1 ele almak i¢in yasanan gercekligi
yansitmasinin yani sira (Al-Jamal 2008) dizilerin baska rolleri de oldugu i¢in dizilerin roliinii daha 6nce
bahsedilenlerle sinirlamak kesinlikle miimkiin degildir ve televizyon dramasi pazarlamanin en akici, en kolay
ve en etkili yollarindan biri haline gelmistir dersek abartmis olmayiz.
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Bir kurum ya da eserin yazar1 ya da ydnetmeni, turizmin turistik yerlere ve sehirlere tanitilmasindaki
roliinden bahsetmiyor ama Tiirk dizisi, Arap¢a dublajli bir dizi Tiirk dizisi araciligtyla ¢esitli pazarlamalarda
6nemli bir rol oynadi; turistik yerler, Tiirk dizileri, sehirlerini ve turistik yerlerini tanitmay1 basarmis, boylece
Tirkiye'deki turistik tur sayisini diinyada birinci siraya yiikseltmistir (Kasmeyor ve Alawi, 2019).

Turistik destinasyonlarin pazarlanmasi ve nis pazarin organizasyonlarin davraniglarini tegvik etmek icin bir
arag olarak kullanilmasi, 6zellikle Tiirk dizilerinin Tiirkiye'de beklenmedik bir basar elde etmesinden sonra
Amerika ve Latin Amerika'da Latin Amerika dizileri 25-30 yi1l 6nce Tiirk TV kanallarini doldurmus ve
temsilcileri Tiirk toplumunda taninmig isimler haline gelmistir (Connell, 2012).

Amerikan dizilerinin Tirkler iizerindeki etkisi ¢ok uzun siirmedi, ¢ilinkii doksanli yillarda &zellikle 6zel
televizyon yayinlarmin baslamasiyla Tiirk izleyiciler daha ¢ok yerel icerik izlemeye basladilar ve o
zamandan beri Tirk dizileri diinya ¢capinda da biiyiik bir ilgiyle takip edildi. 2016 yilinda Sili'de yayinlanan
2016 Copa America eleme maginda Brezilya-Sili gibi yiiksek reyting alan Tiirk televizyon dizisi Sila ile ilgili
durum: film turizmi kavramini tanimlamanin ve Tiirk dizilerinin turizm tanitimi izerindeki etkisinin farkina
varmanin yani sira, turistik cekicilik siirecinde etkili motive edici sarkilar, videolar bile etkisini gosteriyor
(Ferrara, Varol, Menczer & Flammini, 2016).

Caligsmanin amaci, film turizmini Bat1 modelinin diginda anlamaya yo6nelik bir girisim olan, Tiirkiye'nin bir
turizm destinasyonu olarak imajimi tanitmak i¢in bir pazarlama araci olarak Tiirk dizilerinin etkinligini
incelemektir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Tiirk Dizileri

Megavision Co."nun CEO'su Juan Vicente, Novellas't (Sabun operalari) izlemenin Latin Amerikalilarin bos
zaman Kkiiltiriiniin biliylik bir parcasi olduguna isaret etti (“Tiirkiye Onur Listesi” 2015). Yine de
Amerikalilarin kiiltiirel ve cografi uzaklig1 ne olursa olsun Tiirk dizilerine nasil asik oldugu hala ilgingtir
(Baran, 2018).

Tiirk pembe dizilerinin basarisi, BBC, NPR, International Business Times ve Aljazeera gibi kiiresel ana akim
medya kuruluslari tarafindan yayimlanan bir dizi habere konu oldu. Tali (2016) tarafindan kaleme alinan bir
BBC haberinde, Silili bir Tiirk pembe dizi izleyicisi, “Onlara baglanmak ABD dizilerinden daha kolay. Tiirk
dizilerindeki eski moda romantizmi, Hollywood iiriinlerinin asir1 dinsellestirilmesinden ve siddetinden daha
cok seviyorum.” Tiirk dizilerinin Peru'daki diger biiyiik hayrani, arkadaslariyla bir araya geldigini ve Tiirk
dizilerine ev sahipligi yaptigim vurguluyor. Hollywood kligeleri ve kliseleri diginda kurgunun zekice
oldugunu ve iirlinlerin mitkemmel oldugunu séyliiyor.

Ayni haberde Tiirk Televizyon ve Sinema Yapimcilart Bagkani Burhan Giin (2016), Tiirk dizilerinin
Amerikalilar tarafindan sevilmesinin birgok sebebine dikkat ¢ekiyor. Bunun baslica nedenlerinden biri,
Tiirkiye'nin ¢ok kiiltiirlii bir {ilke olmas1 ve oyuncu ve aktrislerin ¢ok farkl: etnik kokenleri temsil etmesi ve
izleyicilerin kendilerini Tiirk oyuncu ve aktrislerle iligkilendirmesinin kolay olmasidir. Buna paralel olarak,
“Haberler. com”dan bir haberde, Tiirkiye Cumhurbagkani1 Erdogan (2007), kamuoyuna agik séylemlerinden
birinde Tiirkiye'nin 36 etnik gruptan olustugunu ileri stirmiistiir.

Ingiltere'deki Sheffield Universitesi'nde gazetecilik dersi veren ve Tiirk popiiler kiiltiirii hakkinda ¢ok sayida
akademik makale yazan Tali (2016) tarafindan kaleme alinan ayn1 BBC haber raporunda, Tiirk dizilerinin
"bastan ¢ikarict bir modernite sundugunu" 6ne siiriiyor. Ayrica, “Tirk dizileri, bir¢ok insan igin erigilebilir
ve kiiltiirel olarak alakali, rahat bir orta sinif yasam hakkinda ¢ok satilabilir fikirleri sergiliyor” diye ekliyor.
Tiirkiye ile benzer toplumsal degisimler yasiyor (“Tiirk Dizileri”, 2014).

Tiirk dizileri, son zamanlarda Amerikan yayin akis1 mecrast Netflix'te yayinlanmanin yani sira, ABD'deki
Hispanik-Amerikal1 izleyicileri hedef alan Ispanyol eglence kanallar1 Telemundo ve Mundo Fox'ta da
yayinlanmaya bagladi. Hispanik Amerikalilarin yani sira, Giiney ve Orta Amerika arti Meksika'daki yirmi
gelismekte olan iilkede 630 milyon Latin Amerikali, muazzam bir turizm pazarindan olusuyor. Niifusun bu
yilizyilin ilk yirmi yilinda artan bir artigla birlikte saglam ekonomik biiylimenin tadimi ¢ikardigi yer.
Uluslararasi seyahat etmeye daha istekli olan orta sinifin bir pargasidir (Ferreira ve digerleri, 2012).

“Yakin, akilda uzak” ifadesi, cografi yakinliklarina ragmen tartismali bir iligskiye sahip olan Kore ve Japonya
arasindaki mevcut durumu tanimlamak i¢in kullanilir (Korea Times, 2004). Kiiltiirel bir olgu olan diziler
izerinden, cografi olarak uzak iki destinasyon arasinda kurulan bu bagin, turizm faaliyetlerinin Stesinde uzun
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vadede ekonomik firsatlar yaratmasina yol acabilecek “uzak, gonlii yakin” olarak adlandirilmasina ilham
Veriyor.

2.2 Tiirk Dizilerinin Yolculugu

Tiirk dizileri sadece son on y1lda Tiirkiye disinda popiiler hale gelmistir (Balli vd., 2013: 187). Uretim kalitesi
ve eleme agisindan 6nemli Olgiide iyilestiler ve bu da onlar uluslararasi pazarlara ihrag etmeleriyle
sonuglandi. Tiirkiye, 2001 yilinda yabanci lilkelere pembe dizi satmaya baslamustir (Skylife, t.y.). Bu tarihten
itibaren keskin bir artis gézlemlenmistir. Bu durum, Tiirkiye'yi ABD'den sonra en biiyiik ikinci dizi
ihracatgisi yapiyor. 2023 yilina kadar 1 milyar ABD dolarina ulasmak, devlet tarafindan belirlenen belirsiz
bir hedeftir (TIM, 2015). Tiirk dizilerinin Balkanlar, Orta Dogu, Orta Asya, Afrika, Avrupa ve Latin
Amerika'da 75'ten fazla farkl iilkede 400 milyon izleyiciye ulastigi tahmin edilmektedir (TIM, 2015). En
popiiler dizi, 16. ylizyll Osmanli Kanuni Sultan Siileyman'in hayatina odaklanan Muhtesem Yiizyil'dir
(Hiirriyet Daily News, 2014). Tirk dizileri kiiltiirel, turistik ve ticari gibi bircok agidan hizmet vererek
Tiirkiye'nin diinya ¢apindaki popiilaritesini artirmaktadir (Tosun, Okumus, & Fyall, 2008: 133; Okumus
Avci, Kilic & Walls, 2012: 652). Dizilerin basarisina ve biiyilk popiilaritesine ragmen, sektoriin
siirdiiriilebilirligini ve rekabet giiclinii desteklemek igin Tiirkiye'de belirli bir politika veya tesvik
baglatilmadi. Sektoriin uzman alt yapisi ve kurumsallagsma eksikligi, firmalarin zayifliklari, yogun rekabet
ve tutarsiz fiyatlamalar sektorii tehdit eden baslica zorluklardir.

Gliney Amerika'ya ilk gecis, 2014 yilinda Tirkiye'nin hit dizisi "Binbir Gece’nin" Sili TV'de
yaymlanmasiyla basladi (Kaplan, 2016). Kisa siirede Sili'de yilin en ¢ok izlenen dizisi oldu. Oradaki
basarisinin ardindan Brezilya, Arjantin, Peru, Uruguay, Bolivya, Paraguay, Ekvador, Kolombiya ve Kosta
Rika'da yayinland1 ve yakinda Dominik Cumbhuriyeti, Nikaragua, Guatemala, El Salvador, Panama ve
Honduras'ta yaymlanmasi planlaniyor.

Sadece on yi1l 6nce, Tiirkiye'nin televizyon dizisi ihracati yilda yaklasik 1 milyon dolardi. 2016 yilinda ihracat
minimum 350 milyon $'a ulasti; sadece 2015 yilinda ihracat gelirlerinin yiizde 25 arttig1 bildiriliyor. Tiirkiye,
diinyada ABD'den sonra en ¢ok dizi ihrag eden ikinci iilke konumuna geldi. Tiirk dizileri daha 6nce bolim
basina 35 ila 50 dolar arasinda satilmisti. Bugiin bu fiyatlar b6liim basina 5008 ile 200.000$ arasinda
degismektedir (Kaplan, 2016).

Tirkiye Bagbakanligi Kamu Diplomasisi Koordinatorliigii tarafindan yayinlanan bir haberden alintilanan
Tiirkiye'nin eski Kiiltiir ve Turizm Bakani Celik (2014), Tiirk dizilerinin Tiirkiye imajini olumlu yonde tesvik
eden bir “yumusak gii¢” olarak goriildiigiinii belirtti. Televizyon Yayincilar1 Dernegi Bagkan1 Akman'a gore,
130'a yakin Tiirk dizisi diinyanin 140 iilkesinde 400 milyondan fazla kisi tarafindan ihrag¢ edildi ve izlendi.
Orta Dogu, Giiney Asya, Balkanlar ve Rusya, hava dalgalar1 aracilifiyla bir tiir Osmanli imparatorlugu
toprak genislemesini yeniden tanimlayan baglica ithalat¢ilar arasinda yer aliyor (Varol, 2016).

Diinyanin eglence igerik pazar1 MIPCOM 2015, 5 Ekim'de gerceklesti ve 8 Ekim 2015'e kadar Fransamin
Cannes kentindeki Palais des Festivals'de devam etti. Onur iilkesi olarak Tiirkiye, ¢copgatanlik oturumlart,
konferanslar, Fresh TV ve ¢ok daha fazlasi gibi 6zel etkinliklerle MIPCOM 2015'in merkezinde yer aldi.

MIPCOM 2015, Tiirkiye medya ve eglence sektdriiniin tiim zenginligini Cannes'a getirdi. Diinyanin gelmis
gecmis en biiylik Tiirk TV yoneticileri heyetiyle tanisma ve is yapma firsat1 oldu. Bu toplantida imzalanan
anlagmalar, Tirk TV {irlinlerini diinyanin ardindan ABD pazarina tagidi.

2.3. Calisma Gereksinimi

Film turizmi, konu akademik arastirmalarda son yirmi yildan biraz fazla bir siiredir popiiler hale gelmesine
ragmen yeni bir sey degil. i1k filmlerin cekildigi yiiz y1l &ncesine kadar uzanabilir (Beeton, 2005). Hatta film
turizmi olgusu da edebi giidiimlii turizmin bir devanu olarak degerlendirilebilir. insanlar romanlari, siirleri
ve diger bazi edebi eserleri okurlar ve bu dolayli deneyimler -bir baskasinin duygular1 veya eylemleri yoluyla
hayal giiclinde- onlar1 sanat eseri i¢inde yer alan yerleri gezmeye tesvik eder (Beeton, 2006).

Film endiistrisi turizm arastirmasi nispeten yeni bir alan oldugundan, alanin teorik temeli hala zayiftir ve
bilgi yapisi iyi yapilandirilmamistir. Film turizmi arastirmalarinda iki akim ¢aligmasi bulunmaktadir. Bir
akim teorik bir ¢cerceve olusturmaya caligir (Beeton, 2005; Busby ve Klug, 2001; Croy ve Heitmann, 2011)
ve diger akim, kavrami nicel arastirma ile ampirik olarak test etmeyi amaglar (Hudson ve Ritchie, 2006).
Daha onceki ¢aligmalar, film turizmi olgusunun var olup olmadigini ortaya koymak i¢in yapilmistir (Riley
ve Van Doren, 1992; Tooke ve Baker 1996). Az sayida bilim insan1 bu konudaki siipheci tutumunu korumusg
olsa da ziyaretci sayilar1 filmlerin filmlerde gdsterilen destinasyonlardaki ziyaret¢i sayisini artirdigini
kanitlamaya yardimci olmustur (Macionis ve Sparks, 2006).
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Bir sonraki adim olarak, ¢alismalar bazi filmlerin ve TV sovlarinin izleyicileri destinasyonlara neden ve nasil
¢ektigine odaklanmistir (Buchmann, Moore ve Fisher, 2010; Karpovich, 2010; Kim, 2012). Odak alanlari,
hikayeler, tiirler ve izleyici katiliminin diizeyi veya filmlerde yer alan manzaralar haline geldi (Kim ve
Richardson, 2003; Shani ve digerleri, 2009; Kim ve digerleri, 2007). Bu yapilar, destinasyon imajlarini,
farkindaligi, yer aginaligimi ve ziyaret ilgisi ve agizdan agiza tavsiye, 0deme istekliligi gibi davramssal
niyetleri nasil etkilediklerini bulmak i¢in bu ¢aligmada kullanilmaktadir. Son adim olarak, DMO'lar turizmin
ekonomik faydalarini artirmak icin destinasyonlarini tanitmak ve destinasyonlarda turizmi beslemek i¢in bu
firsati fark ettiler (Connell, 2012).

Yiiriitiilen film turizmi ¢aligmalar1 ezici bir ¢ogunlukla filmlere odaklanmistir. Cok az sayida dizi film
turizmi ¢alismalar1 kapsaminda Kore dizisi “kis sonatlar’” (Kim ve digerleri, 2007) gibi arastirma konusu
olmustur. Ayn1 zamanda Beeton (2010) film turizmi kavraminin sadece batili bir paradigma i¢inde tartisildigt
gercegini ortaya cikarmugtir; Urlinler Batili, ev sahibi destinasyonlar Batili ve izleyiciler Batili. Bilgi
birikimini ¢esitlendirmek ve derinlestirmek ve film turizmi olgusunu daha genis kiiltiirel ve cografi anlamda
hakli ¢cikarmak i¢in Bat1 kokenli olmayan arastirmalarin uygulanmasina ihtiyag vardir. Kore dizileri ile ilgili
caligmalar, film turizmi alaninda Bat1 paradigmasinin 6tesindeki ilk girisimlerden biridir, ancak Kore dizileri
komsu iilkelerde popiilerlik kazandigindan, ¢aligsmalarin dogasi kiiltiirel ve cografi yakinliga dayanmaktadir.
Ote yandan, Iwashita (2008) ve Shani ve ark. (2009), yabanci destinasyonlarin en bilinmeyen yerleri temsil
ettigini iddia etmektedir. Bu nedenle kiiltiirel ve mekansal yakinligin 6tesinde arastirma yapmak, kiiltiirel ve
mekansal yakinligin yarattigi sinirlamalari ortadan kaldirir.

Film turizmi ile ilgili tek meta-analiz ¢alismasina sahip olan bilim insan1 Connell (2012), film turizminin
parapsikolojik boyutuna odaklanan galigmalar1t memnuniyetle karsilamaktadir. Film turizmine adanmis tek
kitaba sahip olan bilim insan1 Beeton (2010), turizm ve medya ¢aligmalari arasinda disiplinler arasi aragtirma
eksikliginin altin giziyor.

Film turizmi olgusunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in film turizmi kavramina sosyal psikoloji bileseninin
eklenmesine ihtiya¢ vardir. Shani ve ark. (2009), destinasyon imaj1 ve ziyaret ilgisi ilizerine tiir aragtirmak
i¢in birkac ¢aligmadan birini sunmustur. Filmlerin veya TV dizilerinin yer asinaligi, destinasyon imaj1 ve
ziyaret ilgisi, agizdan agiza (WoM) tavsiyesi ve ddeme istekliligi dahil olmak {izere davranissal niyetleri
izerindeki etkilerini arastirmak i¢in izleyici katilimini kullanan tek bir ¢calisma yoktur.

Tiirk pembe diziler fenomeni Arap cografyasini, Dogu Avrupa'yi, Balkan Bolgesi'ni, Rusya'y1, Ukrayna'y1
ve daha da sasirtic1 bir sekilde Amerika kitasinda, dzellikle Arjantin, Brezilya, Sili, Kosta Rika, Meksika,
Kiiba, Porto Riko, Uruguay dahil Latin Amerika iilkelerinde dolagmaktadir. Turizm arastirmalarinda ana
akim literatiiriin film turizmi, destinasyon imaji ve davranigsal niyetler gibi gesitli acilardan kalan bazi
onemli bosluklar1 doldurmak igin pratik bir alan saglar. Goriildiigii gibi bu ¢alisma, kiiltiirel ve cografi olarak
uzak konumlar arasindaki TV dramalarimin destinasyon imaji, ozellikle de iilke imaj1, yer asinalifi ve
yabanci bir destinasyona yonelik davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerini aragtirmaya yonelik ilk gergek
girisim olmay1 amaglamaktadir.

Ozetle, DMO'lar1 iyi bilgilendirmek ve destinasyonlarini kitlelere tamtmak icin TV sovlarmn yarattig
pazarlama firsatlarindan yararlanmak i¢in bilinen tiim bu bosluklarin daraltilmasi gerekmektedir.

2.4. Film Turizminde Destinasyon Imaji

Destinasyon imajimin dinamik ve karmasik dogasi, kavramin birden fazla taniminin yapilmasma neden
olmustur. Ancak destinasyon imajinin kapsamli tanimlarindan biri, “Bir kisinin ¢esitli kaynaklardan islenen
bilgilere dayali olarak bir yer veya konum hakkinda sahip oldugu inang, fikir ve izlenimlerin toplamin1 temsil
etmesidir.” (Baloglu ve McCleary, 1999; Crompton, 1979). Destinasyon imajinin rasyonel ve duygusal
olmak iizere en az iki boyutu vardir (Baloglu ve Brinberg, 1997; Baloglu ve McCleary, 1999). Rasyonel veya
bilissel unsur, potansiyel yolcularin bir destinasyon hakkinda sahip olduklar tiim bilgi, alg1 ve inanglar1 ifade
eder ve imaj1 bir dizi ilgili nitelik olarak yorumlar. Duygusal ve DI unsuru, tiiketicilerin bir destinasyonla
ilgili olumlu, olumsuz veya tarafsiz olabilen duygularini ifade eder. Baloglu ve McCleary (1999), biligsel ve
duyussal 6gelerin birbiriyle iligkili oldugu ve duygulanimin biiyiik dl¢lide bilise bagli oldugu goriisiinii
destekleyen bir aragtirma incelemesi sunar.

Destinasyon imaj1 6znel bir yapidir ve bilesenlerini belirlemek kolay bir is degildir (Stepchenkova ve Mills,
2010). Destinasyon imaj1, destinasyon se¢iminde rol oynar (Mayo ve Jarvis, 1981). Destinasyon imajinin
dinamik ve goreceli dogasinin bir sonucu olarak, destinasyon imaji algilari, zamanla, destinasyon ve
potansiyel yolcular arasindaki fiziksel mesafeyi kisiden kisiye degistirir (Gallarza ve digerleri, 2002).
Insanlar bir destinasyon hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye sahip olurlarsa, zihinlerinde o kadar olumlu imaj
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olusur (Baloglu ve Mangaloglu 2001; Crompton, 1979). Baloglu bunu kanitladiktan sonra, yer asinaliginin
destinasyon pazarlamasinin kritik bir bileseni oldugu sonucuna vardi. Gartner (1993), daha fazla mesafenin
destinasyon hakkinda carpitilmis gergeklere yol agtigini degerlendirdi.

Destinasyon imaj1 iizerindeki diger dnemli faktor ise bilgi kaynagidir. Bir¢ok arastirma, TV, film, edebiyat
vb. medya araciligiyla sekillendirilen destinasyon imajin1 aragtirmistir (Frost, 2006; Hudson ve Ritchie,
2006; Kim ve Richardson, 2003). Frost (2006), miras turizmini tegvik etmek i¢in filmin kullanim iizerine
calismistir. Hudson ve Ritchie (2006a) film turizmi olgusunu anlamak i¢in daha sonra vaka calismalart ile
incelenen ¢ok faktorlii bir kavramsal ¢er¢eve sunmustur. Kim ve Richardson (2003), DI'ler iizerindeki
sinema etkilerini inceledi; kavramsal ¢ergeve, empati yoluyla dolayli deneyim kavramini ortaya koydu.

Filmlerin ve dizilerin birincil amaci insanlart bir yere ¢cekmek degil, izleyicileri etkiler. Giiniimiize kadar
film turizmi ¢alismalarinda destinasyon imaj1 pazarlama acisindan ele alinmistir. Croy (2010), Yiiziiklerin
Efendisi 6rneginde bir destinasyon imaj yonetiminde filmlerin kullanimina isaret etmektedir. Frost (2006),
tarihi filmlerin destinasyon imaji tizerindeki etkisini miras turizmi agisindan belirlemeye caligmustir.
Filmlerin yeni bir destinasyon imaj1 olusturmadigi; daha ziyade mevcut olana katkida bulunurlar.

Schofield (1996), TV ve filmlerin destinasyonlarin organik imajlari {izerinde biiyiik etkisi oldugunu tespit
etmistir. La Dolce Vita (Gundle, 2002) filminde Roma imaj1 giinah ve zevk sehri olarak tasvir edilmistir.
Kim ve Richardson (2003), Before Sunrise filminden Viyana'nin bilissel ve duyussal imajlarinin
etkilendigini bulmuslardir.

Croy ve Walker (2003), bir destinasyonun olumsuz bir sekilde tasvir edilmesinin bile izleyicileri ziyaret
etmeye tesvik edebilecegini belirtmislerdir.

Ote yandan, mevcut destinasyon imaj literatiirii ile yepyeni bir anlasmazlik sesi Kock ve digerleri (2016)
tarafindan dile getirilmistir. Destinasyon imajina iliskin mevcut bilgi birikimini fazla teorik olmak ve
titizlikle operasyonellestirilmemekle elestirirler. Yeni bir hedef yapisi ile geldiler. Bir hedef i¢erik modeli
sunarlar ve sunu sunarlar;

Begenme / Sevmeme Hos / Hos Olmayan Cekme / itme
Rahat/Rahatsiz

Duyussal bir 6ge yapisi olarak kullanilmalidir.

Iyi / kotii

Olumlu / Olumsuz

Degerli / Degersiz

Biligsel bir 6ge yapist olarak kullanilmalidir. Bu olgeklerin, bireyin bir destinasyona yonelik genel
degerlendirici egilimini elde etmede daha etkili oldugunu savunmaktadirlar.

2.5. Film Turizmi

Film turizmi, edebiyat turizminin bir sonucu olarak sunulmaktadir (Beeton, 2005) ¢iinkii film turizmi ayni
zamanda bir dizi kiiltiirel anlam ve degerlerin iletildigi bir ortam oldugu kadar medyanin bir islevidir (Busby
ve Klug, 2001). Film turizmi, “filmlerin ve TV programlarinin ¢ekildigi ve bir prodiiksiyon stiidyosu, bir
bolge, bir kasaba ve dirlinler i¢inde yer alan bir {ilke olabilen destinasyonlara ziyaret” anlamina gelir.
Literatiirde film turizmi, film kaynakli turizm (Beeton, 2005), film kaynakli turizm (Riley ve Van Doren,
1992) medya baglantili turizm (Busby ve Klug, 2001) olarak da adlandirilmaktadir. Bazi1 arastirmalar, onu
adlandirmak i¢in daha kapsayici bir terim aradi. Ekran turizmi de bunlardan biridir (Connell ve Meyer, 2009;
Kim ve digerleri, 2009).

Ekran {iriinlerinin destinasyonlar i¢in motivasyonel g¢ekici faktorler oldugunu gosteren bazi arastirmalar
yapilmistir (Riley ve Van Doren, 1992; Tooke ve Baker, 1996; Couldry, 1998; Beeton, 2001; Kim ve
Richardson, 2003). Macionis (2004), Dann'in (1977) ve Crompton'in (1979) Seyahat Motivasyonunun itme
ve Cekme Faktorii Teorisi'nin, film turizmini tiiketici davranis1 perspektifinden incelemek icin uygun bir
teorik gerceve sagladigini 6ne siirmektedir. Yeni Zelanda'daki Yiiziiklerin Efendisi ve uzun siiredir devam
eden Amerikan TV dizisi Dallas, ¢ekici bir faktor olarak uluslararasi turistleri destinasyonlara ¢eken iyi
bilinen 6rneklerdir (Riley ve Van Doren, 1992).

Cohen (1986), Urry (1990) ve Butler (1990), ¢calismalarini film turizmi olgusunu kesfetmeye adayan ilk bilim
adamlaridir. ikinci dalga Riley ve Van Doren (1992), Tooke ve Baker (1996) ve Riley, Baker ve van Doren
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(1998) tarafindan gergeklestirilmistir. Film turizmi kavramini belirgin bir netlikle ¢ercevelemeye calistilar.
Beeton (2001), Busby ve Klug (2001) Connell (2012), TV sovlari ve filmlerin yarattigi turizm firsatlarini
arastirdl. Film turizmine adanan ilk kitap, 2005 yilinda Beeton tarafindan yayinlandi.

[k ¢alismalar, destinasyonlarda turizmin artmasinda film ve dizilerin etkilerini bulmaya ¢alignustir. Hudson
ve Ritchie (2006’a, 2006b) baz1 dizi ve filmlerin destinasyonlari tanitmak ve turizmi tesvik etmek i¢in yararl
oldugunu belirttikten sonra, destinasyonlar1 tanitma ve turizmi canlandirma konusunda basarili filmlerin
ozelliklerini bulmaya yonelik calismalar yapilmistir. Buna paralel olarak, DMOQ'lar tarafindan
destinasyonlarini pazarlamak ve yerlerinde turizm ekonomisinden yararlanmak icin bazi1 pazarlama araglari
uygulanmaktadir. Son olarak “Uriin Yerlestirme” konsepti masaya yatirildi. Uriin yerlestirmenin yaygin
olarak kullanilan tanimi, “izleyicileri olumlu ydnde etkileyen bir filme planli iiriin girisi” seklindedir
(Balasubramanian, 1994). Uriin yerlestirmenin c¢agdas tanimi, “Bir filmde, bir TV dizisinde, bir video
oyununda veya bir video oyununda ayrik, tartisilmamis ve finanse edilmis bir sekilde sunulan bir markaya
genellikle tutsak bir izleyici erigimi sunan hibrit bir iletisim bi¢imidir. Edebi veya miizikal eser.” (Delattre
ve Colovic, 2009, s. 808) seklindedir. Mesajlar1 aracil yollarla iletmek geleneksel reklamciliga alternatiftir.
Amag, marka veya iirinleri kitle iletisim platformlarina yerlestirerek bilinirligi artirmak ve tanitmaktir.
Geleneksel reklamcilik son zamanlarda zemin kaybediyor; buna karsilik, {irlin yerlestirme girisimleri
kazanmaktadir.

Uriin yerlestirmenin olumlu algilandig1 ve tiiketici davranislarini etkiledigi ve markaya baglilik yarattig:
varsayillmaktadir (Hart & Milstein, 2003). Hong, Wang & De Los Santos (2008), marka hatirlamanin olumlu
veya olumsuz bir baglamdan bagimsiz olarak gerceklestigini 6ne stirmiistiir. Turizm ¢aligmalar1 agisindan
iiriin yerlestirme, film turizmi literatiiriinde teorik bir ¢er¢eve olarak kullanilan yepyeni bir kavramdir.

Agikgasi film turizmi ¢aligmalarinda destinasyonlar, reklami yapilmasi gereken lirtinlerdir. Film turizminde
iiriin yerlestirme, “yer yerlestirme” olarak adlandirilmak {izere sunulmaktadir (Kim ve Richardson, 2003).
Kim ve Richardson (2003), “Tipki {iriin yerlesimlerinin izleyicinin bir markaya yonelik tutumunu
etkileyecegi gibi, bir filmde yerin bir rolii varsa filmlerin de destinasyon imaj1 iizerinde etkisi olacagini”
savundu.

2000'lerin sonlar1, film turizmi arastirmalarina adanmis dergilerin sayisinda patlamaya tanik oldu. Bununla
birlikte, tiim arastirma girisimleri, Korece kapsama girene kadar ana akim film turizmi ¢aligmalarinda Batil
bir paradigma iginde kalmistir. Ana akim film turizmi literatiirinde film turizmi olgusunu Bati
paradigmasinin 6tesinde anlamaya yonelik ilk girisim, arastirma konusu olarak Kore dizileri olan ¢aligmalar
sayesinde olmustur. 2007 yilinda, istatistiksel veriler TV dizisi Fireworks'iin Kore'ye gelen Tayvanli turist
sayisin artirdigini géstermektedir (Kim, Chen ve Su, 2009). Diger TV dramasi Winter Sonata, oncelikle
Japon turistleri ve Tayvan, Tayland, Singapur ve Cin'den Kore'ye giden diger bazi turistleri tesvik etti (Kim
ve digerleri, 2007). Popiiler kiiltiir olan bu Kore Dalgas1 (Hallyu), genel olarak bolgeler aras1 giden turizmi
tesvik etti. Film turizminin 6neminin hafife alinmamasi gerektigini gosteren ¢ok sayida arastirma oldugunu
belirtmekte fayda var. Urry ve Larsen (2011), medya iirlinlerinin destinasyonlar i¢in talep yaratan etkisini
tartigmaktadir.

Gezginlerin kendilerini seyahat etmek icin geleneksel motifler ve ziyaret edilecek geleneksel yerler ile
sinirlamaktan kaginmalar1 anlamina gelen postmodern kavram iginde. Otantik ve yeni tesvikler ve yerler
ararlar (Macionis, 2004).

Film destinasyonlar1 i¢in ziyaret¢i sayisinda ortalama %30-60 arasinda bir artis oldugunu gosteren bazi
kanitlar vardir (Connell, 2012). Bushy ve Kulg (2001), katilimcilarin iigte ikisinin TV sovlarinin ve filmlerin
belirli yerlere turizmi tesvik ettigi gerg¢egine katildigim1 kabul etti. Mevcut literatiir, film ve TV iiriin
titketiminin destinasyon imajin1 sekillendirmede ve ziyaret ilgisini artirmada etkili oldugunu belirtmektedir.
Hudson ve Ritchie'nin (2006b) arastirmasi, ingiliz halkinin yiizde 80'inin filmleri destinasyon secenekleri
saglama kaynagi olarak gordiigiinii ve ylizde 20'sinin en sevdikleri TV sovlarinda ve filmlerinde tasvir edilen
yerleri tam olarak ziyaret ettigini ortaya koydu. Iwashita (2008), ingiltere'yi ziyaret eden Japon turistlerin
yiizde 20'sinin film ve TV dizileri tarafindan motive edildigini dogruladi. ilging bir sonug¢ D'Angelo ve
ark.’nin (2006) ¢aligmanin sonuglari, "Filmlerin son {i¢ yilda seyahat satin alma tizerindeki etkisi" maddesine
verilen yanitlarin "Seyahat destinasyonu se¢iminde filmlerin etkisi" maddesine gore daha olumlu oldugunu
gostermistir. Turistlerin seyahat davranislarinin film veya dizilerden etkilendiginin bilincinde olmadiklar
sonucuna varilmistir.

Dizi veya filmlerde yer alan mekanlarin, mekan turizmini canlandirmak i¢in bu gorsel iriinlerin ¢ekim
giiciinii kazandig1 kabul edilmektedir. Connell (2005), Iwashita (2008) ve Beeton (2005), TV ve filmlerde
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yer alan yerlerin daha fazla turist ¢ektigi ve diger pek az kisinin hala sorguladigi argiimanindan yanadir.
Turistleri dizi veya filmlerle destinasyona gekmek 2 farkli sekilde gergeklesir; bir yol, filmin ¢ekildigi yerleri
ve diger ilgili film sitelerini ziyaret etmektir.

Digeri ise dizi ve filmlerle turistik yer olarak nitelenen, film ya da dramanin yagsanmamuis olabilecegi yerleri
ziyaret etmektir.

Film turizminden yararlanan iilkeler basta Ingiltere, ABD, Avustralya, Yeni Zelanda olmak iizere bazi
Avrupa iilkeleri ve Kore'dir (Connell, 2012). Bazilar1 stratejik pazarlama yaklasimlariyla bu potansiyeli
artirmistir (Beeton, 2010).

Ingiltere'de film turizminin yaklasik 1,6 milyar sterlin degerinde oldugunu savundu. “Ugiincii Tiiriin Yakin
Karsilagmalar1” filmi, gdsterime girmesinden 12 yil sonra Seytan Kulesi Ulusal Aniti'na ziyaretci gekti.
Ziyaretgilerin ylizde 20'sinden fazlasi, Anit hakkindaki bilgilerinin filmden geldigini kabul etti (Workman,
Zeiger ve Caneday, 1990).

Riley vd. (1998), 12 ABD lokasyonu, bu destinasyonlarda ¢ekilen filmlerin gdsterime girmesinden bes yil
sonra yaklasik ylizde 43 daha fazla turist ¢ekti. Ve veri analizi, en az dort yillik ziyaretin arttigin1 gdsterdi.
Ornegin, turistler, filmin vizyona girmesinden yillar sonra bile, Forest Gump'in (1994) film aracihigiyla
hikayeyi anlatirken oturdugu banki ziyaret etmeye devam ediyor.

llging kesif calismalarindan biri Shani ve digerleri (2009) tarafindan yapilmistir. Giiney Amerika'y1 igeren
The Motor Cycle Diaries filminde oldugu gibi. Calisma, filmin igeriginin, onu izleyen ve sonra izleyen
destinasyon imajimin genel algisi iizerinde bir etkisi olmadigini ileri siirdii.

Gec Amerikali film yonetmeni Alfred Hitchcock, sehir manzarasini, manzaray1 ve film yerlerinin simgelerini
tanitan olaganiistii ayarlar kullandi. Vertigo (1958) filmi San Francisco'nun turistik simgelerini diinya
capinda tanitmak i¢in bir kilometre tagi oldu (Wexman, 1986).

Avustralya'ya turizmi gelistiren ilk film olarak Yiiziiklerin Efendisi tigclemesi baska bir bagar1 hikayesidir.
Mecazi olarak, Yeni Zelanda'y1 haritaya koydu. Yeni Zelanda, tigleme filmlerinin orada ¢ekildigi zamanlar
kadar bilinmemisti. Yiziiklerin Efendisi iiclemesi, uzun Omiirliiliik agisindan seri olarak kategorize
edilmelidir. Ug bagimsiz film vizyona girdi ama diziler gibi {i¢ yildan fazla siirdii.

Notting Hill 6rneginde, film gosterime girdikten sonra sadece Agustos 1999'da miras alanmi ziyaretci
sayisinda yiizde 10'luk bir artis yasadi (Busby ve Klug, 2001). “Braveheart” filmi ve bunun Iskogya'nin
turizm ve imajina etkisi Frost (2006) tarafindan incelenmistir. Im ve Chon (2008), klasik miizikal “The
Sound of Music”in piyasaya siiriilmesinden yillar sonra bile Avusturya'nin Salzburg kentinde turizme katk1
sagladigini belirtmislerdir.

Munshi (2012), Bollywood filmi “Zindagi Na Milegi Dobara”nin vizyona girmesinden sonra Hindistan'dan
Ispanya'ya gelenlerin 2011'de 12 800'den 115 000'e yiikseldigini bildirdi. Neredeyse yiizde 1000 artis.
Josiam, Spears ve Dutta nin (2014) g:ahsmasmdan Isvi(;re'de bircok ﬁlm (;ekildikten sonra Isvigre Alpleri'nin

.....

TV dizileri, dogas1 geregi, uzun émiirliiliikleri olan bir turizm gii¢lendirici olma avantajina sahip olabilir.
Uzun Omiirlii olmalari, izleyicilerin TV dizilerine uzun vadeli katilimina yardimci olabilir (Hudson ve
Ritchie, 2006b). Hawaii, izleyiciler ve destinasyon arasindaki uzun vadeli baglar agisindan uzun vadeli bir
basar1 oykiisiidiir. Hawaii Five-O, 1968'de Hawaii'yi diinyaya tanitir. Bly'den (2004), insanlarin hala Hawaii
Turizm ofisine e-posta gonderip dizide gordiikleri yerler hakkinda bilgi talep ettikleri 6grenilmistir. Yeni TV
dizisi Lost, Hawaii'nin kendini yeniden tanitmasina yardimc1 oldu. Uzun siiredir devam eden eski televizyon
programi1 "Dallas", o yillarda Dallas'a her yil o6zellikle Bati Avrupalilar olmak {izere 500.000 turist
getiriyordu (Riley ve Van Doren,1992). Kim (2012), Kim ve digerleri. (2009), ve Kim vd. (2007), Kore TV
dizilerini ve onlarin Kore'ye yabanci turistleri gekmesini de inceledi.

Pembe Dizi: Pembe diziler bir tiir medya iriintdiir. Collins Dictionary, pembe diziyi, genellikle yerel
temalari isleyen ve duygusal olarak karakterize edilen, radyo veya televizyonda yayinlanan, tefrika edilmis
bir drama olarak tanimlar. Sabun {ireticileri tipik sponsorlar oldugu i¢in kelimenin kdkeni sdzde tiiretilmistir.
Pembe dizileri tanimlayan temel 6zellikler "aile hayatina, kisisel iliskilere, cinsel dramalara, duygusal ve
ahlaki ¢atigmalara vurgu, giincel konularin bazi boliimleridir" (Bowles, 2020). "Sabun operast" olarak kabul
edilen ilk dizi Painted'dir. 20 Ekim 1930'da Chicago radyo istasyonu WGN'de ¢ikis yapan Dreams,
televizyonda yayinlanan ilk pembe diziler 1940'larin sonlarina kadar gider (Cox, 2008).
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"Sabun" ismi, ilk olarak gosteriler sirasinda yayinlanan ve izlerken evini temizleyen kadinlara yonelik sabun
ve deterjan reklamlarini, "opera" ise gosterilerin melodramatik karakterlerini ifade eder.

3. SONUCLAR ve ONERILER

Tiirk dizileri Ortadogu'dan Balkanlar'a, Afrika'dan Orta Asya'ya, Uzak Dogu'dan Giiney Amerika'ya kadar
bircok kitada yayinlanmakta ve yaklasik 156 iilkede 700 milyon kisi tarafindan izlenmektedir (Ahmed &
Uniivar, 2022). Bu yéniiyle diziler diinyanm farkli yerlerinde Tiirkiye icin etkili yumusak gii¢ araglarindan
biri haline gelmistir. Tiirk dizilerinin diinyay1 fethetme seriiveni, Tiirkiye'nin maddi ve manevi kazanimlarini
her gecen giin artiran ve bu nedenle oncelik verilmesi gereken 6nemli bir konudur. Dizi ve filmlerin toplumu
yonlendirme ve farkindalik yaratma giicline sahip oldugu bilinen bir gercektir. Tiirkiye, kiiltiirii, degerleri,
dis politikast ve ekonomik basarist gibi ¢esitli yumusak gii¢ kaynaklar1 ve Tiirk dizilerinin diinya insanlari
iizerindeki etkileri ile bolgesel ve kiiresel arenada aktif rol oynayabilen yiikselen bir yumusak gii¢ olarak
degerlendirilmistir.

Bu arastirma, TV dizilerinin bir iilkenin imajin1 giiglendirmeye nasil katkida bulundugunu gostermekte ve
bu etkinin kendini gosterme siirecini Tiirk dizileri 6rnegini kullanarak betimlemektedir. Tiirk dizileri Tiirkiye
bilgisini gelistiriyor ve Tiirkiye ile ilgili gorlintiileri artirtyor. TV dizilerine maruz kalmak, iilke hakkindaki
bilgileri gelistirir. Ayrica, TV dizileri tarafindan sekillendirilen bilgi, izleyicilerin iilke ile deneyim ve statii
iliskilerini gelistirmektedir. Oznitelige dayali goriintii iizerinde farkindahigin dogrudan etkisini gdsteren
geemis arastirmalarin aksine, bu etkinin, farkindaligi dogrudan etkileyen goriintiilerden ziyade bilgiyi
sekillendiren TV dizileri tarafindan yonlendirildigini gosteriyoruz. Daha da 6nemlisi, TV dizilerine maruz
kalma, dogrudan iilke ile iliskilerde iyilesme ile sonuglanmamaktadir, bu da daha 6nce literatiirde bulunan
iligkilerin oldukc¢a diisiik yogunlugunu aciklamaktadir. Tiirk dizilerine maruz kalma, Tiirkiye'ye yonelik
genel davranigsal niyetleri iyilestiriyor. TV dizileri, tiiketicilerin dizilerin tretildigi {ilke menseli iiriinlere
yonelik tercihlerini nasil etkiliyor? Ulke imaji, gesitli yollarla ve iilke imajmin farkli yonleri gelistirilerek
gelistirilebilir. Ulkenin durumuyla ilgili derneklerin iyilestirilmesi, daha fazla turizm ziyareti ve aligveris
yapilmasini saglayacaktir. Bu, 6rnegin iilkenin is yapmak i¢in iyi bir yer oldugu, siyasi durumunun istikrarl
oldugu, halkinin iyi bir yasam kalitesine sahip oldugu ve ayni zamanda iilkenin kendi 6zel deger sistemine
vurgu yapildig iletilebilir. Bununla birlikte, iilke ile ilgili deneyimsel ¢agrisimlara yapilan vurgu, mense
iilke iiriin satiglarini tegvik edecektir. Bu tiir deneyimle ilgili imajlar1 gelistirmek i¢in turizm tesvikgileri ve
tedarikgileri, miras, incelik ve kiiltlir imajlarini degistirerek kaliteye odaklanmalidir.
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