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DATCA VE BODRUM BELEDIiYELERI’NIN
COVID-19 PANDEMISi SURECINDEKI

INSTAGRAM PAYLASIMLARI UZERINE BiR CALISMA

OZET

Internet teknolojileri kamuoyunun davranislarim etkileyen bir devrim
yaratmustir. Tek yonlii iletisim kurmay1 saglayan geleneksel iletisim araglari, internet
teknolojilerinin gelisimiyle yerini ¢ift yonlii iletisimi miimkiin kilan sosyal medyaya
birakmistir. Sosyal medya; ekonomiden saglia her alanda etki yaratan, topluluk
olusturan birincil ara¢ haline gelmistir. Bu durum, belediyelerin de bu etkilesim
agma katilmasina yol agmistir. Ozellikle solunum ve temas yoluyla bulasabilen
COVID-19 pandemisiyle temassiz iletisim yontemlerine yonelim daha ¢ok artmustir.
Viriisiin yayiliminin azalmasi ve kontrol altina alinmasi i¢in uygulanan izolasyon
siireci giindelik yasamin online ortama adapte edilmesine yol agmistir. Iletisim
teknolojilerinin dijital ortama tasinmasi yasanan izolasyon siirecine daha kolay
alismay1 miimkiin kilmistir. Izolasyon, sehirde yasayan halkin yazlik, kdy gibi seyrek
yerlesime sahip olan bolgelere gocmelerine neden olmustur. Bu noktada
dijitallesmeyle birlikte gidilebilecek destinasyonlar arastirilarak, daha Once
deneyimlemis kisiler ile iletisim kurmak ve gitmek istenilen yerler hakkinda daha
cok bilgi edinebilmek miimkiin olmustur. Belediyeler artan turist sayisiyla birlikte
COVID-19 ile ilgili tedbirleri hatirlatip, giincel bilgileri sunmak ve farkindalik
olusturma gorevlerini iistlenmelidir. Bu noktada yasanan kriz siirecini basariyla
yonetebilmek i¢in dijital ortama ihtiya¢ duyulmus, fiziksel ortamin disinda genis
kitlelere ulasabilmek, bilgilendirmek, istekler, ihtiyaglar ve sikayetlerinden sorumlu
olan belediyelerin sosyal medyayr kullanmalarinin Onemi ortaya ¢ikmustir.
Pandemide giincel, profesyonel, ¢ekici ve uluslararasi arena da herkes tarafindan
anlagilabilir igeriklerin olusturulmas1 gerekmektedir. Sosyal medyanin sundugu
icerik olusturma cesitliliginden faydalanarak, hashtag, konum, reels 6zelliklerini

kullanip daha c¢ok kisiye ulasmak miimkiindiir. Pandeminin neden oldugu kriz



stirecinde dogru ve acik bir iletisim ortami yaratmak gerekmektedir. Yerel
yonetimler tarafindan atilan adimlar gerek sosyal belediyecilik anlayis1 gerekse
ekonomik kalkinma agisindan firsat sunmaktadir. Kisitlamalarin etkisiyle her alanda
ekonomik yonden zor bir siirecin yasanmasi da kaginilmazdir. En biiyiikk zorlugu
yasayan sektorlerden biri de kuskusuz turizm sektoriidiir. Bu noktada turistik
alanlarda alinan 6nlemler, giincel bilgiler, viriise kars1 alinmis tedbirler ¢ercevesinde
yapilan konser, tiyatro gibi gesitli iletisim ¢alismalarin1 profesyonel bir sekilde yerli
ve yabanci turistlerin ilgisini ¢ekecek icerikler ile duyurmak c¢ok oOnemlidir. Bu
kapsamda yazlik beldeler Datga ve Bodrum Belediyelerinin resmi Instagram
hesaplarindan 2020 yil1 boyunca paylastigi 12 aylik igerikleri karsilastirmali olarak
icerik analizi yOntemiyle incelenmistir. Belediyelerin COVID-19 pandemisi
siirecinde yasanilan kriz ortaminda, sosyal medya uygulamasi olan Instagram
hesaplarin1 destinasyon pazarlamasi unsurlar1 ¢er¢evesinde kriz iletisimine yonelik
tutumlart ve halkla iligkiler stratejilerini sosyal medya paylasimlarina ne kadar

yansittiklart arastirilmistir.

Arastirma sonucunda Belediyelerin Instagram paylasimlarinda COVID-19
pandemisi ile ilgili tetikleyici bir glindem yonetimi yapilmadigi fakat kayitsiz bir
tutum sergilemedikleri tespit edilmistir. Paylasimlar karsilastirildiginda Bodrum
Belediyesi, Datca Belediyesi’'ne oranla nicelik ve nitelikte biiyilk oranda daha

basarilidir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, COVID-19, Sosyal Medya, Destinasyon

Pazarlamasi, Belediyeler, Igerik Analizi
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A STUDY ON THE INSTAGRAM POSTS OF DATCA AND BODRUM
MUNICIPALITIES DURING THE COVID-19 PANDEMIC

ABSTRACT

Internet technologies have led to a revolution affecting public behaviour.
With the development of internet technologies, traditional communication tools that
enable one-way communication are replaced by social media that enable two-way
communication. Social media become the number one tool that influences and builds
communities in all fields from economy to health. This fact led to the participation of
municipalities in this interaction network. Especially following the outbreak of
COVID-19, which could be transmitted through respiration and contact, the tendency
towards contactless communication methods further increased. The lockdown that
was put in place in order to reduce and control the spread of the virus led to the
adaptation of daily life to the online environment. The digitalisation of
communication technologies made it possible to get used to the ongoing lockdown
more easily. The lockdown forced the city dwellers to migrate to sparsely populated
areas such as summer resorts and villages. At this point, by studying the destinations
that can be visited thanks to digitalisation, it became possible to communicate with
people, who have already visited these destinations, and to obtain more information
about the places that one wants to visit. With the increasing number of tourists,
municipalities should assume the task of raising awareness and providing up-to-date
information and reminding about COVID-19-related measures. At this point, the
digital environment was needed to successfully manage the experienced crisis, and
the significance of the use of social media by municipalities, which are responsible
for reaching large masses outside the physical environment, providing information to
these large masses, and responding to their requests, needs and complaints, became
apparent. During the pandemic, it became necessary to create content that is up-to-
date, professional, attractive and understandable to everyone in the international

arena. It is possible to reach out to more people by taking advantage of the diversity

vii



of content creation options offered by social media by using hashtags, location, and
reel features. It is necessary to create a correct and open communication environment
during the crisis caused by the pandemic. Steps taken by local governments offer
opportunities in terms of both social municipalism and economic development. It is
inevitable that economically difficult times shall be experienced in every field due to
the restrictions. One of the sectors experiencing the hardest challenge is undoubtedly
the tourism sector. At this point, it is of great importance to announce various
communication events such as concerts and theatre held within the scope of the
measures taken in touristic areas, up-to-date information and measures taken against
the virus in a professional manner, with content that attracts the attention of both
local and foreign tourists. In this context, content posted on the official Instagram
accounts of Datca and Bodrum Municipalities, which are municipalities of summer
resorts, throughout 2020 for 12 months was comparatively analysed through the
content analysis method. It is investigated to what extent municipalities reflect their
attitudes towards crisis communication within the framework of destination
marketing elements and public relations strategies to their social media posts on their
Instagram Accounts, which is the social media platform of municipalities, during the
crisis environment experienced due to the COVID-19 pandemic.

As a result of the research, it has been determined that the municipalities do
not have a triggering agenda management regarding the COVID-19 pandemic in
their Instagram posts, but they do not display an indifferent attitude. When the shares
are compared, Bodrum Municipality is more successful in terms of quantity and

quality compared to Dat¢a Municipality.

Keywords: Instagram, COVID-19, Social Media, Destination Marketing

Municipalities, Content Analysis
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I.GIRIS

Tarih boyunca her zaman, kiiresel capta biiyiik etkiler yaratan olaylar;
savaslar, dogal afetler ve salginlar yasanmistir. Yakin zamanda etkisini tiim diinyanin
hissettigi kiiresel olay ise 2019 yilinda Cin’de bir balik pazarinda baslayip tim
diinyayr saran COVID-19 adi1 verilen SARS-CoV-2 viriisiinden dogan bir salgin
olmustur. Diinya Saghk Orgiitii’niin (WHO) agiklamalarina gore diinya capinda
COVID-19 nedeniyle vefat eden kisi sayisi yaklagik 15 milyonu bulmustur (bbc.com,
2022). Pandemi, tlilkeler iizerinde biiyiik ekonomik zorluklar yaratmis, toplumun
yasam sartlarinda biiylik bir diisiis olmasina sebebiyet vermistir. Diinya biiyiikk bir
degisime sahne olmustur. Sokaga ¢ikma yasaklar1 getirilmis, maske, mesafe,

izolasyon gibi kavramlar hayatlarimizda yer edinmistir.

COVID-19 pandemisiyle miicadele siirecinde halki bilinglendirmek igin
devlet, yerel yonetimler, 6zel, kamu ve kar amaci gilitmeyen kuruluslarin tiimiine
biiyiikk bir gorev diismektedir. Yasanilan bu kriz siirecini; toplumun iyiligi ve
vakalarin azaltmasi i¢in koyulan yeni kurallari benimseyip, 6rnek bir yerel yonetim
olarak basarili bir sekilde yliriitmek her belediyenin sorumluluklarindan biri haline

gelmistir.

Toplumsal sagligi etkileyen salgin doneminde maske, mesafe, hijyen ve asi
konularinda vatandasi bilgilendirmek ve bilinglendirmek gerekmektedir. Cagimizin
bilgi alma ve kamuoyu olusturma konusunda en etkin araci olan sosyal medyada da
pandemiyle miicadele konusunda ilgi ¢ekici ve farkindalik olusturmaya yonelik
iletisim ¢aligmalar1 yapilmasi biiylik bir 6nem teskil etmektedir. Bu nedenle diinyada
en etkili iletisim yontemi oldugu yadsinamaz olan sosyal medya konusunda uzman
iletisim uygulayicilarinin destegiyle etkili calismalar yapmanin 6nemi agiktir. Bu
sayede kamuoyunun ilgisini c¢ekerek, davranis degisikligi gostermelerine destek

olmak ve yol gostermek miimkiindiir.

Pandemi sebebiyle turizm sektdrii diinya genelinde duraksama yasamustir.
Tirkiye’de turizm sektoriiniin iilke ekonomisine katkisinin biiylik oldugu bir iilke

olarak buna yonelik caligmalar yapmanin gerekliligi de dogmustur. Sosyal medyanin



yayginlagmasiyla beraber, belediyeler de bu platformlarda yerlerini almistir. Genis
kitlelere kolayca ulasabilme firsatt dogrultusunda destinasyonlarini tanitma,
pazarlama faaliyetlerini slirdiirme gibi amaglarim1 gergeklestirmektedirler. Ayni
sekilde sosyal medya sayesinde, Belediye ve Belediye bagskaninin tanitimini1 yapmak,
belediye tarafindan gerceklestirilen calismalari kamuoyu ile paylasmak, bilgi ve
haber kaynag1 olarak bir alternatif haline gelmek icin de kullanilmaktadir (Aziz,
2013: 78). Belediyelerin kendi destinasyonlarima ydnelik cezbedici tanitim
calismalar1 yapmasi hedef kitleleri kendine g¢ekerek, bunun sonucunda yasanacak
etkin turizm faaliyeti sayesinde ise ekonomik, sosyal ve kiiltlirel noktalarda geligim
saglanacaktir. Sosyal medyanin gelisimiyle, turizm sektorii ¢alismalar1 da biiytik bir
oranda bu platformlarda yapilmaya baslamistir. Sosyal medyanin yapisi itibariyle
sundugu katilimci ortam, kisilerin birbirleriyle ile diyalog kurarak sorularini
sormalarina, ipuclart almalarina, konu ile ilgili bilgi edinmelerine ve objektif
deneyimlerini paylasmalarina imkan sunmaktadir. Boylece hedef kitleler, kendi
deneyimlerine benzer hikayeleri benimseyerek, yapilan herhangi bir pazarlama
hamlesindense, gercek bir deneyime karsi daha ¢ok giliven duyacaktir. Bunun gibi
orneklerin ¢ogalmasi, sosyal medya lizerinden giyimden, teknolojiye her konuya
yonelik deneyimlerini takipgileriyle paylasan ve onlarin davranislari {izerinde biiyiik
bir etkiye sahip sahip olan influencer adli sosyal medya kullanicilarinin dogmasina
yol agmustir. Influencerlarin kitleler iizerindeki etkilerinin goriilmesiyle birlikte, s6z
konusu kisi veya topluluklar adeta bir kamuoyu Onderleri statiisiine ulagmistir.
Markalar, reklam ve pazarlama konularinda 6nemli bir paydas edindigi gibi,
kamuoyunu etkileyen konularda da toplumun sesi olma gibi bir misyona sahip

olmuslardir.

Pandemi ile birlikte, biiyiik sehirlerden uzaklasarak yazlik belde, kasaba, kdy
gibi noktalara go¢ artmistir. Bu goc ile birlikte buralardaki yerel yonetimlerin
sorumlulugu da artmistir. Ozellikle yaz aylarinda COVID-19’a yonelik maske
kullanimi, mesafenin 6nemi, hijyenin korunmasi gibi hayati dnem tasiyan bir¢cok
konuda yerli ve yabanci turistlerin ziyaret ettigi beldelerde alinmasi gereken tedbirler
ve bilinglendirmeye yonelik caligmalarin daha siki bir sekilde uygulanmasi
gerekmektedir. Bunun i¢in, kamuoyunu etkileyebilmek adina daha c¢ok kisiye

ulagabilme imkani sunan sosyal medya {izerinden kurduklar iletisim dili,



paylagimlarin 6zellikleri, niteligi ve niceligi gibi konularda 6zenli olmalar1 ve

profesyonel destek almalar1 6nemlidir.

Bu noktada yerel yonetimlerin kriz durumu igerisindeki online ortamdaki
tutum ve davranislarini incelemek, COVID-19’da korunmak, konu ile ilgili bilgi
vermek ve pandemi ertesini diisiinerek ekonomik kalkinma igerisinde en biiyiik olgu
olan turizm sektoriinii glivenli hale getirebilmek ve bunu yansitabilmek icin yaptigi

sosyal medya iletisimini irdelemek gerekmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde; yonetim fonksiyonu, kurum ile hedef kitle
arasindaki c¢ift tarafli iletisimin kurulmasini saglayan bir disiplin olan halkla iligkiler
kavrami incelenmis, internet teknolojilerinin gelisimiyle online ortama adapte olan
bu olgu ve sosyal medya incelenmistir. Belediyelerin halkla iliskiler uygulamalar1 ve

sosyal medya kullanimlari ele alinmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde; COVID-19’un ortaya ¢ikisi, pandemi siirecinin
arastirmanin odak noktasini olusturan beldeler gibi yaz turizmi yapilan iilkelere etkisi
ve bu iilkelerin COVID-19 siirecindeki iletisim c¢alismalar1 incelenmistir. Ekonomik
bir kalkinma firsat1 sunan turizmin, pandemi ile diinya genelinde yarattig1 etki ele
alinmistir. Ayni sekilde pandemi siirecinde belediyelerin online olarak yaptigi halkla

iliskiler calismalar1 irdelenmistir.

Calismanin glincli  boliimiinde ise; marka olusumu ve destinasyon
pazarlamasi ele alinmis olup, marka kisiligi, konumlandirma ve imaj1 incelenmistir.
Destinasyon kavrami agiklanmig, destinasyon marka olusumu ve pazarlamasi

arastirilmastir.

Caligmanin aragtirma boliimiinde; hesaplari Instagram tarafindan onayh
(mavi tike sahip) belde belediyeleri olan Dat¢a ve Bodrum’un Instagram sayfalarinin
2020 yilina ait paylasimlart incelenmistir. S6z konusu paylasimlarda belediyelerin
COVID-19 krizi kapsaminda uyguladiklari kriz iletisimi, destinasyonlarini pandemi
stiresince ulusal / uluslararas1 ¢evrelerde tanitilmasi ve tercih edilmesi i¢in yaptiklari
pazarlama iletisimi caligmalari, post paylasimlarinda kullanilan metinler ile

gorsellerinde kullanilan metinler ¢ergevesinde karsilastirmali olarak ele alinmistir.






II. HALKLA iLISKILER KAVRAMI

Halkla iliskiler, ¢ift yonlii iletisime dayali, siirekliligi olan, acik ve seffaflig
esas almis bir iletisim siirecidir. Temel olarak kurum ve hedef kitle arasindaki
iletisimin kurulmasi, hedef kitle iizerinde duygu ve davranis degisikligi yaratmak i¢in
planli olusturulan ikna stratejilerinin uygulanmasi ve bunun siirdiiriilmesi olarak
acgiklanabilmektedir. Giliniimiiz iletisim siirecinde, kitleleri etkilemek, olumlu bir etki
ve imaj yaratmak gerekmektedir. Tiim bu siirecler halkla iligkilerin dnemini ortaya

koymaktadir.

Marshall Edward Dimock, halkla iliskilerin; Halkin duydugu giiveni ve ilgiyi
arttirmak amaciyla planli bir sekilde olusturulan stratejilerin hayata gecirilmesi
oldugunu belirtirken, Betiil Mardin; Kuruluslarin pozitif bir imaj elde edebilmeleri
icin ihtiya¢ duyduklar1 tanitim yoOntemlerinin tespit edilmesi, bu tespitlerin
uygulanmas1 i¢in kuruluslarin yonlendirilmesi ve hedef kitleleri ile kuracaklari
iletisim dilinin kurulmasi i¢in planlanan faaliyetlerin halkla iliskiler olgusunu ifade

ettigini belirtmektedir (Kocabas, Elden ve Celebi, 1999: 70).

Halkla iliskiler kavrami ve isleyisi Amerika Birlesik Devletleri’nde ortaya
cikmis ve diinyaya yayilmistir (Mihcioglu, 2019: 91). Bir meslek olarak kabul
edilmesi 1900’14 yillara tekabiil ederken, bu tarih Tiirkiye’de 1960’11 yillarin

sonlarin1 gostermektedir.

Halkla iligkiler, kurum ile hedef kitlenin pozitif diyalogu i¢in 6nemli bir
disiplindir. Medya ile iliskiler, kriz siirecinin planlanmas1 ve yonetilmesi, kurum igi
ve kurum dis1 iletisimin kurulmasi, kurulusun imaj1 ve itibarinin insa edilmesi gibi
islevlere sahip, yonetim fonksiyonu olan bir disiplindir. Tiim bu siireclerin
yonetilmesiyle yonetici, ¢alisanlar, paydaslar, miisteriler, potansiyel miisteriler, sivil
toplum kuruluslar1 (STK)’lar ve hedef kitle gibi bir organizasyonun a’dan z’ye her

birim ve liyesini dogrudan etkileyen kilit bir role sahiptir.



Halkla iligkiler kavrami dinamik yapiya sahiptir. Her alanda yeri olan bir
disiplindir. Her donemde yasanan kiiresel gelismelerle birlikte halkla iligkiler olgusu
da sekillenmektedir (Kalender, 2008: 19). Giinlimiizde 6zel, kamu ve kar amaci
giitmeyen kuruluslarin tiimii; hedef kitleler, paydaslar ve bu potansiyele sahip olanlar
lizerinde tasarlanmis bir imaj olusturmak veya ¢oktan olusmus imajini olumsuz ise
olumlu, olumlu ise de bu imajin etkisini daha ¢ok arttirmakla gorevlidir. Halkla
iliskiler disiplini, kurulusun rakiplerinden ayrigarak fark yaratmasi, rakiplerinin
Oniinde yer almasi, iirlin, mal ve hizmetlerinin tanitilmasi gibi pek ¢ok amag icin
uygulanmaktadir. Tiim bu ¢aligmalarin profesyonel ve etkili bir sekilde planlanmasi,
uygulanmasi ve siirdiiriilebilmesi, halkla iligkiler uygulayicist kisilerin gérevlerinden
biridir.

Yurt disinda, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’'nde uzun yillardir oldukga
profesyonel bir sekilde uygulanan ve degeri anlagilmakta olan halkla iliskiler
disiplini, lilkemizde de son yillarda biiyiik bir ivme kazanmis, bununla birlikte genis
bir kapsam ve bircok alanda var olmaya baslamistir. Halkla iligkilerin kapsami
dahilinde; pazarlama, reklamcilik, propaganda, tanitim, basin ajansi ve hiikiimet/
resmi kuruluglarla kurulan iligkiler sayilabilmektedir. Bununla beraber, halkla
iligkilerin faaliyet i¢inde oldugu alanlar olarak, medya iliskileri, kriz ydnetimi,
kurumsal kimlik ve imaj, sponsorluk, kurumsal sosyal sorumluluk, lobicilik,
kamusal isler, etkinlik yonetimi, finansal iligkiler, duyurum, itibar yonetimi,
konu/sorun yonetimi, pazarlama iletisimi, Insan kaynaklari, toplumla iliskiler,

danigmanlik, saglik iletisimi yer alabilmektedir (Okay ve Okay, 2012).
A. Online Halkla iliskiler ve Sosyal Medya

Halkla iligkiler olgusu toplumla iliskisi ve dinamik yapis1 sayesinde toplumu
etkileyen her yeni teknolojik gelisme ile degisime adapte olabilmektedir. Internetin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte web sitesi, elektronik posta, mesajlasma, sosyal medya ve
sanal gerceklik teknolojileri gibi ortamlarda, duygu ve diisiinceleri anlamlandirmak
icin ihtiya¢ duydugumuz yegane siire¢ olan iletisimin etkili bir sekilde ka¢inilmazdir.
Geleneksel medyanin tek tarafli kurdugu iletisimin aksine, yeni medya araglar
online diinya i¢inde fiziksel ortam ve zamandan bagimsiz olarak c¢ift tarafli iletisimi

miimkiin kilmaktadir (Cambay, 2015: 238).



Yeni medya, gelisen teknoloji sayesinde kitle iletisimi ve kisilerarasi iletisimi
internet ortamina tagimis, degisime neden olmus, zaman yonetimini etkilemis, gorsel
ve metini ortak bir alanda birlestirmis, topluluk olusturmayr miimkiin kilmis bir
kavram olarak ifade edilmektedir (Cardoso, 2006: 124 akt Tokatli, 2016: 879). Lev
Manovich ise yeni medyayi, ‘var olan medya araglarmi etkileyerek sayisal veri
haline getirip, bilgisayar yardimiyla iiretim, dagitim ve paylasim yapilan ortamin
olusturulmasi” olarak tanimlamaktadir. Manovich, yeni medyanin kiiltiirel anlamda

biiyiik bir doniisiim etkisi yarattigini belirtmektedir (Manovich, 2001: 43-49).

Internet sayesinde herkes harekete gecen taraf olabildigi gibi harekete
gecirebilme giicline de sahip olabilmektedir (Ayhan ve Balci, 2009, s. 14 akt Biger,
Sener 2020: 597). Sosyal medyanin ortaya ¢ikisiyla halkla iliskiler de doniismiistiir.
Bilgiye ulasimin kolaylasmasi ve cift tarafli iletisimin sayesinde baska insanlarla
kurulan etkilesim, hedef kitle {izerinde ikna ve davramis degisikligi yaratmayi
zorlastirmigtir. Her gegcen giin daha yaratici, benzerlerinden uzak ve samimi
stratejiler planlanip uygulanmaya baslamustir. Internet ortami herkese hizli ve basit

bir yolla fikirlerini, istek ve sikayetlerini ifade edebilme imkani sunmaktadir.
Fiziksel iletisim siireci yerini hizla online diinyaya birakmustir. Sosyal
yasanti, kiiltiirel doyum, egitim, eglence, alisveris ve yeme-igme dahil yasamsal

ithtiyaclarimiz internet araciligiyla gerceklesmektedir.

i OVERVIEW OF INTERNET USE

TOTAL INTERNET USERS AS
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Sekil 1 We Are Social 2022 Tiirkiye Internet Kullanimi

Kaynak: (recrodigital.com, 2022)



We are social’mm 2022 Tiirkiye’de internet kullanim verilerine bakildiginda, Ocak
ayinda 69,95 milyon kisi bir giin boyunca ortalama 8 saat internette vakit
gecirmektedir. 2022 Tiirkiye’de internet kullanim verilerine bakildiginda ise Ocak
aymda 69,95 milyon kisi bir giin boyunca ortalama 8 saat internette vakit
gecirmektedir. Sosyal medyada gecirilen siire ise 2 saat 59 dk’dir. Sosyal medya
platformlarinin kullanim oranlarina bakildiginda ise Instagram’m %92.5’lik bir oran
ile birinci, Facebook’un %78.1, Twitter’in %69.6 ve TikTok’un ise %47.6’lik bir

oranla kullanildig1 goriilmektedir (recrodigital.com, 2022).

Sosyal medya, 21.yy’daki en biylik iletisim devrimlerinden biridir.
Ekonomiden siyasete, egitimden bilime, sagliktan kiiltiirel olguya hayatin her
alaninda bireyler ve kitleler {izerinde biiyiik etkiler yaratmis ve yaratmaya devam
etmektedir. Sosyal medya, yapist itibariyle ayni ilgi alanlarina sahip insanlar1 bir
araya getirerek, diyalog ortamimnin olusmasina katki saglayarak, kullanicilarina
katilimci bir ortam sunmaktadir. Geleneksel ve yeni medya araglari arasinda yer alan
her mecraya oranla giincelligi en yiiksek olan alanin sosyal medya oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir. Sosyal medya, hizli, kolay ve genis Kkitlelere
ulasabilme 6zellikleri sayesinde TV, web sitesi gibi mecralarin 6niine ge¢mis, miithis

bir bilgi kaynag haline gelmesi kagiilmaz olmustur.

Sosyal medyalar hedef kitlelerini etkileme giicii ¢ok yiiksek olan bir
teknolojidir. Satin alma davramiginda bulunma, bir topluluga iiye olma, belli
ideolojileri benimseme vb. konularda ikna etme ortami olusturmaktadir. Tiketici
davraniglarinin  sekillenmesine yardimci olan sosyal medya, markalarin mevcut,
potansiyel tiiketiciler ve hedef kitleleri i¢in iirlinleri, reklamlar1 ve igeriklerini

paylasacagi ortamlar olarak 6n plana ¢ikmistir (Arslan ve Yavuz, 2020: 163).

Sosyal medyanin kullanicilarina sundugu ve her gegen giin gelistirdigi birgok
ozellikleri vardir. Ilgili konulari bir arada toplayarak kategorize edilmesi ve
stirdiiriilebilir olmasina yardimcr hashtag (Kus, 2022: 15), bulunulan yerin yol
tarifini i¢iren konum, 24 saat boyunca goriiniir olan paylasimlarin yapildig1 story
(hikaye), belli siirelerde video ve kolajlarin paylasildigi reels gibi ozellikleri
uygulamasi ¢ok onemli bir adimdir. Bu 6zellikler ile igerikler kitlelere agik bir
sekilde ulasarak, kesfet alanlarinda daha c¢ok goriinerek baska platformlarda da
paylasilmasi saglamaktadir. Tiim bu platformlarin kamuoyu iizerindeki etkisi ¢ok

biiyiiktiir. Genis kitleleri bir araya getirme 6zelligi nedeniyle dnemli her haber, bilgi
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ve gelismenin paylasildigr araglar olarak kullanilmaktadirlar. Bu 6zellikler kitlelerin
ilgilerine gore sekillenmektedir. Hedef kitlelerin egilimleri, sosyal medya
iceriklerinin hizli, eglenceli, kapsayici, c¢ekici ve merak uyandirici olmasina neden
olmustur (Parsa ve Akcora, 2021: 2395). Aym sekilde platformlar birbirinden
etkilenmektedir. Ornegin, SnapChat’in 24 saat siireli story (hikaye) oOzelligi,
Instagram, YouTube ve Facebook’ta da yer almaktadir. TikTok, kisa videolar
olusturmaya yarayan bir platform olarak olusturulmustur fakat aym 6zellik bire bir

ayni olmaksizin Instagram’da da yer almaktadir.

@ yemekneredeyenircom @ « Takipl
Onignal sudio

birakan bir lezzet ile geldik.0

* Asuman lezzeti le taniganiar yeni
lezzetien denemek KGin ugrak noktaniz
* Hepsi ¢l emegi ve kesinhikle bo

malz

eyemekneredeyenirkadikoy ®asuman

QY W

2.311 begenme

Sekil 2 yemekneredeyenir.com Instagram Postu
Kaynak: (instagram.com/yemekneredeyenircom, 2023)

Yeme- igme mekanlarini paylasan Instagram hesabinin 26 Ocak 2022 tarihli
paylasimini bakildiginda isbirligi yaptigr mekanin reels videosunu cektigi, etiket ve
hashtagler kullandig1 goriilmektedir. Bu durum Instagram kullanicilarin kesfet
alaninda yer almasina, igbirligi yaptig1 yere gitmek isteyenlerin konum bilgisinden
yol tarifine ulagsmasina, hashtagler sayesinde daha ¢ok kullaniciya ulagsmasina imkan

saglanmaktadir.

Sosyal medya, iletisim kurmak ve benlik sunumu yapabilmek i¢in en yaygin
mecra olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, son yillarda biiyiik bir etkileyici

rolii tstlenen sosyal medya igerik freticileri yayginlasarak bir meslek alani



dogmustur. Geleneksel mecralarda siirdiiriilen pazarlama ¢aligmalarinin tek tarafli bir
iletisim sunmasi, online mecralarin tiiketiciler ile kurdugu cift tarafl iletisimin daha
onemli ve degerli olmasina yol a¢gmustir. Cift tarafli iletisim imkani sayesinde
takipciler de igeriklerin sekillenmesinde s6z hakkina sahip olmustur. iletisimin ¢ift
tarafli bir sekilde kurulmasini saglayarak, modadan yasam tarzina, seyahatten yeme-
icme aliskanliklarina kadar her alanda edinilen deneyimlerin paylasildigi ve
takipgileri ile diyalog kurarak ulasilabilir oldugu gibi samimi bir etkilesim
kurulmaktadir. Icerik iireticileri, kisisel deneyimleri agik bir reklam unsuru
sunmadan tavsiye olarak samimi bir sekilde bildirmek suretiyle yapilan agizdan
ag1za pazarlamanin temel dinamiklerini Sarusik ve Ozbay (2012)’m ifade ettigi gibi
elektronik agizdan agiza iletisime cevrilmesiyle online ortama tasimaktadir (akt.
Dogan, Pekiner ve Karaca, 2018: 673). Ayn1 sekilde igerik iireticisi paylagimlarindan
kazang saglayacagi reklama yonelik igbirligi paylasimlari da yapmaktadir. Ticaret
Bakanlig1 tarafindan yayinlanan “Sosyal Medya Etkileticileri Tarafindan Yapilan
Ticari Reklam ve Haksiz  Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz”
(tuketici.ticaret.gov.tr, 2021) geregince paylasimlarda #Reklam, #Isbirligi, #Ortaklik
gibi hashtagleri uygun sekilde kullanma gerekliligi dogmustur.

Icerik iireticisinin Onciiliigiinde takipgileri ile olusturdugu topluluk da bu
karsilikli etkilesim siirecinde aktif olarak katilim gosterebilmektedir. Ayni sekilde
deneyimlerini paylasan takipci toplulugu ile karsilikli etkilesim oran1 da
artabilmektedir. Olumlu veya olumsuz deneyimlerin ¢okluk orani topluluk i¢indeki
insanlarin davramslari etkileyebilmektedir. Ornegin, bir paylasima gelen olumsuz
yorumlarin ¢ogunlukta olmasi, diger insanlarin hakli veya haksiz olduguna
bakmaksizin cesaret alarak daha ¢ok olumsuz yorum yapmasina, bunun sonucunda
bir ling kampanyasimin olusmasina neden olabilir. Bagska 6rnek verildiginde ise
online bir aligveris sitesinin yorum ve oy verme sistemi kapsaminda olumsuz yorum
ve diisiik oylar potansiyel tiiketicinin satin alma davranisini etkileyebilmektedir.
Olumlu deneyimlerin paylagilmasi bir markanin satis oranlarinin yiikselmesini
saglarken, olumsuz deneyimlere ait bilgilerin paylasiimasi tercih edilebilirligin diisiik
olmasina yol agabilir (Giigdemir, 2010; 35). Bu durumun tiiketici davranislarina olan
etkisinin biiyiikliigiiniin farkina varilmasiyla birlikte, agizdan agiza pazarlama

calismalarina yonelim de artmistir (Ennew vd., 2000; akt. Giilmez, 2011: 30).
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1. Belediyelerin Halkla iliskiler Uygulamalar1

Belediyecilik, temelinde tamamiyla bir halkla iligkiler konusudur.
Belediyeler, halkin se¢imi dogrultusun da demokratik bir siiregle basa gelmis, halkin
denetim ve gozetimi altinda hizmet veren, sik sik elestirilen ve giindemde kalan bir
yapidir. Olasi bir yerel sorun, halk ve belediyeyi karsi karsiya getirmektedir (Ertekin,
1995:8 akt Sezgin, 2011: 96).

Demokratik bir toplumda segme ve secilme hakkina sahip olan halk, bu
secimleri dogrultusunda nasil bir yonetimi tercih ettiklerine yonelik geri bildirimde
bulunma hakkina da sahiptir. Bu noktada yonetim birimlerinden biri olan yerel
yonetimler de yapacaklari yenilikler ve hizmetler i¢in halkla diyalog i¢inde olmalidir.
Kurulan bu iletisim ortami sayesinde halkin mutlu olmasi ve yonetimlerin basarili
olmasi dogru orantili gelisecektir. Bu diyalogu kuran birimler ise halkla iligkiler
departmanlaridir. Belediyelerin halkla iliskiler uygulamalarinin belli bir plan
dogrultusunda islemesi gerekmektedir. Yapilan halkla iliskiler ¢alismalarin
temelinde ise kurumu tanitmak ve belediyenin yaptigi hizmetleri duyurmak yer
almaktadir. Halkin giivenini kazanmak, goriiniir olmak ve destek almak icin halkin
sire¢ i¢inde katilimcr olarak yer aldigr olumlu calismalar yapmak gerekmektedir

(Sezgin, 2011: 97).

Belediyelerde halkla iliskiler uygulamalarinin esas ilkeleri bes madde halinde ele

alinabilir. Bu ilkeler (Acar, 1993, s. 81- 89 akt Pirci Aydin, 2018: 12-16):

*Biitiinliikk: Ulkenin devlet ydnetiminde ortaya konan tutum ve politikalarin yerel
yonetimleri de etkileyerek bir biitiin icerisinde uygulanmasi ve degerlendirilmesi

(Senyurt, 2016, s. 18 akt Pirci Aydin, 2018: 13).

Etkili, Verimli ve Yeterli Hizmet: Kaynaklarini ve imkanlarin1 kamuoyunun ihtiyag

ve istekleri dogrultusunda kullanmak, buna yonelik bir hizmet sunmak,

*Tarafsiz ve Esit Hizmet: Yalnizca kendilerine oy veren veya bir c¢ikar elde
edebilecekleri kisilere degil, toplumun her kesimine tarafsiz ve esit bir sekilde hizmet

etmek,

*Aciklik: Olumlu veya olumsuz her konuyu seffaf ve acik bir sekilde kamuoyu ile
paylasmak,
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*Katilim: Yonetim siirecine demokratik bir siire¢ ile yonetimi secerek, istek ve

sikayetlerinden bahsederek halkin katilim gostermesidir.

Yerel yonetimlerden biri olan Belediyelerin, halkla iletisimi temel alan
birimlerinin belli bir arastirma ve strateji dogrultusunda belediyeyi, belediye
baskanini temsil ederek imaj, itibar ve tanitimini iistlenmek, vatandaslar ile diyaloga
girerek dilek, oneri ve sikayetlerini tespit etmek, bilgi vermek, kriz iletisimi ve

sosyal belediyecilik anlayisini uygulamak gibi islevleri vardir.

Tortop ve Ozer, (2017) halkla iliskiler departmanlarinin temel gorevlerini sdyle ifade
etmektedir;

*Halka yerel yoOnetimin benimsedigi yontem, sorumluluk, politikalar1 ve gilinliik

isleyis hakkinda bilgi vermek,

*Yapilmasi beklenen projeler icin kesin adimlar atmadan evvel halkin goriislerini

almak,
*Toplumu benimsemek, vatandaslik gururu telkin etmek ve bu duyguyu gelistirmek.

Belediyeler ayni zamanda bulunduklari destinasyonun tanitimini yapan
vitrinlerdir. Tanitim faaliyetleri dogrultusunda belediyenin ulusal ve uluslararasi
turizm noktasi olabilmesi, ekonomik ve sosyal gelisimi ile orantilidir. Belediyenin
benimsedigi politikalar dogrultusunda destinasyon da sekillenmektedir. 5393 sayili
Belediye Kanunu’nu biinyesinde yer alan belediyelerin turizm amacli gorevlerinin

birkac1 asagida belirtilmektedir. Bunlar (Ozcan ve Ibis, 2022; 330-331):
* Sehrin alt yapisi ile ilgili diizenlemeler,

* Cevre saglig1 ve korunmasi ¢aligmalari,

* Sehir i¢indeki giivenlik ve saglik hizmetinin sunulmasi,

* Park ve yesil alanlara yonelik ¢alismalar;

« Kiiltiir ve sanatsal faaliyetler,

*Tarthi dokuya sahip tasimir/ tasinmaz kiiltiirel ve tabiat varliklarini korumak,
korumak miimkiin olmayanlar1 aslina uygun bir sekilde yeniden yapilmasidir. Bu
faaliyetler sosyal medya da paylasildiginda, kamuoyu tarafindan denetlenmesi ve

haberdar edilebilmeleri miimkiin olmaktadir.
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2. Belediyelerin Sosyal Medya Kullanimlar:

lletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ve yayginlasmasi siyasi iletim
yontemlerinde de etkisini gdstermistir. Internet teknolojileri iletisim ydntemlerini
degisime ugratmistir. Yazili iletisim araglar1 olan gazete, dergi gibi mecralar yerini
internet destekli sosyal medyaya birakmistir. Yeni medya teknolojilerinin ses, metin
ve gorsel igerik sunan cesitliligi kaynak ve alict arasindaki iletisimin daha samimi
olmasina etki etmekte, katilimci, canli ve ¢ok yonlii yapisi, geleneksel medyanin tek

yonli, ulasimi zor ve uzak yapisinin 6niine gegmektedir.

Siyasi partiler, belediyeler, politikacilar, sehirler, hayvanlar, hayali
karakterler, markalar, bireyler hatta iilkeler de dahil olmak {izere herkes sosyal
medyanin katilimer ve ¢ekici yapisina kapilmis ve bu mecralarda goriiniir olmaya
baslamistir. Kiiresel bir ag haline gelen sosyal medya, kullanicilarina kendini tanitma

ve ifade etme firsati sunmaktadir.

Sosyal medya; vatandaglarinin talepleri, istekleri ve yapilan uygulamalardan
haberdar edilmeleri i¢in vatandas ve yonetim arasinda ¢ift yonlii bir iletisim ortami
olusmasina katki saglamaktadir. Internet teknolojilerinin gelisimi ile halkla iligkiler
birimleri de ¢alismalarinin bir kismini internet ortaminda devam ettirmektedir.
Ozellikle pandeminin etkisiyle daha da yayginlasan sosyal medyanin, uluslararasi
ulasim firsati, maddiyatinin azlhigi, kolay ulasilabilirligi gibi pozitif yonlerini
benimseyerek iletisim, tanitim ve sosyal belediyecilik anlayisini uygularken destek

almaktadir.

Yerel yonetimler ve belediye baskanlari da ayni sekilde sosyal medyanin
basit, ulasilabilir olmasindaki avantajlart kullanmislardir. Duyurulari, yasanan
gelismeleri, kutlamalari, anmalari, sosyal sorumluluk calismalarini, yapilan
caligmalar1 kolay bir sekilde sosyal medya fiizerinden Kkitlelere ulastirabilmek
miimkiindiir. Sosyal medya belediyeler i¢cin de 6n plana ¢ikan bir iletisim ortami
olmustur (Solmaz ve Gorkemli, 2012: 13). Birgok belediye bagkaninin kendine ait
sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir. Sosyal medya kamuoyu ile birebir iletisim
kurmak i¢in 6nemli bir ara¢ olmustur. Her demografik yapiya sahip kisiyle etkilesim
icinde olmak miimkiindiir. Sosyal medyay1 giincel, etkili ve profesyonel bir sekilde
kullanmak imaj ve itibar algisi i¢in 6nemlidir. Kiiresel ve yerel her konuda bilginin

verilmesi, belli bir temaya uygulayarak, yaratict ve ilgi c¢ekici igerikler

13



olusturulmalidir. Kamuoyuna tarafindan, samimi, ulasilabilir ve giivenilir hesaplar
olduklarma dair bir alg1 olusturmak i¢in insani 6zellikler verilerek bir kisilik profili
yaratmak gerekmektedir. Ayni1 zaman da bu yaratilan profiller yonetimin ve belediye
baskaninin imajina da katki saglamaktadir. Bazi1 belediye hesaplar1 resmi bir dil
kullanirken bazi belediyeler de samimi bir igerik dili olusturmustur. Ornegin Datca
Belediyesinin Instagram hesab1 paylasimlarinda yer alan popiiler kiiltiir referanslari

ve paylasim dili goz Oniine alindiginda samimi bir profil ¢izerken, Ayvalik

Belediyesinin Instagram hesabinin daha resmi kullanildig1 ifade edilebilmektedir.

®

2.657 goriintiileme

ayvalikbelediyesi 2020'nin yagattigi acilan
unutturacak, oncelikle saghkl, mutlu, huzurlu bir 2021
ve herkesin hayallerine kavustugu umut dolu yeni bir

(@) “V yil dilerim

48.437 goriintiileme

datcabelediyesi Birkag kigik hediye vermey Mesut Ergin
planlamigtik, getiren eleman biraz sakar giku, islatti Ay\'yahk Be]ed‘ye Baskanl
: ’

Sekil 3 Datca Belediyesi Instagram Sekil 4 Ayvalik Belediyesi Instagram
Postu Postu
Kaynak: Kaynak:
(instagram.com/datcabelediyesi, 2020) (instagram.com/ayvalikbelediyesi,
2020)

Belediyeler sosyal medyay1 bilgi vermek, istek ve sikayetleri tespit etmek
gibi amaglarin yanm sira turistleri c¢ekecek, kendilerini tanitabilecekleri bir vitrin
olarak kullanilmaktadir. Konya Biiyiiksehir Belediyesi ve Eskisehir Belediyesi
Instagram postlarina bakildiginda destinasyonlarinda bulunan tarihi yapilar1 Diinya
tizerindeki degerleri ve belediyenin bu degeri yasatabilmek adina yaptig1 caligmalari
duyurdugu icerikler ¢alistiklar1 goriilmektedir. Konya Biiyliksehir Belediyesi yaptigi
reel ¢alismasinda UNESCO Diinya Mirast Gegici Listesi’nde yer aldigimi ifade
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ederek yerli ve yabanci turistler i¢in g¢ekici bir unsur ortaya koyarken, Eskisehir
Belediyesi Frig Vadisi’nin 6nemli bir turizm destinasyonu olmasi i¢in yaptiklari
caligmalar1 anlatarak, turistler i¢in bir tanitim yapmakta ve merak duygularim
harekete gecirmektedir. Bu dogrultuda, etkili bir strateji ile sosyal medya, turizm ve
ekonomik gelisime yonelik kalkinma saglanabilmektedir. Ornegin, Frig Vadisi igin
yapilan ¢alismalar dogrultusunda bolgeye sadece 2022 yilinda kurban bayramu tatili
dolayisiyla her giin 5 binin iizerinde turistin gelerek gezip fotograflar ¢ektigi ifade
edilirken, bolgede bulunan Ayazini kdyiine 26 isletmenin agildig1 ve istihdama katki
sagladig belirtilmektedir (aa.com, 2022).

UNESCO Dunya Miras Gegici Listesinde

yer aldigim biliyvor muydunuz?

1.645 begenme
es i Giize

628

Q

24
@ konyabuyuksehir @ Takip Et ' V

UNESCO Dinya miras: gegici listesinde
bulunan Eflatunpinar Hitit Su Aniti'nin

#Konya'da bulundugunu biliyor muydunuz?
1 igor Khainskyi « Trave .

BuglUne kadar neler mi yaptik? Gelin birlikte goz
atalim [
B Yazilikaya'ya konforlu ve glvenli ulagim igin 70

t im ile 68 unlugunda

mamianmigtir

yolun bir bSlimu beton

xaplamadir

Sekil 5 Konya Belediyesi Instagram Sekil 6 Eskisehir Belediyesi Instagram
Postu Postu
Kaynak: Kaynak: (instagram.com/eskisehirbb,
(instagram.com/konyabuyuksehir, 2023)
2022)

Yerel yonetimler baskan ve belediyenin isleyisini tanittig1 gibi destinasyonun
turizm imkani saglayan 6zelliklerini de tanitmalidir. Bu katki dogrultusunda yabanci
ve yerli turist ziyaretinde artis saglanmasi, yatirimcilarin ilgisinin ¢ekilmesi, kiiltiirel
bir refah seviyesine ulasilmasi, gelir seviyesi yiiksek bir muhit haline gelmesi gibi

kartopu etkisi yaratan sonsuz ihtimaller miimkiin olabilecektir.
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Belediyeler sosyal medya hesaplarinda kullandiklart logolardan, bolgelerine
0zgu giizellikleri, tarihlerini, kiiltiirlerini, gastronomi 6zelliklerini paylasarak bunlar

bilmeyenlere 6gretmek, bilenlere hatirlatmak i¢in ¢alismalar yapmalidir.

JZMIR
BUYUKSEHIR
BELEDIYESI

Sekil 7 izmir Belediyesi Logosu
Kaynak: (izmir.bel.tr, 2022)

Izmir Belediyesinin logosunda bulunan ve sehrin énemli bir sembolii olarak kabul
edilen saat kulesi hem Izmir’in tarihi yapisim1 hem de aydmlik gelecegine bir atif

olarak kullanilmaktadir (wowturkey.com, 2015)

Sekil 8 Gemlik Belediyesi Logosu

Kaynak: (gemlik.bel.tr, 2022)
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Gemlik Belediyesine ait logoya bakildiginda ise tinlii Gemlik zeytinini, gemi figiirii
ise limanlar1 ve Gemlik korfezini temsil ederek hem cografi, hem ekonomik hem de

gastronomi alaninda sahip oldugu 6zellikleri tanitmaktadir (wowturkey.com, 2015)

Tanitim caligmalar1 yaparken yaratici olmak daha ¢ok kisiye ulasmak icin
dogru bir adim olabilmektedir. Diger igerik iireticileri ile isbirlikleri yapmak 6rnegin
kiiresel bir yer edinmis yaptig1 geziler ile taninan bir influencer’t s6z konusu
destinasyona davet etmek, bolgeye 6zgii olan meyve, sebze veya bitkileri kullanarak
yapilabilecek yemekleri igeren bir tarif postu paylasmak veya popiiler bir igerigi
benimsenen kisilik ve temaya uyarlamak, yapilabilecek calismalardan yalnizca
birkagidir. Buna, IBB Kiiltiir Sanat’in Festivali 10-19 Haziran tarihleri arasinda
diizenlenecek olan Istanbul Uluslararas1 Dogaclama Dans Festivali igin icerik
iireticisi Ihsan Canitez ile iireticinin karikatiir seklinde ¢izdigi carousel postlarina

(kaydirmali post) uyarlayarak isbirligi yapmasi buna 6rnek olarak gosterilebilir.

6’ ihsancanitez

ot '

hayatinizi kolaylagtiracak

birkag dogaclama dans figord

o

© QY W

3.921 begenme

ihsancanitez Istanbul Uluslararas: Dodaclama Dans
Festivali 10-19 Haziran arasinda. & %
»ibbkultursanat

Sekil 9 IBB nin igerik Ureticisi Ihsan Canitez ile Isbirligi

Kaynak: (instagram.com/ihsancanitez, 2022)
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Tiirkiye Turizm, Tanitim ve Gelistirme Ajansi'nin (TGA) kurdugu ve
Tiirkiye'nin kiiresel arenada tanitiminin yapildigi Go Tiirkiye basligina sahip
kanallarm altinda yer alan ve Isparta, Denizli, Istanbul, Ankara, Mardin, Bolu,
Erzurum, Bolu, Konya, Canakkale, Adana, Balikesir dahil olmak iizere 27
belediyenin tanitim hesaplar1 agilmistir. Hesaplarda, Ingilizce bir sekilde gastronomi,
tarihi alanlar, bolgeye has {irlinler vb. tanitim igeriklerinin paylasildigi, belediye
baskanligi hesabinin yani sira mavi tikli resmi hesaplar1 da kurulmustur. Bu
iceriklerde kullanilan etiket, konum gibi 6zellikler sayesinde hedef kitle tanitimi
yapilan destinasyonlar1 Ogrenerek, arastirma yapip ziyaret etme planlarini

olusturabilmektedir.

2" goisparta : _,-.-3 go.denizli

Pamukikale Antik Havuz

-f“'ﬁf‘}?&"’-'( .LL 5t
14 w I

&9
&

Qv V% o

80 bejenme v
goisparta The bulgur, which is obtained by beating Q

105 begenme
go.denizli How it enjoying healing thermal water

of Ancient Poo

that i s eaten by dip

Sekil 10 Go Isparta Hesabinin 2 Ocak Sekil 11 Go Denizli Hesabinin 16
2023 Tarihli Postu Aralik 2022 Tarihli Postu
Kaynak: (instagram.com/goisparta, Kaynak: (instagram.com/go.denizli,
2023) 2022)

Buna ornek olarak @go.denizli ve @goisparta Instagram hesaplarinin postlaria

bakildiginda, Isparta’ya dzgii bir lezzeti Ingilizce olarak tamittigini, genis bir kitleye
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ulasabilme amact dogrultusunda ‘#go isparta’, ‘#localfood’, ‘#localcusine’,
‘“#butter’, ‘#wheat’, ‘#dipping’ gibi hashtagleri kullanildig1 goriilmektedir. Denizli
i¢cin de ayn1 amag¢ dogrultusunda tarihi bir kalint1 olan antik havuzu, konum bilgisi ve
‘#pamukkale’, ‘#cleopatra’, ‘#uniqueplaces’, ‘#goturkiye’, ‘#godenizli’, ‘#denizli’

hashtagleri ile paylagilmistir (Sekil 10 ve 11).
B. Kriz iletisimi Kavram

Her kurulus kiiciik veya biiylik bir¢ok kriz durumu ile karst karsiya
kalmaktadir. Bu durumlar1 olumlu veya olumsuz yonetebilmek, kriz olasiliginm
ciddiye almak, buna olasiliklara karsi 6nlem almak veya bu onlemler icin atilacak

adimlar dogrultusunda degisiklik gosterebilir.

Kriz, bir organizasyonun belirledigi hedefler ile baz1 durumlarda yasamini
tehlikeye sokan ve hizlica tepki verilmesi gereken; organizasyonun oOngorii ve
Onlemlerinin yetersiz olabildigi olaylardir (Can 1997: 312). Kriz yonetimi, kavram
olarak 1980’li yillara degin yeteri kadar bilinmemektedir. Bununla birlikte 80’li
yillarinda kriz yonetimine yonelik ¢aligmalar yapilmis, kuruluslarin kriz yonetimi
icin adim atmalarina, halkla iligkiler uygulayicilariin kriz yonetimi konusunda
danmismanlik hizmeti sunmalarmma yol a¢cmistir (Okay ve Okay, 2002: 416 akt.
Kalender, 2008: 33).

Kriz iletisimi; gézlem yapma, farkindalik, krizi 6nleme, kriz iletisimine kars1
inan¢ duymak, herhangi bir krize kars1 hazirlikli olmak ve degerlendirme siireglerinin
etkili bir sekilde uygulanmasindan olusmaktadir. (Peltekoglu, 2007: 450). Kriz
durumlarinda bu siireci yonetmek i¢in iletisim uygulayicilar: tarafindan profesyonel
destek alinmalidir. Profesyonel bir aksiyon planinin olusturulmasi, bu durumun
hasarsiz veya daha az bir hasarla atlatilmasina imkan saglamaktadir. Uzman iletisim
uygulayicilari, bu ve benzeri durumlara yonelik egitim ve tecriibeleri dolayisiyla

daha sogukkanli olarak dogru adimlar izleyecektir.

Yasanilabilecek potansiyel kriz senaryolarini dnceden tespit etmek ve bu
olasiliklar iizerinden giincel A, B hatta C plan1 tasarlamak, hem riskin minimum
seviyeye indirgenebilmesinde hem de kriz ¢6ziimii ile beraberinde kamuoyu ile olan
iletisim siireclerinde olumlu bir etki yaratacaktir (Okay ve Okay, 2012: 353).
Ozellikle akilli telefonlar, internet ve sosyal medya ¢aginda her detayin hizlica genis

kitlelere ulagtirilabilir olmas1 kriz durumlarinda hizli olmanin gerekliligini ortaya
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cikarir. Dijital diilnyanin dinamigine uyum saglayarak her hareket detayl bir diislince
ve titizlikle islenmeli, olasiliklar tartilip her yonden incelenerek uygulanmali, kriz
secenegi minimum bir dereceye getirilmelidir. Birgok kriz durumunun engellenmesi,
krize neden olabilecek belirtilerin idrak edilerek tedbir alinmasi sebebiyle

yasanmamaktadir (Coombs 1999: 17 akt Akdag ve Tasdemir, 2013: 142).
1. Kriz Iletisimi ve Sosyal Medya

Kriz iletisimi siireci, gelisen teknoloji ve yeni medya araglar1 sayesinde
zamansal/mekansal mesafelerin yok olmasiyla birlikte daha etkin ve hizli sekilde
uygulanabilmektedir. Internet teknolojileri ve sosyal medyanin hizli déniisiimii
bireylerin disinda kurum ve markalar i¢in de biiylik 6nem tasimaktadir. Geleneksel
medya calismalarina oranla daha basit, ulasilabilir ve diisiik maliyetli olmasi
kullanim seviyesindeki artis ile orantili olmaktadir. Kriz siireglerin de iletisim
caligmalarinin online olarak yiiriitiilmesi esnek bir alan sundugu gibi dogru bir
iletisim plan1 yapilmadiginda mevcut durumu daha zor bir hale getirebilmektedir.
Ozellikle sosyal medya da yapilan galigmalar genis kitlelere hizli bir sekilde ulastig
gibi dijital alanda yapilan her hareketin silinse dahi sonsuza dek kaybolma ihtimali
yoktur. Online topluluk ve bireyler hizli bir bigimde kriz siirecine dahil
olabilmektedir. Paylagilan her igerik aninda geri bildirime agik hale gelmektedir.
Dogru bir sekilde yonetilemeyen her kriz, kamuoyu nezdinde kurumun imajinin ve
yaratilan itibarin ¢atirdamasina, bazi durumlarda ise geri doniisii olmayan biiyiik

hasarlar almasina neden olabilmektedir.

a

Onur Air, takipcileriyle el ele Van + Write a Note
depremzedeleri ve sehitlerimizin ailelerine
yardim ediyor

Facebook sayfamzn dederll takipgleri;

Dev bir ale oimama sajlayan 220,000 kisilk Facebook grubumuz adna hem Van'da yasanan
depremin felaketzedelerine hem de aziz gehitierimizin bize emanet brakbd alelerine oimak Uzere
her bir takipomiz adina Onur Arr olarak 0.5 TL ¥k bedelle toplam 110.000 TL¥ (55.000 TL
Kizlay'a, 55.000 TL Mehmetgik Vakfina) yardm bugin yapiyoruz.

Amaomaz, sehit alelermiz ve depremedelere yardm etmek isteyen sosyal medyann duyark Gyelerinn
hassasiyetierine araclk etmek ve ¢ok ¢abuk unutulan aclard dikkat celamek

Su andan itharen kampanyama gigendrmek adna www. facebook.com/fonurair adresindeld kurumsal
Facebook sayfamiza katacadnz her yeni takipgimiz ion 0.5 TL¥ br badss daha yapacada.

Bugin yarden elni uzatma gind. Sizler, bu hassasiyete katlarak sadece duyaribdry gosterecek kigleri
bukun, bz de onlar adina badsta bulunalm,

Sekil 12 Onur Air 2011 Facebook Krizi
Kaynak:( brandtalks.org, 2011)
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1992 yilinda 6zel bir havayolu sirketi olarak kurulan Onur Air’in, 2011
yilinda Tiirkiye’nin Van sehrinde meydana gelen depremden sonra Facebook
sayfasinda baslattig1, her takipci i¢in Van depremini yasayan depremzedelere 0,5 TL
bagis yapacagini ifade ettigi paylasimiyla biiyilk bir kriz yasamistir (Bat ve
Yurtseven, 2014: 213-215). Gelen tepkilerden sonra yorumlar1 silmis, yeni bir
aciklama yapmis ve bunun sonucunda yasanilan sosyal medya krizinin dogru bir
sekilde yonetilemedigi bir 6rnek ortaya koyulmustur. Bu durum kurumun imaj ve

itibarin1 zedelemis, bu olay ile anilmasina yol agmistir.

Sosyal medya herkesin kolayca bilgiye ulasabildigi, seffaf bir ortam
sunmaktadir. Bu nedenle yasanilan kriz durumunu saklamak, {istiinii Ortmek,
yonlendirmek veya karsi saldir1 uygulamak itibar ve giiven kayb1 yasanmasina neden
olacaktir. Bunun aksine hizli, agik ve net bir sekilde olusacak bilgi kirliliginden
kacinarak diirlist davranmak, haksiz bir durum da gerekirse 6zir dileyebilmek
itibarin korunmasina ve giiven duygusunun sarsilmamasina destek olacaktir. Kriz
iletisimi siirecinde sosyal medya da, marka ile ilgili neler konusuldugunu ve konu ile
ilgili igerikleri takip etmeli, olas1 krizler onceden tespit edilmeli ve kriz aninda

paydaslarla iletisim halinde olunmalidir (Alikilig, 2011: 190 akt Yenice, vd. 2018: 4).

Sosyal medya ortaminda olabilecek krizler iki yolla gerceklesebilir (Kayis, 2017:
144);

1. [lki sosyal medya disinda dogan, kurumda ortaya ¢ikan kurum ici ve/veya
kurum digindaki birileri tarafindan online ortama gegirilen krizlerdir. Bu krizlerin
cikis noktast bilinmemektedir. Utfak miidahalelerle yoOnetebilmek miimkiin

olmaktadir.

2. Ikincisi ise direkt online ortamda gergeklesmis, burada devam etmis
krizlerdir. Cikis noktasi bellidir ve genis sosyal medya kullanicilarinin ilgisini daha
cok ¢cekmektedir. Coziim yolunda dogru bir durum ise inkar etmek veya negatif bir
kars1 atak yapmak itibar1 zedeleyecegi i¢in bunun yerine profesyonel kriz planini

uygulayarak kisa siirede ¢oziim tiretmek gerekmektedir.

21



22



I11. COVID-19 PANDEMISI VE ILETISIM

Cin’in Wuhan sehrinde, 2019 yilinin son aylarinda patlak veren COVID-19
viriisii, 31 Aralik 2019 tarihinde 41 kiside, akciger {izerinde bulunan hava keselerinin
iltihapli bir s1v1 ile dolmasi olarak tanimlanan (acibadem.com, 2019) Pnémoni, diger
bir adiyla zatiirre benzeri bir hastalik olarak tespit edildigi bildirilerek hayatimiza
girmistir. Daha sonra bunun yeni bir viriis etkisiyle ortaya ¢ikan yeni bir hastalik
oldugu ortaya ¢ikmis, s6z konusu viriis hizli bir sekilde bulagsmaya baglamistir. Bu
stirecte, Amerika Birlesik Devletleri Saglik ve Sosyal Hizmetler Bakanligi’na baglh
calisan bir devlet dairesi olan Hastalik Kontrol ve Korunma Merkezleri (Centers for
Disease Control and Prevention), 1 Ocak 2020’de viriisiin Vuhan sehrindeki bir balik
pazarindan dogmus olabilecegini agiklayarak pazari kapatmistir. Fakat Diinya Saglik
Orgiitii (WHO), Cin’e yapilacak seyahatler {izerinde bir simirlama veya kapatma

durumuna gerek duyulmadigini belirtmistir (medyascope.tv, 2020).

Pandemi siireci toplumsal hayatta biiylik bir etki yarattigi gibi kiiresel
cercevede de tahribatlar birakip, yeni bir sosyal yasam akisi olugsmasina neden
olmustur. Sosyal mesafe, izolasyon gibi kavramlar hayatlarimiza girmistir. Maske
kullanma zorunlulugu getirilmis, fiziksel olarak idame ettirilen sosyal yasam, egitim
ve calisma hayati dijital diinyaya tasinmistir. Sosyal izolasyon tedbiri ile sokaga
¢ikma yasaklar1 koyulmustur (aa.com, 2022). Pandeminin takibine ve kisilerin viriis
tasimadigin1 gosteren kisisel HES kodu uygulamasina baslanilmis, bu kod ile toplu
tasima, market, magaza gibi topluluk alanlarmna giris saglanmistir (trthaber.com,
2022). COVID-19 pandemisi, sosyal hayati etkiledigi gibi ekonomik hayata da etki
etmistir. Birgcok isyeri bu siirecte zorluklar yasamistir. Home Office uygulamasinin
yayginlagmasiyla c¢alisma hayati da uzaktan siirdiiriilmeye devam etmistir

(milliyet.com, 2020).

Yasanan siirecin uzamasi ile birlikte ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik
zorluklar1 beraberinde getirmistir. Saglik icin duyulan endise, is/okul yasami igin

kaygi ve kisitlanma hissi bireylerde psikolojik etkiler yaratmistir (Mavi ve Ocal,
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2021: 27). Biyiik yerlesim yerlerindeki risk faktoriiniin fazlaligi, alinan tiim
izolasyon tedbirleri evlerdeki hareket alaninin kisithh olmasiyla birlikte, sehir
kalabaligindan uzak bolgelere, tatil beldelerine, yazlik evlere, bahgeli alanlara olan

talep artmistir.
A. COVID-19 Pandemisinin Diinya Genelinde Turizm Faaliyetlerine Etkisi

COVID-19’un diinya capinda yarattig1 sarsici etki, her sektorii etkisi altina
aldig1 gibi turizm sektorii lizerinde de giiclinii gostermistir. Oteller, seyahat sirketleri
ve bu alanlarda calisan kisiler ekonomik bir zorluk igine girmislerdir. Turizm
sektoriiniin istihdam yaratma iizerindeki etkisine bakildiginda ise diinya capindaki
istthdamin 11°de 1’inin turizm sektorii tarafindan karsilandigi belirtilmektedir (Sit,
2016: 109 akt Giin ve Tutcu, 2021: 535) Bununla birlikte iliski i¢inde oldugu yan
sektorlerle biiyiik bir istthdam ve gelir alanin1 etkilemektedir. Cetin ve Goktepe
(2020)’nin belirttigi lizere; turizm, yiiksek carpan etkisi dogrultusunda ulagim,
ticaret, saglik, gibi 135’ten fazla sektor ile ilisigi olmakta, ekonominin disinda
sosyal, kiiltiirel ve politik alanlarda katki saglamaktadir (Cetin ve Goktepe, 2020:
90).
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Cizelge 1 2020 Ocak-Agustos Aylar1 Arasinda Diinya Turizmindeki Kayiplar

2020 Y1l Ocak-Agustos Dénemi Bolgelere Gore Diinya Turizmindeki Kayip Oranlar

Bolge Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz Agustos Yillik
Degerlendir
me
Avrupa 5 2 -61 -98 -96 -88 =72 -69 -68
Geneli
Orta ve 1 -2 -46 -97 -97 -89 -83 -83 -69
Dogu
Avrupa
Kuzey 5 4 -57 -97 -97 -94 -87 -85 =72
Avrupa
Akdeniz 5 1 -69 -97 -96 -89 -69 -64 -69
Kiyist
Olan
Giiney
Avrupa
Ulkeleri
Bati 8 6 -64 -98 -97 -82 -63 -62 -63
Avrupa

Kaynak: (tursab.org.tr, 2020)

Diinya Turizm Orgiiti’niin  (UNWTO) degerlendirmesi dogrultusunda,
COVID-19 pandemisinin turizm sektorii iizerindeki olumsuz ekonomik etkisi, 2009
yilinda gerceklesen kiiresel ekonomik krizin yarattigi ekonomik zararin 8 katina

cikmistir (Heper, 2022: 4).

UNWTO’nun 2020 Ocak-Agustos aylar1 kayip oranlari analizindeki verilere
bakildiginda, Nisan ve Mayis aylarindaki kayiplarin tim -97 oranlarina ulastigi,

genel tabloda ise en biiyiik kaybin Kuzey Avrupa’da oldugu goriilmektedir.

Temmuz ay1 icerinde uluslararasi turist davraniglarinda 2019 yilin ayni
donemine gore %81, Agustos aymnda %79 diislis yasandig1 belirtilmektedir. Buna
dogrultu da 8 aylik devrede uluslararasi turizm davranislarinda %70 oraninda bir

kayip yasanmustir (tursab.org.tr, 2021).
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UNWTO, 27 Nisan 2020 tarihinden sonra diinya ¢apinda 217 destinasyonun
156’smin uluslararast turizm isleyisinin durdugunu, Diinya Seyahat ve Turizm
Konseyi, COVID-19 nedeniyle turizm sektorii ¢ergevesinde diinya ¢apinda 100,8
milyon kisinin istihdam kaybina ugrayacagini, Uluslararas1 Hava Tagimaciligi
Birligi, 2020°de yolcu gelirlerinin 2019’a oranla 252 milyar ABD dolar diisecegi
belirtmig, Uluslararas1 Havalimanlari Konseyi ise 2020’de pandemi etkisiyle 76
milyar ABD dolarindan fazla bir kayip olacagini ifade etmistir (Giin ve Tutcu, 2021:
536)

Virlisiin yayilma hiz1 ile ilgili yapilan c¢alismalara bakildiginda ise viriis
tastyan kisilerin yaptiklar1 seyahatlerin yayilim siirecinde biiylik bir etkisi oldugu
goriilmektedir (Wilson ve Chen, 2020: 2 akt Acar, 2020: 13). Bu dogrultuda viriisiin
enfekte hizi ve bulasici etkisi nedeniyle, bulas hizin1 minimum seviyeye indirgemek
icin bircok &nlem alinmistir. Ulkeler smirlarmi kapatmis, seyahat yasaklari

getirilmistir. Ekonomik ve sosyal yagamda biiylik degisikler gelismistir.

Diinya genelinde uluslararasi ve ulusal seyahat etmenin kisitlanmasi hatta bir siire

tamamen durdurulmasi tedbirleri alinmstir.

. Terminallerde, havaalanlarinda, hudut ve giimriiklerde uluslararasi yolcu

gidis gelislerin de genis giivenlik tedbirleri islemis,
. Egitim ve 0gretim hayati online olarak devam etmeye baslamis,

. Turizm ve ekonomik ydnlerden biiyiik olaylar olarak kabul edilen mag

miisabakalari seyircisiz bir sekilde gerceklesmis,

. Miizeler, camiler, kiliseler gibi topluluk alanlar1 salgin sebebiyle ziyaretlere
kapatilmig, festival ve kongre gibi kiiltiir-sanat faaliyetleri iptal edilmistir (Acar,

2020: 15).

Bu tedbirler pandeminin hizli yayilma seyrinin azalmasinda Onemli bir etki
yaratmistir. Pandeminin alinan 6nlem ve gelistirilen asilar sayesinde kontrollii bir

hale gelmesi saglanmistir.

UNWTO, uluslararas1 seyahat oranmn 2021°de 2020 yilina oranla %4
oraninda bir yiikselis yasadigini belirtmis, 2021 yilinda 400 milyon seviyesinden 415
milyona yiikseldigini fakat yiikselis yasansa da bu sayinin, pandemi 6ncesi donem

olan 2019’un %72 gerisinde oldugunu ifade etmistir. Birlesmis Milletler Diinya
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Turizm Orgiitii’niin  degerlendirmesine goére ise koordinasyon ve anlagmalar
dogrultusunda seyahatin kolaylagmasi ile asilanmanin fazlalasmasit dogrultusunda

2022 yilinda gergeklesen yiikselise katkida bulunmaktadir (tursab.org.tr, 2020) .

Alinan tedbirlerin hafiflemesiyle bu siiregte biiylik bir ekonomik zorluk
yasayan turizm sektorii yaralarini sarmak ve giivenilir seyahat noktalart olduklarina
yonelik pazarlama caligmalar1 yapmalidir. yasanan global zorlugu hep birlikte
atlatabilmek adma bu ¢alismalarin isbirligi i¢inde yapilmast ve birbirlerini
desteklemesi onemli bir etki yaratacaktir. Mandel ve Veetil’in 2020 yilinda yaptigi
calismada, Diinya ¢apinda turizmin canlanmasi i¢in rekabet etmek yerine isbirligi

yapmanin énemli oldugu ifade edilmistir.

Pandeminin yarattig1 ekonomik tahribatin iyilesmesi i¢in bir takim tesvik ve
iyilestirmelerin yapilmasi gerekliligi ortadadir. Skare, Soriano, Porada-Rochon’un
2021 yilinda yaptig1 ¢alismada, COVID-19 pandemisi sonucu yasanan krizin turizm
sektorii tizerinde uzun siireli olumsuz etkiler yarattigini, gelecekte yasanabilecek
krizler igin 6nceden o6nlem almanmin gerekliligi belirtilmistir (Skare, Soriano &

Porada-Rochon, 2021).

Pandeminin seyrinin, bulas hizinin ve Onlemlerin hafiflemesiyle turizm
sektorlinde bir takim gelismelerin ortaya ¢ikmaktadir. Kourgiantakis, Apostolakis ve
Dimou 2020 yilinda yaptigi ¢aligmada, COVID- 19 vaka durumlari ve alinan
onlemler sonucu iilkeler arasi seyahatin kisith olmasi ziyaretgilerin i¢ turizme
yonelmesine ve yerel turizm tiiketiminin desteklenmesinde artisin yasanmasina
neden oldugunu belirtmektedir (Kourgiantakis, Apostolakis & Dimou, 2020). Bu
dogrultuda uluslararas1 turizm dinamiklerini yesertmek icin c¢aligmalar yapmanin
gerekliligi gibi i¢ turizm {izerindeki ilgi diizeyini korumak i¢in de bir takim adimlar
atilmalidir. Yerli/yabanci turistlere ve halka yonelik herkesin anlayacagi sekilde,
basit, etkili ve farkindalik olusturabilecek ¢alismalar yaparak tedbirleri uygulamak,
kendimiz ve ¢evremizi korumak i¢in yapilabilecek gerekli tedbirleri hatirlatmak
onemlidir. Bunun yani1 sira bolgelere turist ¢ekmek ve ekonomik kalkinma
yaratabilmek ic¢in de s6z konusu tatil lokasyonunun bilingli bir sekilde yonetilen,
giivenli ve risksiz bir bolge oldugu vurgusunun yapilmasi ziyaretci sirkiilasyonunun
saglanmasina etken olabilmektedir. Uluslararasi ve ulusal ¢apta 6rnek gosterilen bir
yer halini almak tanitim faaliyetlerine katkisinin yani sira ekonomik olarak da pozitif

bir etki yaratacaktir.
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B. Yaz Turizmi Yapilan Ulkelerin COVID-19 Siirecindeki Iletisim

Cahismalan

COVID-19 pandemisinin yarattigi yiiksek bulas tehlikesi, {ilkeler arasi
seyahat yasaklar1 ve COVID hastaligina yakalanma tedirginligi, turizm sektoriiniin
biiyiik bir diisiis yasamasina neden olmustur. Ulkeler bu siire¢ boyunca biiyiik
ekonomik zorluklar ve kayiplar yasamistir. Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO),
COVID-19 pandemisinin kiiresel ¢apta yayildig1 ve en biiyiik etkilerinin yasandigi
2020 yilinda, uluslararasi turist girislerinin % 74 oraninda bir diisiis oldugunu
aciklamistir (UNWTO, 2021 akt Kervankiran ve Bagmanci 2021; 264). Bu durum,
tilkelerin turizm stireglerini daha giivenli siirdiiriilmesini saglamak amaciyla cesitli

onlemler almalarina ve kistaslar gelistirmelerine neden olmustur.

Yapilan bir ¢alisjmada COVID-19 viriisiiniin tiim diinyay1 etkisi altina
almasimin yaninda Suudi Arabistan ve Rusya’nin petrol fiyatlar1 {izerine ¢atigma
yasamasi ve alinan seyahat yasaklar1 karari ile borsalarin 1987 yilindan bu yana en
kotii glinlerini yasadigr ifade edilmis fakat saglik riskinin biitiiniiyle kiiresel ekonomi

riski ile iliskili olmadigi belirtilmistir (Fernandes, 2020 akt Tekin, 2020: 338).

Cizelge 2 Segili Ulkelerin Ocak 2023 itibartyla COVID-19 Verileri

Ulkeler Toplam Vaka Toplam Oliimler Niifus
Tiirkiye 17.042.722 101.492 85.561.976
ABD 103.151.843 1.121.725 334.805.269
Yunanistan 5.548.487 34.779 10.316.637
italya 25.279.682 185.417 60.262.770
Ispanya 13.693.478 117.413 46.719.142
Brezilya 36.504.006 694.909 215.353.593

Kaynak: (worldometers.info/coronavirus, 2022)

Cizelge 2’de ele alinan iilkelere bakildiginda, en ¢ok COVID-19 vakasinin ABD’de
oldugu, vaka sayisina gore ise en fazla vefat sayisinin ABD’de, hemen arkasindan ise
Brezilya’ya ait oldugu goriilmektedir. Tiirkiye ise ele alinan iilkeler igerisinde vefat

siralamasinda 5. Ulke, vaka siralamasinda ise 4. Ulke olarak yer almaktadir.
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1. Tiirkiye’”de COVID-19 Pandemisine Yonelik Yapilan Iletisim

Calismalan

COVID-19 viriisiiniin Tiirkiye'de resmi olarak agiklanan ilk vakasi 11 Mart
giinli, ilk vefat ise 15 Mart 2020 tarihinde gerceklesmistir. Bundan sonra da viriis

tiim tilkeye hizlica yayilmistir.

Tiirkiye’de COVID-19 viriisiine bagli bir vakanin resmi olarak agiklanmast
ile birlikte halki bilgilendirmek ve bilinglendirmek amaciyla Cumhurbaskan1 Recep
Tayyip Erdogan diizenli olarak ulusa seslenis konugmalar1 diizenlemis, Saglik
Bakan1 Dr. Fahrettin Koca ise yaptig1 basin toplantilart araciligiyla kamuoyunu sik
sik bilgilendirmistir (islek, vd. 2021: 57-58). Saglik Bakanligi’na bagli olarak
“Koronaviriis Bilim Kurulu ve Operasyon Merkezi” olusturulmustur, Koronaviriis
Bilim Kurulu’'nun ortaklasa aldigi kararlar dogrultusunda ilerlenmis, kamuoyuna
pozitif mesajlar verilmis, olumsuz durumlar kamuoyu ile dogrudan paylasilmistir

(Glingor, 2021:840).

Pandemi siireci boyunca halki korumak, bulas hizin1 azaltmak amaglar
dogrultusunda bir¢ok tedbir ve uygulamalar yiiriirliige koyulmustur (AA, 2020b;
Budak ve Korkmaz, 2020: 72; BBC, 2020; Sozci, 2020a akt Gilingor, 2021: 831-
832):

*Saglik Bakanligi tarafindan giinliik olarak COVID-19 ile ilgili veriler tablolar ile
paylasilmis,

*Egitime ara verilmis ve sonradan uzaktan egitim verilmesi kararlastirilmais,
*ALO 184 SABIM Hatt:1 COVID-19 ile ilgili bilgi vermek i¢in gérevlendirilmis,

*Yurtdisindan gelen vatandaslar i¢in 14 giin karantina karar1 uygulanmis ve devlet

yurtlarina yerlestirilmeleri saglanmis,
*Kiiltiir, sanat, spor vb. etkinliklerin tiimii ertelenmis,

*Sosyal medya iizerinden “Hayat Eve Sigar” kampanyasi, “Biz bize yeteriz
Tiirkiye’m” mottosuyla halk tarafindan yapilan bagislarla ihtiyag sahiplerine

ulagildigr “Milli Dayanigma Kampanyasi” baslatilmis (Aslan ve Akei, 2021: 383),
*Vefa sosyal destek gruplari olusturulmus,

*20-65 yas araligina ticretsiz maske dagitilmis,
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*Pandemi ile miicadele cercevesinde Ispanya, Birlesik Krallik, italya ve ABD

tilkelerine tibbi malzeme desteginde bulunulmus,
*Sokaga ¢ikma kisitlamalar1 getirilmis,

*Yurtdisindan Tirkiye’ye doniis yapmak isteyen vatandaslar icin uguslar

diizenlenmistir.

Siire¢ boyunca yasanan kriz ortami esnaf, isletme gibi her alanda ekonomik
zorluklara neden olmus, Tiirkiye, 18 Mart tarthinde 100 milyar lira olan ‘Ekonomik

Istikrar Kalkan1' paketini agiklamistir (bbc.com, 2020).

COVID-19 pandemisi siirecinde kamuoyunu bilgilendirmek, farkindalik
olusturmak ve birlik beraberlik mesajin1 vermek igin birgok iletisim caligsmasi
yapilmstir.  “EvdeKal”, “HayatEveSigar”, “EvdeHayatVar” mesajlarn ile dijital
medya ve geleneksel medya da goriiniirliik saglanmis, telekomiinikasyon sirketleri
telefonlardaki sebeke isimlerini bu mesajlara uygun olarak degistirmistir.
Bilgilendirici sosyal medya igerikleri, Hashtag caligmalari, destek ve tesekkiir
kampanyalar1 ve ¢esitli yardim faaliyetleri yapilmistir. Pandemide biiyiik bir 6zveri
ile gorevini yerine getiren saglik c¢alisanlar1 i¢in moral ve motivasyonlarini
korumalar1 amaciyla alkis iilke genelinde ii¢ giin siiren bir alkis eylemi yapilmus, ¢

giin boyunca ayni1 saatte vatandaslar balkon ve camlarini agarak alkis tutmustur.

Sosyal yasant1 ve etkinlikler de bu siirecte online ortama taginmis, Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi resmi Youtube kanalinda oyunlar ve konserleri {icretsiz olarak
erisime agmustir (libguides.iyte.edu.tr, 2023). Egitim ve Ogretimin uzaktan devam
etmesiyle ogrencilere ek bir destek saglamak amaci dogrultusun Egitim Bilisim Agi

(EBA) kurulmus, her siifa 6zel saatler araliginda online egitimler verilmistir.

Sosyal izolasyon sonucunda uluslararasi seyahat uygulamalarinin
durdurulmasi ile biiyilik bir zorluk yasan turizm sektorii adina sinirlarin agilmasi ve
seyahat engellerinin kalkmasiyla T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, Giivenli Turizm
Sertifikas1 uygulamasini baslatmistir. Bu uygulama ile otel ve cesitli konaklama
tesisleri akreditasyon siire¢lerinin geregi olan prosediirlerden gegerek akredite olup

Giivenli Turizm Sertifikasi almiglardir (tga.gov.tr, 2021).

Tirkiye’de yaz mevsimi ile birlikte yiirlirliige konulan kisitlamalar azaltilmus,

kademeli olarak normallesme siirecine girilmistir. Fakat vaka sayilarinda yasanan
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artts ile birlikte kisitlama tedbirleri ve uygulamalar1 da artis gostermistir (Iletisim

Bagkanlig1 raporu, 2021: 29 akt Aslan ve Akgi, 2021: 383).
2. ABD’de COVID-19 Pandemisine Yonelik Yapilan fletisim Calismalar

ABD’de COVID-19 ilk vaka 21 Ocak 2020 tarihinde agiklanmistir. Baskan
Donald Trump, pandemi dolayisiyla maddi zarar telafi edebilmek adina Mart ayinda
ABD tarihindeki en yiliksek ekonomik tesvik paketi olan 2 trilyon dolar1 hibe etmistir
(bbc.com, 2020). Trump, 14 Mart 2020 tarihinde ‘ulusal acil durum’ ilan etmis, bu
durum medyanin yarattig1 panik havasinin etkisiyle vatandaslarin marketlere hiicum
etmesine ve tuvalet kagidi, makarna gibi {riinlerde stok bulmakta zorlanilmasina
neden olmustur (haberler.boun.edu.tr, 2020). Bunun yan1 sira, ABD’de pandemi ile
birlikte kiiclik ve orta biylikliikteki isletmelere karsi dolandiricilik, kimlik awvi
amactyla gonderilen e-postalar gibi siber suglarin fazlalastigi ifade edilmektedir

(Yetgin, 2020: 408).

Yasanilan krizi anlamak ve yonetebilmek adina stratejik adimlar atmak Snemlidir.

ABD’de pandemi siirecinde bir takim &nlemler uygulamistir (Irgil, 2020: 2-3);

. Beyaz Saray, Ocak 2020 tarihinde COVID-19 siirecini denetlemek amaciyla

Corona Viriisii Gorev Giicti kurulmus,

. Hastalik Kontrol ve Korunma Merkezi (CDC) Subat 2020 tarihinde viriisiin
yayilmasinin beklendigini ifade ederken uzaktan ¢aligma, devamsizlik, tedarik zinciri
gibi konularla ilgili yerel yonetimler, igletmeler ve okullar1 pandemi ile miicadele

edebilmek i¢in strateji planlamak i¢in ¢agrida bulunmus,

. ABD Hastalik Kontrol ve Korunma Merkezleri (CDC) test kitlerinin yanlis
sonuglar verdigini tespit etmis, bunun dogrultusunda ABD, son 14 giin icerisinde 26

Avrupa iilkelerinden gelen turistlerin iilkeye girigini yasaklamis,

. Cin’den tilkeye giris yapan Amerika vatandaslar1 14 giinliik karantina altina
girmis,
. Tim bu siire¢ kapsaminda; okullara ara verilmis, fuarlar, toplanti, festival

gibi organizasyonlar iptal edilmis veya askiya alinmigtir.

COVID-19 ekonomik diizeni, saglik sistemleri ve sosyal yasamlar1 etkilemistir.
Bununla ilgili ABD vatandaslarinin davranislarindaki degisime yonelik birkag

calisma yapilmistir (malatyatso.org.tr, 2020).
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. Statista’nin anketine gore ise; katilimcilarin %69’u sosyal mesafe kuralina
uymus, %76’s1 pandemiden Onceye oranla evde daha fazla vakit gegirmis, %72’si
ellerini eskiye oranla daha sik yikamis, %64’i kamuya ac¢ik alanlara gitmekten
kaginmis, %39’u toplu tasima araclarimi kullanimii azaltmis ve yalmizca, %4

hayatinda hicbir degisiklik yapmamus,

. Mart 2020 tarihinde Amerika vatandaslarinin siire¢ boyunca kullandigi
iletisim yontemlerini arastirmak adina yapilan bir diger ankete gore ise katilimcilarin
%76's1 pandemi siirecinde iletisim kurmak i¢in e-posta veya mesajlasmayi1 tercih
ettiklerini ifade ederken % 701 COVID-19 ile ilgili bilgi alabilmek i¢in internet

teknolojilerini kullandigini belirtirken,

. Mart 2020 tarihinde yapilan bir ankete gore; katilanlarin %43,1'1 sokaga
citkma uygulamasinda Instagrami daha fazla kullanmaya basladiklarini ifade

etmislerdir.

3. Yunanistan’da COVID-19 Pandemisine Yonelik Yapilan [letisim

Cahismalan

Yunanistan’da ilk COVID-19 vakasi 27 Subat tarihinde Selanik sehrinde
tespit edilmistir. Pandemiden ilk vefatin goriilmesinden iki hafta sonra toplam vefat
sayist1 15 iken iilkede izolasyon tedbirleri uygulanmis ve sokaga ¢ikma yasagi
getirilmistir. 10 y1l boyunca yasadig1 ekonomik kriz nedeniyle saglik harcamalarinda
yiizde 43 kesinti getirilmesiyle zayiflayan saglik sistemi dolayisiyla zorlu bir stirece
girebilecegi diisiiniilse de benzer iilkelere kiyasla daha diisiik bir vefat tablosu ortaya

cikmigtir (aa.com, 2020).

COVID-19 pozitif vakalarin ortaya ¢ikmasiyla Yunanistan Saglik Bakanligi,
kontaminasyon siirecine dair kamuoyuna giinliik bilgiler vermis, halkin almas1 geren
tedbirleri ve uyarilar1 igeren spotlar yayimlanmistir. Milli Egitim bakanligi da
Yunanistan TV kanali ERT2’de matematik, dil ve tarih konularinda egitim veren bir

okul programi yayimlamaya baslamistir (protothema.gr, 2020).

Yasanilan izolasyon siireci, lilkenin online diinyaya daha ¢ok adapte olmasina
neden olmustur. Kamu hizmetlerinin biiyiilk bir boliimii online ortama tasinmis,
geleneksel ve yeni medya araglar1 kullanilarak halk: bilgilendirerek evde kalmalarina
yonelik ¢agrilar yapilmistir. Halkin saglik gibi temel ihtiyaglarini karsilamak ig¢in
disartya ¢ikmalart gerektiginde Dijital Yonetisim Bakanligi tarafindan gelistirilen
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uygulamalar izolasyon siirecini daha rahat ge¢cmesine katkida bulunmustur (aa.com,
2020).

Halk, marketlere numara ile girmis, kisi bast 15 metrekarelik alanlar
birakilacak sekilde alanlar olusturulmus, disari ¢ikanlar yanlarinda disar1 ¢ikma
nedenlerini belirten form tasimis ve kurallarin ihlal edilmesi durumunda 150 Euro

para cezasi getirilmistir (gazeteduvar.com, 2020).

Sekil 13 Yunanistan’da Sosyal Mesafe Kuralina Uygun Market Sirast
Kaynak: (slobodenpecat.mk, 2020)

Ulkede Ilk olarak Saglik Bakanmin Twitter hesabi iizerinden duyurusu
gergeklestirilen Menoume Spiti (Evde Kaliyoruz) kampanyasi yapilmig, halka mal
olmus taniman kisiler sosyal medyalarinda bu kampanyaya destek olmustur (Kousi
vd., 2021). Bunun yani sira dort kadinin karantina siirecinde gegcen gorintiilii
goriigmelerinin yer aldig1 ilk Yunan web dizisi "The Caged Ones" Instagram ve

YouTube mecralarinda yayinlanmistir (protothema.gr, 2020).

COVID-19 asilama siirecinde ise Bagbakan Kiryakos Migotakis, asilanmaya
tesvik amaciyla 18-25 yas araligindaki vatandaslar i¢in ulagim, otel, konser, tiyatro
ve miizeler gibi alanlarda kullanabilecekleri 150 euroluk harcama kart1 verilecegini
duyurmus, Dijital Politika Bakan1 Kiryakos Pierrakakis ise teklifi kabul kisilerin ilk
dozlarin1 aldiktan bir giin sonra, ¢evrimigi platform iizerinden kart basvurularim

yapabileceklerini belirtmistir (euronews.com, 2021).
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4. Brezilya’da COVID-19 Pandemisine Yonelik Yapilan iletisim

Cahismalan

Subat ayinda Brezilya Saghk Bakanligi tarafindan yapilan agiklama
dogrultusunda, Italyanin Lombardiya bdlgesine seyahat eden Brezilyali bir is
insaninda goriilen COVID-19, kisa siirede tiim iilkeyi etkisi altinda almigtir

(hurriyet.com, 2020).

Brezilya devlet bagkani Jair Messias Bolsonaro, COVID-19 viriisiiniin
diinyay1 ve toplumu ne denli tehdit ettiginin boyutunu dikkate almamis, uygulanmasi
gereken izolasyon tedbirlerini uygulamamistir. Bu durum halkin COVID-19 viriisiine
yonelik davranigina da tesir etmis ve iilkenin pandemi siirecinde agir bir hasar
almasina neden olmustur (Skynews, 2020 akt Uysal Oguz ve Sezek, 2020: 169).
Oyle ki devlet bagskan1 Bolsonaro’nun bu tutumuna kars1 ¢ikan politikacilar olmus
fakat susturulmuslardir. Bunlardan biri de iilkenin Saglik Bakani Luiz Henrique
Mandetta’dir. Mandetta bir TV programinda, Bolsonaronun eylemlerini siddetle
elestirdigi ve birlik ¢agrisinda bulundugu bir roportaj sonrasinda gérevden alinmigtir

(thelancet.com, 2020).

Brezilya’daki yerel yonetimler WHO’nun pandemiye yonelik onerilerini
dinleyerek, bunlari uygulamaya calissalar da Ulke genelinde hizlica hayata
gecirilmemesi nedeniyle bu adimlar yeterli olmamis, pandeminin etkisi daha fazla

ortaya ¢ikmistir (Croda, vd., 2020 akt Uysal Oguz ve Sezek, 2020:170).

Pandeminin baglarinda Brezilya’nin iki sehri olan Sao Paulo ve Rio de
Janeiro'da, maske takma zorunlulugu, okullara ara verilmesi veya uzaktan egitim
uygulanmasi, uzaktan g¢alismaya gecilmesi gibi tedbirler uygularken Bolsonaro,
bunlar elestirmis ve binlerce kisinin vefat etmesine neden olan corona viriisii "biraz

grip" olarak tanimlamistir (euronews.com, 2020).

Devlet bagkan1 Bolsonaro, Temmuz ayinda yapilan ii¢ testinde de COVID-19
pozitif ¢ikmigtir (gazeteduvar.com, 2020). Bununla beraber pandemiye yonelik
ortaya koydugu umursamaz sdylemini biraz hafifletmis, corona viriisiin gripten daha

fazlas1 oldugunu kabul etmistir (Uysal Oguz ve Sezek, 2020:170).

Bolsonaro, Facebook, Youtube ve Instagram gibi sosyal medya hesaplarinda

COVID-19 agilarmin AIDS yaptigin1 iddia etmis, internette demokrasi karsiti
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saldirgan yayinlar yapmakla suglanmis ve yedi giin boyunca YouTube hesab1 askiya

almmistir (mynet.com, 2021).

Brezilya'da Nisan ayinda kurulan Parlamento Arastirma Komisyonu,
Bolsonaro'nun pandemi siiresince sdylemleri ve aldig1 kararlarla insanliga kars1 sug
isledigi, hakkinda yalan haber yaydigi, salgin ve saglik tedbirlerini ihmal ettigi gibi 9
ayri1 sugla itham etmistir (aa.com, 2021).

5. Italya’da COVID-19 Pandemisine Yénelik Yapilan Iletisim Calismalar

Diinya tizerinde en ¢cok COVID-19 vakasinin tespit edildigi belirtilen
Italya’da ilk vaka 20 Subat tarihinde resmilestirildi. Fakat yapilan bir arastirma,
Italya’daki ilk vakanin 6ncesinde de iilkede pozitif bireyler oldugunu fakat o
zamanlar tespit edilemedigini belirtmektedir (bbc.com, 2020). Italya’nin pandemi de
en bilyiik zarar goren iilkelerden biri oldugunu séylemek miimkiindiir. Oyle ki vefat
eden kisi oranina bakildiginda, viriisiin ortaya ¢iktigi iilke olan Cin’i gegerek
pandeminin merkez iissii olarak konumlandig1 goriilmektedir (Akar ve Sahin, 2020:

19).

Italya, pandemi siiresince halkin moral ve motivasyonunu yiiksek tutmanin
onemini farkinda olmus, buna yonelik bir takim ¢aligmalar yapmistir. Zorunlu
izolasyon sebebiyle sokaga ¢ikma yasaginin toplum {izerindeki negatif etkisi

kagimilmazdir.

Italyanlar bu noktada bir takim ¢alismalar yapmistir (setav.org, 2020);

. Balkonlarindan ¢ikarak sarki sdyledikleri ve pankartlar astiklari etkinlikler
yapmaya baslamis,
. Devlet, halk tarafindan bilinen aktorlerden destek alarak TV’ler ve sosyal

medya hesaplar1 ilizerinden halkin moralinin yiikselmesini saglayacak videolar

paylasmugtir.
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Sekil 14 Italya Halkmin Balkonlarina Astig1 'Her Sey Iyi Olacak' Pankarti

Kaynak: (euronews.com, 2020)

Italya, iilkenin tiimiinii karantina altma almak yerine, bdlgesel karantina
uygulamasi yapmis, bu durum halki panik duygusuna siiriikklemis, karantina altindaki
bolge vatandaslar1 diger bolgelere gitmeye baslamistir. Uzmanlara gére bu durum
pandeminin bulas hizin1 arttirmis ve daha ¢ok pozitif vakanin ortaya ¢ikmasina neden

olmustur (setav.org, 2020).

Devlet, COVID-19 ile miicadele kapsaminda 25 milyar Euro biitge
ayirildigini, bu biitgenin alinan dnlemler dolayisiyla zarar goren aileler, isletmeler ve

saglik sistemine katki saglamak amaciyla kullanilmasi amaglandigi belirtilmistir

(bbc.com, 2020).

6. Ispanya’da COVID-19 Pandemisine Yoénelik Yapilan letisim

Calismalan

Ispanya, 31 Ocak giinii La Gomera adasinda Alman bir turistin COVID-19
virlisi tasidigini belirterek iilkedeki ilk pozitif vakayr dogrulanmistir (elpais.com,
2020). 16 Mart 2020 tarihinde Igisleri Bakanligi karar1 dogrultusunda tiim sinirlar

kapatilmis, yalnizca iilke vatandaglarinin girisine izin verilmistir

Yerel yonetimler, sehrin dezenfektasyonu i¢in bir takim uygulamalar yapmistir

(Kiraz ve Yasin, 2020: 12);

. Madrid Belediyesi,14 Mart 2020 tarihinden baslayarak hastaneler, marketler,
meydanlar gibi kalabalik alanlarin oldugu noktalarda ¢amasir suyu ile yikama

temizligi yapmas,
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. 29 Nisan 2020 tarihinde Zahara de los Atunes sahilinde bulunan tesisler
cocuklar1 virlisten korumak adina sahili ¢amasir suyu ile yikama temizligi yapmis
fakat cevrecilerin gé¢men kuslar i¢in yuva gorevi géren bu alanda yaptiklar1 bu

islemin zararli olacagini belirtmesiyle tesisler 6ziir dilemistir,

. Madrid Belediyesi 26 Mayis 2020 tarihinde, engelli vatandaslarin toplu
tagima araglarini giivenli bir sekilde kullanabilmeleri i¢in “Kendini Benim Yerime
Koy” isimli bir kampanya yapmis. Bu kampanya ile toplu tagimalardaki koltuklar
icin engelli bireylerin Oncelikli olacagini belirten ve sosyal mesafe kuralini
hatirlatacak pankartlar ile birlikte ekranlarda konu ile ilgili gorseller ve sosyal

medyada paylasimlar yapilarak farkindalik olusturmay1 hedeflemistir.

C. COVID- 19 Pandemisi ve Belediyelerin Online Halkla iliskiler

Cahismalan

Tiirkiye’ye de COVID-19 viriisii tasiyan bir vaka oldugun agiklanan 11 Mart
giinii halk, durum hakkinda ayrintili bilgi alabilmek i¢in medya araglarina yonelmis,
bilgi kaynagi olarak tercih edilmektedir. Ozellikle sosyal izolasyon nedeniyle sokaga
¢ikma kisitlamasi yasanilan donemlerde sosyal medya biiytlik bir iletisim ag1 firsati
sunmustur. Sosyal medya, kamuoyuna bilgi vermek i¢in duyurularin yayinlandigi,
ulusal ve uluslararasi bilgi aligverisinin etki bir sekilde yapildig bir alan sunmus ve
ihtiyag duyulan hizmetlere ulagsmak i¢in belediyelerle iletisimin hizli bir sekilde
kurulmasina yardimci olmustur. Yurdakul, Dinger ve Coskun’un 2011°deki
calismasinda, Belediyelerin halkla iliskiler caligmalarinda kullandiklar1 ara¢ ve
ortamlarin ¢esitlendirilip stirdiiriilebilirliginin saglanmasi1 ve yapilan g¢aligmalarin

sonuclarinin raporlanmast 6nemlidir sonucuna ulasilmistir (Yurdakul, vd. 2011:

228).

Belediyelerin uyguladiklar1 online stratejik kriz iletisimi ve halkla iliskiler
calismalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi, Beyaz Masa birimi
Sosyal Hizmetler Miidiirliigli basta olmak lizere ve diger birimler ile uyumlu bir
sekilde ¢aligmustir. Biiyiiksehir Belediye Bagkani Ekrem imamoglu’nun énciiliigii ile
16 milyon olarak kimseyi geride birakmayacagiz’ sloganina sahip olan ‘Birlikte
Basaracagiz’ kampanyasi olusturulmustur. Bu kampanya c¢ergevesinde calismalar

yapilmustir (ibb.istanbul, 2020);
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. 153 ¢agri merkezine bagl olan dort ayr1 yeni hat kurulmus, kriz iletisimi

kapsaminda halkin istek ve ihtiyaclarina destek verilmis,

. 65 Yas Ustii halk icin yeni bir destek hatt1 olusturularak, sokaga ¢ikma
yasagina tabi tutulan bu yas grubunun temel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla

iletisim kurulmus,

. Diinyada hizl1 bir degisime neden olan pandemi dolayisiyla psikolojik destek

almak isteyen kisiler i¢in ‘Psiko-Sosyal Destek Hatt1’ hizmeti saglanmas,

. COVID-19 viriisiiyle ilk elden temas eden ve olasi bir bulas tehlikesi
nedeniyle evlerine gidemeyen saglik calisanlari icin ‘Saglik Calisanlarimizin

konaklama talepleri hatt1’ ile bagvuru ve konaklama hizmeti imkan1 sunulmus,

. Sosyal Hizmetler ve Yardimlasma Hatti1 ile de pandemi siirecinde yasanan
ekonomik zorluklarda vatandasin birbirine destek olabilmesi amaciyla askida fatura

uygulamasini olusturarak yardim etmek isteyen vatandaslara bilgi hizmeti verilmistir.

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi, Uluslararas1 Halkla iliskiler Dernegi IPRA
Altin Kiire Odiillerinde pandemi siirecindeki iletisim faaliyetleri ve ‘Birlikte

Basaracagiz’ kampanyasinda ile kriz yonetimi kategorisinde o6diill kazanmistir

(ibb.istanbul, 2020).

Ankara Biiyliksehir Belediyesi ise pandemi siirecinde, “COVID-19’a Kars1
Diinya Baskentleri” adi1 altinda bir platform kurmus, bu platforma; Londra, Paris,
Washington, Tokyo, Moskova, Atina ve Singapur olmak iizere 43 iilkenin baskenti
katilim gostermistir. Platformda 102 dilde otomatik ceviri de WHO’dan alinan,
iilkelerin giinliik COVID-19 verileri, alinan tedbirler, kazanilan tecriibeler ve konu
ile ilgili makaleler paylagilmaktadir (euronews.com, 2020). Ankara Belediyesi,
pandemi nedeniyle ekonomik sikintilar yasayan yeme-igme isletmelerine destek
olmak icin sifir komisyon ile iiye olabilecekleri “Lezzet Ankara” platformunu

kurmus, platformdan iiriin siparis uygulamasi basglamistir (euronews.com, 2020).

Pandemiyle miicadele amaciyla yapilan uluslararasi ¢aligmalara bakildiginda
ise Almanya Duesseldorf’ta COVID-19 ile miicadele kapsaminda giiniin 24 saati
aktif hizmet veren bir bilgilendirme hatt1 agilmis, Duesseldorf Belediye Baskani Dr.
Stephan Keller, insanlara korunmalar1 yoniinde bir ¢agr1 videosu kaydetmistir (Atik
ve Geng, 2022: 53). Dusseldorf Genglik Birimi, home office uygulamasina gecen

ebeveynler i¢in ¢ocuklariyla zaman gegirirken bir yandan da c¢alisabilmelerine destek
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olmak amaciyla online bir ebeveynlik programi olusturmus, Dusseldorf Belediyesi
biinyesinde yer alan Heinrich-Heine Enstitiisi pandemi dolayisiyla kapali
oldugundan Instagram ve Facebook mecralarindan videolar, okumalar, testler
yapmakta, telefon ile siir ve metin okumalar1 gerceklestirmektedir. Belediye’ye ait
bir diger egitim merkezi olan Clara Schumann miizik okulu online miizik egitimi
vermeye devam etmektedir. Belediye ayn1 zamanda pandemi siirecinde psikolojik
destek saglamak amaciyla telefon aracilifiyla psikolojik danmismanlik imkani

sunmaktadir (sodem.org, 2019).

Ispanya'nin baskenti Madrid’de ise, Kent Konseyi tarafindan halkin
¢evresinde hizmet veren alisveris alanlarin1 ve bunlarin teslimat 6zelliklerini online
bir sekilde gorebilecekleri “Mahallemizi paylasiyoruz” uygulamasi baslatilmis, evde
kalan yaglilar ile iletisimde kalabilmek ve egzersiz yapabilmelerine destek olmak
amaciyla bir mobil hat kurulmus, pandemi nedeniyle kayiplar veren vatandaslar i¢in

psikolojik destek hatt1 olusturulmustur (sodem.org, 2019).
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IV. MARKA OLUSUMU VE DESTINASYON PAZARLAMASI

Marka algisi, tiiketicinin satin alma davranigi gostermesi amacinin disinda,
marka semsiyesi altinda bir topluluk olusturulmasini da kapsamaktadir. Tiiketiciler
kendilerine uygun markalar1 tespit ederek kisiliklerini, davraniglarini, ilgi alanlarinm
bu marka cercevesinde toplanan diger tiiketiciler ile ortak bir ideoloji odaginda sz
konusu markalarin kigiligi, konumlandirilmasit yansittigi imaji ile dogru orantida
benimsemektedir. Ornegin; Vakko giyen bir tiiketici klas ve sik olmay1 dnemseyen
biri olarak tanimlanirken, Nike markasi ile biitiinlesen bir baska tiiketici sportif,

hareketli, rahatina diiskiin bir profil ¢izebilmektedir.

Marka; sembol, logo, renk, font, ambalaj gibi pek ¢ok unsuru igine alan,
benzerlerinden ayrigarak o6n plana ¢ikmayr miimkiin kilacak uygulamalardir.
Markanin hedef kitlesine vermek istedigi duygu ve yaptig1 her faaliyet markay1 ileri

veya geri bir statliye koyulmasinda etkili olacaktir.

Tiim marka tanimlarinin ortak noktasinin iireticinin benzerleri, ayn1 sektor
veya kategoride olan digerlerinden ayrilarak farkini ortaya koymasi adina attigi
adimlar olarak goriilebilir. Keegan ve Warren markayi, tiiketicilerin deneyimleri ve
zihinlerinde beliren imajlarin bir sonucu olarak belirtmektedir (Keegan, Warren and
Mark, 2005: 330). Marka tiiketicinin deneyimleri dogrultusunda gelisip
sekillenmektedir. S6z konusu markanin benimsedigi kiiltiirii, kurdugu iletisim, hedef
kitlesine yansittigt konumlandirma calismalar1 basarili olarak kabul edilmesinde
onemli unsurlar olarak sayilmaktadir. Tiim bunlar aym1 zamanda sadik marka

temsilcileri haline gelebilecek tiiketicilerin dogmasina da etki edecektir.

Giliniimiizde her sey marka olma hedefini gergeklestirmeye calismaktadir.
Basarilt bir marka olmak demek ayni zamanda prestij unsuru olarak anilmayi da
basarmak demektir. Sosyal, ekonomik, kiiltiirel alamda biiylimek anlamima da
gelmektedir. Tim bu calismalarin  odaginda siiphesiz ekonomik biiylime
motivasyonu yatmaktadir. Fakat cesitli tutundurma calismalarinin yapildigi, sadece

satig odakli bir pazarlama davranis1 gegerliligini yitirmistir. Teknolojinin gelisimi ve

41



tilkketicinin daha bilingli olmasi miisteri odakli pazarlama calismalarinin ortaya
ctkmasina neden olmustur (Yiiceistk ve Ozer, 2019: 141). Artik pazarlama

caligmalar1 yapilirken miisterilerin fikir ve ihtiyaglar1 da degerlendirilmektedir.

Turizmin yapilmasina olanak saglayan ve destinasyon pazarlama
stratejilerinin tiim adimin da yer alan her isletme, tarihi ve dogal giizellik artan
rekabet ortaminda yenilenen pazarlama anlayislarindan faydalanmak istemektedir.
Bu amag¢ dogrultusunda, her teknolojik gelisim ve tliketici dinamizminin
farklilasmasi1 s6z konusu turizm unsurlarinin, alisilmisin disinda ve geleneksel

caligmalardan uzak olan satis ortakligi (affiliate), gerilla, toplumsal ve icerik

pazarlamasi gibi yeni pazarlama yontemlerini kullanmalarinin gerekliligini ortaya

koymaktadir (Cokal ve Biiylikkuru, 2018: 54).

Sekil 15 Pandemi Déneminde Sekil 16 Bozcaada ‘G6z Kirpan Kiz’
Bozcaada ‘G6z Kirpan Kiz’ Duvar Duvar Resmi
Resmi

Kaynak: (canakkalekalem.com, 2021)
Kaynak: (sondakika.com, 2020)

Ressam Cemil Onay’in Bozcaada’da duvara resmedilen ‘Goz kirpan kiz’
gorseli gerilla pazarlama Orne8i olarak gdosterilebilmektedir. Gorsel adeta
Bozcaada’nin simgesi haline gelmis ve turistler bu gorselin Onilinde fotograf
cekilmek i¢in dahi aday1 ziyaret etmektedir. Her sene gorselin restorasyonunu yapan
Ressam Cemil Onay, pandemi siirecinde de gorseli maskeli bir sekilde resmetmistir.
Bu ve bunun gibi caligmalar turizm hareketlenmesi i¢in biiyiik Onem tasiyan

adimlardir.
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Marka haline gelmis destinasyonlar yabanci yatirnmcilart g¢ekmekte,
tirtinlerini ve hizmetlerini tiim diinyada iilke menseili olarak pazarlayarak tiiketici
davramslarmi etkilemektedir. Ulke mensei, ‘Made in’ ifadesiyle birlikte kalite
algisin1 da bir iist seviyeye tasimistir. Ornegin ‘Made in Germany’ etiketine sahip
Alman friinleri, sahip oldugu kaliteli ve dayanikli algisindan 6tiirii Alman
tirtinlerinin iiretimi konusunda diger iilkelere oranla talebin daha fazla olmasina yol
agmistir. Ulke mensei ayni zamanda turistlerin, iilkeler hakkindaki imajlar1 ve
akillarinda yer edinme big¢imlerini etkilemektedir (Bilgehan, 2005: 126-140 akt
Ozdemirci ve Onder, 2018: 66).

Her tilkenin kendine 6zgii olusturdugu bir imaj1 ve dig lilkelere yansittig1 bir
algis1 vardir. Ozeng (2002: 38 akt Onay, 2013: 107), her iilkenin iiriinler ve hizmetler
gibi markalastigini ve buna yonelik aksiyon alindigini ifade etmektedir. Sosyal
medyanin tiikketici lizerindeki bliylik etkisiyle birlikte {lkelerin markalagsma
faaliyetleri adina caligmalarini daha cok ciddiye alarak, profesyonel caligmalar
yapmast da kagimilmaz olmaktadir. Zeng ve Gerritsen (2014) calismasinda, sosyal
medyada turizm Trlinlerinin tanitilmasi igin stratejiler gelistirmenin iyi bir plan

oldugunu belirtmistir.
A. Marka Kimligi

Marka Kimligi, marka ile ilgili her seyi olarak ifade edilebilir. Markanin 6zii
olan kimlik unsuru; markanin kurulus amacini, varligini, gelecegini, inanglarini,
degerlerini igererek marka ile miisterinin iletisiminin olugsmasina destek olur (Kdse
ve Cakir, 2019: 169). Koecnik ve Go (2007), marka kimliginin hedef kitle tarafindan
nasil algilanmas1 gerektigine dair diislincesini, marka stratejisine yonelik ¢agrisimlari
ve miisteri ile iletisimini temsil ettigini belirtmektedir (Ugur, 2018: 38). Bu kavram
ilk olarak 1986 yilinda Jean Noel Kapferer tarafindan kullanilmis olup, Kapferer’e
gore (2008), amag, vizyon, misyonu, hedef kitlesi ve benzerlerinden ayrigsmasini
saglayan farkli yonleri gibi belirli 06zellikler dogrultusunda tanimlanmalidir

(Kapferer, 2008: 171 akt 379 Kayikei, vd. 2019: 379).
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Sekil 17 Kapferer Marka Kimligi Prizmasi (Sop, 2019: 259).
Kapferer, olusturdugu ‘Marka Kimligi Prizmasi’nda marka kimliginin alti boyutu
oldugunu belirtmistir. Bunlar (Sop, 2019: 259):
1.Fiziksel goriiniim: Markanin renkleri, kullanilan font, boyutu, biiyiikliigi gibi ilk
goriiste tiiketicide bir fikir olusmasini saglayan niteligidir,
2. Tliski: Markanin tiiketici ile arasindaki iliski,
3. Yansima: Tiiketicinin markaya dair edindigi imaji,

4. Benlik imaji: Tiiketicinin markada kendine dair 6zdeslestirdigi her sey,

5. Kisilik: Markanin tiiketiciye gosterdigi karakteri,
6. Kiiltiir: Markanin sahip oldugu ideolojiyi ve temsil ettigi degerleri belirtmektedir.

Marka kimligi, s6z konusu markanin tiiketiciler, paydaslar ve rakipler
tarafindan taninmasimi ve giiclenmesine etki etmektedir (Wheeler, 2003: 14 akt
Kayik¢r vd. 2019: 379). Giiglii bir marka kimligi yaratmak; farklilagtirir,
tiiketicilerin satin alma davranisinda belirleyici bir unsur olarak bunun i¢in sebepler
ortaya koyar, giiven asilar, tiiketicinin iiriine kars1 duygularim etkiler, sektorde giiclii

bir konumlandirma sahibi olmasina destek olarak markanin genislemesi i¢in iyi bir

temel saglamaktadir.
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B. Marka Kisiligi

Marka kisiligi kavram olarak ilk defa Gardner ve Levy tarafindan 1955
yilinda yapilan “The Product And The Brand” adli ¢alismada, tiiketicilerin markalari
algilamalarinin satigina olan etkisi lizerinden belirtilmistir (Yiicel ve Halifeoglu,

2017: 178-179).

Marka kisiligi, marka yaratma siireci unsurlarindan biridir. Markanin {iriin,
mal, hizmet veya yarattig1 algi bakimindan benzerlerinden ayrilmasi i¢in énemli bir
etki yaratmaya yardimci olan bir unsurdur. Kisilik, bir biitlinlin ayrilmaz bir pargasi
olarak kabul edilmektedir. Markalara insanlara 6zgii, sevecen, sert, kadinsi, dogal,
kararli gibi kigisel ozellikler kurgulanmaktadir. Bu 6zellikler tiiketicinin markaya
kars1 sempati ve yakinlik gibi hisler beslemesine yardimci olmaktadir. Gardner ve
Levy (1955 akt Demir, 2019: 168) marka kisiliginin, 6zellikleri ve satis miktarindan

daha 6nemli oldugunu belirtmistir.

Marka kisiligi ayn1 zamanda tiiketicinin kendini ifade etmesinde etkili bir

aractir (Chiu vd 2008: 100 akt Ozer, 2015: 120).

Kokular dahi kisilik 6zelligi unsuruna sahiptir. Maskiilen, feminen kisiliklere
gore odunsu, sekerli gibi koku notalar: tiiketicinin kendini nasil ifade ettigine gore
sekillenebilmektedir. Bununla beraber markalar da kisisel imajlarin1 destekleyen

icerikleri konumlanmaktadur. Iletisi faaliyetleri de bu diizlemde sekillenmektedir.

Yaptig1 arastirmalarla bircok olgek gelisimine oOncii olan Aaker, marka
kisiliginin bes boyuta sahip oldugunu belirtmektedir. Bu bes boyutu gelistirerek 42
kisilik 6zelligine sahip bir 6lcer olusturmustur (Délarslan, 2012: 9).
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Miitevazi

Diirtist
Haysiyetli
Neseli

Samimiyet

Cesur
Canlt
Hayal Giicti Genis

Cosku

Giincel

Giivenilir
Yeterlik Zeki
Bé&al‘lll

Aaker Marka Kisiligi Boyutu

Ust Simif
Cazibeli

Cok Yonliiliik

Cetin
Acik Havaya Uygun

Sertlik

Sekil 18 Aaker’in Marka Kisiligi Boyutu (1997)
Kaynak: (twentify.com, 2022)

Aaker’in marka kisiligi boyutunda yer alan samimiyet; Argelik, Ulker, cosku;
Redbull, Magnum, yeterlilik; CNN, duracell ¢ok yonliiliikk; Vakko, Mercedes-Benz,
sertlik; Nike, The North Face markalar1 6rnek olarak gosterilebilir.

C. Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavramu ilk defa Ries ve Trout’un 1981 yilinda ¢ikarttiklar
‘Positioning: The Battle For Your Mind’ adli kitaplarinda yer almaktadir. Kitapta
konumlandirma, marka ile ilgili tiiketicilerin zihnine yerlestirilen her sey olarak ele

alinmistir (Ries ve Trout 1981: 5 akt Tiirkoglu ve Bayrakdaroglu, 2019: 25).

Literatiirde yer alan her konumlandirma kavraminin ortak bazi yonleri vardir. Bu

yonler:
. Pazarlama faaliyetini devam ettirmekte yardimei olmakta,
. Hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina yonelik ¢oziimler sunmakta,
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. Hedef kitlenin algisi, ihtiyaglari, davraniglari, {iriin veya hizmeti kullanma
sekilleri gibi kategoriler ile ilgili yapilan ¢alismalar1 dikkate alarak bu sonuglara gore

ilerledigi takdirde basariya ulasabilmekte,

. Hedef kitlenin bir tiriine kars1 algiladigi konumlandirma, gergek niteliginden

ziyade markanin yarattig1 tutundurma galigmalarinin {iriinii olabilmekte,
. Makro ve mikro diizeydeki alanlarda ¢6ziim yolu sunma kabiliyetine sahiptir.

Marka konumlandirmasi, 6zel, resmi, STK ve bireysel fark etmeksizin her
markanin, tliketiciye sunacaglt ve bu kitlenin markayir nasil gérmesini istedigine
yonelik yapilan planli ¢alismalardir. Artan rekabet ortaminda yapilan pazarlama
caligmalari i¢in konumlandirma 6nemli bir yere sahiptir. Marka 6zelinde kullanilan
renkler, fontlar, logolar ve metinlerde kullanilan kelimeler gibi bir¢ok ayri unsur
marka konumlama adina O6nemli adimlardir. Bu adimlar detayli bir sekilde
tasarlanarak markanin geng, eglenceli, toplumsal konulara karsi duyarli, klasik,
tecriibeli, dogal gibi bir¢ok ayr1 ve farkli kombinasyonlar da hedef kitle tarafindan
konumlanmasina yardimci olacaktir. Bu sayede tiiketici iizerinde tercih edilme ve

satin alma davranis1 olusturma sansi1 yakalanacaktir.

Her marka tiiketici zihninde ayr1 bir yere sahip olmak istemektedir. Fakat
rakipleri arasindan siyrilmak icin farkli bir konumlandirma stratejisi izlemek
gerekmektedir. Basarili konumlandirma yapmis, farklilagmis olan markalara
bakildiginda yerlerinin ne kadar saglam oldugu goriilmektedir. Sektdriinde lider
olarak goriilen ve akla direkt kazinan markalar bellidir. Ornegin, Coca cola dinamik
yapist ile geng hissettirirken, Volvo giivenli ve saglam olmasi ile 6n plana

¢ikmaktadir.

Tiiketicinin istek ve ihtiyaglar1 analiz edilerek, yaratict ve etkileyici bir
sekilde yapilan konumlandirma stratejisi, uzun soluklu olabilecegi gibi tiiketici
tercihlerini degistirmede ve/veya gliclendirmede pozitif etki yaratacaktir (Erdem, vd.
2010: 355). Markanin pazarda sahip oldugu konumu saptamak i¢in ayni pazardaki
birgok markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigin1 gérmek gerekmektedir (Aytug,
2001: 60 akt Aydmol, 2010: 46).
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D. Marka Imaji

Marka imaj1, s6z konusu markanin giiclii, zayif, pozitif ve negatif yonlerinin
tilketici algilarinda birlesmesi ile dogrudan veya dolayli bir deneyimin zamanla
yarattig1 etkidir (Perry ve Wisnom, 2004: 15-16 akt Diker ve Oziipek, 2012: 103).

Geoffrey Randall marka imaji kavrammi, ‘tiketicinin bir markay1
deneyimlemesi, marka ile ilgili duyumlari, markanin yaptig1 reklamlari, markanin
irlinli sunusg bi¢imi toplamindan edindigi algi, daha 6nceki marka ile ilgili inaniglari,
toplumun marka ile ilgili genel tutumunun unutma araciligiyla degisiklige ugratilmis

halidir’ olarak ag¢iklamaktadir (Randall, 2005: 18 akt Ince ve Uygurtiirk, 2019: 227).

Marka imaji1, hedef kitlenin zihninde olusan tiim yargilar1 ifade edebilmektedir. Bu

yargilara bir 6rnek vermek gerekirse;

. Bir sabunun dis ambalaji i¢in karton veya geri donilisim malzeme
kullanilmasi,
. Sabunun igeriginde bulunan giil esansinin Isparta’dan dogal olarak tedarik

edilmesi veya Istanbul’da bir fabrika da yapay olarak elde edilmesi,

. Siparis edilen sabunlar1 satin alan kisilere sabunlarinin yaninda minik bir

hediye eklenmesi veya 6zensiz bir paketleme ile teslim edilmesi,

. Marka sahibinin sosyal sorumluluk ¢aligmalarina ilgi géstermesi veya higbir
yardimda bulunmadigini ifade etmesi gibi pek ¢ok unsur hedef kitle iizerinde etki

birakmaktadir.

Higbir faaliyette bulunmadan tiiketici tarafinda bir markaya karsi olumlu
imaja sahip olmasint ummak yetersizdir. Bu amag¢ icin fikirler {iretmek ve

tasarlanmis adimlar atmak gerekmektedir.

Marka imaj1 kavramina iilkeler gercevesinde bakildiginda ise her iilkenin
tarihi, kiiltiirti, tanitimi, iiriinleri vb. Ozellikleri ile beraber popiilerlesmis her sey

marka halini alarak iilkelerin imajin1 olusturmaktadir (Onay, 2013: 107).
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Cizelge 3 Ulkelerin Akla Gelen Ilk 5 Imaji (Rainisto, 2003: 51 akt Zeybek, 2019:
1329)

Ulke Imaj
Ingiltere Londra, BBC, Kraliyet Ailesi, Beatles, William Shakespeare
Italya Roma, yiyecekler (makarna, pasta vb.), sanat, ayakkabilar, Luciano Pavarotti
Avusturya Viyana, imparatorige Sissi, kayak, Mozart, Gustav Klimt
Belgika Briiksel, ¢ikolata, Tenten, bira, Avrupa’nin Bagkenti
Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

Ulkelerin imajlarm belirleyen unsurlara bakildiginda ise (Ozdemirci ve Onder,

2018: 65):

. Vatandaslarmin 6zellikleri Ornegin Tiirk halkinin misafirperver olmast,
. Ulkenin ekonomisinin diizeyi ve sanayi ¢alismalari,

. Ulkeye ait markalar ve iilke ile 6zdeslesen iiriinleri,

. Ulkenin global arenadaki konumu,

. Ulkenin idaresi,

. Ulkenin bilim, teknoloji, kiiltiirel ve sosyal alanlardaki durumu,

. Tarihi ve gezilip goriilebilecek dogal giizellikleri 6n plana ¢ikmaktadir.

Imaj, tiiketicinin satin alma davraniginda &nemli bir etmen olarak
goriilmektedir. Oyle ki kaliteli olarak algilanan bir iilkeye ait iiriiniin, daha alt bir
imaja sahip ayni islev ve oOzellikleri olan baska bir iiriine gore daha az tercih
edilecegi belirlenmistir (Koschate, Fischer, Diamantopoulos ve Oldenkotte, 2012 akt
Atillgan ve Yilmaz, 2016: 5). Ulkeler, Belgika’nin g¢ikolatasi, Iran’m halisi,
Almanya’nin otomotiv sektoriindeki degeri, Fransa’nin kozmetik sektoriinde one
¢ikmasi gibi iiriinleri ile iinlii oldugu gibi Brezilya’nin Rio Karnavali ile oldugu gibi
etkinlikleri ile de hatirlanabilmektedir. Fakat baz1 durumlarda tiiketiciler markalari
tirlinlerin orijinal olarak iretildigi yerden daha ¢ok markalar1 benimseyerek s6z
konusu olan {irlinii, markanin mensup oldugu iilkeye ait olarak diisiinmektedir (Onay,
2013: 108). Bu durumun bagka bir 6rnegi ise marka isminin farkli veya yabanci

olmasi nedeniyle baska bir iilke menseili oldugu diistiniilmesidir. Buna 6rnek olarak,
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English Home markasinin ad1 ve iiriinlerin tarzlar1 dolayisiyla ingiliz, Yu-Ma-Tu ise
adi dolayisiyla uzak dogu markasi olarak diisiiniilmesidir. Fakat Yu-Ma-Tu; Yusuf,
Mahmut ve Tuncer kardeslerin adlarindan tiiremis olmas1 dolayisiyla, English Home
ise Ingiliz stili ev {iriinleri sattig1 i¢in bu isimleri almistir. Her iki marka da Tiirk

markasidir.
E. Destinasyon Kavrami

Turizm sektoriiniin giin gectikce daha ¢ok biiyiimesi, destinasyonlarin 6nem
kazanmasina etki etmistir. Yapay veya dogal bir ¢cok destinasyon noktasi ortaya
cikmis, bolgelerine ekonomik ve kiiltiirel yararlar saglamistir. Farkli ve yeni
destinasyonlardaki artis, rekabet unsurunu da beraberinde getirmistir. S6z konusu
destinasyonlarin ¢ekiciligi, deneyimlerin paylasilmasi ve tanitim caligmalar
turistlerin tercihlerini etkilemektedir. Turistler bircok secenek arasindan kendilerine
en uygun teri se¢me sansina sahiptir. Arastirmalar turistlerin tercih edecekleri
destinasyonlara karar verme asamasinda destinasyonlarin olumlu imajimin bilyiik bir
etki yarattig1 sonucunu ortaya koymaktadir (Sevim, Secilmis ve Gorkem, 2013;
Umur ve Eren 2015; Loi vd., 2017; Lourerio ve Jesus, 2019; Giin, Durmaz ve Tutcu,
2019; Mirzayeva, 2020; Yesildag, 2020; Ceti ve Atay, 2020 akt Metin ve Arslan
Kalay, 2021: 326)

Fransizca kokenli olan destinasyon kelimesi, turizmle iliskilendirilerek
dilimize uyum saglamistir. Tiirk¢ede anlami ‘varilacak olan yer’ dir (sozluk.gov.tr,
2022). Ulkeler, sehirler, mahalleler dahil birgok yer destinasyon kavramimni
kapsayabilmektedir. Bazi arastirmacilar destinasyon kavramini turizme yonelik
olarak, lriin, hizmet dogal veya yapay cezbedici alanlar olarak agiklarken, diger
tanimlarda cografi alanlarin sundugu her sey olarak bir bagka bakis agisiyla

aciklamaktadir (Tiirkay, 2014: 3 akt kiling ve Ongun, 2019: 3).

Pike (2008)’a gore destinasyon; turistlere ¢ekici gelecek kaynak ve 6gelerin
yani sira hizmet saglayanlarin, altyapi, yonetim organlar1 dahil olmak {izere bir biitiin
olarak miisterilerin destinasyondan bekledikleri sekilde uyumlu bir sekilde

calismalaridir (Pike, 2008: 24 akt. Ulker, 2010: 7).

Baska bir tanima gore destinasyon, belirli bir imaja, cekicilige sahip olan,

etkinliklere, iyi bir ulasim ag1 hizmetine, bliyiime ve gelisme potansiyeline sahip

50



markalagmis cografi alanlar olarak ifade edilmektedir (Tosun ve Jenkins, 1996: 522

akt Atilgan ve Karapinar, 2015: 116 ).

Kiiresellesme ile birlikte ulasim, konaklama gibi ihtiyaglar kolaylasmistir. Bu
kolaylik seyahat etme aligkanliklarina da etki etmis, diinyanin her noktasina dilendigi
her zamanda, sekilde ve konforda yolculuk edilebilme imkani kazandirmistir.
Tiiketiciler i¢in seyahat etmek, yeni destinasyonlar kesfetmek liikks olmaktan ¢ikmis,
ihtiya¢ haline gelmistir. Bu noktada da tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek onemli hale
gelmektedir. lletisim olgusunu her yonden planli ve profesyonel bir sekilde
kullanmak gerekmektedir. Tiiketiciler gitmeyi tercih edecegi destinasyonlarla ilgili
karar verirken Onceki turist deneyimleri, alt yap1 durumu, yapilacak aktiviteleri,
restoran/ kafeleri gibi pek ¢ok maddeyi incelemektedir. Bu sorularin cevaplarim
alabilecekleri genis bir bilgi havuzu olusturmak ve turistlerin ilgisini ¢ekebilecek

noktalar1 6ne ¢ikarmak onemlidir.
1. Destinasyon Markasi ve Pazarlamasi

Marka ifadesi ticari ve resmi olarak var olabilmeyi miimkiin kilmaktadir.
Logolarin, isimlerin, seslerin dahi marka olabilmesi gibi destinasyonlar, sehirler ve
iilkeler de markalasabilmektedir. Destinasyon markalasmasi i¢in oncelikle bir kimlik
olusturulmalidir. Bilinirligin arttirlmas1 ve 1lgi ¢ekici olmasi ig¢in stratejiler
diistintiliip uygulanmalidir. Boylece bir marka olarak benzerlerin ayrilarak yatirimer
ve turist kazanimi elde edilebilecektir. Yaratilan marka kimligi ile birlikte iiriin, mal

ve hizmete yonelik istek de artis gosterecektir (Demirkol ve Taskiran, 2019: 57-58).

Sosyal medyanin etkisiyle her seyde oldugu gibi turizm sektoriinde de
rekabet ortami olusmustur. Ulkelerin, bolgelerin ve sehirlerin markalasmast,
buralarda yasayan yerel halkin ekonomik ve kiiltiirel olarak kalkinmasi adina ¢ok
onemlidir. Turistlerin yogun ragbet gosterdigi destinasyonlarda ekonomik refah
seviyesi ylikselmekte, farkli deneyimlere sahip bir¢cok kisi ile temas edilmesi

nedeniyle sosyal etkilesim artmaktadir.

Tanitim faaliyetlerini etkili ve giincel bir sekilde kullanmak trendlerden
haberdar olabilmek, hedef kitlelere etkili bir sekilde ulasabilmek i¢in gereklidir.
Ulkelere ait 6zelliklerin, lezzetlerin 6z ait oldugu yerlerin kabul gdrmesi ve bilinmesi
i¢in tanitim ¢alismalar1 yapilmis ve yapilmaya devam etmelidir. Ornegin; Yunanistan

tarafindan da kendi iilkelerine 6zgii bir tatli oldugu iddia edilen baklavanin Tiirklere
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ait bir tatli oldugu 2013 yilinda tescil edilmistir (iha.com, 2013). Boylece tescile
sahip olan taraf {iriin veya hizmeti bir marka olarak kiiltiirel bir tanitim objesi olarak
kullanabilmektedir. Bu sayede Tiirk baklavas1 kiiltiirel bir marka olarak hem
uluslararas1 ticareti yapilarak ekonomik kazang getirmekte hem de iilke adim

tanitmakta rol oynamaktadir.

Ulkeye ait yemekler, kiiltiirel 6geler, cografi 6zellikler gesitli tanitimlarla 6n
plana ¢ikmaktadir. Cekilen filmler, klipler ve reklamlar hem tarihi bir arsiv gorevi
gormekte hem de iilkenin uluslararasi arena da tanitilmasina fayda saglamaktadir.
Fakat bu tanmitimlarin da kontrolli ve gergegin disinda bir sekilde yapilmamasi
onemlidir. Ozellikle filmler uluslararasi genis kitlelere ulasabilmekte daha etkili
araglar olmalar1 nedeniyle igerigi biiyiik 6nem tasimaktadir. Ornegin, diinya ¢apinda
biiylik bir iine sahip bir yonetmenin Kapadokya’da bir film ¢ekmesi, filmde Tiirk
kiiltiiriine ait motiflere sahip bir igerigin kurgulanmasi ve {inli bir basrol
oyuncusunun ¢ok begenerek baklava yemesi, filmi izleyen seyircilerin de ayni seyleri
deneyimlemek istemesine yol agacaktir. Ayni sekilde buralarda c¢ekilen filmler
destinasyonun pazarlanmasi i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir. 2002 yilinda
Kapadokya’da gecen Asmali Konak dizisinin ¢ekildigi konaklarin turistik gezi
programlarina katilmasi, turistlerin bu noktalar1 gérmek i¢in gezilere katilmasi 6rnek

olarak gosterilebilmektedir.

Destinasyonlarin ge¢mislerine, baska kiiltlirlerle ortak tarihlerine deginen
igeriklere sahip filmler de turizmin canlanmasi yoniinden giiclii bir tanitim araci
olarak kullanilmaktadir. Gelibolu Yarimada'sinda ¢ekimleri gerceklestirilen ve 1915
Canakkale Savasi’ni ele alan 2005 yili yapimi Gallipoli filmi turist sayisin1 % 103
oraninda artirmus, Ilyada destanini konu edinerek Canakkale’de bulunan Truva Antik
Kenti cergevesinde islenen ve Brad Pitt, Orlando Bloom gibi diinyaca iinlii aktorlerin
yer aldigr 2004 yapimi Troy filmi ise turist sayisint % 260 oraninda artirmistir

(Yanmaz, 2006 akt Celebi K. ve Cakmak 2021: 204).
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V. DATCA VE BODRUM BELEDIYELERI’NIN COVID-19
PANDEMISi SURECINDEKiI INSTAGRAM PAYLASIMLARI
UZERINE BiR CALISMA

A. Arastirmanin Konusu

Sosyal medya platformlari, genis kitlelere ulagabilmek, kisi ve kurumlar
tanitabilmek, imaj, itibar olusturabilmek adina énemli bilgi kaynaklaridir. Ozellikle
temelinde video ve fotograf paylasimi yapmak i¢in kullanilan Instagram, begeni,
yorum, hashtag, etiket, konum bildirimi, 24 saat goriinebilen story (hikaye) ve bircok
fotograf filtresi sunumuyla kullanicisina cevresiyle iletisim kurmanin yani sira
bireyler, marka ve kurumlar i¢in hizli bir sekilde genis kitlelere ulasarak pazarlama,
tanitma, farkindalik olusturma, dikkat cekme gibi amaclarin1 gergeklestirebilmelerine

imkan sagladigi i¢in de 6nemli bir mecradir.

Belediyelerde dijital ¢ag1 yakalayabilmeli, temsil ettikleri bolge ve yerlerin en
0zel noktalarini, dogasini, tarihini ve bolgelere Ozgli gastronomilerini sosyal
medyada basarili bir iletisim plani olusturarak tanitabilir, ulusal ve uluslararasi genis
kitlelere ulasabilirler. Ozellikle tiim diinyaya etki eden COVID-19 pandemisi
stiresince yaptiklar kriz iletisimi ¢aligmalariyla, istlendikleri farkindalik, tedbirleri
benimsetme ve uygulanmasina yonelik olusturduklar iletisim siireci ile fark yaratip,
destinasyonlarim1 marka haline getirerek basarili bir sekilde pazarlamalari miimkiin
olabilecektir. Bu arastirma kapsaminda Dat¢a ve Bodrum belediyeleri
destinasyonlarinin COVID-19 pandemisi siiresince ulusal / uluslararasi gevrelerde
tanitilmasi ve tercih edilmesi i¢in Instagram hesaplarini nasil kullanmaktadir? Sorusu
cercevesinde secilen Datca ve Bodrum belediyelerinin 2020 yili COVID siirecinde
12 ay boyunca yaptig1 Instagram paylasimlarina ait post yazilar1 ve gorsel yazilari en
sik kullanilan kelimeler, tanitim, COVID-19, anma, kutlama, halkla iligkiler, sosyal
sorumluluk, duyuru, mizah kategorileri altinda toplanarak icerik analizi kapsaminda

incelenmistir.
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B. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, Bodrum ve Datca belediyelerinin 1 Ocak 2020 — 31
Aralik 2020 tarihleri boyunca sosyal medya uygulamasi olan Instagram sayfalarinda
yaptiklar1 paylagimlar, COVID-19 siirecinin meydana getirdigi kriz durumunu online
halkla iligkiler ve destinasyon pazarlama konulari1 ¢ercevesinde nasil ele aldiklari,

nasil bir imaj ve itibar olusturduklar1 incelemektir.

Aragtirma sonunda, belde belediyelerinin sosyal medya kullanimi, online
halkla iligkiler, destinasyon pazarlamasi ve kriz iletisimi ¢aligmalarina yonelik bir

katki saglamas1 amaglanmaktadir.
C. Arastirmanin Onemi

Dijital cagda ortaya cikarak, sosyal medyanin iletisim kurmak ve kamuoyu
olusturmakta biiyiik rol oynagi, kiiresel boyutta yasanan COVID-19 pandemisinin
Datca ve Bodrum Belediyeleri 6zelinde 2020 yilinda nasil ele alindig igerik analizi
yontemiyle aragtirllmigtir. Yapilan ¢aligma, emsali bulunmayan bu siirecin sosyal
medyada yaratig1 etki ve dinamigin Olciilmesi, Belediyelerin gelecek bir olas1 kriz

durumunda nasil bir tutum izlemesi gerektigi bakimindan 6nem teskil etmektedir.
D. Arastirmanin Yontemi ve Simirlari

Belde belediyelerinin COVID-19 pandemisinin yogun olarak hissedildigi
2020 yilinda izolasyon siireci boyunca ziyaret etmek ve yasamak amaglar
dogrultusunda Mugla iline ait mavi tike sahip iki belde belediyesi Bodrum ve Datca
Belediyeleri arastirmanin = O0rneklemini olusturmaktadir. Bodrum ve Datca
Belediyeleri resmi Instagram hesaplarinda 2020 yili boyunca 12 aylik hesap
igerikleri, post gorsel metinleri ve post yazilar1 ele alinmaktadir. Olusturduklar
icerikler, sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan bir analiz yontemi olan icerik

analizi ¢ercevesinde kelime bulutu yapilarak incelenmistir.

Aragtirmada yontem olarak secilerek kullanilan icerik analizi; sosyoloji, tarih,
siyasal bilimler gibi bir¢ok alanda kullanilan bir analiz yéntemidir (Ogiilmiis, 2019:
213). Kogak ve Arun (2006) icerik analizini, yazili veya dijital iceriklerin belirli
yontemlerden geg¢mesi sonucunda elde edilen verilerin belirtildigi bir arastirma
yontemi olarak agiklamaktadir (Kogak & Arun, 2006: 22 akt Ipar, vd. 2020: 264).

Icerik analizi, yapilan arastirma sonucu ulasilan verilerin daha yakin bir sekilde
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incelenerek s6z konusu verilerin daha iyi anlagilmasini saglayan kavram ve temalari

elde etmeyi gerektirmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008: 89 akt Karatag, 2017: 75).
E. Arastirmanin Hipotezleri
Aragtirma hipotezleri asagidaki gibidir:

Hipotez 1: "Bodrum Belediyesi’nin 2020 yil1 Instagram paylasimlarinda COVID-19

pandemi donemine iligkin kriz iletisimine yonelik paylasimlar: yeterli niteliktedir”.

Hipotez 2: "Bodrum Belediyesi’nin 2020 yil1 Instagram paylagimlarinda COVID-19

pandemi donemine iliskin kriz iletisimine yonelik paylagimlari yeterli niceliktedir".

Hipotez 3: "Bodrum Belediyesi’nin 2020 yil1 Instagram paylasimlarinda COVID -19
pandemi donemine iliskin imaj ve itibar yonetimine yonelik paylasimlar1 yeterli

niteliktedir”.

Hipotez 4: "Bodrum Belediyesi’nin 2020 yili Instagram paylasimlarinda COVID -19
pandemi donemine iliskin imaj ve itibar yonetimine yonelik paylasimlari yeterli

niceliktedir".

Hipotez 5: "Bodrum Belediyesi’nin 2020 yili Instagram paylasimlarinda COVID-19
pandemi donemine iligkin online halkla iligkiler ve destinasyon pazarlamasina

yonelik paylagimlart yeterli niteliktedir”.

Hipotez 6: "Bodrum Belediyesi’nin 2020 yil1 Instagram paylasimlarinda COVID-19
pandemi donemine iliskin online halkla iligkiler ve destinasyon pazarlamasina

yonelik paylagimlar yeterli niceliktedir”.

Hipotez 7: "Datga Belediyesi’nin 2020 yili Instagram paylasimlarinda COVID-19
pandemi donemine iliskin kriz iletisimine yonelik paylasgimlar: yeterli niteliktedir”.
Hipotez 8: "Datca Belediyesi’nin 2020 yili Instagram paylasimlarinda COVID-19
pandemi donemine iligkin kriz iletisimine yonelik paylasimlar: yeterli niceliktedir".
Hipotez 9: "Datca Belediyesi’nin 2020 yili Instagram paylasimlarinda COVID -19
pandemi donemine iliskin imaj ve itibar yonetimine yonelik paylasimlar yeterli
niteliktedir”.

Hipotez 10: "Datca Belediyesi’nin 2020 yili Instagram paylagimlarinda COVID -19
pandemi donemine iliskin imaj ve itibar yonetimine yonelik paylasimlar yeterli

niceliktedir".
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Hipotez 11: "Datca Belediyesi’nin 2020 yil1 Instagram paylasimlarinda COVID-19
pandemi donemine iligkin online halkla iligkiler ve destinasyon pazarlamasina

yonelik paylasimlari yeterli niteliktedir”.

Hipotez 12: "Datca Belediyesi’nin 2020 yili Instagram paylasimlarinda COVID-19
pandemi donemine iligkin online halkla iligkiler ve destinasyon pazarlamasina

yonelik paylagimlar yeterli niceliktedir”.
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VI. BULGULAR

Arastirma kapsaminda; Dat¢a ve Bodrum Belediyelerinin kurumsal Instagram
hesaplarmin 2020 yili boyunca yaptiklari 1.120 paylasim COVID-19 pandemisi
stiresince kurdugu online iletisim, uluslararasi ¢ergevede destinasyon pazarlamasi
amaci, kriz iletisimi yoOnetimi konularinda uyguladigr tutumuyla igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Veri girigi 26 Eyliil 2022- 2 Kasim 2022 tarihleri arasinda
yapilmistir.

m Gorsel Yazilari
» Post Yazilari

DATCA BODRUM

Sekil 19 Belde Belediyelerinin 2020 Yilina iliskin Instagram Post Paylasim Sayilari

ile Gorsellerde Kullanilan Metin Sayilari.

Paylasimlarin (498) Bodrum, (622) Datca Belediyesine aittir. Arastirma
kapsamina dahil edilen paylasimlar 2014 yilinda agilan (Datg¢a) ve 2013 yilinda
acilan (Bodrum) belde belediye hesaplarindan atilmistir. Paylasimlara sahip hesaplar
25.12.2022 tarihi itibariyle 119 B (Bodrum), 87,6 B (Datga) takipgi sayisina sahiptir.
Beldelerin Instagram hesaplar1 25.12.2022 tarihi itibariyle 94 (Bodrum) ve 106
(Datca) hesabi takip etmektedir. Belde Instagram hesaplarinin her ikisi de profil

sayfasinda diger sosyal medya hesaplar1 ve/veya web sitesi belirtmektedir. Analiz

57



edilen her iki yazlik belde belediyesi de mavi tik’e sahip tescilli hesap olma
Ozelligini tasimaktadir. Datca ve Bodrum Belediyelerinin her ikisi de Instagramin
hikaye (story) paylasimi yapmaktadir. Bodrum Belediyesi 6ne ¢ikanlar 6zelligini
kullanirken Datga Belediyesi kullanmamaktadir (Sekil 19).

Bodrum Paylasim Igerigi

Kutlama 40
COvID-19 /SS
Halkla iliskiler Pe#®

‘9
56

Duyuru
» Bodrum Paylagim

Anma TG

Icerigi
Tanitim

Sosyal Sorumluluk

Mizah

0O 100 200 300

Sekil 20 Bodrum Belediyesi 2020 Yilina Iligkin Instagram Post Paylasim Icerigi

Bodrum Belediyesi post yazilar igerigi paylasim dagilimina bakildiginda,
mizah kategorisinde (1) paylasim, sosyal sorumluluk kategorisinde (37) paylasim,
tanitim kategorisinde (236) paylasim, anma kategorisinde (56) paylasim, duyuru
kategorisinde (9) paylasim, halkla iliskiler kategorisinde (64) paylasim, COVID-19
kategorisinde (55) paylasim ve kutlama kategorisinde (40) paylasimm yapildigi
goriilmektedir. Bodrum Belediyesi’nin analiz edilen postlarin genel goériiniimiinde
‘Tamitim’ ve ‘Halkla iliskiler’ basliklar1 én plana ¢ikmaktadir. Daha sonra ise

‘COVID-19’ ve ‘Kutlama’ temal igerikler yogunluktadir (Sekil 20).
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Bodrum Gérsel Paylagim igerigi

Kutlama [essppes
COVID-19 [reepgrms
Halkla iliskiler g

Duyuru
» Bodrum Gorsel

Anma C
Paylasim Igerigi

Tanitim
Sosyal Sorumluluk
Mizah

Sekil 21 Bodrum Belediyesi 2020 Yilma Iliskin Instagram Gorsel Paylasim Igerigi

Bodrum Belediyesi post gorsel yazilar1 igerigi paylasim dagilimina
bakildiginda, mizah kategorisinde (1) paylasim, sosyal sorumluluk kategorisinde (18)
paylasim, tanitim kategorisinde (16) paylasim, anma kategorisinde (10) paylasim,
duyuru kategorisinde (7) paylasim, halkla iligkiler kategorisinde (11) paylagim,
COVID-19 kategorisinde (19) paylasim ve kutlama kategorisinde (20) paylasimin
yapildigr goriilmektedir. Bodrum Belediyesi’nin gorsellerindeki yazilar analiz
edildigin de ‘Kutlama’ ve ‘COVID-19’ basliklar1 6n plana ¢ikmaktadir. Ardindan

‘Sosyal sorumluluk’ ve ‘Tanitim’ i¢erikleri yer almaktadir (Sekil 21).

Datca Paylagim igerigi

Kutlama %1
COvVID-19 m1
Halkla iliskiler P81
Duyuru |8

Anma [S7

Tanitim [EEEEIE7——
Sosyal Sorumluluk 23
Mizah 6%

» Dat¢ca Paylagim
icerigi

0O 100 200 300 400

Sekil 22 Dat¢a Belediyesi 2020 Yilina Iliskin Instagram Post Paylasim Icerigi
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Datca Belediyesi post yazilari igerigi paylasim dagilimina bakildiginda,
mizah kategorisinde (64) paylasim, sosyal sorumluluk kategorisinde (23) paylasim,
tanitim kategorisinde (357) paylasim, anma kategorisinde (57) paylasim, duyuru
kategorisinde (8) paylasim, halkla iliskiler kategorisinde (31) paylasim, COVID-19
kategorisinde (41) paylasim ve kutlama kategorisinde (41) paylagimin yapildig
goriilmektedir. Datca Belediyesi’nin postlarina bakildiginda ise genel goriiniimiinde
‘Tanitim’ ve ‘Mizah’ bagliklar1 6n plana ¢ikmaktadir. Daha sonra ise ‘COVID-19’ ve
‘Kutlama’ temali igerikler esit bir sekilde gelmektedir (Sekil 22).

Datg¢a Gorsel Paylagim Igerigi

Kutlama [2gres
COVID-19 3y
Halkla iligkiler 22w
Duyuru 2™

Anma » Datga Gorsel

Paylasim icerigi
Tanitim

Sosyal Sorumluluk
Mizah

Sekil 23 Datca Belediyesi 2020 Yilma Iliskin Instagram Gorsel Paylasim Igerigi

Datca Belediyesi post gorsel yazilart igerigi paylasim dagilimina
bakildiginda, mizah kategorisinde (14) paylasim, sosyal sorumluluk kategorisinde
(27) paylagim, tamitim kategorisinde (53) paylasim, anma kategorisinde (29)
paylasim, duyuru kategorisinde (26) paylasim, halkla iliskiler kategorisinde (22)
paylasim, COVID-19 kategorisinde (32) paylasim ve kutlama kategorisinde (28)
paylasimin yapildigir goriilmektedir. Datca Belediyesi’nin gorsellerindeki yazilarin
genel goriiniimiinde ‘Tanitim’ ve ‘COVID-19’ temal igerikler yogunluktadir. Hemen

ardindan ‘Anma’ ve ‘Kutlama’ igerikleri yer almaktadir (Sekil 23).
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Bodrum Gorsel
Yazilan

Bodrum Post
Yazilari

m Diger

Datca Gorsel | » Covid-19 ile ilgili
Yazilari

Datca Post Yazilar

0 200 400 600 800

Sekil 24 Belde Belediyelerinin COVID-19 ile iliskin 2020 Y1li Instagram Paylasim

Karsilastirmasi.

Datca ve Bodrum Belediyeleri'nin 2020 yili Instagram paylagim
karsilastirmasimna bakildiginda Bodrum Belediyesi Instagram gorsel yazilarinda
COVID-19 ile ilgili (19), post yazilarinda ise (55) igerik olusturuldugu, Datga
Belediyesi Instagram gorsel yazilarinda COVID-19 ile ilgili (32), post yazilarinda ise
(41) igerik paylasimi yapildigi tespit edilmektedir (Sekil 24).

Bodrum Belediyesi Post Yazilari Aylik Paylagim Dagilimi
35

30

 Mizah
25

M Sosyal Sorumluluk

20 Tanitim
® Anma
15 = Duyuru
Halkla iliskiler
10 ¥ 18 COVID-19

Kutlama

5 ne g [
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Sekil 25 Bodrum Belediyesi 2020 Y1l 12 Aylik Post Yazilar1 Instagram Paylagimi

Bodrum Belediyesi post yazilart aylik paylasim dagilimma bakildiginda,
mizah kategorisinde en ¢ok paylasimin Haziran ay1 (1), sosyal sorumluluk
kategorisinde en c¢ok paylasimin Ocak ay1 (6), tanmitim kategorisinde en ¢ok
paylasimin Eyliil ay1 (28), anma kategorisinde en ¢ok paylagimin Agustos ay1 (11),
duyuru kategorisinde en c¢ok paylasimin Aralik ayinda (3), halkla iligkiler
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kategorisinde en ¢ok paylasimin Ekim ayinda (30), COVID-19 kategorisinde en ¢ok

paylasimin Nisan aymda (18) ve kutlama kategorisinde en ¢ok paylasimin Mayis

aymda (10) yapildig1 goriilmektedir (Sekil 25).
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Bodrum Belediyesi Post Gorsel Yazilari Aylik Paylasim Dagilimi
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Sekil 26 Bodrum Belediyesi 2020 Y1l1 12 Aylik Post Gorsel Yazilari Instagram

W Mizah

W Sosyal Sorumluluk

W Tanitim

= Anma

M Duyuru

m Halkla iliskiler
CovID-19
Kutlama

post gorsel yazilar1 aylik paylasim dagilimma

bakildiginda, mizah kategorisinde en ¢ok paylasimm Nisan ayr (1), sosyal

sorumluluk kategorisinde en ¢ok paylasimin Aralik ay1 (6)