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OZET

Kiiresel diinyada hayatta kalma ¢abasi yalniz iirlin ve markalar i¢in bir sorunsal olma boyutunu
gecerek yerler i¢in de yeni bir rekabet alani yaratmustir. Yerler kiiresel rekabet kosullarinda istikrarl
yasayislarini siirdiirebilmek ve hayatta kalabilmek i¢in markalagma ¢aligmalan yiiriitmektedir. Tez
caligmasinda bir yerin marka olabilmesi i¢in sahip olmasi gerekli kosullar ve bu kapsamda iletigim,
pazarlama ve kamu diplomasisine dair uygulayabilecegi yontemler ortaya konulmustur. Ozellikle
yer markalasmasi ¢cekim piramidi modeli gelistirilerek her bir basamagin yer markasi sermaye
alanlar1 da dikkate alinarak dogru analiz edilmesi ve planlanmas1 sonrasinda o yerin marka olmasi
icin gerekli kosullarin saglandigi bulunmustur. Tez ¢alismasinin ikinci 6nemli yenilik¢i yaklagimi
biitiinlesik retorik kavramidir. Biitiinlesik retorik kavrami detaylariyla tanimlanmis, bilesenleri
olusturulmus ve yer markasi ¢ekim piramidinin iletisim basamaginda biitiinlesik retorik ¢6ziimleme
modeli olarak ele alinarak analiz yapilmistir. Biitiinlesik retorik kavraminin ortaya atilmasindaki
varsayim gorsel, dilsel ve duygusal retorik unsurlarin biitiin olarak iletisimde, taniimda ve halkla
iligkiler faaliyetlerinde kullanilmasinin iknada tek baslarina kullanilmasindan ¢ok etkili bir yontem
oldugu kanitlanmustir. Ikinci boliimde gorsel tanitim malzemelerinde kullanilan unsurlarin zihinsel
islemleme siirecinin kurallar ¢ikartilmistir. Bu kapsamda derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak
40 kisi ile goriismeler yapilmis, marka degeri yaratmada belirlenen parametrelerin biitiinlesik retorik
modelinde ne sekilde isleyebilecegini test etmek amaciyla da kartopu drneklem yoluyla 241 kisi ile
anket yapilmigtir. Anketler hazirlanirken besli likert 6lgegine gore hazirlanmig, degerlendirme
yapilirken bazi yanitlar SPSS programmin 6zelligi de kullanilarak iiclii likerte indirilerek
degerlendirilerek anlamlandirilmistir. Yer markasi ¢ekim piramidinde, tez kapsaminda ortaya
cikartilan tiim bilesenlerle 2020 yili Tiirkiye Tanitim gorsellerinden dort tanesi analiz edilmistir.
Ozetle, turizm tanitiminda gorsel ve dilsel unsurlarin duygusal unsurlarla biitiinlestirildigi biitiinlesik
retorik iletisim alaninda ¢1gir agici nitelik kazanacak, ikna etmede kullanilmasi tercih edilen bir
yontem olacaktir.

Bilim Kodu : 115503

Anahtar . Yer Markalasmasi, Biitiinlesik Retorik, Yer Markas1 Cekim
Kelimeler Piramidi, Uluslararas1 Halkla Iliskiler

Sayfa Adedi :279

Tez Danigmani :Prof. Dr. Hanife GUZ

ORCID ID : 0000- 0001- 9954- 1525



INTERNATIONAL PUBLIC RELATIONS AND PLACE BRANDING
IN THE CONTEXT OF INTEGRATED RHETORIC: TURKEY TOURISM
PROMOTION

Ph. D. Thesis
Gozde SAHIN
GAZIi UNIVERSITY
GRADUATE SCHOOL OF SOCIAL SCIENCES
February 2021

ABSTRACT

Efforts to survive in the global world surpassed the dimension of being a problem only for products
and brands and created a new competition arena for places as well. Places are also implementing
branding activities in order to maintain their stable life and to be able to survive under competitive
global conditions. This thesis reveals the ultimate conditions for a place to be a brand and in this
frame, propounds methods that it may apply in the fields of communication, marketing and public
diplomacy. Especially, with the creation of the place branding attraction pyramid, it was discovered
that the required conditions were met for a place to be a brand after the correct analysis and planning
of each step of the pyramid by having regard to the place brand capital field. The second significant
innovative approach of the thesis is the concept of integrated rhetoric. The study defines the concept
of integrated rhetoric in detail, develops its components, and makes an analysis by considering it as
an integrated rhetorical method of analysis in the communication step of the place branding attraction
pyramid. The assumption in introducing the concept of integrated rhetoric has proven that the use of
visual, linguistic and emotional rhetorical elements as a whole in communication, promotion and
public relations activities is a much more effective method of persuasion rather than using them
alone. In the second part, the study determines the rules of the mental processing system of the
elements used in the visual promotional materials. In this context, 40 people were interviewed with
depth interview, and a survey was conducted with 241 people through method of snowball sampling
with the aim of testing how the parameters determined in creating brand value could work in the
integrated rhetoric. The questionnaires were prepared according to the five point likert scale,
however, during evaluation, some answers were checked and interpreted with the help of SPSS
program by degrading them in three point likert. The thesis analyzes four promotional images of
Turkey within the place branding attraction pyramid, through all the components developed in the
framework of the study. In conclusion, integrated rhetoric, in which visual and linguistic elements
are integrated with emotional elements in tourism promotion, will gain a groundbreaking quality in
the field of communication and will be a favorite method to be used in persuasion.
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SIMGELER VE KISALTMALAR

Bu calismada kullanilmis bazi simgeler ve kisaltmalar, agiklamalari ile birlikte asagida

sunulmustur.
Kisaltmalar

Kisaltmalar Aciklama

AG Artirilmig Gergeklik

ABD Amerika Birlesik Devletleri

AU Dolar1 Avustralya Dolar1

BTE Basa Takilan Ekran

eWOM Electronic Word of Mouth

GPS Global Positioning System

SG Sanal Gergeklik

SO Sanal Ortam

TDK Tirk Dil Kurumu

TDHA Transmedya Duygusal
Hikaye Anlaticiligi

UNWTO United Nation World
Tourism Organisation

WOM Word of Mouth

WOMM Word of Mouth Media






1. GIRIS

Kiiresel diinyada hayatta kalma ¢abasi yalniz {iriin ve markalar i¢in bir sorunsal olma
boyutunu gegerek yerler icin de yeni bir rekabet alani yaratmaktadir. Markalagsma
kiiresellesme ile bas edebilmenin, hayatta kalabilmenin en 6nemli yollarindan biri olma
niteligi tasimaktadir. Uriinler markalasarak farkli cografyalarda benzer pazar ve hedef
kitleye hitap eden iirlinler arasindan siyrilarak kendine yer etme c¢abasi gostermekte;
markalasarak, bilinir, tercih edilir, se¢ilir olmaya ¢alismaktadirlar. Yerler de kiiresel rekabet
kosullarindan nasibini almakta istikrarli yasayislarini siirdiirebilmek ve hayatta kalabilmek

icin markalagma calismalari yiiriitme yolunu tercih etmektedir.

Yer markalagmasi faaliyetlerinin merkezinde insanlarin destinasyonu algisi ve o
destinasyona iliskin zihinlerinde olusan imaj bulunmaktadir. imaj, bireylerin yerlere iliskin
zihninde olusturdugu anlam, igerik ve durusa dair tutumlarindan etkilenmektedir. Bireyler
yerle kurduklart iliski sonucunda sagladiklari etkilesim sayesinde o yere iliskin imaja sahip
olmaktadir. Imajin olusmasinda cevre planlamasi, sehrin fiziki goriintiisii, bireylerin iilkede
birebir deneyimledikleri alanlar, o yerle ilgili ve sahne olarak o yerin kullanildigi film,
roman, dizi, o yerin resmedildigi sanatsal yapitlar ve medyada sehrin yer alma bigimi (Sahin,
2010: 9-10), bireyin yerle ilgili sosyal medya ve Internet’te karsilagtigi uyaranlar ve kentlerle
girdigi iliski slireci anlamlandirmay: saglamaktadir. Kentlerin markalagmasi, rekabetin ¢ok
giiclendigi turizm pazarinda onlar1 farklilagtirsa da asil kentlerin sermaye alanlarina katki
saglamakta, kente avantajlar katarak tercih edilir kilmaktadir. Kente ait giiglii imaj, lilkeye
pozitif imaj transferi yapma, lilkeyi politik olarak 6n plana ¢ikartma gibi gorevler de

ustlenebilmektedir.

Yer markalagmasi {ilke, sehir ve yerel yonetimlerin yoneticilerinin; ziyaret¢i ve
yatirimcr ¢ekebilmek, yerel halkta kentine, iilkesine dair olumlu duygular olusturmak
amaciyla yiiriittiigii cesitli aktiviteler ve metotlari igeren stratejik imaj yonetimi yaklagimidir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2015). Kiiresellesme ile beraber yer markalagsma calismalari
mesajlarini iletebilmek icin uluslararasi halkla iligkiler disiplinini etkin sekilde kullanmak
geregine erigsmistir. Farkli kiiltiirleri, farkli cografyalar1 ve toplumlar1 hedef kitle olarak
benimseyen uluslararasi halkla iligkiler yer markalagsmasi ¢alismalarinda dogru mesajlarin,
dogru zamanlama ve strateji ile verilmesinde 6nemli bir unsurdur. Bu kapsamda uluslararasi

halkla iligkiler disiplini mesajlarin1  olustururken hedef Kkitlesinin hassasiyetlerini
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belirleyerek bu gergevede bir dilsel ve gorsel retorik kullanarak mesajlarini olusturma
zorunlulugundadir. Dogru mesajlarla yonetilen yer marka imaj1 kazandigi pozitif imaj1 o
iilkenin pek ¢ok maddi unsuruna ve iligski yonetimine pozitif olarak transfer edilebilir bir

nitelik kazandirmaktadir.

Yer markalasma caligsmalarinin tarihi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Yer markalasma
kavrami yiizyillar boyunca dyle ya da bdyle bir sekilde var olmus ancak amaglanan rol
zamanla degismistir. Eskiden Amerika ve Avrupa’da yerlere; gogmen davet etmek igin
isimler verilmek seklinde drneklerine rastlanilan yer markalagsmasi (Carroll ve Nelson, 2017:
28) hiikiimetler ve yerel yonetimler tarafindan kentlerine ve kendi topraklarina insanlart
cekmek icin kullanilmistir. Gegmisten gliniimiize kullanim alanlar1 ve enstriimanlari degisen
ve evrilen yer markalagsmasinin su an zihinlere gelen sekliyle sehrin yonetimi, tanitimi
konsepti ile kullanilmas1 1980°1lere dayanmaktadir (Avraham, 2004: 471). Yer markalagsmasi
caligmalar1 eski donemlerde de gergeklesiyor olsa da koloniler déoneminde yararlanilan
tanitim araglari ile simdi kullanilmakta olan araglar arasinda amag, hedef ve sonu¢ agisindan
farkliliklar bulunmaktadir. O donemde yer markalasmasi propaganda igerikli tanitim
faaliyetleri olarak yiiriitiiliirken sonrasinda pazarlama iletisimi odakli bir iletisim ¢aligmasi
uygulamasi olarak tercih edilmistir. Kiiresellesme; yerler, bolgeler, sehirlerarasinda en
biiyliglinden en kii¢ligiine kadar sermaye elde etme, iiriin ve hizmette farklilagma, saygi ve
medya ilgisi toplama ve ayn1 hedef kitleyi cekmek icin biiyiik rekabetin bulunmasi bu siireci
sekillendiren dinamiklere neden olmustur (Briciu ve Briciu, 2013: 272). Ozellikle
giinlimiizde teknolojinin hayatin her alanina sirayet etmesi nedeniyle rekabet alanlarindaki
bu siire¢ yer markalagmasinda farkli bir iletisim yOnetimi ihtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir.
Uluslararasi halkla iligkiler stratejik olarak planladigi gorsel ve retorik mesajlar glinlimiizde
teknoloji araciligiyla aninda ulastirabilmekte, geri beslemeyi de kolaylikla takip edip,
stratejisini revize edebilmektedir. Kavaratzis’e gore yer markacilifi sayesinde; ortak
ekonomik, psikolojik, kiiltiirel, politik ve turistik degerler biitiinii ile sehirlere uygun bir
kimlik olusturmak (Kavaratzis, 2004: 58) miimkiin olmaktadir. Bu siiregte var olan paydaslar
ve potansiyel paydaslarin gorsel ve dilsel dil birligi ile gii¢ birlestirmesi orta ve uzun vadede
o yer i¢in tutarli bir kimlik ve imaj olusturmasimni saglamaktadir. Uluslararas: iliskiler,
diplomasi, askeri iliskiler, ekonomi, turizm, kiltiir, sanat alanlar1 konjonktiirel
degisimlerden anlik olarak hizli bir bigimde etkilenebilmektedir. Sahip olunan tutarl ve

pozitif imaj 6zellikle bu alanlarda yiiriitiilecek ikna ¢alismalarinda 6nem kazanmaktadir.
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Ulkelerin markalagsmasinda uluslararas1 halkla iliskiler baglaminda yiiriitiilen
caligmalarin etkisi biiyiiktiir. Uluslararasi halkla iligkiler ¢ercevesinde stratejik bir planlama
ile o yere iligskin olusturulmak istenen imaj belirlenmekte, mesajlar konumlandirilmakta ve
hedeflere ulasmak i¢in hedef kitleye uygun mecralar segilerek iletisim ¢alismalari
baslatilmaktadir. Halkla iliskilerin kendisine iliskin ortak mutabakata varilmis bir tanimin
olmamasi (Grunig, 2005) uluslararast halkla iligkiler kavrami i¢in de gecerliligini
korumaktadir. Uluslararas1 halkla iligkiler calismalar1 planlanirken en oOnemli konu,
arzulanan tek bir icerigi farkli kiiltiirden olan ¢esitli kamulara anlatmanin geregidir. Farkl
uluslarin kamulari, farkli yasal, siyasal ve tarihsel baglamlarin toplamindan olustugu igin
uluslararasi halkla iligkiler kiiltiirleraras1 diizeyde yiiriitilmektedir (Becerikli, 2005: 1). S6z
konusu kiiltiirlerarasi diizeyde kullanilan gorsel ve yazinsal iletisim dilinde de “Biitiinlesik
Retorigin” rolii biiyiiktiir. Bir iletisim siirecinde anlam; gosterge ve gelenekler araciligiyla
insa edildiginden (Burton, 1995: 43) uluslararasi diizlemde verilecek mesajlarin her kiiltiiriin
halkinin gelenek, gorenek, kiiltiir ve tarihsel yasanmisliklarina gore, yerin sermaye alanlarini
dikkate alarak farkli sekilde tasarlanmasi1 gerekmektedir. Biitiinlesik Retorik; burada ikna ve
kiiltiirlerarasiligi, gorsel, duygusal ve dilsel bilesenlerle bir araya getiren bir siirecin,
uluslararas1 halkla iligkiler baglaminda stratejik sekilde yiiriitiilmesi islevini yerine

getirmektedir.

Teknolojinin gelismesi, uluslararasi halkla iligkiler disiplinine; anlik olarak mesajlarin
iletilmesi ve hedef kitle ile eszamanli diyalojik etkilesim kurabilme imkani saglamaktadir.
Bu kapsamda da gerek dilsel gerekse gorsel gerekse duygusal olarak iletilen mesajlarin
igerigi, bicemi ve teknigi 6nem arz etmektedir. Bu baglamda, ¢aligmada gorsel, dilsel ve
duygusal retorigin kullanimi ekseninde “Biitiinlesik Retorik” kavrami tanimlanarak ele

alinmaktadir.

Retorik, Aristoteles donemindeki dilsel kullanim sekliyle iletisim bilimlerinde
kullanilmis ve Burke, Booth gibi kuramcilarin ¢alismalarina konu olmustur. Bu ¢alismada
gelistirilen “Biitiinlesik Retorik Kavrami” i¢in hem retorik sanatinin incelikleri ortaya
cikartilmis hem de gostergebilimsel ¢oziimlemenin unsurlari uluslararasi halkla iliskiler
filtresinden gegirilerek kavram tanimlamasi elde edilmistir. Ortaya cikartilmis olan
kavramin pratikte tanitim materyallerinde ¢alistirilmasi ve ¢dziimlenmesi amaciyla kademeli

olarak iki model hazirlanmistir.



Modellerden biri Biitiinlesik Retorik Coziimleme Modeli digeri ise Yer Markasi
Cekim Piramididir. Yer Markasi1 Cekim Piramidi kapsaminda yer markasinin sahip oldugu
ekonomik, sosyal, sembolik, kiiltiirel ve duygusal kategorilerinden olusan bes sermaye
alaninin vaat ettigi unsurlar, iletisim ve pazarlamanin gerektirdigi enstriimanlarla
harmanlanmistir. Cekim piramidinin basamaklar1 sirastyla bilissel, avantaj, iletisim, duygu
ve performanstan olugsmaktadir. Bu piramidin her bir basamagi yer marka degerinin
olusumunda gecilmesi gereken merhalelere isaret etmektedir. Tamaminin varligi ve olumlu
sekilde katedilmesi bir yerin marka olmasin1 saglamaktadir. Piramidin {i¢lincii basamagini
olusturan iletisim basamaginda Biitiinlesik Retorik Coziimleme Modeli kullanilmigtir. Bu
model kapsaminda tanitim materyallerinin verdigi mesaj dilsel, gorsel ve duygusal olarak
kurgulanip analiz edilmektedir. Olusturulan modeller; Tirkiye’'nin resmi olarak turizm
tanittmindan sorumlu olan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin afis, billboard ve sosyal medyada
kullandig1 turizm tanitim iriinlerinin reklam gorselleri kullanilarak yer markalagsmasi
caligmalarinda iglerligi gosterilmis ve ¢aligma kapsaminda ortaya atilan biitiinlesik retorigin

dinamikleri akademik perspektifle ortaya ¢ikartilmistir.

Retorik dilsel olarak uygulanagelse de giiniimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte
goriintli ve goriintiiniin aktarimi, tanitim ve ikna i¢in 6nemli bir ara¢ haline geldiginden
goriintiiniin retoriginin incelenmesi ve bunun biitiinlesik retorik ¢6ziimleme modelinin
kapsaminda degerlendirilmis olmas1 ¢alismanin amaglarindan birini olusturmaktadir. Ulke
markalagmasinda kullanilan reklam ve tanitim {iriinleri bir biitce dahilinde, igerigi bilingli
sekilde tiretilen, tasarlanan ve kurgulanan materyallerdir. Bu baglamda bu ¢alismada tanitim
iirlinlerinde retorik ikna kanitlar1 olan; ethos, pathos ve logosun markalagma stirecinde nasil
kullanildiginin ve kullanilmas1 gerektiginin arastirma yontemleri ile analizi yapilmus,

biitlinlesik retorik kavrami tanimlanmig ve bu konuda bir model gelistirilmistir.

Aristoteles igin belli bir durumda elde var olan inandirma yollarini kullanma yetisi
olarak retorik (1998: 37) ikna siirecinin sekillendirilmesinde 6nemli bir alan olugturmaktadir.
Aristoteles’e gore ikna etmesi gereken ya da ikna etmeyi amaglayan argliman ve s6ylemlerin
sergilenmesi (Meyer, 2006: 9- 10) iilke markalagma siirecinin yonetilmesinde de 6nemli bir
boyutu olusturur. Retorikte anlamin olusmasinda {i¢ temel kanit kullanilmaktadir, ethos,
logos ve pathos. En yalin anlatimla iletisimde ethos hatip, logos kullanilan dil, pathos ise
dinleyicidir. Meyer; logosu tanimlarken logosun hedef kitle ile mesaji gondereni kendi

kurallariyla bagladigini, dinleyicide heyecan yaratan, isi mantig1 unutturma noktasina kadar
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gotliren, giliclii arglimanlar1 ve sOylemiyle begeni kazanan, ikna eden oldugunu belirtir.
Pathos ise pasiftir, kendi tutkularinin ve hatibin etkisinde kalabilmektedir. Kandirilmayz, raz1
edilmeyi, biiyiilenmeyi beklemektedir, insanin grup ig¢indeki davraniglarinin sosyal psikoloji
ile baglantisidir (Bati, 2016: 74). Aristoteles, hedef kitlenin duygusal karakterine bagl
olarak algilarin yonetilmesi siirecine vurgu yapar. Buna gore; konusmacinin kisisel
karakterine bagli, dinleyicinin belli bir ruh haline sokulmasina bagli ve ethosun kanitlarina
bagli ii¢ inandirma tarzi tanimlamaktadir. Inandirma, insamin mantiksal olarak
diistinebilmesine, insan karakterini, erdemini anlayabilmesine ve coskular1 yonetebilmesine,
harekete gegirebilmesine baglidir (1998: 38). Tiirkiye imajinin olugsmasinda katki saglayan

Tiirkiye turizm tanitim reklamlari inandirma yolundaki énemli enstriimanlardandir.

21. Yiizyilin hiper hizli diinyasinda insanlar anlik yasamakta ve acil, diisiinmeden
secimler yapmak zorunda kalabilmektedir. Hedef kitlenin karakteri ve duygularinin
yonetilmesi gecmis her ana gore daha biliylik 6nem arz etmekte ve iletigimcilerin ilgi
odaklarina diismektedir. Yer markalagsmasi kapsaminda retorik, dnemli bir ikna kanit1 olan
pathosun duygularinin yonetilmesinde gorsel, dilsel ve duygusal rolleri agisindan 6nem

tasimaktadir.

Biitiinlesik retorik igin yapilan kavramlastirma ¢alismasinda dilsel ve gorsel retorik
kategorilerinin satin almada en Onemli itici gli¢ olan duygulart harekete gecirmede
yararlanmak tizere duygusal retorik kullanimi ve bu kavramin yer markalagsmasina katkisinin
stratejik pozisyonu gosterilmektedir. Bu ¢alisma i¢in olusturulmus olan Biitiinlesik Retorik
Kavraminin dilsel, gérsel ve duygusal unsurlari beraber kullanilarak ¢6ziimlemeye gitme
cabasi; iletisim bilimlerinde bir ilk olmasi ve alana katki saglayacak olmasindan dolay1

calismanin ilk 6nemli boyutunu olusturmaktadir.

Yerin kimligini, itibarmm1  ve imajmi olusturan sermaye alanlarmin yer
markalagmasinda sahip oldugu Onem derecelerinin, bu calisma kapsaminda ortaya
cikartilmast da calismanin ikinci 6nemli boyutunu olusturmaktadir. Yer markalagma
caligmalarinda; kiiltiir, ekonomi, ideoloji, sosyoloji, psikoloji, mimari, giizel sanatlar, tarih
gibi pek ¢ok farkli alan uluslararas: halkla iligkilerin mesaj konumlandirmasini yaparken
dikkate almasin1 gerektiren sermaye alanlarini olusturur. Tez kapsaminda kiiltiirel, duygusal,

ekonomik, sosyal ve sembolik sermaye alanlarinin yer markalasmasinda kullanim sekli
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tespit edilmis ve gergeklestirilen arastirma ¢ergevesinde sermaye alanlarinin yer markalagma

caligmalarinda kullanim sekline dair somut veriler ortaya ¢ikartilmistir.

Calismanin ti¢lincii 6nemli boyutunu ise “Biitlinlesik Retorik Coziimleme Modeli”nin
uluslararas1 halkla iliskiler kapsaminda isletilmesi c¢ergevesinde, sermaye alanlarmin
iknadaki rolli olusturmaktadir. Uluslararasi halkla iligkilerde, sermaye alanlariin gerek
gorsel retorik gerekse dilsel gerekse duygusal retorik olusturmada iknayi etkileyen unsurlar
oldugu ortaya ¢ikartilmistir. Hedef kitlenin karari; kiiltiirel ve bireysel tercihleri araciligiyla
yerin sermaye alanlarinin filtrelenip algilanmasina bagli olarak olugsmaktadir. Yerin sahip
oldugu sermaye her bireyde farkli duygular uyandirabilmekte, farkli cagrisimlar
yaratabilmektedir. Ozellikle duygusal retorik, hedef kitlenin iknas1 yolunda insanlarin
bedenlerinin eylemlerinin, ylizlerinin ifadelerinin ayrica gorseldeki sahne ve vitrin
diizenlemesine kadar olast her bir unsurun iknanin pargasi olabilmesi, duygularin
yonetilebilmesi i¢in ara¢ olarak kullanmaktadir. Yonetilen duygular her zaman zihinsel

gercekligin oniine gegerek duygusal karar verme yolunda bireyleri itmektedir.

Calismanin dordiincii 6nemli boyutunu biitlinlesik retorik kavrami ve ¢dziimleme
metodunun da kullanimi ile olusturan yer markasi ¢ekimi kavrami olusturmaktadir. Bes
asamali olarak tasarlanan yer markasi ¢ekim piramidi bir yerin marka olabilmesi i¢in gerekli
boyutlar1 ve bu boyutlarin iletisim ve pazarlamada kullanim kosullarin1 basamak basamak
anlatmasi ve yer marka degerinin olusumunu tarif etmesi acisindan iletisim ve pazarlama

literatiiriine katki saglamaktadir.

Niedomysl ve Jonasson, yer markalasmasinin akademik alanda iyi tasarlanmis ve
saygin bir yerinin olmamasinin 4 nedeni olarak, kanit temelli aragtirmalarin eksikligi, asirt
derecede saha g¢alisan1 odakli idarenin olmasi, literatiiriin nitel betimleyici 6rnek olay
calismalari ile dolu olmasi, tek bir bilimsel alana sikistirllamaz ¢oklu disipliner bir alan
olmasi, pek ¢ok yer pazarlama arastirmacisinin ¢alismalarin1 deneye dayali genellestirilmis
bir ¢ergeveye oturtmaya isteksiz olmasi (Niedomysl ve Jonasson, 2012: 224) tespitlerinde
bulunmaktadirlar. Bu tez ¢aligmasinda kullanilan kanit temelli arastirmalar ile yer marka

caligmasinin olumsuzluklar1 asilmaya gayret edilmistir.

Bu kapsamda ¢alismada “Biitiinlesik Retorik” kavramini tanimlamak amaciyla

oncelikle alanin genisligi ve simirlarini tespit etmek igin literatiir taramasi yapilmistir.



Sonucunda hedef kitlenin iknasinda yer markalasmasinda sermaye alanlarinin tespit
edilmesi ve bu sermaye alanlarini kisilerin zihninde sozsel ve dilsel olarak nelerin temsil
ettigi, duygusal olarak nelere karsilik geldigini bulmak i¢in derinlemesine miilakat
gergeklestirilmistir. Derinlemesine miilakat 21 kadin, 19 erkek ile yapilmistir. Yanitlayan
kisilerin tamami ¢aligmakta ve kisiler agirlikli olarak 30- 45 yas araliginda calisan kisilerdir.
Secilen kisiler kartopu o6rneklem metoduyla, tesadiifi olarak se¢ilmistir. Derinlemesine
milakat Tirk uyruklular ile gerceklestirilmis, 33 tane agik uglu soru ¢evrim i¢i metotla
yanitlatilmigtir. Miilakat ¢evrimigi sistemle dagitilirken herhangi bir kisitlamaya
gidilmemistir. Kisilere miilakat1 doldururken herhangi bir yer kisiti olmadig, istedikleri
kadar uzunlukta cevap verebilecekleri bilgisi verilerek mail atma yoluyla ilk miilakat sorular1
iletilmistir. Sonrasinda da ayni sorular1 tanidiklarina iletmeleri istenerek Orneklemde
rastgelelik durumu kuvvetlendirilmistir. Derinlemesine miilakata katilan kisiler belirli bir

egitim seviyesinin ilizerinde kisilerden olusmaktadir.

Derinlemesine miilakat sonucunda alinan veriler 1s1ginda anket sorularmin yanit
kategorileri olusturulmustur. Anket calismasi sonucunda alinan veriler 1518inda ¢aligmanin
varsayimlar1 test edilmistir. Anket ¢aligmas1 kapsaminda 239 yabanci uyruklu kisinin 23
aragtirma sorusunul yanitlamasi saglanmistir. Dérdiincii ve son asama olarak Tiirkiye nin
2020 yili i¢in tasarladigi turizm tanitim reklam materyallerinden dort tanesi iizerinde,
olusturulan modeller isletilerek Biitiinlesik Retorik kavraminin Yer Markasi1 Cekim cazibesi
olusturmasi tlizerinde etkisi analiz edilmistir. Bu kapsamda Biitiinlesik Retorik Coziimleme
Modelinin ve Yer Markas1 Cekim Piramidinin olusturulmasini saglamistir. Yer markasi
¢ekim piramidi ¢alisma igin olusturulurken Lindstrom’un marka baglilik piramidi (2003: 48)
ornek aliarak, piramit yer markagsmasina uyarlanmis ve ¢alisma kapsaminda orijinal olarak
yer markalagmasi ¢ekim piramidi olusturulmustur. Bes yer markasi ¢ekim basamaginin
fonksiyonu tek tek aciklanarak, yer markasi cazibesi yaratma noktasinda agamalar tarif

edilmistir.

Calisma kapsaminda su varsayimlar test edilmistir;

! Aragtirma sorular1 akis1 bozmamasi agisindan ekte sunulmaktadir.



Yer markalasmasinda sermaye alanlarinin varligl/ yoklugu, giicii/ giicsiizligi yer

marka degeri yaratmada etkilidir.

Yer marka degeri yaratmada gorsel retorik unsurlar basli bagina etkilidir.

Yer marka degeri yaratmada dilsel unsurlar basl basina etkilidir.

Yer marka degeri yaratmada duygusal unsurlar baslh basina etkilidir.

Yer marka degeri yaratmada kullanilan biitiinlesik retorikte kullanilan dilsel, gorsel ve
duygusal unsurlarin birlikte kullanimi hedef Kitleyi ikna etmede her birinin tek tek

kullanimina gore daha etkilidir.

Yer marka degeri yaratmada mesaj vermek i¢in kullanilan mecralarin her biri hedef

kitlede farkl: etkiler yaratmaktadir.

Yer marka degeri yaratmada yararlanilan reklamlarda ve tanitim filmlerinde renk, ses,

yazi, resim hedef kitleyi etkilemektedir.

Yer marka degeri yaratmada bireylerin tatille ilgili duygusal deneyimi etkilidir.

Tanitim materyallerinde kullanilan renkler tatil tercihlerinde etkilidir.

Hedef kitlenin tanitim materyallerini gérmesi o yer hakkinda bilgi sahibi olmasinda
etkilidir.

Tanitim gorseli rakip tilkelere gore avantaj yaratmada etkilidir.

Tanitim materyalleri tatil tercihinin sekillenmesinde etkilidir.

Varsayimlarin test edilmesinin akabinde biitiinlesik retorik kavraminin uygulamada
kullanilabilmesi igin biitiinlesik retorik ¢6ziimleme modeli olusturulmustur. Tanitmada
kullanilan biitiinlesik retorik kavrami, ¢6ziimleme modeli ile beraber tanitim materyallerinin
duygusal, dilsel ve gorsel haritasini ¢ikartabilmektedir. Bu harita tanitim materyallerinde

kullanilan biitiinlesik retorik metodunun yer markalagmasindaki yerini gostermektedir. Yer
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markalagmasinda deger, ¢ekim ve cazibe yaratmak tlizere yer markasi ¢ekim piramidi
olusturulmustur. Bu piramide gore yer markalagsmasi ¢aligmalarinda kullanilacak asamalar

ve nihai sonug tespit edilmektedir.

Tezin kapsamini; yer markasi sermaye alanlarmin biitiinlesik retorik kavrami
cergevesinde kullanilmasi ile yer marka degeri ¢gekimi olusturmasi teskil etmektedir. Tanitim
tiriinlerinin en son dretimleri ele alinarak incelenmektedir. Ele alinan {irtinlerin gerek gorsel
gerek sozsel retorik agidan incelenmesi ve tanitim iirlinlerinin ¢oklugu nedeni ile en son
tretilen tanittm materyalleri ile smirlandirilmasi zaman kisitt agisindan  uygun
goriilmektedir. Ayrica uluslararas: platformda Tiirkiye nin tanittimi yapilirken gokseslilik
olmasindan dolay1 materyallerin ¢esitliligini ve miktarini yalniz Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1

tarafindan iiretilen iirtinlerle sinirlandirmak ¢alismanin hedeflerine ulasmasi i¢in se¢ilmistir.

Calisma plan1 yapilirken arastirilan ve yeni bir kavram olarak ortaya atilan biitiinlesik
retorik kavrami, ayrica buna bagli olarak ortaya cikartilan biitiinlesik retorik ¢oziimleme
modeli ve yer markalasmasi igin disiplinli ve stratejik bir ¢alisma ve analiz alani sunan yer
markast ¢ekim piramidinin, konunun akademik literatiire tam katki saglamasi amaciyla
iizerinde tiim boyutlar1 ile calisilmistir. Kavramlarin ve modellerin tam agiklamasi ve
isleyisinin tarif edilmesi amaciyla bir araya getirilen her konu derinlemesine incelenmis,
boliimleme buna gore yapilmistir. Bu kapsamda ikinci boliimde uluslararasi halkla iliskiler
kavrami kisaca tanimlanarak tezin agirlikli konularindan birini olusturan yer markalagmasi
kavrami genis olarak ele alinmis, yer markalagsmasi sermaye alanlar1 bolimlendirilmis,
giincel gelismeler iizerinde durulmustur. Ugiincii béliimde retorik kavramindan yola ¢ikarak
oncelikle gorsel retorik kavramini agiklamak iizere gostergebilim analiz edilerek retorik
kavramiyla iligkisi kurulmus, sonrasinda biitiinlesik retorik kavramina duygusal retorik
kavrami eklenerek, i¢erigini olusturan tiim unsurlar tarif edilmis, iknadaki rolii de eklenerek
kavramlagtirma c¢alismasi tamamlanmistir. Ardindan “Biitiinlesik Retorik Coziimleme
Modeli” gerekgeleri ile agiklanmis ve bir analiz yontemi olarak kullanima sunulmustur.
Dordiincii boliimde ise ¢alisma kapsaminda yapilan ¢evrimigi- derinlemesine miilakat ve
2309 kisi ile yapilan anketlerin analizi yapilmistir. Sonrasinda yer markasi ¢ekim piramidi
kapsaminda Tiirkiye’nin tanitimi i¢in kullanilan gorsellerin analizi yapilmis, iletisim

basamaginda da biitiinlesik retorik modeli kullanilarak analiz ger¢eklestirilmistir.
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2. ULUSLARARASI HALKLA ILISKIiLER VE YER MARKALASMASI

Kiiresellesme, teknolojinin gelismesi ve her ikisinin beraberinde getirdigi asiri
hizlanmis hayat zamanin, hayatin da hizla tiiketilmesine, ani ve kiiresel pazarin igerisinde
asir1 rekabet eden pazardan segimler yapilmasina neden olmaktadir. Cialdini, modern
yasamin durmadan artan hizi ve bilgi baskisinin bu diisiinmeden kabullenmeyi gelecekte
daha da etkili hale getirecegini, otomatik etkinin nasil ve nedenlerini anlamanin giderek daha

da 6nem kazanacagim belirtmektedir (2001: 14).

Uluslararasi arenada bilinir ve segilir olmak i¢in 6zel bir ¢aba gostermek gerekmekte,
her iilkenin her toplumun hassasiyetleri goz oniinde bulundurularak iletisim caligmalari
stratejik olarak planlanmaktadir. Turizmin bu kadar gelisip hiz kazandig1 bir ortamda yerler
de diger triinler gibi markalasma c¢abasina girmekte ve uluslararasi halkla iligkilerden
yararlanmaktadir. Anholt; cografi yerler ve yerlerin kimliklerinin, itibarlar1 ve imajlarinin
incelenmesinin faydali oldugunu, yerlerin markalasmasina bu c¢aligmanin salt pazarlama
yontemi oldugu diisiincesinden vazgecilerek, devlet yonetimi, ekonomik gelisme ve
uluslararas: iligkilere yenilik¢i bir bakis agisindan ¢ok daha fazlasina ihtiya¢ bulundugunu
belirtmektedir (2011: 20). Yer markalasmasinin iiriin markalagsmasindan belki de en 6nemli
farki bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Arz edilen {iriin bir hedef kitleye sunulurken hedef
kitlenin 6zellikleri gz 6niinde bulundurulmaktadir. Yer markalasma ¢alismalarinda sunulan
iiriin; tamamiyla insanlarin sekillendirdigi ve icinde yasadigi bir iiriindiir. Bu nedenle
dinamik, canli ve siirekli kendisini yenilemektedir. Bu olusumdan hareketle, yer ve iiriin
markalagsmasi arasindaki fark ortaya c¢ikmaktadir. Gelenek, goérenek, tarihsel ge¢mis,
kiiltiirel faktorler turizm iriiniiniin kimligini olusturmaktadir. Dinamik turizm iriini
dinamik bir pazarin olugsmasina katki saglamaktadir. Turizm pazar1 her gegen giin daha da
gelismekte ve pazardan elde edilen gelir artmaktadir. Kiiresel turizm pazar1 devasa bir hacim
icermekte ve bu devasa hacim kuvvetli bir rekabet dogurmaktadir. 2019 yilinda kiiresel
turizm 1,5 milyar turist varig hacmine ulagmistir. Turizmin yalniz uluslararasi variglarla degil
ayn1 zamanda %75 oraninda halkin turizm gelirlerine katkis1 sayesinde i¢ turizmle de
beslenebilen bir sektor olmasi pazarin 6nemini artirmaktadir (OECD, 2020: 15). Bu
kapsamda bu boliim cercevesinde ekonomik islem hacmi bu kadar biiyiik bir sektor olan

turizm sektoriinde halkla iliskilerin islevi incelenmektedir.
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2.1. Uluslararasi Halkla iliskiler Tanimi

Botan’a gore uluslararasi halkla iliskiler; farkli uluslarin uluslararasi gelisimi,
oncelikli kamularin, yasal/ politik ve tarihsel baglamlarinin farkli karisimlari tarafindan
olusturulmasindan dolay1 kiiltiirler aras1 halkla iliskilerdir (1992: 157). Sriramesh ve White
da halkla iliskilerin diinyanin kiiltiirel bir kaleydoskop oldugu gergegine vurgu yaparak
toplumlararast kiiltiirel farkliliklarin halkla iligkilerin uygulanis bigimini etkilemesinde
kagmilmaz oldugunu ifade etmektedir (2005: 624). Kunczik; uluslararas1 halkla iliskileri
tanimlarken, bir firmanin, kurumun ya da iilkenin sinir 6tesindeki hedef kitleler ile karsilikli
yarari esas alan iyi niyete dayali iliskiler kurmak ve devam ettirmeye yonelik olarak
gerceklestirdikleri planli, stratejik, amag odakli ve orgiitlii ¢abalar biitilinii olarak tanimlarken
(1997: 12- 13), Giiz bu tanim, iilkenin sinir 6tesindeki imajin1 olusturmada, degistirmede,
yonetmede ve istenileni devamli kilmada bilginin, i¢erigin ve etkinliklerin yonetimi olarak
genisletmektedir (2016: 175- 176). Uluslararasi halkla iliskiler; Wilcox ve Cameron’a gore
bir Orgiitin veya devletin diger hiikiimetlerin halklar1 ile karsilikli yarar iligkilerini
yerlestirme amaciyla yaptigi planl ve orgiitlii cabasi, Tench ve Yeomans’a gore ise ¢cok
uluslu bir orgiitiin veya devletin hedef iilkedeki etkinlikler i¢in olumlu bir ¢evre yaratma
amacini benimseyen ve Orgiitiin o iilkedeki ev sahibi halkin ¢ikarlarina zarar vermeyerek
politika ve is amaglarina ulagsmasini kolaylastiran planli iletisim aktiviteleridir (akt. Sancar,
2012: 50).

Farkli kiiltlirlere iletilecek mesajlar farkli sekilde formiilasyon ve ara¢ se¢imini
gerektirmektedir. Tarihsel, kiiltiirel, geleneksel olarak yasanmigliklar her toplumun ayni
konuya dahi farkli tepki verebilmesi sonucunu dogurabilmektedir. Anholt da toplumlar
arasinda ¢ikan sorunlarin cogunlugunun donanim sorunlar1 olmadigini, kiiltiirel ve ideolojik
farklardan, iletisimden, koordinasyondan ve ortak hedeften kaynakli “yumusak™ sorunlar
oldugunu belirtmektedir (2011: 122). Toplumlarin, kiiltlirlerin birbirlerini saglikli bir
bi¢imde anlayabilmesi i¢in de kurumlar, iilkeler, kisiler kendilerini diger topluma anlatmak,
ifade etmek durumunda uluslararasi halkla iligkileri kullanabilmektedir. Bu noktadan yola
cikilarak genel olarak uluslararasi halkla iliskiler, bir hiikiimet, 6zel veya kamu kurulusunun
baska devlete bagli toplumlarla veya bunlarin kuruluslariyla imaj, itibar ve karsilikli anlayisa
yonelik olarak gergeklestirdigi stratejik iletisim faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Yildirim,

2015: 5; Becerikli, 2005: 2).
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Kiiresel diinya ve beraberinde yasanan zorunlu degisim halkla iliskilerin faaliyet
alanlarmi genisletmekte ve artirmakta ayrica sinir asiri hedef kitlelerin zihnindeki iilke
imajinin gelisigiizel degil de planli, amag odakli ve stratejik olarak yonetilmesini gerekli
kilmaktadir (Giiz, 2016: 173). Halkla iligkiler, ulus devletler i¢in iilke imajinin yurtdisinda
gelistirilmesinde genellikle iilkenin kendi amagladigi bilginin planli ve siirekli olarak
yayilmasidir. Kunczik bu siiregte, reklam, halkla iligkiler, propagandanin birbirinden
ayrilmaya ¢alistirilmasini ise semantik bir oyun olarak nitelemektedir (1997: 12). Bir yerin,
tilkenin, milletin imaj1 olusturulurken reklam, halkla iliskiler ve gerektiginde de propaganda

kullanilabilmektedir.
2.2. Uluslararas1 Halkla iliskileri Etkileyen Faktorler

Uluslararas1 halkla iligkiler ¢alismasi yiiriitiiliirken pek ¢ok unsur ¢aligmanin amac,
hedef, hedef kitlesinin, mesajlarinin belirlenmesinde etkili olmaktadir. Her ulus, her
cografya birbirinden farkli 6zellikler gostermektedir. Birlikte yagsanmisliklari, ortak tarih ve
kiiltiir, yasanilan cografya insan topluluklarinin davraniglarini = sekillendirmektedir.
Kiiresellesme ve teknolojinin buna yogun katkist insanlarin birbirine yakinlagmasina ve
“benzemesine” neden olsa da aslinda kiiltiirel ve tarihsel unsurlarin etkisi iist seviyelerde
yerini korumaktadir. Ulusal politika ile ulusal kiiltiir, ekonomi, tarih ve cografya hakkindaki
alg1 arasinda bag bulunmaktadir. Olumsuz politika ile ilgili yaratilan imaj sonucunda ulusun

higbir degeri temiz kalmamaktadir (Anholt, 2011: 70).

Ulkelerin, uluslarin imajlari, bazi dénemlerde hiikiimetlerin izledikleri ekonomik,
siyasi ve kiiltiirel politikalar nedeni ile yara alabilmektedir. Bazi uluslar igin pozitif
olabilecek bir politika diger biri tarafindan olumsuz olarak algilanabilmektedir. Bazen de
tabii afetler, savas acilmasi gibi kontrol disinda gelismeler olabilmektedir. Bu durumlarin
hepsi uluslararasi halkla iligkileri etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Ulusal imaj bu
sekilde pek cok farkli faktore bagli olmasindan dolayr karmasik bir konu niteligindedir ve
uluslararasi halkla iligkiler ¢alismalarinin yonetilmesinde de giigliikler olusturmaktadir. Ulus
imaj1, farkli kanallar ve sektorlerin toplamindan olusan karmasik bir ag iizerinden iletilir;

kanallarin sahibi olmak kontrol saglamaya yetmez (Anholt, 2011: 108).

Kiiltlir uluslararas1 halkla iligkiler i¢in belirleyici faktorlerden biridir. Nedeni de

kiiltliriin insanlarin igine dahil oldugu bir siire¢ olmasi, insanlarin etkilendigi bir sonug
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olmamasidir (Kavaratzis ve Ashworth, 2015: 157). Kiiltiiriin olusumu ortak yasanmisliklara,
insanlarin ortak deneyimlerine dayanmaktadir ve bunun sonucu olarak da kisiler benzer
sekilde durumu algilamakta ve degerlendirmekte ve benzer sekilde tepki
verebilmektedir.2Bir¢ok bilim adami bir toplumun kiiltiirii ile o toplumda yaygin olan
iletisimin dogas1 arasinda bir bag sezinlemistir. Hall (1959) bu iki kavram arasinda o kadar
gicli bir iliski gormiistiir ki, “kiiltiir iletisimdir ve iletisim kiiltliirdiir” yorumunda
bulunmustur. Sriramesh ve White; bir toplumun kiiltiirtiniin o toplumda kullanilan iletigim
kaliplar1 lizerinde etkili oldugunu tespit ettikleri i¢in, halkla iligkilerin de bir iletisim etkinligi
olmasindan dolay: kiiltiiriin halkla iligkiler iizerinde de dolaysiz bir etkisi olmasi gerektigini
diisiinmektedirler (2005: 636). Ozellikle gerceklestirilecek calismanin hedef kitlesinin farkli
bir iilkenin vatandasi olmasi iletisim etkinliginde kiiltiirel farkliligin daha da dikkate
alinmasimi gerekli kilmaktadir. Kiiltiir, uluslararasi halkla iligkilerin merkezi konumdaki
bilesenleri arasinda yerini almaktadir. Teknoloji ile bilginin aninda yayilabilme ve
ulagilabilir olma 6zelligi sayesinde yalniz kiiltiir degil alt kiiltiirler dahi uluslararasi halkla

iligkiler acisindan dikkate alinmasi gereken kavramlar olmaktadir.

Ulkelerin, toplumlarin birbirleri ile kiiltiirel iliskiler kurabilmesi karsilikli anlayis,
duygudaslik ve sempati duyabilmesi olasiliklarini, karsilikli sermaye alanlarindaki alisverisi
arttirir. Uluslararast halkla iligkiler baglaminda kiiltlir, hedef kitleyi dogru tanimlamak,
hassasiyetlerini anlamak ve bu dogrultuda ikna edici dogru igerikli mesajlari

konumlandirmak a¢isindan dikkate alinmasi gereken unsurdur.

2.3. Uluslararasi Halkla iliskilerin Islevleri

Uluslararasi halkla iliskiler kavrami, halkla iliskiler kavramindan bagimsiz ve farkh
bir kavram olarak diisiiniilemez. Ikisinin de temel amaci hedef kitle {izerinde iknanin
gerceklestirilmesidir. Tkna etmek ise iginde bulunulan yiizyilda giderek zorlasmis, pek gok
etken ikna kosullarin1 etkilemektedir. Teknoloji, kiiltiiriin hizli dolasimi ve kiiresellesme
sayesinde kiiresel kiiltiir olusumu, hizli gilindelik hayat hedef kitlenin zihnini

yogunlastirmakta ve bu yogunluk da kisilerin ikna edilmesini giiglestirmektedir. Bu

2Konu ile detayl inceleme yer markalagmasi boliimiinde kiiltiirel sermaye bashig altinda yapilmistir.
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kapsamda uluslararasi halkla iligkilerin islevi baslig1 altinda halkla iliskilerin ikna, savunma,

bilgilendirme, tanitim islevleri incelenmektedir.

Halkla iligkiler; hedeflenen ¢iktiy1 vermek i¢in insanlar arasindaki kiiltiirel farkliliklart
dikkate alir, uluslararasi boyutta durumsal rolleri yerine getirirken, uygulamali toplumsal ve
davranig bilimlerine dayanir, bilimsel verilerden faydalanarak uzmanlik alan bilgilerine ve
donanima sahip olur. Ikna etme, savunma, egitme, taraftar ve bilgi tedarikgisi rollerini yerine
getirirken iilke imaj1 yonetiminde de etkin ve stratejik bir yapilanma kullanmasi geregi dogar
(Giiz, 2016: 174). Gergekligin bir ¢esidini yaratma giiciine sahip olan halkla iliskiler bu
gliciinii kullanarak ilettigi mesaj sayesinde hedef kitlesi tizerinde etkili olmaktadir (Sancar,
2012: 44).

2.3.1. ikna

Ikna hedef kitleyi, birey, grup ya da kurumun lehine olacak sekilde diisiinmeye veya
hareket etmeye yonlendirecek promosyon, propaganda veya riza mithendisligi dahil olmak
tizere tiim diisiince ve eylemleri kapsamaktadir (Tanyeri, 2015: 148). Bir bireyin herhangi
bir konuda ikna edilmesinde Berger, “sosyal etkinin” %99,9 oraninda etkili oldugunu,
toplumdan etkilenmeyen herhangi bir karar ya da davranig bulmanin zor oldugunu
belirtmektedir (2017: 9-10). Cialdini de Psikolog Ellen Langer’in bir aragtirmasina binaen
ikna etmede bir kimseden istenen seyin neden gosterilerek istenmesi ile daha basarili
olunacagi sonucuna ulasmistir, ayrica karar verirken kestirme yollarin kullanimi,
steryotiplerden faydalanildigi (2001: 20- 23), zitliklarin, kontrastlarin (2001: 28- 29), algisal
karsitligin, duygusal bor¢landirmanin (2001: 32- 35) kullanilarak ikna etmenin giigliigiiniin
asilabilecegini de tespit etmektedir. Uluslararasi halkla iliskiler de ikna etmek igin
planlamalarin1 yaparken hem mesaj konumlandirma hem de enstriiman se¢iminde biitiin bu
bilesenlerden faydalanabilmektedir. Insanlarin kendi kendilerini aldatamayacagi tek yer
kalpleridir. Halkla iliskiler c¢aligmalarinda ikna etmek igin de insanlarin kalplerine,
duygularmma seslenen gorsel ve dilsel retorik unsurlarin  oldugu mesajlarin

konumlandirilmasi iknay1 kuvvetlendirebilmektedir.

Bazi durumlarda uluslarin marka imaji hiikiimetlerininkinden daha iyi bir duruma
sahiptir. Uluslararasi ortamda hoslanilmayan bir hiikiimet, uzun vadede ulus marka imajina

zarar verebilmektedir ve bu zararin telafisi oldukg¢a gii¢ olmaktadir (Anholt, 2011: 106). Yer
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markalasma ¢alismalart kapsaminda gerek yerel halki, gerekse yatirimecilari, gerekse
potansiyel ziyaretgileri zetle hedef kitleyi o yere cekmek, rakipleri arasindan siyirmak ikna
etmekten gegmektedir. Gliniimiiz teknoloji yogun iletisim araglarinin siklikla kullanildigi bir
diinyadir ve her saniye bireylerin iizerine ¢arpan bilgilerin sayis1 daha da artmaktadir. Yer
markalagma calismalar1 kapsaminda ikna metotlar1 giindem takip edilerek, o yere iligkin

sermaye alanlarinin 6n plana ¢ikartilmasi ile gerceklestirilmelidir.

2.3.2. Savunma

Hutton savunmayi hedef Kitleyi kurum/marka lehine yarar saglayacak sekilde
disinmeye veya harekete gecirmeye benzetmektedir. Halkla iliskiler, kamuoyu
mahkemesinde yasaya dayanarak kurum/markasini savunmaktadir. Savunma, reaktif bir
eylemdir. Halkla iliskiler danigmani veya halkla iliskiler islevinin bir kriz veya diger
katalizor tarafindan tetiklenene kadar var olamayacagi anlamina gelmektedir. Kullanilan
strateji ve taktiklerin tiirlinii tartismanin veya aktif muhalefetin niteligi belirlemektedir
(1999: 207). Savunma, tek tarafli bilgi verme gibi haber yonetimi ve basinla iliskileri de
kapsamaktadir (Sancar, 2012: 183). Yer markalasmasi calismalar1 sirasinda pek ¢ok ve
farkl niteliklerde sermaye alanlar1 ve paydaslar olmasi nedeni ile beklenmedik durumlarin
ortaya c¢ikabilmesi veya zaten bireylerin zihninde o yere iliskin basmakalip imajlarin
olusmasi olasilig1 bulunmaktadir. Savunma anlik ¢ikan olumsuz durumlarin {istesinden
gelme, negatif yargilarin pozitife c¢evrilmesinde yer markalagma calismalarinda

kullanilabilmektedir.

2.3.3. Bilgilendirme

Bir kurumun/markanin kendisi ile ilgili olarak kamuoyu yaratma veya miisteri cekmek
icin elinde olanlarla ilgili olarak bilgilerini hedef kitlesi ile paylasmasi gerekmektedir.
Hutton, kamuyu bilgilendirmede bir 6rgiitiin 6ncelikle egitimci ve bilgi temizleme merkezi
olarak hizmet ettigini belirtmektedir. Ornekler arasinda, sanayi ticaret birlikleri ve benzer
iiye islevi goren bazi devlet kurumlarinin yan sira diger liye hizmetleri kuruluslart da yer
alabilmektedir (1999: 207). Bu islev, halkla iliskilerin egiticiligi ve bilgi degisimi saglayan
roliine isaret etmektedir (Tanyeri, 2015: 149). Aaker ve Stayman (1990) bilgilendirme
yaklagimi1 kullanilirken hedef kitlenin onlara akilc1 ve ¢ekici gelebilecek rasyonel bilgiler

kullanilarak etkilenmeye calisilmasi gerektigini belirtmektedirler (akt. Tosun, 2017: 571).
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Halkla iliskilerin iletisim performansi ile ilgili islevi olan bilgilendirme, hedef kitleye
faaliyetler, yapilanlar ve yapilacaklar hakkinda bilgi verilmesinden baslayip, ilgili kitleden
istek, dilek ve sikayetler ger¢evesinde bilgi alinmasini ve bunlarin degerlendirilmesine kadar
bir alan1 kapsamaktadir. Bilgilendirme ile ilgili amaclar dahilinde ¢aligmalar ve faaliyetler
ilgili kitleye benimsetilip, onlarin dilek, istek, goriis ve tavsiyeleri Ogrenilerek ve
degerlendirilerek onlarin zihninde olumlu bir imaj yaratilmak istenilmektedir (Gtiz, 2000:
98).

2.3.4. Tanitma

Halkla iliskiler 6ziinde farkli hedef kitleler ile siirdiiriilen; kurum ve hedef kitleleri
arasinda iletisimi saglamak, is hedeflerine katkida bulunmak ve ortak zemin yaratmak gibi
islevlere sahip olan iletisim yonetimidir (Peltekoglu, 2018: 10- 11). Hedef kitlenin {iriin, yer
veya kisi hakkinda bilgisi olmasi i¢in onlarla ilgili olarak hedef kitle ile iletisim kurulmasi
ve bu kapsamda bir iletisim yonetimi uygulanmasi gerekmektedir. Yer markalasmasinda
kullanilan tanitim siirecinde iletisim tanitilacak olan iilkeye ya da yoreye cesitli nitelikler
atfetme siireci olarak ger¢eklesmektedir (Tolungii¢, 2000: 29). O yerin sermaye alanlarinin
Yer Marka Degeri Cekim Piramidine gdre degerlendirilmesi ve rakiplere gore avantaj
yaratacak oOzelliklerin belirlenerek 6n plana ¢ikartilarak tanitimi, halkla iligkilerin yer

markalasma caligsmalarinda faaliyet alanini1 olusturmaktadir.

2.4. Uluslararasi Halkla iliskilerde Yontemler

Uluslararas1 halkla iligkilerin {ilke tamitiminda kullanilmasi kapsaminda yapilan
caligmalar arasinda; imaj yonetimi, itibar yonetimi, iliski yonetimi, giindem yonetimi, kamu
diplomasisi, stratejik iletisim yonetimi ve algi yonetimi 6nemli yer tutmaktadir. Bir yer ile
ilgili olarak yiiriitiilen markalagsma ¢alismalarinda bu yonetim modellerinin biri veya birkagi
birlikte kullanilabilmekte, buna hedef kitlenin tespit edilmesi, amacglar ve hedeflerin
belirlenmesinden sonra karar verilebilmektedir. Bir lilkenin imaj1 ve itibar1 gibi kavramlart;

giindemi takip etmeden, strateji belirlemeden, kamu diplomasisi olasiliklarini
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degerlendirmeden yonetmek neredeyse imkansizdir. Bu enstriimanlarin birlikte ve ahenkle

kullanilmas1 gerekmektedir.3

Teknoloji sayesinde, higbir bilginin gizli kalamayip aninda diinyanin her kdsesine
ulagtig1 glinlimiizde kurumlarin, yerlerin, iirinlerin imaj ve itibarlarin1 yonetmek ¢ok daha
hassas bir hal almistir. En ufak bir bilgi kirliliginin kartopu etkisi ile o kuruma diizeltilemez
zararlar vermesi sadece birka¢ dakikaya denk diismektedir. Fombrun (1996), itibar
yonetimini kurumun hedef kitlesi ile giiclii iliskiler kurmasi, yonetmesi ve dolayli olarak
kendisi hakkinda ¢ikmis olan sdylentileri yonetmesi olarak tanimlamaktadir. Kurumsal itibar
miisterilerin, yatirimcilarin, ¢alisanlarin ve hedef kitlelerin kurum hakkindaki iyi veya kotii,
zay1f veya giiclii gibi duygusal tepkilerinin kurumun tiim bilesenleriyle elde ettigi toplam
deger oldugunu belirtmektedir (akt. Sezgin, 2013: 119). Algi ve giivenilirlik agisindan imaj
ve itibar yonetimi, markaya rekabet ortaminda farklilagsma ve bu farkliligin1 koruma imkan1
saglamaktadir. Tanitilacak seyin hedefkitle tarafindan dikkate alinmasi ve dogru algilanmasi
imaj ve itibar yonetiminin basarisi ile dogrudan iliskili olmaktadir (Tanyeri, 2015: 151).
Bagarili bir itibar yonetimi i¢in imaj ve algi yonetimi gibi birbirini tamamlayan iki 6ge

beraber kullanilmalidir (Sancar, 2012: 71).

Hutton; bir markanin itibar yonetimi yapilirken tedarik¢i, alici, ortak, igveren, borg
veren, vatandas nezdinde veya yatirim olarak popiilaritesine veya degerine, hedef kitlenin
gbziinde kurumun imajina veya iinline odaklanildigin1 belirtmektedir. Bir kisinin veya
kurulusun halkla iliskilerinin 6ziinii mutlaka gérmezden gelmemekle birlikte, imaj/ itibar
yonetimi Oncelikle tanitim, spin kontrolii ve sembollerin yaratilmasi ve manipiilasyonunu
birincil taktikleri olarak gérmektedir. Imaj ve itibar yonetimi arasinda, itibarin imajdan biraz
daha az yiizeysel olarak kabul edilebildigi 6lclide, iyi bir itibarin temeli olarak saygin
davraniga biiyiik onem verilerek, ayrim yapildigini sdylemektedir (1999: 208). Fombrun’a
gore, pozitif itibara sahip orgiitler, sosyal ve ekonomik kaygilar1 goz 6niinde bulundurarak,
yalnizca isleri dogru yapmakla yetinmez dogru isler yapmakta ve iyi bir vatandas gibi

davranmaktadir. itibar ydnetimi, drgiitiin igsellestirdigi ve tiim c¢alismalarinda var olan bir

% Imaj, kimlik, marka kavramlar1 3. Béliimde ¢alismanin amacina hizmet eder sekilde yer markasi baglaminda
aciklandig1 i¢in bu boliimde uluslararasi halkla iligkilere iligkin genel bir ¢ergeve ¢izilerek yetinilmistir.
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yaklasim olup gerektiginde kullanilacak bir arag olarak goriilmemelidir (akt. Sezgin, 2013:
129).

Uluslarin imaj yonetiminde yonetilen, digerlerinin ulusu nasil gordiigiine dair olan
imajlardir. Bu imajlarin gercgekle Ortiismesi i¢in uluslarin kendilerini, kendileri ile ilgili
yansittiklarim ve verdikleri mesajlar1 yonetmeleri gerekmektedir (Sancar, 2012: 62). itibar
yonetiminde ise, ulusun itibara yonelik siyasi ve ekonomik sermayesi 6nemli rol
oynamaktadir. Itibara yonelik sermaye, iilkenin uluslararasi siyasal amaglarma ulasma
yetenegini etkiledigi gibi ayni1 zamanda yabanci yatirimlarini ve turizmini de etkilemektedir.
Itibara yonelik alg1 ayrica tiiketici algilarin1 ve mensei iilke iiriinlerinin satin alinmasinda da

rol oynamaktadir (Wang, 2006: 41).

Kurumsal itibar, bir firmanin ge¢misteki faaliyetlerinin ve firmanin ¢oklu paydaslara
degerli sonuglar sunma yetenegini agiklayan sonuglariin toplu bir temsili niteligindedir. Bir
firmanin hem ¢alisanlariyla hem de disardaki paydaslariyla birlikte rekabet¢i ve kurumsal
ortamlarda bir arada durdugunu gostermektedir (Fombrun ve Van Riel, 1997: 10).

Yerler/ iilkeler baz1 donemlerde siyasi, dogal, ekonomik, sosyal anlamda yasadig
sorunlardan dolay1 imaj ve itibar kayb: yasayabilmektedir. Imaj ve itibar kaybindan dolay1
insanlarin o yere iligkin olarak giiven duygulari bir anda sarsilmakta, tercih an1 geldiginde o
yer alt basamaklarda kalmakta bazen de tercih siralamasina girememektedir. Anholt boyle
bir durumda iilkelere; diger insanlara o tlilkenin daha 6nce neden sevildigini hatirlatmanin
baska bir ¢alisma yapmaktan daha zararsiz hatta iyi etkileri olabilecegini belirtmektedir
(2011: 79). Boyle zamanlarda kuvvetli bir imaj ve saygin bir itibar {ilkelere/yerlere
kendilerinin daha 6nce neden sevildigine iliskin olarak pek c¢ok veri ve deneyim
saglayabilecektir. Gii¢lii imaj i¢in de ulusal ya da yer marka imajinin ve itibarinin kuvvetli
ve pozitif olmast gerekmektedir. Tolungii¢, ulusal marka imajin1 goriildiigiinde ya da
duyuldugunda hemen o iilkenin adinin ¢agristirilmasini saglayacak bir takim simgelerin ve

buna bagli imajlarin olusturulmasi olarak tanimlamaktadir (2000: 31).

Kunczik; pek ¢ok endiistriyel ve bazi gelismekte olan {ilkelerin, tilke imajlarini
gelistirmek icin 6zel organizasyonlar olusturdugunu veya PR sirketleri ile c¢alistiklari
saptamasini yapmaktadir. Devletce yiiriitiilen iilke imajin1 gelistirme ¢alismalarindan en ¢ok

bilineni Amerika, ancak en ¢ok harcayan Sovyetler Birligi olmustur. 1982°de Sovyetler
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Birligi yurtdis1 propagandasina 4 milyar Dolar harcadigini bildirmistir (1997: 16-17). Yer
markalagmasinda imaj ve itibarin 6nemi, atilacak her alandaki adimlarin planlanmasinin
yoninii degistirebilecek niteliktedir. Olumsuz imaj ve zayif bir itibarin varliginda, ne kadar
olumlu, kaliteli igerikli mesajlar tasarlanip hedef kitleye iletilirse iletilsin, olumsuz imaj ve
itibarin yaratmis oldugu yiliksek bariyerlerin asilmasi olduk¢a gii¢ olmaktadir. Tolungiic,
turizm sektoriinde bireylerin zihinlerinde olusan imajin, bilgilenme diizeyi, sahip olunan

yargilar, sunulan olanaklar ve hizmetlerle olustugunun altini ¢izmistir (2000: 23).

Iliski yonetimi, halkla iliskilerde 6nemli alanlardan birini olusturmaktadir. Halkla
iliskilerin amaci sadece halki bilgilendirmek degil, yonetim ve halkin iligkisini iyilestirmeye
yonelik, temelinde iletisimin yattig1 bir etkilesim siirecidir. Halkla iligkiler yonetimin eylem
ve islemlerini halka onaylatma cabasi degil, eylem ve islemleri yonetilenle etkileserek
gergeklestirmek ve boylece kendiliginden onay elde etmektir (Kazanci, 1997: 59). Halkla
iligkiler ¢ift tarafli, diyalojik bir iliski ile yiriitildiigiinde pozitif etkisini gdstermektedir.

Hutton; iliski yonetimi, halkla iligkiler pratigini, bir misteri-orgiit ile onun halklari
arasinda karsilikli ¢ikarlari, degerleri ve faydalari belirlemede kullanilan bir pratik olarak
ifade eder. Oncelikle miisteri adma hareket ederken, halkla iliskilere yonelik bdyle bir
yaklagim, miisterinin sorumlu bir sekilde, kamu yararina uygun olarak, kamu desteginin ve
izninin kurulusa uzun siire ulagmak i¢in hayati 6nem tasidigina inanmasini istemektedir.
Amaglar1  karsilikli giiven, uzlasma, isbirligi ve miimkiin oldugunca kazan-kazan

durumlarini vurgulamak {izerine olmaktadir (1999: 208).

Ulkelerin kendilerini kiiresel ortamda ifade etmelerinde, siyasi, lojistik, kiiltiirel,
ekonomik ve sanatsal hareket kabiliyetleri 6nemli yer tutmaktadir. Kiiltiirel farklilik, tarihsel
gecmis, cografi konum gibi faktorler tilkelerin, yerlerin karsilikli olarak birbirini anlamasin,

igbirligi yapmasini olumlu veya olumsuz yonde etkileyen faktorler haline gelebilmektedir.

Kamu diplomasisi kavramui ilk olarak kullanan Edmund Gullion’ca; bilgi ve fikirlerin
uluslararas1 akisi ile dis politikanin olusumu ve gelisimi araciligiyla halklarin tutumunu
etkilemek olarak tanimlanmistir. Bu kapsamda; uluslararasi iliskilerde geleneksel diplomasi
disindaki tiim formlar1 kapsamina alarak dis politika {izerindeki etkisinin yabanci tilkelerde

kamuoyu olusturma, farkli uluslara mensup 6zel kuruluslarin etkilesimde bulunmasina katki
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saglama, diplomatlar ve yabanci meslektaslar1 arasinda iletisimin saglanmasina fayda eden

kiiltiirlerarasi etkilesim siireci olarak tanimlanmaktadir (akt. Tanyeri, 2015: 161).

Sonrasinda kamu diplomasisi, iilkelerin silahli kuvvet kullanmadan kendi isteklerini
diger ililke nezdinde hayata gecirebilecegi “yumusak gii¢” halini almistir. Yumusak gii¢
tammin ilk kullanan da Joseph Nye Jr’dir. Ulkeler, giiclerini baskalarinin gdziinde
mesrulagtirdiklar1 zaman, istekleri karsisinda daha az direnigle karsilasirlar, bir iilkenin
kiiltiirti ve ideolojisi ¢ekiciyse diger tilkeler pesinden daha istekli sekilde giderler (Nye Jr,
2017: 31) ve tilkenin degerlerine hayran olan, kendisini 6rnek alan, refah seviyesine ve her
seye acik olmasma oOzenen diger iilkeler de kendisini takip etmek istediinde diinya
siyasetinde istedigi sonuglar elde edebilir demektedir (Nye Jr, 2017: 24). Bir yerin imajinin
o llkenin, o toplumun imajindan bagimsiz olabilmesi diisliniilemez. Tarihsel, kiiltiirel
geemis ve o yere iliskin sermaye alanlarinin birikimi yerin imajin1 olusturmaktadir. Yer
kendi kimligini yeniden tamimlarken ve konumlandirirken bu faktdrleri géz Oniinde
bulundurarak calismalar1 yapmak zorundadir. Anholt, bir ulusun kendini diger uluslara bir
biitiin olarak temsilini "rekabetci kimlik"; hiikiimet politikalarinin diger toplumlara
sunumunu ise kamusal diplomasi olarak ifade etmekte, kamusal diplomasiyi halkla
iligkilerin uluslararasi1 boyuta uyarlanmis, hedef kitlelerin diger diplomatlar ya da bakanlar

degil, bir toplum oldugu durum olarak tanimlamaktadir (2011: 103).

Calismada kamu diplomasisi 6nemli bir yere sahiptir. Nedeni de uluslararasi alanda
yer markalagsmasmin yalniz o yerin sundugu yiiksek diizeyli hizmet kalitesine bagl
olmamas1 ayn1 zamanda konjonktiirel diizlemde o yerin imajinin etkili olmasidir. Yumusak
giic; isbirligini saglamak i¢in baski ya da para degil, ortak degerlerin cazibesi ve bu degerlere
ulasilmasina katkida bulunmanin dogrulugu ve sorumlulugu, tesvik, manipiile etme becerisi,
ikna giicii, sekillendirebilme yeteneklerini kullanmaktadir (Nye Jr, 2017: 27). Kamu
diplomasisi ancak politika yapicilar kadar ulusal paydaslarin da tam katilmi ile
yiriitiildiiglinde ve uzun vadeli ulusal bir strateji i¢in etkili marka yonetimi ile
birlestirildiginde, iilkenin imajin1 degistirebilme ve bu imaji olumsuz faktorlerdense,
rekabet¢i bir varlik haline getirme sansi dogurmaktadir (Anholt, 2011: 107). Ulusal
inanilirhiga dayanmadik¢a kamu diplomasisi araglarn kiiltiirel kaynaklari yumusak gii¢
cazibesine doniistirememektedir. Algr yonetiminin kamu diplomasisinde rolii biiytiktiir

(Sancar, 2012: 68).
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Ulusal itibarin kazanilmasi i¢in hiikiimetlere diisenlerden ilki; ger¢ekei ve bilimsel
yontemlerle hedef tilkelerdeki uluslararasi algiy1 anlama, ikincisi is diinyasi ve sivil toplum
ile agik, yaratici1 ve etkin bir iletisim kurma, is birlikleri yapma, bdylece halklarinin
yeteneklerini, zekasini ve azmini diiriistce temsil eden ulusal bir strateji —ulusun Kim
oldugunun “6ykiisii”, hedefleri ve bu hedefe nasil ulasilacag iistiinde anlasabilme, tigiinciisii
hiikiimetler ilkelerinin her sektorde siirekli bir sekilde yenilike¢i, ilgi ¢ekici lriinler,
hizmetler, politikalar yaratmasini, atilimlar yapmasini saglamaktir (Anholt, 2011: 18- 19).
Hans Tuch kamu diplomasisini, bir hiikiimetin ulusal amaglarinin ve giincel politikalarinin
oldugu kadar ulusunun fikir ve ideallerinin, kuruluslarinin ve kiiltiiriiniin yabanc1 halklarca
anlagilmasi1 amaciyla gerceklestirilen iletisim siireci olarak tanimlamaktadir (akt. Sancar,
2012: 79). Coombs ve Holladay’e gore ise kamu diplomasisi yumusak giiciiniin bir pargasi
olarak bir ulusun hiikiimetinin bir diger iilkenin insanlarina dogrudan mesaj iletme c¢abasidir
(akt. Sancar, 2012: 80). Manheim’a gore ise stratejik kamu diplomasisi uluslararasi bilgi
yonetiminin yeni bir yoludur (Sancar, 2012: 83).

Anholt; egitim, ticaret, turizm ve kiiltiirii, kamu diplomasisinin 6nemli ayaklarindan
biri olarak goérmektedir. Yabanci iilkelerdeki egitim destek programlarinda, iilkenin ulusal
imaj1 konusunda egitsel bilgiler verilerek "iilkeyi tanima gerekliligi" konusunda 6nemli
adimlar sayesinde bagka iilkelerden egitim alan ¢ocuklar, bu iilkelere daha pozitif bakmay1
ogrenebilmektedir (2011: 50). Kiiltiirel isbirligi gerceklestiren ve sosyal sorumluluklarini
yerine getiren kuruluslar kamu diplomasisi alaninda hareket kabiliyeti yliksek olan
kuruluslardir. Aslinda bu tiir aksiyonlar “yumusak’ olmaktan ¢ok uzaklar; zekice, iletisime
dayali, yaratici, ikna edici, ruhani ve kiiltiirel bir gii¢; elle tutulabilir, 6lgiilebilir ve belirgin
sekilde gozlenebilir. ““Yumusak gii¢” terimini ilk kez ortaya atan Joseph Nye da artik bu
kavram i¢in “Akilli gii¢” terimini kullanmaktadir (2011: 121). Sehirlerin gelisen politik ve
ekonomik giigleri diistiniildiigiinde gelecek yillarda sehir diplomasisinin uluslararasi

iligskilerde 6nemli rol oynayacagi da agiktir (Nye Jr, 2011: 79).

Stratejik iletisim yonetimi imaj, alg1 ve itibar yonetimi siireclerinin hepsini kapsayan
uzun donemli stratejileri barindirmaktadir. Hallahan vd. gore stratejik iletisim, Orgiitiin
kendini nasil tanittigt ve tutundurdugunu iletisim uygulamalari, ¢alisanlar1 ve liderleri
aracihi@iyla anlatmasidir. Gregory’e gore strateji, bir eylem igin 6ncelikleri belirleyen ve

amaca ulagsmak icin kaynaklar1 kullanan bir plandir. Herhangi bir ¢abadaki stratejik mantik,
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0zel amagclarin belirlenmesinde ve araglar arasindan se¢imlerin yapilmasinda bu amaglara

ihtiyag olunan seydir (akt. Sancar, 2012: 71- 72).

Daha proaktif bir perspektiften bakildiginda, “iliski yonetimi alanin temel unsurlarini
yakalamak i¢in miikemmel bir is ¢ikarir. Burada Onerilen halkla iliskilerin belirgin bir
sekilde belirlenmesi, Stratejik iliskilerin yonetilmesidir. “Yo6netme” planlama, kontrol, geri
bildirim ve performans 6l¢iimii anlamina, “stratejik” planlama, onceliklendirme, eylem
oryantasyonu ve miisteri-organizasyon hedefleriyle en alakali iliskilere odaklanma,
“iligkiler” etkili iletisim, karsilikli uyum, karsilikli bagimlilik, paylasilan degerler, giiven ve
baglilik anlamina gelmektedir (Hutton, 1999: 208- 209).

Alg1 yonetimi, bireylerde istenilen davranigin edinilmesine yonelik olarak, onlarin
kaynagin gercekligini benimsemelerini amaglamaktadir. Algi yonetimi stratejik iletisimin
bir aracidir, i¢inde giicii barindirir, mesaji1 alan kiside se¢gme 6zgiirliigliniin kisitlanmasina
neden olur. Giicii elinde bulunduran kisiler bunu kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanir ve
kendi propagandasini yapar. Algi yonetimi bu nedenle ¢ikarlarin siirdiiriilebilirligine ve

hegemonyalarin gili¢lendirilmesine hizmet etmektedir (Sancar, 2012: 67- 68).

2.5. Yer Markalasmasi

Marka; i¢inde bulunulan yiizyilda bireylerin hayatini; pek ¢ok sey arasindan se¢im
yapilmasi noktasinda kolaylastirict olarak rol oynamaktadir. Amerikan Pazarlama
Birligi’nin marka tanimi da markanin; bir isim, terim, isaret, sembol ya da diger gostergelerle
bir saticinin tirtiniinii digerlerinden ayirt edici niteligine vurgu yapmaktadir. Marka Tosun’a
gore bir lirlinlin rakiplerinden gostergeler araciligiyla farklilagmasini saglamaktadir (Tosun,
2017: 3). Kiiresel diinyanin bireylerin oniine sundugu pek c¢ok farkli secenek hayatin her

alaninda, segilir olabilmek i¢in markalasma yoluna gitmeyi gerektirmektedir.

Yerler de {irlinler gibi tercih edilir olmanin markalagmaktan gectiginin farkina
varmistir. Olumlu imaja sahip yerler, politik, ekonomik, sosyal ve Kkiiltlirel agidan
sermayelerini giiclendirmekte ve yeni sermaye olanaklarimi kendilerine ¢ekebilme sansi
yakalamaktadir. Anholt, olumlu ulusal marka imajinin pozitif etkileri oldugunu
belirtmektedir. Olumlu itibara sahip yerlerin vatandaslarinin da kiiresel diinyada 6zgiiven

sahibi oldugu, saygi gordiigii ve istediklerini daha kolay elde edebildiklerini saptamaktadir
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(2011: 16). Yerler insanlarin varligi ve yasamighgi ile anlam kazanmakta ve yine insanlar
tarafindan anlamlandirilmaktadir. Yerlerin insansiz anlamsiz oldugu gerceginden hareketle
bir yerin marka olmasinin kendisine kattiklar1 ile yer markalagsmasi sermaye alanlarmin

tiimiine katki saglayacag1 goriilmektedir.

2.5.1. Yer Markalasmasi ve Uriin Markalasmas1 Karsilastirmasi

Yer markalagmasi kavrami ¢aligmay1 uygulayanlarin geldigi orijine bagl olarak farkl
tanimlara —pazarlama, reklam, halkla iliskiler, uluslararasi iliskiler, kamu diplomasisi gibi-
sahip olabilmekte, se¢ilecek tanim uygulanacak strateji ile baglantili olabilmektedir. Hangi
tanim kullaniliyorsa kullanilsin 6énemli olan uygulama gergeklesirken yapilan caligmalarin
hepsinin Zenker ve Martin’in de belirttigi lizere vergi miikelleflerinin paralarinin biiyiik
kismi yatirilarak (2011: 32) yapilmasidir. Yer markalasma ¢alismasi iirlin markalagsmasinda
oldugundan uzun soluklu bir stirectir. Karsiligi hemen alinamamakta orta ve uzun vadede
geri doniisler gergceklesebilmektedir. Yer markalagmasi ile tirlin markalagsmasi ayni stratejik
stiregleri icermemekte, birbirinden ¢ok farkli parametrelere bagli olabilmektedir. Anholt bu
durumu yer markasinin; bir iirlin markasinda oldugu gibi higbir 6zel veya tiizel kisilik bir
ulusal iirlin veya dis diinyada nasil anlasildigi {izerinde kontrol sahibi olamamasina
baglamaktadir. Cilinkii en kiiciik kOy bile en biiyiik firmadan daha karmasiktir. Cok daha az
birlesiktir ve ¢ok yiiksek oranda gesitlilige sahiptir. insanlarin orada bulunma nedenleri
farklilastik¢a bu ayrim da biiyimektedir (2011: 17). Dolayisiyla yer ile ilgili olarak tek bir
mesaj vermek, tek bir alg1 olusturulmasini saglamak farkl karakterde, farkli amaglar i¢in bir
arada yasayan insanlarin var olmasindan dolay: gii¢clesmekte ve kontrol saglanmasi siireci,
strateji belirlenmesi siireci zorlagmakta, biitiin paydaslarin tek bir paydada toplanmasi ¢abast
olugmaktadir. Yerlerin rekabet ortamlarinda kendilerini gosterebilmeleri, fark edilir, tercih
edilir olmalari gerekmekte, bu nedenle de yer pazarlamacilart kenti marka olarak
konumlandirmaya daha fazla odaklanmakta, kentlerini farkli hedef gruplara tanitmay:

denemektedir (Zenker ve Martin, 2011: 32).

Kiiresel sehirleraras1 rekabet baglaminda, kentlerin temel amaci, bir kentin
konumlandirilmas1 ve ¢ekiciligi kapsaminda rekabet edebilirliginin artirilmasidir. Cazibe
odakli strateji, dis kaynaklarin kiiresel akis alanindan etkin bir sekilde alinmasin
amaclamaktadir. Cekiciligin operasyonel tarafi, isletmelere cazip tesvikler veren tanitim

faaliyetlerine dayanmaktadir, ancak boyle bir rekabet risklidir. Nedeni de bu rekabet
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ortaminin tabana dogru akis gosterebilecek olmasidir. Bu nedenle, vurgu, yliksek katma
degerli hizmetler veya ileri teknoloji sektorlerinde deger kazanmayi amaglayan 'sehir profili’
olmakla birlikte, sehir markalasmasi ve akilli uzmanlasma yoluyla sembolik varliklar
kullanan, daha az maliyetli ve daha sinerjik bir sehir pazarlamasina odaklanmaktadir

(Anttiroiko, 2014: 1).

Yer markalagmasi herhangi bir tirtiniin markalagma seriiveninden bagimsiz olarak ele
almamaz. Benzer ve farkli markalasma evrelerinden ge¢mektedir. Her ikisinin de hedef
kitlesi insan olmasi nedeniyle, kullanim, doyum noktasinda olusacak farkliliklardan dolay1
iriin ve yer markalagmasi arasinda benzer ve farkli yonler dogmaktadir. Briciu ve Briciu
caligmasinda iiriin ve yer markalagmasi arasindaki benzer ve farkli yonleri incelemistir. Bu
kapsamda; insanlar ¢ogu yer ismine marka isimlerine gosterdigi gibi tepki vermektedir. Her
ikisinin de gorsel kimlikle baglantis1 vardir. Uriin; tek elden yonetilen, somut ve iyi
tanimlanan bir 6ze sahiptir ama yer pazarlamasi ¢ok farkli aktorlerin ve hepsinin farkli
taleplerinin oldugu, o yerin fiziksel 6zellikleri ile birlestirilmis hizmet ve iirlinler serisinin
toplamindan olusan karmasik ve ¢ok boyutlu 6ze sahiptir, marka kimligi yaratmada ortak
goriis olusturmada zorluk dogurmaktadir. Bu sebeplerden dolay:r iiriin pazarlamasinda
kontrol kolay, yer pazarlamasi i¢in kontrol giigtiir. Uretici; miisterinin hangi tarz iiriin
kullanmak istedigine gore irlinii yaratir. Yerde ise, turizm iriiniinlin deneyim odakl1
olmasindan dolay1 pazarlamaci nihai iirliniin ne olacagini bilemez ancak dogus ¢ercevesini
sunabilir ve miisterinin iirlinden hangi deneyimi ve yararlar1 elde edebilecegini bilmeden
pazarlar. Yer markasinda {irlin gelistirmede yerin her giin degisim i¢inde olmasindan dolay1
degisikliklere acik, siirdiiriilebilir hedefler olmalidir. Ozellikle de yer markasi; mevsimsel
degisikliklere gore konumlandirilmalidir. Yer markasinda stratejik partnerlik yapilmasi i¢in
yerel paydaslarin dahil olmas1 beklenmekte ancak onlarin da stratejik hedef konusunda farkl
beklentileri olmasindan dolay1 sikintilar yasanabilmektedir. Bu durum tek giiclii bir finansal
kaynagin olmamasina neden olmaktadir. Hedef kitle ve paydaslar acisindan bir diger sikinti
yer markalagmasinin temel unsurunun insan olmasindan dolay siyasetle i¢ ice olmasidir.

Almacak kararlar insanlarin yasadiklar yerler ile ilgili olarak alinmakta, bazen esitsizlik s6z

konusu olabilmektedir (2013: 273- 274).

Bir yer icin pozitif marka insa etme o yere gelen yatirnmlarin cekiciligini, turizm
akisinin cazibesini, yatirimcilar tarafindan giivenilirligi, i¢ten (ulusal) ve distan (¢cokuluslu)

politik etkilerin artmasini, diger sehirler, kamu veya 6zel arastirma ve iiniversite kuruluslari
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ve Ozel sektor kuruluslart ile daha iyi ve daha verimli kiiresel ortakliklar kurulmasini, kentin
menseinin iiriin veya hizmetler lizerindeki etkisini, 0 yerin sakinlerinin gururunu (yerel
uyumu odaklama, giivence ve ¢bzme yetenegi), planlama siirecinde avantaji ve uygulama

noktasinda avantaji getirmektedir (Middleton, 2011: 16- 17).

2.5.2. Yer Markalasmasinin Tarihcesi

Yerlerin kendilerini tanitma c¢alismalart 21. Yiizyilda iletisim ve pazarlama
disiplinlerini de kendi cercevesine katarak, yer markalasma kavraminin olusmasini
saglamistir. Giinlimiizde popiilerlik kazanmis olmasina ragmen yer markalasma
caligmalarinin yiiriitiillmesi farkli tanimlama ve farkli iletisim ve pazarlama enstriimanlarinin
kullanimiyla ¢ok eskilere dek uzanmaktadir. Yer markalasma calismalarinin tarihgesi tig
doneme ayrilir. Buna goére ilk donem yer markalagsmasi 1,0 olarak tanimlanmis ve
propaganda odakli olarak goriilebilecek calismalar, kentlere yasayan ve calisan ¢ekebilmek
amacl olarak gergeklestirilmistir. Ikinci donem yer markalasmasi 2,0 olarak tanimlanmis ve
bu donemde yer markalasma ¢aligmalarinda; yerin bir iirlinlin pazarlanmasindaki asamalar
ve bilesenleri takip ederek tanitilip pazarlanmasi, bu cercevede yerlerin tanitimini, satisini
ve pazarlanmasint amaglayan logolarin, sloganlarin ve diger pazarlama ve iletisim
araglariin kullanimi kapsanmistir. Son donem olarak; yer markalagmasi 3,0°da teknolojinin
yardimi ile Internet ve sosyal medya yerlerin tanitimina diyalojik iletisim boyutu katarak

anindalik ve karsiliklilik 6zelligi eklemistir (Giiz ve Sahin, 2018: 87- 88).

Yer markalagmasinin ilk donem kullanimi; Avrupa ve Amerika’da yonetimlerin kendi
yagam alanlarmma gd¢men davet etmek i¢in, 20. yiizyilin baslarinda ve ortalarinda ise
Amerika’da sehirlerin 6rnegin Detroit’in kendisini “Motor City”, Wichita’nin kendisini
“Diinyanin Hava Bagkenti” ve Pittsburgh’un kendisini “Steel City” olarak tanitarak kendi
yerel sektorlerine talep yaratmak icin markalandirma c¢aligmalar1 yapmalarina
dayanmaktadir (Carroll ve Nelson, 2017: 28- 29). Amag o yerin sermaye alanlarini tanitarak
bir imaj yaratmak ve tercih edilir olmaktir. Insanlari cekmek {izere tanitim yapilirken; yeni
bir i imkaninin saglanmasi gibi digsal faktorler, aile ve arkadaslara yakinlik, yere iliskin
gurur duyma, hemserilik bagi, tatmin ve aidiyet (Zenker ve Martin, 2011: 36) gibi faktorler
o yerin tercih edilir olmasin1 saglamaktadir. Yer markalasma caligsmalar yliriitiiliirken
yararlanilan pazarlama ¢alismalarinda bir {iriiniin pazarlanmasindaki asamalar ve bilesenleri

takip edilmekte yere iliskin olarak bazi noktalarda farkliliklar yaratilmaktadir. Yer
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markalagmast 2,0 siirecinde, yerlerin tanitimini, satisint ve pazarlanmasini amaglayan
logolar, sloganlar, cesitli pazarlama karmalari devreye girmektedir. Ashwort yer
markalasmasi fikrinin bir yeri baska bir yerden ayiran benzersizligi kesfetme ya da yaratma
fikri olarak cazip oldugunu; sehrin varligin1 ve bireyselligini disardaki ve igeridekiler igin
Oone c¢ikartmak iizere tasarlanmis olan isimlendirmenin, kurumsal isaretlerin, hanedan
cekiciliginin, seckin kamu binalar1 ve torenlerin hemen hemen her zaman markalasma
stirecine eslik ettigini belirtmektedir (2009: 10). Yerin markalastirilmasi ile birlikte kentin
fiziki dokusuna, ekonomisine ve kent sakinlerine pek ¢ok artt deger katilmasi
saglanmaktadir. Bunlardan biri istihdam artisidir. Carroll ve Nelson, yaratilan ya da en
azindan bir ilintinin yarattig1 istihdam artisinin herhangi bir sehir i¢in miithis bir haber olma
ozelligi tasidigini, biitiin markalagma ¢alismasi faktorlerinin ayni zamanda sehrin sundugu
seylere olan talebi ve dolayisiyla istihdami artirdigini belirtmektedir (2017: 35). Kotler
(1993), yer pazarlamasinin amaglarindan birinin o yere iliskin degerlerin ve imajin tanitimi
sayesinde potansiyel kullanicilarin yerin ayristirict avantajlarindan tiimiiyle haberdar
olabilmesi olduguna isaret etmektedir ve pratikte bu durumun yer pazarlama etkinliklerinin
yegane amaci olarak sunulduguna vurgu yapmaktadir. Zenker ve Martin de Kotler’in bu
egiliminden iki farkli bakis agisina sahip tamim ¢ikartmaktadir. ilk bakis acisina gore yer
pazarlamasi yalniz ekonomik durumu iyilestirici amag tagimaz ayni zamanda yer kimligi
veya tatmini gibi sosyal fonksiyonu amaglamaktadir. Ikinci bakis agisina gore yer
pazarlamasi tek bir gruba odaklanmak yerine pek ¢ok sakinin yararlanabilecegi sosyal

aktiviteleri artirict miisteri odakl bir yaklagim olmaktadir (2011: 33).

Yerin markalagmasi icin yiiriitiilen ¢alismalarin tek bir sonucunun olmasi miimkiin
gorlinmemektedir. Yiriitiillen c¢alismalar insan iizerinden, insanlara bagli olarak
yapildigindan nihai durumda kisilerin ne algiladiklar1 odak noktadadir. Yer kimligi
olusturulurken, tek sesli bir mesaj sunulabilmesinin imkani1 bulunmamaktadir. Nedeni de o
yerde her ne kadar ¢alisilmis dahi olsa tek sesli, homojen gruplarin yasiyor olmamasidir. Her
zaman bir kakofoni olacak, yer markalagma galismalar1 bazen ekonomik olarak algilanacak,
bazen sosyal, bazen ise sembolik olarak algilanabilecektir, caligmalarda yenilik yalniz
yonetimlerin ve paydaslarin yaklagiminda olacaktir. Ashworth de bu yaklasgimi dogrular
nitelikte bir yaklasimla, yer taniiminda yenilik olmadigmnin, sadece biling olusturmada
pazarlamada kullanilan enstriimanlarda ve yer yoOnetimi felsefesinde farkliliklar
olabileceginin altin1 ¢izmektedir (Briciu ve Briciu, 2013: 272). Yer markalasmas1 2,0

kapsaminda degerlendirilebilecek ekonomik modele gore, etkili bolgesel yonetimin ana
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bilesenleri bolge veya yer pazarlamasidir. Yer pazarlama g¢aligmalarina yerel yonetimler
artarak dahil olmakta ve bu siire¢ sonunda daha fazla turist, yatirnmct ve sakin ¢ekilmesi

amaglanmaktadir (Petrea vd., 2010: 125).

Yer markalagmasi 3,0 donemi ise teknoloji ve Internet’in yogun olarak kullanildigi,
sosyal medyanin ve bireylerin moderatdr olarak yerlerin tanitimina dogrudan etkisi oldugu,
diyalojik iletisim boyutunun katildigi, eszamanlilik, anindalik ve karsiliklilik 6zelliginin
eklendigi iletisim yonetimini kapsamaktadir. Bloglar, video, fotograf ve bilgi paylasimini da
iceren sosyal medya ve artirilmig sanal gerceklik aktiviteleri bu donemin en 6nemli araglarini
olusturmaktadir. Sosyal medyanin destinasyonlarin ve sehirlerin pazarlanmasi agisindan
bilgi verme, gercek deneyimleri barindirma ve imaj olusturma seklinde {i¢ 6nemli gorevi
bulunmaktadir (Yarar, 2017: 59). Ozellikle giiniimiizde teknolojinin hayatin her alanina
sirayet etmesi yansimalart beraberinde getirmesi ve etkin olmasit nedeniyle rekabet
alanlarindaki bu siire¢ yer markalagmasinda farkli bir iletisim yonetimi ihtiyacini ortaya
cikartmaktadir. Internet’in yayginlasmasi, akilli telefonlar, anlik paylagim yapabilme
olanag1i ve sosyal medyanin etkin kullanimi, Ozellikle artirilmis sanal gergeklik
uygulamalarinin bireye verdigi “oradaymislik hissi” gibi gelismeler yer markalagsmast 3.0
icin yeni bir model olusturmaktadir. Sosyal medya, i¢cinde barindirdig1 bir¢ok kolaylik ve
imkanla sehri ziyaret edenlerin deneyimlerini gelistirmek ve paylagmak i¢in uygun bir
platform haline gelmistir. Goriis ve degerlendirmelerin gelismesine imkan veren bloglar ve
mikro bloglar, sosyal video ve fotograf paylasim siteleri, sosyal bilgi ve ansiklopediler,
sosyal imleme siteleri gibi forumlar, tam da bu deneyimlerin aktarildig: alanlar (Yarar, 2017:

60) olarak yer markas1 kavramina yeni bir boyut kazandirmistir.

2.5.3. Yer Markasi Tanimlari

Yer markalagsmasi tanimlari arasinda bir uzlasma yoktur. Ancak her biri yer
markalagmasinin, yerlerin isimlerine 6l¢iilebilir ekonomik, sosyal ve kiiltiirel deger katarak
yeni, gelistirilmis bir kimlik edindikleri bir siire¢ ve uygulama oldugu konusunda hem fikir
olmaktadir (Paganon, 2015: 2). Kiiresellesme, yerler arasinda en biiyiigiinden en kii¢iigiine
kadar rekabet yaratmaktadir. Sermaye elde etme, iiriin ve hizmette farklilasma, saygi ve
medya ilgisi toplama ve ayni hedef kitleyi ¢ekmek yerler arasinda rekabetin boyutunu
artirmaktadir (Briciu ve Briciu, 2013: 272). Kentin var olan paydaslar1 basta olmak iizere

potansiyel paydaslarin da katilip, gii¢ birlestirmesi ile uzun vadede kimlik yaratma siireci
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olarak yer markaciligi; marka stratejisi ve iletisim odakli kullanilan bir alan olarak islev
gormektedir. Bir yer i¢in giiclii, uygun, olumlu, ¢ekici, benzersiz, kalici, kaliteli, farkli ve
stirdiiriilebilir kimlik ve itibar yaratarak o yer icin bolge, iilke olarak marka degeri
konumlandirilmaktadir (Greenberg, 2000: 228). Marka degeri yaratma; yerler igin yaratici,
yenilikei, ¢ekici, bilinir, gergek, acik ve net bir ortak deger yaratarak sosyal, politik,
ekonomik, turistik ve kiiltiirel olgular1 kapsayan 6zelligi ile (Smith, 2005: 340- 344) bir yerin

hem simdi, hem de gelecekte yapacagi iletisimi de anlamlandirmaktadir.

Yer markalagsmasinin farkli paydaslarin amaglarina hitap eder sekilde tek bir amaca
indirgenebilmesi miimkiin olamadig1 i¢in tanimlar1 da farkl niteliklere vurgu yapmaktadir.
Akademisyenler ve pratisyenler, i¢cinde bulunduklari disipline gére yer markalagsmasi tanimi
yapmakta ve o pencereden ¢aligmalarini sekillendirmektedir. Kent tanitimina iligskin 6rnekler
1850 yillarina dek uzanmasina ragmen yer pazarlamasi akademik alanda yeni bir alan olarak
caligmalara konu olmaktadir. Yeni binyilla beraber yer pazarlamasi ¢aligsmalariin odag yer

markalagmasina dogru kaymistir (Zenker ve Martin, 2011: 33).

Niedomysl ve Jonasson, yer markaciligini o yer imajmmin rekabetc¢iliginin
gorevlendirilmis aktorlerce, o yerin cazip sermayesinin baska bir yerden ayri olarak
gelistirilmesi (2012: 225) olarak tanimlamaktadir. Braun yer markaciligini herkesge kabul
olmus ortak miisteri odakl felsefeyle desteklenen kentin miisterileri ve en genis anlamda
kent halki i¢in olan degerlerin degisimi, dagitimi ve iletisimiyle, pazarlama araclarinin
koordineli kullanimi olarak tanimlamaktadir. Yer markasi, yerin fiziksel sunumunun
iletisimi degildir, yansitilanlarin hedef kitle zihnince algilanmasi - ziyaretciler, sakinler ve
calisanlar, is ¢evresi ve endiistri-, o yerde kalma istekliligi ve kent sakinlerinin tatmininin
markaya etkilerinin 6l¢iilebilirliginin yonetimidir (akt. Zenker ve Martin, 2011: 33- 34).
Ticari pazarlama ekoliinden gelenlerin yer markalagsma tanimi ise logolar ve sloganlarin
yerlerin algilanma bigimlerinin pazarlama iletisimi ile dogrudan degistirilebilecegine,
insanlarin tilkeler, sehirler ya da bolgeler hakkindaki fikirlerinin sdylemler araciligi ile
yonlendirilebilecegi temeline dayanmaktadir. Politika temelli yaklagim ise sadece iletisim
temelli yaklagimin, basit propagandadan ¢ok az ileri gidebilecegi; iilkeler ve sehirler, {iriin
ve firmalardan ¢ok farkli olduklari i¢in yerlerin itibarlarinin, ancak bu itibarin nedeni

tizerinde calisilarak degistirilebilecegi fikrine dayanmaktadir (Anholt, 2011: 41).
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Yer markalasmasinda en Onemli unsurlardan biri de o yerde yasayan kisilerin
tutumudur. Misteri odaklilikta bir yer miisteriye hangi degerleri sunuyor kritik 6nem
tagimaktadir. Ayrica kent sakinlerinin yasadiklar1 yerden tatmin olmasi en gerekli seydir.
Kent sakininin tatmin kriterleri arasinda, yeni bir is imkaninin saglanmasi gibi dissal
faktorler, aile ve arkadaslara yakin olma, yere iliskin gurur duyma, hemserilik bagi hissetme,
yere iligkin tatmin ve aidiyet duygusu bulunmaktadir (Zenker ve Martin, 2011: 36). Yer
markalagsmasi yerel topluluklarin kalkinmasinda 6nemli bir isleve sahiptir (Petrea vd., 2010:
124). Yerel halkin tatmin seviyesi artmakta, kendilerini kentin bir pargasi olmalarindan
dolay1 gururlu hissetmekte ve kent imajinin olusumuna destek olmaktadir (Martinez vd.,
2007: 338). Ayrica Kavaratzis de (2004), markalagma siirecinin i¢ yatirim ve turizm artisi
icin rekabet¢i bir avantaj saglamada ara¢ oldugu, toplumsal kalkinmay1 ve yerel kimligi
giiclendirdigi, halka kente iliskin hi¢ kimsenin dislanmadan tiim sosyal gii¢lerinin aktive
edildigi giiclii bir sosyal boyut kattiginin altin1 ¢izmektedir (akt. Petrea vd., 2010: 128). Yer
markalagmasinin sosyal boyutu ayni zamanda sunulan iiriin ve hizmetten hedef kitlenin
tatmin olmasi noktasinda da 6nem arz etmektedir. Ozellikle o yerde yasayan sakinlerin
mutlulugu ve tatmin olma duygusu, o yerde yasamak isteyen veya o yeri ziyaret etmek
isteyen kisiler i¢in Onemli bir referans olusturmaktadir. Sunulan iiriin veya hizmetten
tatminkdr c¢ok sayida misterinin satictya duydugu giiven, bir tiir gliven “bulutu”
olusturmakta, iiriiniin ¢ekiciligi ile desteklendigi takdirde dogrudan deneyimin olumsuz
olmasinin etkilerini dahi azaltabilir nitelik tasimaktadir (Anholt, 2011: 31-32). Yer
markalagmasi ¢alismalarinin tamaminin odaginda insan olmasi nedeni ile sosyal boyut ve bu
sosyal boyutla beslenen giiven bulutu yer markasinin sahip oldugu biitiin sermaye alanlarini

besleyici nitelige sahiptir.

2.5.4. Yer Markasi Bilesenleri

Yer markasinin da tipki iiriin markasinin sahip oldugu sekilde dogmasina, yasamasina
ve nihayet bulmasina kaynak saglayan bilesenleri bulunmaktadir. Bu kapsamda; marka
degeri, imaj1, kimligi tanimlanarak yer marka degeri, yer marka imaji ve yer marka

kimligine, iiriinden yer markasi siirecine taniminin transferi saglanmaktadir.
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2.5.4.1. Marka degerinden yer marka degerine kavram transferi

1980’11 yillarda gelistirilen ve 1990’larda 6nem kazanan marka degeri kavrami;
markanin yonetsel agidan paraya doniistiiriilebilen bir varlik (Aktuglu, 2004: 39), markanin
finansal getirileri (Tosun, 2017: 257), iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi, saygin bir
markanin bir iiriine deger katmak i¢in kullanimi, markada hem finansal hem de tiiketici esash
bir deger olusumu olarak tanimlanabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 372- 373).
Teknolojinin insanlara ve is ¢evrelerine sagladigi smirsiz iletisim imkanlar1 bireyleri
lokalden globale tagimakta ve hi¢ tanimadig1 cografyalarda hi¢ tanimadigi insanlarla is
yapmaya maruz birakmaktadir. Anholt bdyle bir ortamda insanlarin “gliven bulutlari”na
dayanarak yasayip, calisip, alisveris yaptigint belirtmekte ve diinyamizin artik neredeyse
tamamen marka degeri tizerine kurulu oldugu tespitini yapmaktadir (2011: 33). Bireyler
satin alma tercihlerini yaparken gerek bir iirlin ile gerek bir kisi, gerek bir yer ile ilgili olsun
digerlerinden farkli olmas1 noktasinda iiriiniin giicii ve marka degerine giiven duyarak sonsuz

secenek arasindan se¢im yapmaktadir.

Pelsmacker vd. gore marka degeri bir markanin kimlik haklarinin parasal degeri, belirli
bir zaman diliminde pazardan elde edecegi gelir ve sayet varsa menkul kiymetler
yelpazesinde yer alan enstriimanlarin finansal kargiligidir (akt. Tosun, 2017: 257). Tiiketici
esasli marka degeri “markanin pazarlanmasinda, marka bilgisinin, tiiketicinin verecegi
tepkiyi farklilastirict etkisi” olarak tanimlanmakta ve finansal esasli marka degerine zemin
olusturarak markay: tiiketici tercihleriyle satiglarin karini, pazar paymi, markanin finansal

degerini artirarak lider konumuna getirebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 373- 374).

Marka ismi farkindaligi, marka bagimliligi, algilanan kalite ve marka c¢agristiricilar
kategorilerinde de marka degerine yarar saglayici katkilar verir (Aktuglu, 2004: 40). Marka
baglilig1, marka isminin farkinda olma, algilanan marka kalitesi, marka ¢agrisimlari, patent,
ticari marka ve kanal iligkileri gibi sahip olunan marka varliklar1 marka degerinin varliklarim
olusturur (Odabasi ve Oyman, 2002: 374). Marka 6z degeri kavrami da bir yer, iirliin veya
hizmet olumlu, saglam ve gii¢lii bir itibar kazanirsa bu itibarin ¢ok degerli hatta muhtemelen
tim diger elle tutulur kiymetlerden daha degerli olacagi prensibine dayanmakta, bu sayede
o yer veya kurulusun marka imajinin korunmasi saglanmakta, saglikli kar paylariyla ticaret
yapabilmesini garanti altina almaktadir. Marka 6z degeri ayn1 zamanda sadik bir miisteri

kitlesi tarafindan verilmis “izni” de temsil etmekte; {ilke veya kurulus, tiriinlerini iretme ve
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gelistirme, yenilikler yaratma ve kendilerine bunu bildirme ve satma iznine sahip olmaktadir.
Rakiplerine kars1 kendini koruyabilmesi i¢in, siirekli yenilikler yaparak beklentileri agsmay1
basarabilmelidir. Ama bir itibar sahibi olmak, en azindan bu gorevi finanse edecek maddi
kaynak akisini saglayabilmektedir. Bu yiizden, marka 6z degeri bir anlamda nakit akis1 da

demektir (Anholt, 2011: 100).

2.5.4.2. Marka imajindan yer marka imajma kavram transferi

Marka imaji, tiiketicilerin markanin islevsel o6zelliklerinden c¢ok soyut Ozellikleri
hakkindaki diisiincelerini kapsamaktadir. Imajin icerigini, tiiketicilerin psikolojik ve sosyal
gereksinimlerini karsilayan ozellikler olusturmaktadir. Imaj, tiiketicinin kendi bireysel
deneyimi veya reklam, haberler yoluyla elde ettigi veriler sonucunda olusan ¢agrisimlarin
biitiintidiir (Tosun, 2017: 136- 137). Kavramin tanim1 pek ¢ok farkli dinamikle yapilsa da
Oziinde imaj; bir kisi veya {riiniin karsidaki kisi tarafindan algilanma seklidir. Bir {iriiniin
kimliginin tanimlanmas1 asamasinda, hedef kitlenin kiiltiirel degerleri, tarihi gecmisi,
iilkenin demografik yapisi, politik, ekonomik durumunun dikkate alinmasi halinde, hedef
kitleye iirlin kimligi ile ilgili verilen mesajlarin nasil bir kod agimina ugrayacagi ve imajin
ne sekilde olusabilecegi kestirilmektedir. Ayni kiiltiir, toplum veya iilkede yasayan kisilerde
bile bireysel deneyim nedeniyle, iletilen mesajlar farkli kod agimina ugrama ihtimali
tagimakta, o kisilerin ad1 gegen lriine, hizmete veya kisiye kars1 zihinlerinde farkli imajlar

olusabilmektedir.

Imaj, kisilerin bir obje, kurum veya baska bir kisi hakkindaki diisiinceleridir ve bu
diigiinceleri her zaman igin ger¢ekle uyusmayabilmektedir (Okay ve Ayla, 2000: 255).
Marka imaji; lriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan cagrisimlar gibi tim belirleyici
unsurlari igerecek sekilde tirtiniin algilanmasidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 370). Pazarlama
ve tanitim boyutuyla da 6nem tastyan bu kavram tiiketicinin davranigini etkileme noktasinda
zihinde yaratilan sablon vazifesi gérmektedir (Tanyeri, 2015: 232). Bir dizi bilgilenme
sonucunda objektif bilgiler ya da siibjektif yargilardan olugsan imge olarak da tanimlanabilen
kavramin, tutum ve davranislar iizerinde belirleyici rolii bulunmamakla birlikte politika
saptanmasindan planlamaya, yiiriitiilecek tanitim eylemlerinden pazarlama faaliyetlerine
kadar pek cok konuda etkili olmaktadir (Aktuglu, 2004: 33). Imajin olusmasinda,
reklamlardan dogal iliskilere, i¢inde yasamilan kiiltiirel iklimden, sahip bulunulan

onyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin degerlendirilmesi etkilidir. Imaj, bir kez sahip



33

olunan ve ilelebet siirdiiriilen bir kavram olmayip, her bireyin zihninde yavas yavas ve
birikimsel olarak bi¢imlenen imgelerin biitiiniidiir (Tolungii¢, 2000: 23). Marka imajinin
yaratilmasi, tiiketicinin zihninde markaya iliskin igsellestirilmis bir gOriintiiniin
olusturulmasidir. i¢sellestirilmis goriintii ise, somut, gorsel ve hissedilebilir niteliktedir.
Gorlintlintin hissedilebilir olmas1 onun duygu yonlii oldugunun gdstergesidir ve satin alma

davraniginin ve tutumunun olugsmasinda oldukga etkilidir (Tosun, 2017: 256).

Imaj kavram farkli yaklasimlarla yapilmis tanimlar dahi olsa &ziinde hedef kitlenin,
bireysel deneyimleri ve duygusal tepkilerini icermektedir. Imajin bireysel deneyimler ve
duygusal tepkilere dayanarak olusmasi, hedef kitleye sunulan mesajlarin siirekli test edilip,
giincellenerek yeniden olusturulmasini gerektirmektedir. Bunun en 6nemli nedeni de
Aktuglu’ya gore, marka imajinin {iriiniin belirli bir 6zelligine gore olusturulmasindan dolay1
iirin o Ozelligini yitirmesi durumunda tiiketici nezdinde markaya ve onun {ireticisi olan
firmaya kars1 inanilirh@in kaybedilmesi gibi olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikmasidir (2004:
34). Imaj1 kurum agisindan degerlendirdigimizde, kurum imaji, bir kurum veya kurulusun
kamuoyu tarafindan algilanma bi¢imidir. Kisilerin kurum veya kurulus hakkindaki bilgi ve
deneyimlerine bagli olan imaj, iyi- kotii ya da olagan olabilir, dikkat edilecek husus, imajin
kazamlacagidir. Imaj ya bilgi ve tecriibeyle elde edilir ya da kurum veya kurulus kendi

istedigi bir imaj1 belirli olay, kisi veya sloganlarla elde etmeye ¢aligir (Okay, 2000: 106).

Yer markalagmasi penceresinden bakildiginda imaj kavrami, bireylerin bilgilenme
diizeyi, sahip olduklar1 yargilar, o yere iliskin olarak sunulan olanaklar ve hizmetlerin
toplamindan olusmaktadir (Tolungiig, 2000: 23). Milman ve Pizam’a gore (1995)
destinasyon imaji, bir yer, iirlin veya deneyimin zihinsel veya gorsel karsilifinda olusan
izlenimler sonucunda olusur (akt. Tanyeri, 2015: 232). Yere iliskin imaj kavramini etkileyen
unsurlarin basinda duygusal sermaye gelmektedir. Ayn1 hizmet veya iirtinden farkli davranig
kaliplarina sahip iki birey, degisik deneyimler elde etmekte ve farkli diizeylerde tatmin
yasamaktadir. Bu bireysel farkliliklar agiklarken, Anholt, topluluklarin, farkli katmanlarini
ve bu katmanlardaki bireyleri markaladigin1 ve -asla ¢ikarilamayan bir {iniforma gibi -
stirekli bir marka tasimanin ¢ok derin ve giiclii psikolojik etkilerinin silirdiigiinii
belirtmektedir (2011:34). Bilissel yaklasim; imaj kavraminda tiiketicinin ihtiyaclar
kapsaminda karar alirken faydaci secimler yapmasi noktasinda akilci kararlar vermesiyle

markanin iglevsel 6zelliklerini, sezgisel ve duygusal kararlar vermesi agisindan ise markanin
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sembolik ve duygusal yonlerinin 6n plana ¢ikartilmasinda rol oynamaktadir (Odabasi ve

Oyman, 2002: 370).

Bir¢ok arastirma, yerlerin imajlarinin bir tiir "gecikmeli gergeklik" oldugunu; on yillar
sliresince yavas yavas insa edilen ve saglamlastirilan kavramlar oldugunu ve harici etkenler
ile istege gore yonlendirilemeyecegini gostermektedir (Anholt, 2011:41). Destinasyon
imajinin olusumunda da Gunn (1972) organik ve uyarilmis imaj tiirlerinden bahsetmektedir.
Buna gore organik imaj turistik kaynaklardan farkli olarak bagimsiz olusan, sunulan seyin
kontrol edilebilir oldugu tiirdiir. Medya ve WOMM- haberler, belgeseller, filmler ya da diger
tarafsiz kaynaklardan elde edilen bilgiler bu imaj tiirliniin olugsmasina katki vermektedir.
Uyarilmis imaj ise tanitim kampanyalar1 ve seyahat acenteleri bilgileri gibi herhangi bir
bilginin tanitim1 yoluyla olusmaktadir. Turistik kaynaklara bagimli kaynaklar s6z konusu
olmaktadir (akt. Tanyeri, 2015: 233- 234). Avraham da agik ve kapali olmak iizere yerin
imajinin gelistirilebilir olmasina dayandirarak iki tiir yer imajindan bahseder. A¢ik imaj,
halihazirdaki imaja eklemeler yapabilmeye olanak tanir. Kapali imaj ise o yerin ana karakteri
haricinde herhangi bir eklemeye imkan vermez, basmakalip yargilar icerdiginden, algi
degisimini gergeklestirmek oldukga giigtiir (2004: 473). Avraham ve Gunn’un yer marka
imaj tanimlarinda ortak nokta o yere iliskin olusturulan imajin bir boliiminiin kontrol
edilebilir, bir boliimiinliin ise kontrol edilemez olmasidir. Gunn imaj olusumunda
kaynaklarin kontrol edilebilirligine vurgu yaparken, Avraham ise o yerin hali hazirda sahip

olduklar1 lizerinden bir yer imaj1 gelistirme silirecine vurgu yapmaktadir.

Yer markasi imaj1; hedef kitlenin, o yere iliskin bilgi edinmesiyle baglar ve buna iligkin
tutumuyla olusur. Bu nedenle; o yerin mevcut imaji ve hedef kitlenin 6zelliklerinin analiz
edilmesi, hedef yer marka imajinin tasarlanmasi ve bu siirecin yonetilmesi gerekmektedir.
Bu siirecin yonetilmesinde yer markasinin temel bir takim Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Yer markalagmasi ¢alismasi yapilacak olan yerin; halkin, ziyaretgilerin, is
adamlarinin ve mevcut sirketlerin ihtiyaclarini karsiliyor nitelikteki bir altyapiya sahip
olmasi en oOnemli Ozelliklerdendir. Diger ©6nemli unsur da; kent sakinlerinin ve

yoneticilerinin gercekten bu degisimi yapmaya kararli ve agik olmasidir (Sahin, 2010: 43).

Yer marka imaji olusumu dogrudan hedef kitlenin deneyimleri iizerinden
degerlendirilmekte ve bu imaj olusum siirecinde bireylerin diisiinme kaliplar1 ve

deneyimleme siirecini yasayarak kendilerinin de deneyimsel marka elgileri pozisyonuna
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gelislerini tarif etmekte, Ozellikle yer markalagsmasinda pazarlanmasi planlanan turizm

tiriiniiniin deneyim odakli olmasi gerekmektedir (Giiz ve Sahin, 2018 c: 86).

Hedef kitlenin turizm iiriinii ile etkilesime ge¢ip deneyim olusturma siirecinde
etkilenebilme olasiligi bulunmaktadir. Briciu ve Briciu; 6zellikle turizm iriiniinde
deneyimin Onemine vurgu yapmaktadir. Bireysel deneyim, yer marka g¢alismalar
kapsaminda dogrudan satilamamakta, hedef kitleye sunulabilecek seyin onun algisini
etkilemek dogrultusunda o yere iliskin imajin dogus cercevesi olabilecegi ancak sonugta
hedef kitlenin tatminin kestirilemez oldugunu belirtmektedirler (2013: 274). Imajin kisinin
o yere iligkin duygu, diisiince ve deneyimleri sonucu olusmasindan dolay1 bireylerin dnceki
deneyimlerini bilememek, kontrol edememek yer marka imaji olusturmada karsilasilan

zorluklardandir.

Hedef kitlenin o yere iliskin yasayacagi deneyimin dogus cercevesini sunmak
konusunda o yere iligkin sloganlar ipucu verici niteliktedir. Carroll ve Nelson, bir sloganin
hedef kitleye o yere iligkin yasayacagi deneyime iliskin ipucu sundugunu ve en fazla dikkat
¢eken, en iyi cezbedici sloganin bireylerin o yerde deneyimleyecekleri ile ortiisen, gergege
dayali sloganlar oldugunu belirtmektedirler. Yer markalagsmasinda o0 yere iligkin
sunulabilecek en 6nemli deneyimin belirlenmesi Kritiktir. Bir slogan karmagsik ya da uzun
olamaz ya da unutulma tehlikesiyle karsi karsiya kalmaz, bu da tiim bir deneyimi sadece

birka¢ kelimeyle gostermeye caligsirken zorluklari da (2017: 31) beraberinde getirmektedir.

Yer markasint deneyimlemek o yer ve hedef kitle arasinda kurulan bir bagdir. Din ve
markalarin ortak dayanak noktalarini; aidiyet duygusu, vizyon, diismanlara/rakiplere karsi
giiclii olma, duyulara seslenme, 0ykii anlatimi, ihtisam, inan¢ yayma, simgeler, gizem ve
ritiieller olusturmaktadir (Lindstrom, 2016: 110-111). Yer markasi baglaminda imaj
olusturmada duygularin deneyimleri yonlendirmedeki rolii din ve marka ortak bagi
cergevesinden ele alindiginda; yer marka imajinda da aidiyet duygusunun ve uygun
vizyonun olusturulmasi, diismanlara/rakiplere karsi giiclii olmak, bireylerin duyulara
seslenme, o yere iligskin 6ykii anlatimini saglama, yerin ihtisam boyutunun 6ne ¢ikartilmasi,

inang yayma, o yere iliskin simgeleri, gizemleri ve ritiielleri kullanma etkili olmaktadir.

Bianchini ve Ghilardi de yer marka imajmin digiince kaliplart {izerinden

gerceklestigini, bunun da kentsel diisiince yapisi, fiziksel ve peyzaj ortam ve insanlarin
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deneyimleri ile olusturduklar1 gorsel ve kiiltlirel algilar1 arasinda var olan bir seyden
kaynaklandigini belirtmektedir. Diisiince kaliplarinin olugmasinda; yerin medyada yer alisi,
eglence ve geleneksel kaliplar, bir yerin miizik, edebiyat, film, gorsel sanatlarda temsili ve
diger kiiltiirel iiretim tiirleri, mitler ve efsaneler, turist rehberleri, sehir pazarlama ve turizm
tanitim literatiirli, bolge sakinleri, sehir kullanicilar1 ve disaridan gelenlerin goriisleri etkili
olabilmektedir (2007: 2). Bir yerin imajinin olusmasinda, kiiltiirel etkinlikler, aktiviteler ve
cevre de onemli faktorler arasinda yer almaktadir. Petrea vd. yer markalasma siirecinde, yer
marka imajinda fiziksel ve soyut imaj olmak tizere iki farkli unsur tammmlamustir. Fiziksel
imaj; sehir merkezi silueti, sanat, alt yapi, enddistri, tarihi altyapi, parklar, bahgelik alanlar,
tarihi ve tarihi olmayan amiral gemisi yapilar, yerler, kongre aktiviteleri, temali eglence
parki, spor alanlarindan olusmaktadir. Soyut imaj ise sehir markasinda en iyi tanitici
imajlarin sanat ve kiiltiir, imza etkinlikler, kiiltiire] miras ve etnik etkinlikler, semboller,

gastronomi ve spor etkinliklerinden olusmaktadir (2010: 129).

Yer marka imaji, insanlarin o yere iliskin duyduklari, gordiikleri ya da dogrudan o
yerle ilgili yasadiklar1 sonucu olusan ve sahip olduklar1 olumlu veya olumsuz yargilarin
goriintlisii olarak nitelendirilmekte ve insanlarin zihinlerinde o yere iliskin olusan
izlenimlerin, diigiincelerin ve duygularin etkilesimi sonucu olusan ¢agrisimlarin biitiin bir
resmi olarak tanimlamaktadir (Giliz, 2016: 182). Bu nedenle yer marka imajmin
degistirilmesi insanlarin deneyimleri ile zihinlerinde olusturduklar1 algi sonucu
olustugundan oldukga gii¢ olabilmektedir. Anholt, ulusal imajlarin veya sehir imajlarinin
degistirilememesinin nedenleri arasinda bu imajlarin ¢ok gii¢lii olusunu gostermektedir.
Ulusal imayj; tutarli, akiskan bir nitelikten ziyade sabit kiymet olarak degerlendirilmektedir.
Bu nedenle; bireyler iilkeleri ve sehirleri kafalarinda bir yere yerlestirebilmek i¢in, bu
rahatlatict kligelere ihtiya¢ duymakta ve bu kliseleri ancak ger¢ekten mecbur kaldiginda
degistirmeyi kabul etmektedirler (2011: 18).

Marka imaj1, satin alma karar siirecinde iiriin kalitesini belirledigi i¢cin énemli rol
oynamaktadir. Bu nedenle de bazi {irlinlerin imajlar tiiketiciler nezdinde yiiksek kaliteyi
cagristirmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 372). Yiiksek hizmet kalitesi ve kuvvetli bir
sembolik sermaye destinasyonun tercih edilir olmasinda etkendir. Bireyler tatil ve seyahat
tercihlerini yaparken degerlendirmelerinde alacaklari hizmetin kalitesine dikkat etmekte,
Odeyecekleri iicretin karsiliini almayr hedeflemektedir. Anholt, zenginlik ve

sofistikasyonun iilkeler, sehirler ve bolgeler i¢in 6z nitelik agisindan ¢ok degerli bir imaj
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oldugunu belirtmektedir. Buna gore imaj, iilkenin veya sehrin katilim gosterdigi ¢cok sayida

endiistriyel, kiiltiirel ve politik aktiviteyi kucaklamali ve desteklemelidir (2011:49).

Insanlar ziyaretlerini planlamadan dnce o yer ile ilgili olarak bilgi toplamaktadir.
Topladig: bilgiler 1s1g1inda zihinlerinde o yere iliskin imaj olusturmaktadirlar. Bilgi toplamak
icin, kisisel deneyimler, bloglar, sosyal medya, Internet, geleneksel medya, agizdan agiza
bilgi aktarimi ve kamuoyu Onderlerinin goriisleri icinde bulundugumuz dénemde 6nemli
hale gelmistir. Bir yerin kendisini stirekli iletisime sokmas1 ve kullandigi mecra marka imaj1
olusumunu etkilemektedir. Adoni, kisilerin medyay1 referans aldigin1 ve bu haberlerin
cogunu dogru olarak algiladigini, kisilerin uzak bir yerle ilgili duydugu haberi ilk elden
dogrulatmay diisinmemesinden dolay1r medya tarafindan gercek olarak sunulan haberlerin,
orada yasamayanlar i¢cin gercek ve nesnel olarak kabul edildigini belirtmektedir (akt.

Avraham, 2000: 364).

Yer marka imaji1 her zaman stabil, olumlu bir seyir icerisinde olmayabilir. Bir yer;
bazen medyada kontrolii disinda felaket, sug, kaza, savas, kotiileme vb. gibi haberlerle
olumsuz olarak yer alabilmektedir. Pek ¢ok i¢sel ve dissal nedenden etkilenebilen imaj
beklenmedik durumlarda acil miidahale edilmesi gereken bir unsur halini almaktadir.
Hermann, bir durumun kriz olarak degerlendirilebilmesi i¢in kurumun veya yerin itibarinin
sarsilmasi, sorunun ¢odziimlenmesi i¢in siirenin ¢ok smirlt olmast ve beklenmeyen bir
zamanda ortaya ¢ikmis olmasini gerekli gormektedir (akt. Peltekoglu, 2018: 454). Krizlerin
beklenmedik bir anda ortaya ¢ikmasi ve itibar kaybina neden olmasi o yer i¢in hizli bir
bicimde olas1 senaryolarin degerlendirilmesini ve itibar iizerinde olusmus saibeleri yok
edecek beklenmedik durumlara iligkin iletisim planlamasinin yapilmasini gerektirmektedir.
Boyle bir durumun Ongériilmesi, ne zaman olusacagi ve hangi konu ve durumdan
kaynaklanacag1 dnceden belli olmamasindan dolay1 beklenmedik durum iletisim planlamasi
yapilirken o yerin SWOT analizinde tespit edilecek zayifliklari ele alinarak olasi senaryolar

gelistirilebilmektedir.

Krize iliskin ¢6ziim senaryolarinin olusturulmasindan evvel krizle karsilasilabilecek
olasiliklar tizerinde durularak sorun olarak yiizlesilebilecek olasi senaryolar ortaya
cikartmak konuya iliskin olarak tiim ayritilarin degerlendirilmesini, olast planin kontrol
edilmesine imkan vermesini ve kriz igin proaktif bir ¢06zlim olusturulmasina olanak

sunmaktadir (Peltekoglu, 2018: 457).
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Avraham ve Ketter (2013) kriz iletisimi ve imaj restorasyonu alanlarinda iki tiir negatif
yer imajindan soz etmektedirler. Biri; terdr saldirisi, dogal afet veya ani salgin gibi
beklenmeyen bir krizin neden oldugu akut olumsuz bir imajdir. ikincisi, ekonomik sikinti,
yiiksek su¢ oranlari, siirekli savas veya siyasi istikrarsizlik gibi kronik sorunlarin yarattigi
uzun siireli olumsuz bir imajdir (akt. Avraham, 2014: 62). S6z konusu olumsuz imaj
sorununu diizeltmek i¢in yer markalagmasi siirecinde farkli stratejilerin kullanilmasi

gerekmektedir.

Bunlardan biri yer marka imajinin medyada yonetilmesidir. Medyada ydnetim,
kontrollii olarak haber yapilmasinin saglanmasiyla miimkiin olmaktadir. Haber degeri
tastyan kiiltiirel, sanatsal ve sportif faaliyetlerin diizenlenmesi, etkinliklere kamuoyu
onderlerinin davet edilmesi vb. planlanmis halkla iliskiler faaliyetleri kentin kendi imajim
kontrollii olarak belirleyebilmesine olanak saglamaktadir (Sahin, 2010: 45). Yerlerin uzun
stireli olumsuz imajlarint degistirmek i¢in Avraham ve Ketter (2013) iki grup medya
stratejisinin stirekliligine dayanan; stratejik yaklasim ve kozmetik yaklasim temelli teorik bir
model ortaya koymaktadir. Kozmetik yaklasimi izleyen stratejiler, ilk basta onu bozan
gergegi degistirmeden, negatif goriintiiniin rétusuna dayanmaktadir. Stratejik yaklasim ise
hedefin gercekligindeki onemli degisikliklere dayanarak (6rnegin, sikici olarak algilanan
yerlerdeki turizm cazibe merkezlerini ve altyapisini gelistirmek ve iyilestirmek) temel
alinarak kapsamli eylemlerde bulunmaya odaklanmaktadir. Bu stratejilerden biri etkinliklere
ev sahipligini igermektedir (akt. Avraham, 2014: 62- 63).

Anbholt, kiiltiirel iligkileri imajin olugsmasinda ve bu imajin tutarli bir bigcimde
stirdiiriilmesinde onemsemektedir. Kiiltiirel iligkiler kurabilmis tilkelerde; saglikli, tutarli ve
karsilikli kiiltiirel aligverisin saygi ve hosgoriiyili arttirdigi ve buna bagli olarak yetenek,
bilgi, iiriin, sermaye ve insan aligverisinin de arttig1 gézlemlenmektedir (2011:53). Giiglii bir
sekilde kurulmus olan kiiltiirel iligkiler kriz durumunun atlatilmasi agisindan da iletisim

amagcl kullanilabilmektedir.

Kriz durumlarinda yer marka imajinin yonetilmesinde imaj transferlerinden
yararlanmak akilc1 yontemlerdendir. Yer markalasmasinda da {iriin markalagmasinda oldugu
gibi olumlu ve talep edilir imajin diger yeni markanin pazara siiriimiine ya da olumsuz imaja

sahip olan markanin imajini1 olumluya ¢evrilmesinde katki saglamasi amaciyla imaj transferi
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yapilabilmektedir. Ozellikle cografi olarak yakinligi olan yerler olumlu imaja da sahipse

periferisindeki diger yerler s6z konusu pozitif imajdan yararlanabilmektedir.
2.5.4.3. Marka kimliginden yer marka kimligine kavram transferi

Marka kimligi rekabetci ortamda iirlinlere yasama sansi taniyan, onu anlatan,
tanimlayan, fark edilir olmasini saglayan, imajin olugsmasinda birincil dneme sahip unsurdur.
Uriinler, kimlikleri sayesinde kendilerine has olan dzelliklerini yansitabilmekte, hedef kitle

ile bu baglamda iletisim kurabilmekte ve imajlar1 olugsmaktadir.

Yer veya schir ile ilgili parcalardan ¢ok, parcalarin ahenkli bir biitiin olarak
konumlandirildigi yer marka kimligi; ozelliklerin, unsurlarmn, kiiltiiriin, yapitaslarinin,
kisiligin, potansiyelin, vizyonun, degerlerin, fonksiyonlarin ve kisacast hikayenin
planlanmis bir sekilde yapilandirilmasini ¢ercevelemektedir. Bu nedenle yer markaciligi
yOnetim siirecinde o yer ya da sehir ile ilgili her yerde, her zaman ayni1 seylerin, ayni1 sekilde,
ayn1 tonda, tutarli, icten ve samimi bir kimlikle sdylenmesinin basarida dnemine vurgu

yapilmaktadir (Gliz ve Sahin, 2018 a: 365).

Tosun’a gore marka kimligi, bir markayr anlamli ve benzersiz kilan her seyden
olugmaktadir. Kimlik sayesinde bir marka, yapmis ve yapacak oldugu tim ¢alismalarin
biitlinlesik yonetimini yansitmaktadir. Marka kimliginin temel amaci, olusumu amaglanan
imajin gergeklesmesine hizmet etmektir. Marka kimligi, semboller, kisilik, kiiltiir, davranig
ve iletisim 6gelerinden olugsmaktadir (Tosun, 2017: 75- 77). Mindrut vd. de marka kimligini
bir kurumun veya sirketin kendisini tanimlamasi olarak agiklamaktadir. Bu marka kimliginin
tutarliligy; kiiltiir, vizyon, kisilik, konumlandirma, sunumlar, iligkiler ve sirket tarafindan
takip edilen inaniglardan olusmaktadir (2015: 395). Anholt, kurumsal kimligin bir sirketin,
kurumun tiim driinlerinde kullandig1 tasarimlari standartlagtirma c¢abast oldugunu
belirtmektedir. Ama¢ da o kurum ile herhangi bir noktada karsilagan bir insanin hep ayni
mesaj1 almasidir (2011: 96).

Kapferer de marka kimligini alt1 6zellikle tanimlamaktadir. Buna goére marka kimligi
objektif dzelliklerin bir biitiiniidiir, akla ilk gelen veya gizli olarak var olan ve neredeyse
algilanamayan bir niteliktir, kendisine has karakteri olan bir kisiliktir, marka kiiltiirel bir

biitiinliik olusturur, insanlara karsilikli iliski kurmasi i¢in bir olanak yaratir, spontane bir
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baglanti sunar, nihai olarak marka arzulanan bir diisiince olmaktadir (akt. Okay 2000: 56-
57). Ozellikle markanin duygusal bag kurmasi noktasinda marka kimligini olusturan
unsurlardan biri olan marka kisiliginin biiyiilk 6nemi vardir. Marka kisiligi, bir yaniyla
markanin duygusal 6zelligini temsil etmektedir. Konumlandirma ve iist yonetimin temel
degerleri ve kiiltirtinden etkilenir. Marka kisiliginin duygusal boyutunun marka imajina
yansimasinda markanin samimiyeti, heyecani, yeterliligi, karmagsiklig1 ve saglamlig1 gibi

unsurlar etkili olmaktadir (Mindrut vd., 2015: 396).

Marka imaj1 ve marka kimligi arasinda birbirini etkileyen biitlinlesik bir bag vardir.
Marka kimligi, markanin kendisine has 6zelliklerinden olusan, markay1 olusturan kisilerin
hedef kitleye kendisini anlatmak i¢in sundugu bir 6ge iken, bu 6genin hedef kitle tarafindan
algilanmas1 ve o markaya iligkin olarak hedef kitlenin zihninde olusan resim markanin
imajin1 olusturmaktadir. Okay ve Aydemir’e gore imaj ve kimligi birbirine olan etkileri
bakimindan ayirmak giictiir. Nedeni de bu iki unsurun birbirini tamamlamasidir. Imaj bir
kurum i¢in olmasi istenilen, insanlarin zihninde soyut olarak var olan diisiinceleri
tanimlarken, kimlik var olan somut ¢abalar1 anlatmaktadir. Istenen imaji olusturmak igin
kimligin tiim bilesenleri g6z oniinde bulundurularak, hedeflenen imaja gore c¢aligmalar

yapilmalidir (Okay ve Aydemir, 2000:108).

Yer markasi i¢in itibarl bir kimlik 6nemlidir. Bu sayede 0 yer hedef kitlesinin goziinde
giivenilir, tercih edilir hale gelmektedir. Nye Jr, niifuzun ahlaki otorite, askeri kapasite,
mesruiyet ve uluslararasi yardim kapasitesi ile olustugunu belirtmektedir (2017: 30). Biitiin
bu unsurlarin toplami olumlu bir kimlik olusturulmasinda, o yer i¢in gii¢lii bir sunum

yapilmasinda etkilidir.

Kotler vd. de markaya fiziksellik, diisiinsellik, sosyallik (2017:129), duygusallik, cana
yakinlik ve ahlaklilik (2017:159) gibi alt1 insani 6zellik yiiklemistir. Buna gore bir marka
kendisini kusursuz degilse bile egsiz yapan fiziksel bir ¢ekicilige sahip olmak zorundadir.
Markada fiziksel g¢ekicilik iyi tasarlanmis logolar veya ustalikla belirlenmis sloganlar gibi
marka kimlikleri unsurlar1 ile saglanmaktadir. Markanin diisiinsellik boyutu, innovasyon
odakli olmasi ve rakiplerinin daha 6nce hi¢ aklina gelmeyen iiriin ve hizmetler gelistirme,
miisterilerin sorunlarini etkili bir sekilde ¢6zme becerisine sahip olmasidir. Bir markanin
sosyal olmasi miisterileri ile iletisimlerinde korkmamasidir. Hem miisteriyi dinlemesi hem

de miisterilerin kendi aralarindaki sohbetlerini dinlemesi, gelen sikayet, soru ve Onerilere
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hizli yanit vermesi, sosyal medyada misterilerin ilgisini g¢ekecek ilging igerikler
paylasmasidir. Miisteri ile duygusal alanda bag kurabilen ve onlar1 olumlu yonde harekete
gegirebilen markalar duygusaldir. Markanin cana yakin olmasi varlik nedenini, neyi temsil
ettigini bilmesi ve kusurlarim1 agiklamaktan korkmamasi, eylemlerinin, “Footprint
Chronicles” (dogada kendi ayak izlerinin) sorumlulugunu almasidir. Ahlakli marka ise etige
uygun degerler tarafindan yonlendirilmesi ve yonetilmesidir (Kotler vd., 2017:160-163).
Kimlik, bir iiriiniin temel konseptidir. Ticari tiriin ve hizmetler i¢in kimlik, logolar, sloganlar,
ambalajlama ve {irlin tasarimi yoluyla ifade edilmektedir. Kentler i¢in kentin altyapisi,
mimarisi ve tesisleri ile sanat, insanlar, politika ve mekanin imkanlar1 gibi duygusal
cagrisimlar araciligiyla ifade edilmektedir. Kimlik, markanin bir iine sahip olmay1 veya

tikketicilerin aklinda bir imaj yaratmay1 amagladig bir aragtir (Spio, 2011: 102).

Anholt yer markalagmasi caligsmalar1 sirasinda yerler icin rekabet¢i kimlikte politika
temelli yaklagimin ¢ok karmasik ve zor olmasinin nedeni olarak, bu yaklagimin yerin
vizyonunu sadece anlatmak degil, “kanitlamak” anlamina gelmesini gostermektedir
(2011:43). Marka kimligi kavramma; yer marka kimligi boyutuyla bakildiginda o yere
iliskin o yeri anlamli ve benzersiz kilan tiim o6zellikler toplamindan s6z etmek
gerekmektedir. Yere iligkin bu 6zellikler; o yerin cografi konumu, tarihsel ve kiiltiirel yapisi,
altyap1 ve iist yap1 olanaklari, sehir planlamasi, ev sahipligi yaptig1 ulusal ve uluslararasi
kurumlarin sayisi ve niteligi, yerel halkinin 6zellikleri, kentte bulunan cazibe yaratan
olanaklar, o yerin fiziksel, kiiltiirel, tarihsel 6zellikleri toplamindan ortaya ¢ikan Gykiilerden
olusmaktadir. Yere iliskin kimlik bir yoniiyle dinamik, gelistirilmeye agiktir (6rn: alt yapi),
bir yoniiyle de var olma sebebi olan, kendinden gelen ve degistirilemeyecek nitelikleri
(cografi konum, tarihi ve Kkiiltiirel gegmis gibi) icermektedir. Yer marka kimligi
tasarlanirken, yer markasinin ancak dinamik, degistirilebilir niteliklerinde degisiklik
yapilabilecegi goz Oniinde bulundurularak secilen hedef kitleye uygun degisimler
planlamalidir. Yer marka kimligi; ekonomik ve politik dalgalanmalar, terdr, kentin yapisini
degistirecek dogal felaketler, salginlar, savas vb. ic¢sel ve digsal faktorlerden
etkilenebilmekte, dolayisiyla ziyaretgilerin algisini ve yer marka imajini da etkilemektedir
(Sahin, 2010: 51). Yer marka kimligi gelismekte olan {ilkelerin biiyiiyebilmesi igin
vazgecilmez olan tek seydir, rekabet¢i kimligin kaynagidir. Bir tilke giiglii degilse ilging
olmak zorundadir. Bir iilke i¢in ¢ekicilikler tespit edilmelidir. Cekiciligin kaynag:

essizlikleri, kiiltiirleri, kimlikleri, tarihleri, topraklari, gelenekleri, dehalar1 ve hayal giicleri
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olmalidir (Anholt, 2011:47). Yerler sahip olduklar1 kimlik &zellikleriyle insanlarin

zihinlerinde bir imaj uyandirmaktadir.

Yerler marka ¢agrisimlari sayesinde farklilasmaktadir. Marka ¢agrisimlari bilgi isleme
stirecleriyle o yere iligkin bilgilerin hatirlanmasina yardimci olmaktadir (Sutherland ve
Sylvester, 2000: 93). Buradan hareketle yer markasi g¢alismalari kapsaminda yerin
kimliginden kaynakli cagrisimsal sermaye alanlari tanimlanmaktadir. Yer markaciliginin bir
baska bileseni olan c¢agrisim ise, ilgili kitlenin zihninde ilgili yer veya sehre iliskin
ozelliklerin, unsurlarin yaninda yer markasinin sunum ya da iletisim uygulamalarindan
cikarsananlar1 ve yorumlamalart icermektedir. O yer veya sehir ile ilgili ilk akla geleni, ilk
cagrisimi, ilk akla gelen degeri, resmi, hikdyeyi, miti, anlami, hatirlanan1 tanimlayan yer
marka cagrisimi, ayni sekilde, paydaslarin yer markasini genel olarak degerlendirmesi olarak
duygusal, biligsel ve davranigsal tepki ve yonelimi de anlamlandirmaktadir (Giiz ve Sahin,

2018 a: 365).

Yer markaciligl; sehrin kentsel yerel potansiyelini konumlandirirken, varolma
amaglarim farklilik ve farkindalik odakli stratejilerle basta sehrin paydaslari olmak iizere
herkes icin taninan, bilinen, benimsenen bir kimlik yaratma 6zelligi ile, sehri olusturan
giiclerin bu amag iizere ayn1 dogrultuda ve aymi yonde bir sinerji olusturmalarini
anlamlandirmaktadir (Giiz ve Sahin, 2018 a: 362). Bir yerin ulusal veya kiiresel alanda
rekabet edebilirligini sahip oldugu deger alani olarak sosyal sermayesi tanimlamaktadir. Yer
markasi siirecini sekillendiren sermaye alanlar1 (Niedomysl ve Jonasson, 2012: 226); sosyal
sermaye, ekonomik sermaye, sembolik sermaye, duygusal sermaye, kiiltiirel sermaye
alanlar1 olarak kategorize edilmektedir. Ekonomik sermaye bir yerin veya sehrin ekonomik
giicii, alt yapisi, rekabet edebilirligi, sunulan yasam kalitesi ve maliyeti, yatirim ve yatirimci
cekme cazibesini igermektedir. Sembolik ve sosyal sermaye ise bireylerin duygu ve
tutkularina seslenen unsurlari igeren bir sermaye alani olarak degerlendirilmektedir. Bir yer
veya sehir i¢in sembolik sermaye alanlar1 olarak; cografi konumu, mimarisi, sembolik
yapilari, yerin konu oldugu film, dizi, roman, resim vb. sanatsal yapitlari, uluslararasi
kurumlara ve etkinliklere yaptigi ev sahipligi, dogasi, ¢evresi, dogal giizellikleri
kapsamaktadir. Sosyal sermaye ise bir yerin veya sehrin niifusu, o yerde dogmus veya
yasamis Unlileri, duygusal sermaye bireylerin o sehre veya yere iliskin yasadiklar
hikayelerini ve kendi dykiilerini; kiiltiirel sermaye ise o yere iliskin kiiltiirel degerleri, tarihi,

inang sistemlerini gelenek ve gorenekleri, gastronomisi, mitleri, kiiltiirii icermektedir. Yer
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markalagmasinda ekonomik sermaye disindaki sosyal ve sembolik sermaye insanlarin
duygularina dokunmak, insanlarla manevi bag kurmak, duygudaslik yaratarak duygusal bag
kurmak ve o yere iliskin olarak algilarin1 agmak, gonderilecek mesajlar1 bu dogrultuda
kurgulamak amaciyla markalasma siirecinin dinamikleri olarak degerlendirilmektedir. Yer
markalagma ¢aligsmalar yiiriitiiliirken insanlarin manevi taraflarina seslenmek i¢in sembolik,
kiiltiirel, duygusal ve sosyal sermaye unsurlart kullanilmalidir. Bununla beraber bir yerin
imajimi olusturan ekonomik, sembolik ve sosyal sermayenin altin oran prensibi ile stratejik
olarak planlanarak yonetilmesi, tanitilmasi siirecte hedefleneni gerceklestirmede dnemlidir

(Gliz ve Sahin, 2018 a: 365- 366).

2.5.5. Yer Marka Kimliginde Sermaye Alanlar1 Kavram

Yer markalagsmas1 kavraminda yerin kimlik 6zelliklerini olusturan sermaye alanlar1 o
yere rakipleri arasinda One ¢ikabilecek unsurlar katmaktadir. Bu c¢aligma kapsaminda,
arastirmada kolaylik ve derinlik saglamas1 amaciyla sermaye alanlari, ekonomik, sosyal,
duygusal, sembolik, kiiltiirel olarak ayristirilmistir. Ancak yer markasi kavraminda sermaye
alanlarin birbirlerinden kesin ¢izgilerle ayrilmasi imkansizdir. Her bir sermaye alanm

birbiriyle geciskenlik gostermekte, biri bir digerinden beslenmektedir.

2.5.5.1. Ekonomik sermaye alanlari

Yer markalagmasinda énemli sermaye alanlarindan biri ekonomik sermaye alanidir.
Bir yerin sundugu ekonomik yasam kalitesi, sahip oldugu giiclii alt yap1 o yerin yatirim ve
yatirimel ¢ekme cazibesini artirmaktadir. Bu sayede nitelikli iggiicii 0 yeri caligmak ve
yasamak i¢in tercih etmekte, sunulan yasam kalitesi ile yerin sosyal yasam kalitesi artmakta,
turist cekme kapasitesi artmaktadir. Nihayetinde yer; ekonomik sermayesinin giiglii olmasi
sayesinde diger pek ¢ok alanda rekabet edebilirligini gelistirmektedir. Diinya tizerindeki en
biiyiik elli metropol diinyanin toplam niifusunun yalnizca yiizde yedisini barindirmakta ama
kiiresel ekonomik faaliyetlerin yiizde kirkini tiretmektedir (Florida, 2018: 33). Giiglii
ekonomik kapasitesi olan yerler diinya tizerinde de s6z sahibi konumundadir. Anttiroiko,
yeni kentsel politik ekonomi, kentin genis kapsamli sosyo-ekonomik yapinin bir yansimasi
oldugu yoniinden baslayarak, genis kapsamli sonuglar dogurdugunu belirtmektedir. Bu, her
bir sehrin belirli bir zamanda belirli bir toplumun 6rnegi olarak anlagilmasi gerektigi

anlamina gelmektedir (2014: 5). Kentler ve mega bolgeler ekonomik biiyiime ve gelismenin
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merkezinde yer almistir (Florida, 2008: 43). Bu nedenle de bazi iilkelerin, ekonomik
yapilarin degisimi ile birlikte, imajlarin1 farkli toplumlar ve farkli sektorler igin
genisletmeleri gerekebilmektedir (Anholt, 2011: 52). Yerlerin ekonomik giiglerini
markalagsma ¢alismalarinda kullanirken dikkat etmeleri gereken diizeyler bulunmaktadir.
Herhangi bir yer ulusal sisteminden bagimsiz bir sekilde algilanamaz. Yerler yerel ve ulusal
tek bir sistem olarak, her birimin belirli bir ekonomik rol oynadig: biitiinlesmis ve hiyerarsik
olarak diizenlenmis bir ulusal kentsel sistem olusturmak igin siki bir sekilde birbirine
baghdir. Yer markalasma caligmalarinda diger bir husus da kentlerin giderek kiiresel
ekonomiyle daha tarafsiz bir bigimde baglantili olusu ve ayni zamanda devlet merkezli kent
sistemi olusumuna ve dinamikleri goriisiine meydan okuyor olmasidir (Anttiroiko, 2014: 6).
Insan yetenegi ve emegin kiimelenmesi iiretkenlik ve yaraticiligin artmasina yol agmakta ve
bu sehir gelisimini igten tesvik etmektedir (Florida, 2008: 70). Sehirdeki, hiikiimet ve 6zel
sektor tarafindan yapilan yatirimin sekli, 6lgegi ve niteligi, potansiyel yatirimcilara ve
gocmenlere, Ozellikle de yerin ihtiyaci olan yetenek ve yetkinlikteki kisilere mesajlar
gondermektedir (van Gelder, 2011: 37). Kentler, dogmakta olan sanayi, enerji kaynaklarinin,
ulagim araglarinin, hammaddelerin, el emeginin yani insan giicliniin yakininda
kurulmaktadir (Lefebvre, 2018: 25). Yer markalasmasi i¢in, ekonomik sermayenin en
Oonemli unsuru sanayi kendisine gereken ihtiyaglari kargilamak tizere ihtiyag rezervlerinin
oldugu yerlerde gelisir ve sirasiyla da ihtiyaglarinin gergeklestirilmesi igin geligimi

gerektirir.

Yerler, en kiiciik biriminden en biiylik birimine kadar kiiresel ekonominin
sekillendirmesi ve kendi i¢ ekonomik sisteminin de bu sisteme dahil olmasiyla birlikte
kendini markalasma calismalarinda ifade edebilmektedir. Bir yerin iilkenin ekonomik
kosullarindan tamamiyla bagimsiz olarak kendi ekonomik giiclinii ifade etmesi miimkiin
olmasa bile, cogu tlilkede bir yerin sagladigi ekonomik ve sosyal refah o yerin bir “ekonomik

baskent” olarak anilmasini saglayabilmekte, cazibe odagi haline getirebilmektedir.

Son donemlerde izlenen neo-liberal politikalar ve sonucunda gelisen kiiresel anlayis
cercevesinde kent kavrami sermayenin yeniden iretildigi mekanlara doniismiis, kentler
sermayenin cazibe merkezleri olma yoniinde kiiresel rekabetten paymi almistir (Kurt, 2018:
216). Ekonomik a¢idan en basarili schirler teknoloji, yetenek ve toleransta basari
gosterenlerdir (Florida, 2018: 17). Ekonomik agidan giiclii sehirler hem yatirimci

cekebilmekte, yaratict sinifi cezbetmekte ve her goriisten insanlarin bir arada yasamasina
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olanak saglamaktadir. Kent yoneticileri imajlarini veya markalarini dig diinyaya yansitan bir
tiir sehir pazarlamasi ile ugrasmaktadir. Pazarlama ve yer markalagsmasi kentin ¢ekiciligini

bir isletme veya turizm merkezi olarak tesvik etmeye 6nem vermektedir (Anttiroiko, 2014:
1).

Ekonomik sermayenin 6nemini Nye Jr., ekonomik basarilarin sadece zenginlige degil
ayni zamanda itibar ve cazibeye de nasil katki sagladigini belirtmektedir (2017: 59). Bir
yerin ekonomik olarak giicii gerek devletler nezdinde gerekse uluslar nezdinde o yere itibar
ve cazibeyi de beraberinde getirmektedir. Insanlarin zihninde o yere ait 6zelliklerin,
degerlerin, kalitenin, giiciin yarattig1 imajin toplam1 olan yer markaciligt; belirli degerleri,
kiiltlirdi, kimligi ve hatta paydaslart yansitan 6zelligi ile (Florida, 2017: 17) o yerin rakipleri
arasindan kendini diger yerlerden ayiran nitelikleri ile siyirmasini saglamaktadir. Anholt
ozellikle Amerika sehirlerinin gelisen politik ve ekonomik gii¢lerini g6z Oniinde
bulundurarak gelecek donemde sehir diplomasisinin uluslararasi iliskilerde de 6nemli rol
oynayacagini belirtmektedir (2011: 79). Nye Jr. da Amerika’nin ekonomisinin ve kiiltiiriiniin
cazibesi sayesinde, pek c¢ok gen¢ tarafindan Bati demokrasisine olumlu bakildigini
aktarmaktadir (2017: 81).

Marka olan yerler uluslarin ekonomik ve kiiltiirel gii¢ evleri haline gelmektedir. Bir
yerin marka olmasi iilkeye sagladigi katkinin yani sira kentte yasayan halka ekonomik,
sosyal, kiiltiirel ve sanatsal anlamda pek ¢ok art1 deger katmaktadir. Yerler firmalarda veya
tirtinlerde oldugu gibi giiglii bir markaya sahipse diger tiriinlerini ve hizmetlerini piyasada
gliven kabuliiyle ve kolayca satabilmekte, insanlar1 ve yatirimlar1 gekmekte, farkli kentlere
iliskin enformasyon ¢oklugunda kendini anlatmakta, dikkatleri kendi iistliine toplamaktadir
(Sahin, 2010: 19). Bir yer igin daha iyi bir imaj yaratmak, tahmin edilenden ¢ok daha ucuz
ve ¢ok daha zor bir siirectir. Bu siireg, lilkenin gelisimi i¢in siirdiiriilebilir, ayn1 zamanda
ilham verici uzun vadeli bir vizyon yaratmak ve bu hedefe iyi liderlik, ekonomik ve sosyal
reform, diirtistliik ve tutarhilik, altyapi, egitim ve benzeri yapilanma, 6zetle “6z/ana fikir”
olusturarak yiirtimektir. Fikir, yillar boyunca hatirlanabilir, etkili ve kalic1 bir seri sembolik
aksiyon ile diinyaya sunulmaktadir (Anholt, 2011:61). Ekonomik sermayesi giiglii yerler her
zaman yasamak ve ziyaret etmek i¢in kisilerde giiven yaratmaktadir. Ekonomik sermayeyi
yaratmak, gliclendirmek ve korumak da diger sermaye alanlarinin olusturulmasi kadar gii¢

ve zahmetli bir siirectir. Ancak yer markalasma ¢alismalarinda sacayaklarindan biri olmasi
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nedeni ile stratejik planlama ile yer markalagsmasinin énemli unsurunun gii¢clendirilmesi

gerekmektedir.

Clark'a (2007) gore, ii¢ farkli faaliyet alan1 ekonomik rekabet giicii i¢in kritik 6neme
sahiptir. Bunlardan ilki ekonomik alandir. Ekonomik faktorler arasinda innovasyon /
yaraticilik, yatirim, insan sermayesi ve ulasilabilirlik (ger¢ek ve sanal ulagim ve iletisim) yer
almaktadir. Ikincisi sosyo-politik alandir. Sosyo- politik faktdrler arasinda ekonomik
cesitlilik, yasam Kkalitesi, karar verme ve yonetisim bulunmaktadir. Ugiincii faaliyet alan1
(6rnegin egitim kalitesi ve uygunlugu), konut ¢esitliligi, kalitesi ve satin alinabilirligi,
parklar ve yesil alanlar, glivenlik ve “ylirlime kapasitesi” gibi altyap1 faktorleri yer kalitesini
icermektedir. Ayn1 zamanda kiiltiir, egitim ve sehir yonetiminin oraya yatirim yapmasini ne
kadar kolaylastirdigi veya zorlagtirdigi gibi konum faktorlerini icermektedir (akt. Middleton,
2011: 18).

Bir ulusun itibara yonelik sermayesi hem siyasi hem de ekonomik olarak belirleyicidir.
Itibara yonelik sermaye, iilkenin uluslararasi siyasal amaclarina ulasma yetenegini etkiledigi
gibi ayn1 zamanda yabanci yatirimlarini ve turizmi de etkilemektedir. itibara yonelik alg

ayrica tiiketici algilarin1 ve mensei iilke Uriinlerinin satin alinmasimi da etkilemektedir

(Wang, 2006: 41).
2.5.5.2. Kiiltiirel sermaye alanlari

Kiiltiirel sermaye yer markalasmasi kavraminda o yere iligkin kiiltiirel degerleri, tarihi,
inang sistemlerini gelenek ve gorenekleri, gastronomisini, mitleri, kiiltiri igermektedir.
Kiiltiir insanlarin etkilendigi nihai bir sonu¢ olmak yerine, igine dahil oldugu ve
cesitlendirilmeye acik olan bir siirectir (Kavaratzis ve Ashworth, 2015: 157). Ozellikle kiiltiir
tanimlarinin tarihsel siirecte gecirdigi anlam degisikliklerini anlamak, kavramin uluslararasi
halkla iliskilerde yerini anlamak acisindan 6nemli olacaktir. Williams, kiiltiirii tarihsel
cizgide gecirdigi siirece bagli olarak iic farkli sekilde tanimlanustir. ki, kiiltiiriin 18.
Yiizyildan itibaren zihinsel, manevi ve estetik gelisime iliskin genel bir siireci anlatan ad
olarak tanimidir. Ikincisi bir halkin, dénemin, grubun gerekse genel olarak insanligin belli
bir yasama bicimini anlatan ad olarak tanimdir. Ugiinciisii ise entelektiiel ve dzellikle
sanatsal etkinligin iiriinleri ve uygulamalarin1 anlatan ad olarak tanimidir (Williams, 2005:

109). Ug tanimin ortak noktas1 bir toplumun ortak yasanmisliklarini iceriyor olmasidir. Ortak



47

yaganmisliklar, insanlarin ortak deneyimleri bireylerin benzer sekilde tepki vermesi, benzer
sekilde durumu algilama ve degerlendirmesine neden olabilmektedir. Inceoglu kiiltiiri,
semboller iligkisi bakimmdan ayrintili degerler ve anlamlar seti olarak tanimlamaktadir.
Kiiltiirel gosterge ve sembollere bakarak insanlar genellikle birbirlerinin davranislarini
cikarsayabilmektedir. Bu semboller bireylerin ge¢mis yasam deneyimlerinin derin izleri
olarak kisiliklerine yansimaktadir (1993: 44).

Bir¢ok bilim adami bir toplumun kiiltiirii ile o toplumda yaygin olan iletisimin dogasi
arasinda bir bag sezinlemistir. Hall (1959) bu iki kavram arasinda o kadar giiclii bir iliski
gormiistiir ki, “kiiltiir iletisimdir ve iletisim kiiltlirdiir” yorumunda bulunmustur. Sriramesh
ve White; bir toplumun kiiltiiriiniin o toplumda kullanilan iletisim kaliplari tizerinde etkili
oldugunu tespit ettikleri icin, halkla iligkilerin de bir iletisim etkinligi olmasindan dolay1
kiiltiirtin halkla iligkiler {izerinde de dolaysiz bir etkisi olmasi gerektigini diisiinmektedirler
(2005: 636). Ozellikle gergeklestirilecek calismanm hedef kitlesinin farkli bir iilkenin
vatandasi olmasi iletisim etkinliginde kiiltiirel farkliligin daha da dikkate alinmasini gerekli
kilmakta; kiiltiir, uluslararas1 halkla iliskilerin merkezi konumdaki bilesenleri arasinda yerini
almaktadir. Teknoloji ile bilginin aninda yayilabilme ve ulasilabilir olma 6zelligi sayesinde
yalniz kiiltiir degil alt kiiltiirler dahi uluslararas1 halkla iligkiler agisindan dikkate alinmasi

gereken kavramlar arasinda yerini almaktadir.

Tiim insanligin mali olan, evrensel kiiltiirel 6geler oldugu gibi, bir kiiltiirden diger
kiiltiire gore degisen 6geler bulunmaktadir. Degisik toplumlarda yetistirilmis bireylerin ayn
gozlem ortamlarinda farkli olgulara tanik olmus gibi davrandiklar1 goriilmektedir (Sargut,
2001: 58- 59). Kiiltiir, insanlarca yaratilan degerler sisteminin, 6rf, adet, tutum, inang, ahlak,
sanat ve sembollerin bilesimini ifade ederken; alt kiiltiir ise belirli bolgelerde yasayan, kapali
iliskileri olan, ortak diisiinme ve hareket etme egilimi gdsteren insanlarin dinsel, irksal ve

yasamsal ortak 6zelliklerini icermektedir (Inceoglu, 1993: 80).

Calismanin  yer markalagmas1 06zelinde yapilmast nedeniyle kiiltliriin  yer
markalagsmasindaki merkezi 6nemi ikisi arasindaki karmasik iliskiden meydana gelmektedir.
Ikisi de birbirini olusturur ve birbirinden etkilenir. Markalasma kiiltiiriin roliine hakkini
verirse ve kiiltlir temelli yiiriitiiliirse baglantisiz olmak bir tarafa stratejilerin temeli kiiltiir
olabilmektedir. Kiiltiir ve markalasma arasindaki karsilikli iliski anlasildig1 takdirde
markalagma sinerji i¢inde yiritiilebilmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2015: 156). Kiiltiir
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bireylerde duygusal ¢cagrisimlar yapabilmeye miisait bir 6geyi olusturmaktadir. Duygular yer
markalagmasinda satin almayi etkileyen 6nde gelen faktorlerden biridir. Bir lilken zaman
zaman tek bir ses olabilme olasiligina karsin uluslararasi toplumsal goriis bu sonuca higbir
zaman ulasamayacagina isaret etmektedir. Kiiltiirel iliskiler sayesinde istisna yasanabilecegi,
bunun da zaman, beceri ve sabir ile halklar arasinda bir tiir ger¢ek diyaloga doniisebilecegini
belirtmekte ancak bu siirecin yavas, pahali ve de ancak biinyesine katabilecegi insan sayisi
kadar etkili olabilecegi konusunda uyarmaktadir (Anholt, 2011: 42), sorun kiiltiir ise, ¢6ziim
de muhtemelen kiiltiirdiir (Anholt, 2011: 108). Kiiltiirel faktorlerin kullanilarak verildigi
mesajlar kiginin ge¢mis deneyimlerine dogrudan seslenebilme hatta aidiyet hissini de

olusturarak toplumsal ge¢misine de seslenebilmesine olanak saglamaktadir.

Ulkelerin, toplumlarin birbirleri ile kiiltiirel iliskiler kurabilmesi karsilikli anlayis,
empati ve sempati duyabilmesi olasiliklarini, karsilikli sermaye alanlarindaki aligverisi
artirmaktadir. Uluslararas1 halkla iligkiler baglaminda kiiltiir, hedef kitleyi dogru
tanimlamak, hassasiyetlerini anlamak ve bu dogrultuda ikna edici dogru igerikli mesajlari
konumlandirmak agisindan dikkate alinmasi gereken unsurdur. Ulkeler, bir baska iilkenin
kiiltiirii ve ideolojisini cezbedici bulduklari takdirde o {iilke ile ilgilenmekte, empati ve
sempati duymaya baslamaktadir. Kiiltiiriin birgok gostergesi bulunmaktadir. Kiiltiir, genel
itibariyle seckinlere hitap eden edebiyat, sanat ve egitim gibi iist kiiltiir ile kitlesel eglenceye
dayali popiiler kiiltiir olarak ikiye ayrilmaktadir. Yumusak giic, basitce popiiler kiiltiirel gii¢
olarak ele alinmaktadir. Ticaret, kiiltiirii iletme yollarindan sadece birisidir. Kiiltiir; kisisel
temaslar, ziyaretler veya aligveris yoluyla da iletilebilmektedir. Egitim, hiikiimet politikalart,
bir tilkenin yumusak giiciinii artirabilmekte veya tiikketebilmektedir. Genellikle farkli olmak
yerine benzer oldugu durumlarda, popiiler kiiltiiriin insanlar1 cezbetmesi ve tercih edilen
sonuglar bakimindan yumusak gii¢ tiretmesi daha muhtemel olmaktadir (Nye Jr., 2017: 32-
38).

Yer markalagsmasinda kiiltiirel iliskiler etkili bir yol olmakta, kiiltiir iiriinii sunan tilke
hedef kitleyi memnun edip ve ayrica hedef kitlenin o yerden zevk almasini ve tatmin
olmasini saglamaktadir. Nihayetinde iilkenin itibar1 yiikselmektedir. Kiiltiirel aligveris dyle
etkilidir ki iilkeler elde edilen c¢ikarlarin Olgiilebilir, elle tutulabilir ve "ikna etmeye
calismaktan" daha az masrafli ve zahmetsiz oldugunun farkina varmistir. Kiiltiir ve sanat
etkinliklerinin tiretim ve tiiketimindeki artisin kanitlanmasi gii¢ olsa da arz tarafindan

yaratilmig olmas1 miimkiindiir. Bu durum, pek ¢ok devletin, dis politika hedeflerinin resmi
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hiikiimet kanallar1 yerine halka yaklasarak elde edilebilecegini, kiiltiirel diplomasisinin

onemini anladigini gostermektedir (Anholt, 2011:54- 55).

Kentler, tarihsel siiregcte sosyo-kiiltiirel degisimleri bi¢imlendiren, ekonomik ve
demografik agilardan farkli goriiniimlerdeki yasam mekanlar1 olagelmislerdir. Kentler bir
yandan da insanlarin ¢evresiyle arasindaki iligkiyi bigimlendiren sosyo-kiiltiirel bir yapidir.
Dolayisiyla kentsel mekanlar; iginde yasayan bireylerin sahip oldugu degerleri
dontstiiriirken, diger taraftan da kentsel mekanlarin doniisen degerlerle kente yeni bir kimlik
kazandirmasiyla, toplumdaki kurumsal yapilarin ve kiiltiirel degerlerin ortaya ¢ikmasinda ve
bireylerin yasam bi¢imine etkisi konusunda ayri bir yeri vardir (Kurt, 2018: 216). Kent
kiiltiirti, sanat, edebiyat, gelenek ve miras degerleri ile ilgili cok sey anlatmaktadir. Kentin
miras1 ve mirasin nasil degerlendirildigi, niifusun ge¢misine verdigi degeri ifade etmektedir
(van Gelder, 2011: 38).

Ashwort ve Kavaratzis kiiltlirlin yer markalasmasinda kullanilmasini kiiltiiriin
tilketilebilir ve satilabilir bir deneyim sunmasina, ekonomik aktivite i¢in kaynak rolii
oynamasina, yaratici sinifi cezbetmesine, turistleri cezbetmesine, yerelligi sergilemesine
imkan vermesinden dolay1 gerekli gormektedir. Bunun igin 3 farkli teknik dnermektedirler.
Ik teknik olarak kentlerin ekonomilerini canlandirma, alt yapi yaratma ve imajlarini
gelistirmek igin biiyiik etkinliklerin kullanilmasidir. Kiiltiirel etkinlikler sayesinde; kent
imaj1 gelismekte, kent caddeleri canlanmakta, kent sakinleri memleketleriyle dviinmektedir.
Kiiltiirel etkinlikler ekonomik kazang getirmenin yani sira ¢iktilart sayesinde kiiltiirel imaj
problemlerini ¢dzmede “hizli diizeltici” olarak kullamlmaktadir. ikinci teknik ise kisi
cagrisimi teknigidir. Kisi ¢agristminda yaratict siniftan, taninir veya taninabilir/ayirt
edilebilir bireyler bu ¢agrisim i¢in se¢ilmektedir. Kisi ve yer baglantis1 kurulurken gergekei
gerekgelerden, kisinin kariyer tarihgesi, sanatsal ¢aligmalar1 ve bunlarin kentle bagi gibi
unsurlar gerekgelendirilmektedir. Kisiden yere yapilacak imaj transferi, yaratilacak markaya
uygun olmalidir. Kisinin imaj1 ve yer imajia yapilan transferde ortiisme uygunsa destek
pozitif, degilse negatif olabilmektedir. Uciincii teknik ise amiral gemisi yapilar ve imza
mahallerin 6n plana ¢ikartilmasidir. Yerel ¢evrenin fiziksel goriiniim ve gorsel kalitesi yerel

yonetimin yer markalasmasinda kullanabilecegi niteliklerdir (2015: 158- 161).
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2.5.5.3. Sembolik sermaye alanlari

Bir yer veya sehir i¢in sembolik sermaye alanlari; cografi konumu, mimarisi, sembolik
yapilari, yerin konu oldugu film, dizi, roman, resim vb. sanatsal yapitlari, uluslararasi
kurumlara ve etkinliklere yaptigi ev sahipligi, dogasi, c¢evresi, dogal giizelliklerini
kapsamaktadir. Insanlar ve mekénlar arasinda duygusal etkilesim vardir. Cialdini bu durumu
insan yasadig1 yere benzer diyerek tanimlamistir (2017: 272). Sennet de mekanlari; insanin
kendi suretine uygun olarak tutarli ve biitiin hale getiren kentin bir iktidar yeri hizmeti
gordiigiini, kentlerin birbirlerinden farkli insanlar1 bir araya getirdigini, toplumsal hayatin
karsmasikligint  yogunlagtirdigini, bireyleri  birbirine yabanci olarak sundugunu
belirtmektedir. Nihayetinde kentlerin sundugu deneyimin biitiin bu yonleri —farklilik,
karmagiklik, yabancilik- tahakkiime direnme imkani vermektedir (2014: 20). Kentlerde
yasayan insanlar kendi kiiltiirel, tarihsel ve dinsel ge¢mislerine uygun ve bunlara hizmet
edici sekilde kenti/ mekanlar1 diizenlemektedir. Insanlarin bu faaliyetleri gergeklestirirken
hissettigi duygular da o yeri ziyaret eden bireyleri etkilemekte, onlara kentin dokusunun
sundugu duygusal deneyimi yasama firsati sunmaktadir. Sembolik yapilar sayesinde

mekanlar kisilerin diinyalarinda farkli duygulara ipuglar1 olmaktadir.

James Donald, kenti bir “gdrme tarz1”, bir “goriiniir olma yapis1” olarak ele almaktadir
(akt. Robins, 1999: 207). Yerel ¢evrenin fiziksel goriinim ve gorsel kalitesi yerel yonetimin
yer markalagsmasinda kullanabilecegi niteliklerdir. Amiral gemisi yapilar ve imza mahaller
kullanim fonksiyonlarinin ¢ok otesinde isleve sahiptir. Tasarlanmis yapilardir, inga eden
devletin gortslerini iletmektedir. Bu teknik antik donemden beri hem vatandaglarina hem de
gelecek kusaklara kendi kurallar1 ve ideolojilerini gosterme isteginin bir sonucu olarak

kullanilagelmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2015: 158- 161).

Imge- diinyalar, sadece insanlar ile imgeler arasindaki etkilesimlere degil, ayn1 zaman
insanlar ile i¢inde yasadiklar1 cemaatler arasindaki daha genis etkilesim bi¢imlerine de hem
bagimlidirlar, hem de bunlart miimkiin kilmaktadir (Burnett, 2018: 294). Bir mekandaki
herhangi bir imgeye yiiklenen anlam; film, dizi, sanatsal yapitlar ya da ikonik mimari
sembollerin yayilimiyla ¢ogalmakta, carpan etkisine ulasmaktadir. Nihayetinde, Eiffel
Kulesi ve La Fontana di Trevi (Ask Cesmesi) diisiiniildiigiinde veya bir reklam, film, dizi
vb.’de goriildiigiinde bu imgeler kisilerin zihinlerine ask duygusunu getirmektedir. Ayrica

askla ilgili olarak mesajlar verilece8i, sahneler kurgulanacagi zaman da bu imgeler
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kullanilmakta, duygusal c¢agrisim yaratmakta gerek sinema, gerek iletisim, gerekse

pazarlama sektoriince ortak kodlar olarak faydalanilmaktadir.

Karmasik ve hizli akan giiniimiiz diinyasinda karar verirken otomatik, steryotip
davraniglardan ve kestirme yollardan yararlanma gereksinimimiz dogmaktadir. Bu
gerekgeyle siklikla nesneler birkag anahtar 6zelligine gore siiflandirilmakta ve bu tetik
ozelliklerden bir veya birkagt mevcutsa, diistinmeden karsilik vermek igin steryotipler ve
kestirme yollar kullanilmaktadir (Cialdini, 2001:23). Bir mekanda yer alan ve mekanla ilgili
olarak tretilmis film, dizi, kitap vb. sanatsal sembolik sermaye iirtinleri kisilerin kestirme
yollar iiretmesinde 6nemli ipuglar1 saglamaktadir. Robins, sinemanin kentin goriiniimlerini
sergilemekle kalmadigini, bunun yani sira kentin gorsel deneyimlerini de bigimlendirdigini

belirtmektedir (1999: 211).

Kavaratzis ve Ashworth’un kiiltiiriin yer markalasmasinda kullanimi i¢in sundugu ii¢
teknigin yansimasina diinyada islerlik saglamis en iyi 6rnekler olarak Guggenheim, Dubai,
Paris ve Londra’dan Ornekler verilmis ve yerleri isimlestirerek kavramlastirilmistir.
Guggenheim etkisinde, kentin amaci, kendi kiiltiiriinii igerir bir yap1 ile ekonomik hizmet
alanina endistriyel imaj ve kiiltiirel imaj saglamak yoluyla tretim ekonomisini
degistirmektir. Dubaisation 6rneginde, kiiresel hiper modernite etiketi ile gelecegin kenti
konseptini strateji haline getirmek bulunmaktadir. Amiral gemisi yapilar, kamusal alanda
ayirt edici ve yaygin imza bolgeleridir. Imza tasarimlar kendilerinin haricinde kendi ile ilgili
yapilar da igermektedir: meydanlar, kent mobilyalari, terminoloji, tabelalar vb. gibi. Bunlar
kendi dil birligi i¢cinde insa edilerek rakiplerinden de bu sayede ayirt edilmektedir. Sanatg1
kolonileri, yaratici kiimeler veya miize bolgesi gibi 6zel kiiltiirel alanlarin yaratilmasi kentin
timiini yansitmaktadir. Temple Bar etkisinde; mekan sanatg1, eglence ve bunun tiiketimi ile
ilgili olarak kurulan bag ve olusturulan 6zel alani ifade etmektedir. Montmartre etkisi,
modern yaratict potansiyeli ortaya cikartacak sanat¢i toplulugunu bir arada yasatma
fikrinden ortaya ¢ikmaktadir. Montmartre etkisi ardindan kiiltiir dergilerinde, yaratici
dergilerde yer alma, sonrasinda 6zel rehberli kiiltiir turistlerini, kiltiir turlarin1 gekme, kent
otoritelerine 6zel kiiltiirel bolge yaratmak i¢in ¢agr1 olusturma gibi iglevler yaratmaktadir.
Bu model, yerel yonetimlere ve kent sakinlerine yeni bir gurur kaynagi olusturma ve
ziyaret¢i ve yatirimei igin ¢ekici bir imaj sembolii sunmaktadir (Kavaratzis ve Ashworth,
2015: 161- 162).
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Yasam alanlarinin mimarisi, tarihselci tahayyiil i¢inde, giiclii ve baglayict anlamda bir
hikaye olmustur: kendi i¢inde siiregleri ve doniisiim yasalarini, sebep-sonug¢ baglantilarini
ve soy kitlelerini taniyan hikayeye dontismiistiir (Mazzoleni, 1990: 92). Yasam alanlarindaki
yenilik¢i mimari yapilar bulunduklar1 yerle hemen 6zdeslesen ikon niteligindeki tanitic
simgeler haline gelmektedir. Aslinda sekil her markay1 aninda taninabilir kilan gorsel yani
olusturmaktadir (Lindstrom, 2006: 97). Yerler de bu simgesel sermaye unsurlarindan

olusmaktadir.

De Certeau, insanlarin yasadigir kentin, antropolojik, siirsel ve efsanevi mekan
deneyimi treten bir labirent oldugu gercegini ortaya koymaktadir. Kentsel mekanin
girintilerinde ve siirlarinda insanlar yerlere anlam, hafiza ve arzu ile yatirnm yapmaktadir.
Kent labirenti, saydamhigi sekillendirmekte ve boylece gogmen veya metaforik bir sehir
planlanan ve okunabilir sehrin net metnine kaymaktadir (akt. Donald, 1995: 78- 79). Yerlerin
sembolik sermayesinin himayesinde hem o yerin sakinleri hem de ziyaret edenleri,
zihinlerinin ve arzularimin sekillenmesi ile kendi deneyimlerine yeni deneyimler
eklemektedir. Modern kent kolektif diiglerin ortaya ¢ikmasi i¢in bir arag, bir hayal odagi
saglar. Bu hayal giiclinii belirleyen yogunlastiran sey, hatira yerleridir. Somut olmayan
kiiltiirel miras kapsaminda degerlendirilebilecek, kent kiiltiirtinde birikerek kolektif
duygulara yol agan mitler ve hikayeler de hayal giiciine yon vermektedir (Robins, 1999:
218).

2.5.5.4. Duygusal sermaye alanlari

Duygusal sermaye bireylerin o sehre veya yere iliskin yasadiklar1 hikayelerini,
deneyimlerini ve kendi dykiilerini igermektedir. Bireyin o yerle kurdugu bagin tanimidir.
Yer marka imaj1 agirlikli olarak duygusal sermayeden kaynakli olarak olusmakta, kiginin o
yere iliskin kendi bireysel deneyimlerinin zihninde yarattifi goriintii ve duygular

icermektedir.

Markaya duyulan olumlu goriis ve tepkilerin toplami1 marka duygusunu
olusturmaktadir. Markayla kurulan duygusal bag sonrasinda rasyonel diisiincelerin yerini,
duygusal animsamalar ve ¢agrisimlar almaktadir. Duygusal bag markaya yonelik olarak
bireylerde takdir, sempati begeni gibi duygular yaratmaktadir. Bunun yani sira bireylerin

deneyimledikleri seving, mutluluk, iiziinti gibi duygularnn tekrar gilincellemeleri
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saglanmaktadir. Bireyin markay1 deneyimledigi sirada edindigi duygular sonrasinda
cagrisim yoluyla animsandiginda bu duygular markaya transfer olmaktadir (Tosun, 2017:
140- 141).

Lindstrom, duygularin deger unsurlarin1 kodlama araci oldugunu ve hedef kitleyi
duygusal yonden yakalayan bir markanin mutlaka galip gelecegini belirtmektedir (2016: 34).
Duygusal ipuglari insanlarin hayatlarint yonlendirmelerinde, karar almalarinda kisa yollar1
kullanmalarinda aktif rol oynamaktadir. Duygular; insanlarin ortak paydasi olmasindan
dolay1 ikna faaliyetlerini gergeklestirmek i¢in en uygun ara¢ olarak goriilmektedir.
Reklamlar da giiniimiizde, tiiketicilerle duygusal bir bag kurmanin yaninda, istemli veya

istemsiz duygu tastyicilar: olarak iglev gormektedir (Bati, 2010: 191).

Markanin bir insan gibi kisiliginin olmasi, markanin tiiketiciye yakin ve onunla bir
arkadas gibi goriilmesi, romantik ve nostaljik duygularin ¢agrisimini gerceklestirmesi,
markanin belirli bir tilke mensei ile baglanti kurmas tiikketicilerin markaya duygusal olarak
baglanmalarini saglamaktadir (Tosun, 2017: 166). Ozellikle yer markalasmasinda, bireylerin
yeri dogrudan deneyimlemesi veya o yere iligkin olarak sunulan, film, dizi, kitap, reklam
gibi unsurlar1 bireysel olarak tiiketmesi, bireye o yerle kisisel olarak duygusal bag kurma
olana@1 saglamaktadir. Insan odakl1 pazarlamada, hedef kitleye akillari, kalpleri ve ruhlariyla
birer biitin olarak bakilmakta, bireylerin sadece islevsel ve duygusal gereksinimlerini
karsilama amacinin haricinde gizli kaygi ve arzulari da dikkate alinmaktadir (Kotler vd.,
2017: 153). Bireyler satin alma karar1 verirken rasyonel diisiinme siireci gegirse de pek ¢ok
zaman nihai se¢imde duygusal mesajlarin yonlendirdigi arzularla hareket etmektedir (Bati,

2010: 195).

Hedef kitle bazen bir markay: kullanarak kendisini ifade ederken bazen de o markay:
kullanarak markanin yarattig1, ideallerindeki kisiligin kendisine transfer oldugunu
diistinmektedir. Bu anlayis, tiiketici ile marka arasinda gii¢lii ve insani bir duygusal bag
kurulmasina destek olmaktadir (Tosun, 2017: 167). Bireysel alg1 yalniz mekanik ve fiziksel
bir olgu degil, icerisinde bireylerin beklentileri, varsayimlari, deneyimleri ve duygular: gibi
degiskenleri icermektedir (Bati, 2010: 94).

Lindstrom; markalarin bir gelecege sahip olabilmesi i¢in insanlarin bes duyusuna

seslenmesi, spor fanatiklerinin saplantili bagliligina sahip olmasi, bazi bakimlardan dinsel
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bir cemaatin inancina benzeyen taraftarlik yaratmasi gerektigini, bu yaratilan bagin insan
kusaklarini birlestiren bir sosyal zamk gorevi gorecegini sdylemektedir (2006: 13). Bireyler
bes duyu organi ile algiladiklariyla kendi duygu bilgi banka hafizalarin1 olusturmaktadirlar.
Sonrasinda animsama veya c¢agrisimla benzer bir his ortaya ¢iktiginda birey kendisine o an1

yasatan yer, lirlin veya kisiyi hatirlamaktadir.

Bireyler, cagrisimlar sayesinde duygusal sermaye ile kurduklar1 bagi pekistirmektedir.
Bu ¢agrisimlara bazen bir biitiiniin parcasi, bazen bir koku bazen de o seye gonderme yapan
bir metafor sebep olabilmektedir. Zaltman, duygular ve derin metaforlarin, beynimize derin
bir sekilde yer ettigini ve sosyal baglam ve deneyimlerimiz tarafindan olusturuldugunu,
yasamsal nitelikte algisal ve bilissel islevlere sahip ama isleyislerinin biling dist oldugunu
belirtmektedir. Her ikisini de evrensel, diinyanin her yaninda insanlarin onlari ayni temel
diizeyde yasadigi kavramlar olarak tanimlamaktadir (2017:34). Duygusal ¢agrisima sebep
olan bir diger etken de benzerlik, asinaliktir. Beyin daha once gordiigii bir seyi daha kolay
islemektedir. Zihnimizin, o seyin ne oldugunu anlamak i¢in fazla ¢aba harcamak zorunda
kalmamasi olumlu bir duygu uyandirmaktadir (Berger, 2017: 163). Dis diinyanin kimi
yonlerinin bireylerin dikkatini i¢sel bir 6zellige —tavirlara, inanglara, aliskanliklara, bir
hatiraya ya da duyuya- yonlendirmesi ¢ok kolaydir. Odaklanilan seye énem atfedilmekte,
anlam yiiklenmekte ve bu dogrultuda harekete gecilmektedir (Cialdini, 2017: 147).

Bireylerin bir yere iliskin duygusal sermaye hazinesi olumlu yonde doluysa birey o
yere iligkin giiclii bir baglilik duygusu gelistirmektedir. Kotler vd, baglilik duygusunun
miisterilerin elde tutulmasi, yeniden satin alma eyleminde bulunmalar1 en sonunda markay1
digerlerine kars1 savunmalari, tavsiye etmeleri, marka ile ilgili olumlu hikayeler anlatmalari

ve marka misyonerleri haline gelmelerine yaradigini belirtmektedirler (2017: 97).

Ozellikle yer markalasmasinda duygusal sermaye, ekonomik, kiiltiirel, sembolik,
sosyal sermaye alanlarinin toplamiyla birlikte biiyiik olanaklar sunabilmektedir. Robins,
kenti imgesel bir gosterge olarak gérmektedir. Kentin bizlerin etrafini saran bir yer oldugu
ama i¢imizde de yasadigini, bir yasam deneyimi alan1 oldugunu, bireylerin karsilagsma ve
zevk alma alanlart oldugunu, ayni zamanda da bireylerin bir yerlere dahil olmak ve
korunmak isteklerini gerceklestirdigini belirtmektedir. Kentin dokusu sadece istek ve
arzular1 yerine getirmek degil ayn1 zamanda korku ve kaygilarla da kars1 karsiya kalinan bir

alan olmaktadir. Ozetle kenti bir psikocografya alani olarak, kolektif duygusal yasamin
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sahnesi olarak gormektedir (1999: 209). Yer markalasmasinda bireylerin gastronomi
deneyimi degisik oykiiler olusturulmasinda etkendir. Ozellikle son donemlerde turizm
alaninda gastronomi turizmi adi altinda deneyim turlar1 organize edilmektedir. Tellstrom de
yiyecek igecek kiiltiiriiniin de Robins’in dile getirdigi psikocografya kavraminin igerisinde
onemli bir yere sahip oldugunu, nedeninin de gastronominin; gerek gida lireticilerince bir
cografi bolgede iirlin iireterek ya da bolgesel duygularini olusturan bir ifade kullanarak

kendine ifade alan1 bulabilmesidir (2011:68).

Biitiin bu deneyimlerin yasandigir alanda sembolik sermayenin akilci yonetimi ile
alinan haz artirilarak duygusal sermayeye katki saglanabilmektedir. Kentsel yogunlasmanin
ekonomik avantajlarinin yani sira, sehirler sakinlerine, bilgi paylasma, yakin sosyal baglar
olusturma ve ilgi alanlarina uygun cesitli faaliyetlerde bulunma gibi birgok sosyal ve

duygusal fayda sunmaktadir (Insch, 2011: 9).

Yer markalagsmast caligmalart kapsaminda duygusal sermaye diger sermaye
alanlarinin toplaminin bireyde yarattigi duygularin toplamina isaret etmektedir. Sermaye
alanlariin yonetilmesinde bireylerin duyularina seslenme, bazi duyular1 6n plana ¢ikartarak
caligmak 6nemlidir. Lindstrom’un gerceklestirdigi bir arastirma bireylerin herhangi bir seyi
algilarken hangi duyusunun 6n planda oldugunu ortaya ¢ikartmaya yoneliktir. Aragtirmaya
gore bireyler %58’lik oranlar gorme, %45’°lik oranla koklama, %41°lik oranla isitme,
%31°lik oranla tat alma ve %25’lik oranla dokunma duyusuna gore algilamakta ve karar
vermektedir. Marka yapilandirilirken ne kadar ¢ok duyusal temas noktast dne ¢ikartilirsa, o
kadar ¢cok duyusal ani liretilmektedir. Ne kadar ¢cok duyusal ani {iretilirse, marka ile tiiketici
arasindaki bag da o kadar kuvvetli olmaktadir (2006: 81). Yer markalasmas1 duygusal an
iiretimine pek ¢ok olanak saglamakta ve hepsi de bes duyu organina seslenmektedir. Yerin
fiziksel goriintiisli, sokaktaki gilindelik hayatin akisi, sokak saticisi, sokak yemekleri ve
kokular, gastronomisi, tarihgesi, yerle ilgili izlenen bir film, mekéanin konu oldugu bir kitap,
ev sahipligi yaptig1 bir etkinlik ve o yerde bulunan ikonik yapilar gibi sermaye alani unsurlari
duyusal an1 ve duygusal sermaye liretimine olanak vermektedir. Bireylerin o yerle ilgili sahip
oldugu kuvvetli duygusal sermaye bireyin o yere iliskin olarak bagliligini, sadakatini
artirmakta ve tercih noktasinda giiven duydugu, duygusal baga sahip oldugu o yeri diger

rakipler arasindan se¢mektedir.
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2.5.5.5. Sosyal sermaye alanlari

Sosyal sermaye alani; bir yerin veya sehrin niifusu, o yerde dogmus veya yasamis
tinliileri, o yerin sakinlerini kapsamaktadir. Bir yerde yasayan kent sakinleri marka degeri
yiiksek bir kentin, ekonomik ve sosyal bir cazibe merkezi haline gelmesiyle kente yapilan
yatirimlardan dolayi olusan istihdamdan faydalanmaktadir. Bir yerin markalagsmasi kentteki
eksik altyapi calismalarinin tamamlanmasinda, kiiltiir ve sanat hayatinin gelismesinde itici
kuvvet olmaktadir. Marka degeri yiiksek bir kent; kalite, marka bagliligi, farklilik ve
farkindalik yaratmistir. Kriz silirecinde, benzer fiyat sunan rakip kentlerin varhiginda;
ziyaret¢i veya yatirimci, kent tercihinden vazgegmeyecektir (Sahin, 2010: 42). Yer
markalasma g¢alismalarinda sosyal sermaye c¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir. Bir yerde
yasayan insanlar sayet yer markalasmasi konusunda bilgili ve istekli degilse, uzun ve zor bir
siire¢ olan markalagsma c¢aligmalarinin yiiriitiilmesi sekteye ugrayacaktir. Nedeni de yer

markalagma ¢alismalarinin en 6nemli ve etkin paydasi kent sakinleridir.

Ashwort vd, yer markalagmasinin paydaslari arasinda ilk olarak kamusal, 6zel ve sivil
toplum kuruluslarini tanimlamaktadir. Bu kuruluslar genellikle baskin gruplardir. Yerel,
politik veya kiiltiirel segkinlerdir ve yetkililer, biiyiik isletmeler, yakindan iliskili endiistriler
ve danismanlar da bu gruba dahil edilebilmektedir. Ikinci paydas grup olarak o yeri bireysel
olarak tiiketenleri saymaktadir. Bu goriis yer markalasmasinda en biiyiikk oyuncularin; 0 yeri
deneyimleyen ve o yerde yasayan kent sakinleri, turistler ve is ziyaretgileri veya yatirimcilari
oldugudur. Ugiincii paydas grup olarak ise, bireysel gruplar bulunmaktadir. Bu gruplar,
mekant ve markasin1 kendi 6zel yOntemleriyle yasamaktadir. Dordiincii olarak yer

markasinin paydasi ise halktir (2015: 5- 6).

Petrea vd. de yer markalasmasinin stratejik planlama araciligiyla yerel topluluklarin
kalkinmasi i¢in dnemli bir tetik islevi gordiigiinii belirtmektedir (2010: 124). Bu kapsamda
yerel halkin tatmin seviyesi artmakta, halk kendini tatmin olmus hissederek, kentin bir
parg¢asi olmaktan gurur duymakta ve kentin imajina destek olmaktadir (Martinez vd., 2007:
338). Ayrica Kavaratzis de (2004), markalagma siirecinin i¢ yatirim ve turizm artisi igin
rekabetci bir avantaj saglamada ara¢ oldugu, toplumsal kalkinmayir ve yerel kimligi
giiclendirdigini belirtmekte, halka kente iliskin hi¢ kimsenin diglanmadan tiim sosyal
giiclerinin aktive edildigi gii¢lii bir sosyal boyut kattiginin altin1 ¢izmektedir (akt. Petrea vd.,
2010: 128).
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Yer markalagmasi; kent sakinlerinin gururunu oksama ve kendi imajini gelistirmede
onemli yere sahiptir. Kent sakinlerinin desteginin alinmasi yiiriitiilecek markalasma
calismalarinin sahiplenilmesi i¢in 6nkosuldur. Bu nedenle, kentle ilgili olarak halk her
konuda bilgilendirilmeli, degisim yapilirken katilimi saglanmali, kampanya planlanirken
istek ve ihtiyaglart sorulmalidir. Ciinkii tiim yer markalasmasi calismalarint diger tim

paydaslarla birlikte kent sakinleri yiiriitecek ve goniillii elgiler olacaktir (Sahin, 2010: 49).

Kurum ve caligsanlar1 gibi benzer sekilde, sakinler de bir yerin kimlik sahipleridir.
Sakinlerin, bir yer ve kamusu olarak kim veya ne olundugu hakkinda goriisleri vardir. Ideal
olarak bolge sakinleri tarafindan sahip olunan kimliklerin yer markalama stratejileri
icerisinde dikkate alinmasi gerekmektedir. Yer kimliginden uzaktaki bir yer markasi
stratejisi (bizim kim oldugumuz gibi) sakinler tarafindan disardan reklam destegiyle dahi
olsa gergek olarak kabul edilmeyecektir. Sakinler mekan {iriiniiniin treticileridir. Mekan
kimligi de bir iletisimin sonucunda olusmaktadir. Birincil, ikincil ve ti¢iinciil iletisimler
kendiliginden yer iiriiniiniin kendi i¢inde bulunduklar1 sakinler tarafindan yorumlanmaktadir

(Kerr vd., 2015: 65- 66).

Insanlar biiyiidiikleri yere hakim olan normlari, kullanilan dili, davranislari
etkilemekte, marka tercihinden kariyer se¢imi gibi O6nemli kararlara kadar bireyler
etraflarindakileri taklit etme egilimindedir (Berger, 2017: 32- 33). Insanlar bir yere ait
oldugunu hissetmek ister, bu temel insani bir gereksinimdir ve temel sosyal birimlerin
evrimlesme siirecinde 6nemli rol oynamistir. Aile, dostlar, is arkadaslari, dinsel kurumlar,
siyasi partiler, takimlar bu evrim siirecinde ortaya c¢ikmustir. Insanlar sosyal bir tiir
oldugundan beyin sosyal baglantilara gore kurgulanmaktadir. Bireyselmis gibi diisiiniilen
duygular bile sosyal baglantilar i¢inde olusmaktadir (Zaltman, 2017: 138). Yer markalagsma
caligmalar1 da insanlarla insanlar i¢in yapildigindan bireylerin 6n onayimnin alinmasi ve
istekliliklerinin siirekli saglanmasi gerekmektedir. Sosyal sermaye ¢ok genis bir kavramdir.
O yerde yasayan sakinler markalasmadan dogrudan etkilenmekte, markalagma stirecini
birebir yasamaktadir. Baz1 kesimler i¢in yer markalasmasi olumlu yonde hissedilirken
bazilari i¢in ise olumsuz olabilmektedir. Yer markalasmasi artan kalite, etkinlik alanlarmin
genislemesi, yatirnmlarin ¢ogalmasi vb. gibi etkilerle sosyal cevrede Florida’nin da
soylulastirma olarak tarif ettigi durumu olusturmaktadir. Bireyler yasadiklar1 yerde artan
konut fiyatlar1 ve giindelik yasam standartlar1 nedeni ile mevcut kazanglari ile yasamlarini

idame ettirememekte ve bulunduklari yerlerden baska yerlere tasinmak zorunda kalmaktadir.
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Sager (2011), bazilart i¢in olumsuz olan soylulastirmanin bazen de o yerin tanitiminda
kullanilmakta oldugunu belirtmektedir. Giivenlikli ve 0zel konutlar, aligveris alanlari
yaratici sinifi etkilemektedir. Diger bir hedef kitle is insanlar1, ekonomik kalkinmaya tesvik
edici ve is dostu alanlar olugsmasini etkilemekte hem de bundan etkilenmektedir (akt. Petrea
vd., 2010: 128). Egitim ve 6gretime yatirim, bir kentin is giicliniin gelistirilmesine yapilan
Ozel sektor yatirimlarimin kapsami kadar halkina nasil deger verdigiyle ilgili ¢ok sey
soylemektedir (van Gelder, 2011: 38). Yerel yonetimler i¢in yenilik¢ilik ve girisimciligi
ara¢ olarak kullanarak rekabet¢i olmak bir gerek haline gelmistir. Kent yatirimci, turist,
kamu sektorii fonlart ve tiikketici gekmelidir (Petrea vd., 2010: 128-129). Bu sekilde o yerin
her alanda rekabet edebilirligi artmaktadir.

2.6. Yer Markalasmasinda Teknoloji Kullanimi: Sosyal Medya ve Artirilmis
Gergeklik Uygulamalar:

Yer markalagsma caligmalari, geleneksel iletisim araclarinin yani sira yeni teknoloji
iiriinii araclarin da kullanildig: bir alandir. Teknolojinin iletisim araglarina sagladigi hiz ve
ozellikle sosyal medya sayesinde anindalik, eszamanlilik ve kisisellestirilmis bilgi paylasimi
olanag1 yer markalagma calismalarinda hem bilgi verme, hem de bilgi toplamada tercih edilir

duruma gelmistir.

Internet’in sagladig1 bilgiye erismeden dolayr Internet, mutluluklarin fotograflarinin
sergilenebilecegi ve insanlarin kendi iletisimini yoOnetebilecegi, kalabalik igerisinden
styrilmalarini basarabilecegi bir ortam olmus, kurumlarin ve bireylerin ilgisini ¢ekmistir
(Peltekoglu, 2013: 219). Insanlar hatta 6yle ki Internet bagimlilari haline gelmislerdir.
Bireyler, Internet’teki oyunlarda, ger¢ek hayatta karsilasmadigi zorlu durumlarla basa
cikmakta, kendisine deger verildigini, ise yaradigini, bir konuda uzman oldugunu
hissetmektedir (Feindel, 2019: 16). Tedavi derecesindeki Internet bagimliliklarinin oldugu
giinlimiiz diinyasinda bodyle bir araci, halkla iliskiler, reklam veya pazarlama uzmanlarinin
g0z ardi etmesi imkansizdir. Hedef kitle daha 1yi tarif edilip, karsilikli etkilesim dolayisiyla

ilgili alanlar1 6grenilebilen bireylere mesajlar daha dogru kanallardan génderilebilmektedir.
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2.6.1. Yer Markalasmasinda Sosyal Medya ve Web Sitelerinin Kullanim

Yiizyilimiz kusagi, cevrimi¢i medyaya ve teknolojiye ilgi duyan, hiz tutkunu,
tartismay1 seven bireylerden olusmaktadir. S6z konusu hedef kitleye ulasabilmenin yolu ise
onlarin kendi iletisim yontemleriyle onlara seslenmekten gecmektedir (Peltekoglu, 2013:
220). Global diinyada post modern birey sosyal medya araciligiyla iletisim kurarak kendi
tarih¢iligini yapmakta, 6limsiiz olmak arzusundadir. Kendi tarihini yazma istegiyle, glinliik
hayatindaki eylemlerini sosyal medyada paylasmakta, yediginin, igtiginin, giydiginin,
sevdiginin, gezdiginin kronolojik takvimini tutmaktadir (Giiz ve Sahin, 2018 b: 237).
Govers, insanlarin faydaci tiikketime nazaran, seyahatleri, okuduklar1 kitaplar, izledikleri
filmler gibi hedonik tiikketim deneyimleri hakkinda daha yogun hikayeler paylagsmaya meyilli
olduklarini, bu hedonik {iirinlerin gogunlugunun da yere bagh oldugunu belirtmektedir
(2015: 75).

Bloggerlarin, Instagram fenomenlerinin yani sira siradan insanlar da sosyal medya
paylasimlarini {inlii bir gezgin, iinlii bir pop star edastyla yapmaktadir. Ozellikle Govers’n
da belirttigi gibi hedonik tatmin pesinde olan tiiketiciler paylasimlarinin ¢ogunu yere bagh
olarak yapmaktadir. Yere bagli paylasimlar yalniz tarihi, cografi gilizelliklerin sergilenmesini
icermemekte, o yere bagli olarak tim sermaye alanlarin1 kapsamaktadir. Yemek
kiiltiirtinden, sosyal hayata, geleneklerden sembolik yapilara, aligverise kadar o yere ait
unsur sosyal medyada kendisine yer bulabilmektedir. Oyle ki yer ile ilgili paylasimlarin alt
metinlerinde kullanilan yeni bir jargon bile gelistirilmistir “habersiz gibi ¢ek panpa!” vb.
gibi. Bu kisiler hem kendi sosyal aktivitelerini sosyal medyada paylagsmakta, hem de takipgi
kitlesine bu vesile ile o yere iliskin ipuglar1 sunmakta, kendi deneyimlerini onlarla birlikte

yasama firsati sunmaktadir.

Sosyal medya basit bir tanimla bir seylerin paylasilmasini saglayan Internet
uygulamasidir. Sosyal medya, bireysel ve sosyal kiimeleri bir araya getirmekte ve
kisileraras1 ve kitle iletisiminin bir toplamini sunmaktadir. Kullanilan ara¢ ne kadar
zenginse, yarattig1 zihinsel ve sosyal etki de o kadar biiyiik olmaktadir (Van Dijk, 2016:
251). Paylasilan bu hikayeler ¢ok fazla kigiye ulasabilmektedir. Yer markalagsma galismalari
acisindan sosyal medyanin bilgi verme, gercek deneyimleri barindirma ve imaj olusturma
islevleri kullanilmaktadir (Yarar, 2017: 59). Yer markalasma ¢aligmalar1 her ne kadar yere

ait sermaye alanlarinin i1yi tanimlanmasi ve sonrasinda kurgulanmasina bagl olsa da nihai
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ciktt bireyin o yer ile girdigi deneyimleme sonucunda ortaya ¢ikan duygusal siiregle
sekillenmektedir. Geleneksel medyanin varliginda kamuoyu onderleri, esik bekgileri gibi
kavramlar kisilerin bilgileri edinmesi, siizmesi ve giivenmesi i¢in islevsel nitelikteyken,
sosyal medya ve Internet tabanli bir diinyada herkes kendi ayna kamuoyu 6nderlerini hizli
bir Internet sorfii ile bulabilmektedir. Yer markalagmasinda kisiler ¢ogu kez yaptiklari
paylasimlarla o yerlerin goniillii yer marka elgileri olabilmektedir. Yer markalagmasi 3,0
olarak da nitelendirilen Internet ve sosyal medya araciliiyla yiiriitiilen g¢alismalarda
paylasimlar eszamanlilik, geri besleme ise ardillik icermektedir. Sosyal medya paylasimi
“soru sorma yanit alma, sikayet etme, sorun bildirme- sorun ¢6zme gibi” faaliyetlerle hedef
kitle ile etkilesimde bulunmaktadir. Paylagimlar bilginin yani sira bireylerin kigisel deneyim,
yorum ve duygularini i¢erebilmekte, uzun siire karsilikli takip sonucunda karsilikli giiven
ortami olusabilmektedir. Sosyal medyada gerceklesen deneyim paylasimi ve karsilikli
takiplesme bireylerin destinasyona iliskin bilgi sahibi olmasin1 ve o yere iligkin
beklentilerinin seviyesini belirlemesini saglamaktadir. Beklentilerin tatmin olmamasi
olasiliginin ortaya ¢ikmasi halinde bireyler seyahat planlarini elektronik ortamda, anlik

olarak bagka bir destinasyona yonlendirebilmektedir.

Bireyler sosyal medyada ziyaretleri sirasinda cektikleri fotograflar1 paylasmasinin,
takipgilerde “gerceklik ve oradaymislik algisinin” yaratilmasina katkisi oldugunu, boylelikle
bireylerin duygusal ve biligsel algilarina seslenilebildigini belirtmektedir. Olumlu igerikli
paylasim yapan ziyaretgiler o yerin goniillii tanitim elgileri olmaktadir. Sosyal medyay: aktif
olarak kullanan ve es zamanli paylasim yapan bu kisiler yer markalagmasi 3,0 kapsaminda
“yer marka elgileri” olarak tanimlanmaktadir. Yer marka elgileri yere iliskin sermaye
alanlar ile 6zel olarak iliskiye gecebilmekte, es zamanli deneyim paylasimi yaparak yer
marka elgisi olarak “Deneyimsel Yer Markaciligi” baglaminda sermaye alanlari ile duygusal
bag kurmay1 ve o yere iligkin duygusal sermayenin giiclenmesini saglamaktir (Giiz ve Sahin,
2018 c: 90). Deneyimsel pazarlamanin yer markalagmasi boyutuna vurgu yapan deneyimsel
yer markaciligr bireylerin agirlikli olarak duyularina seslenmekte ve tatmin olmalarina

odaklanmaktadir.

Deneyimsel pazarlamada {iiriin Ozelliklerine odaklanmak, hikayenin sadece bir
boliimiinii olusturmaktadir. Yaratici ve yenilik¢i oldugu gibi, bu markalarin tiiketicilere
pazarlanma sekli rasyonel ve faydact deger kavramlarindan ziyade duyularimiza,

duygularimiza, aklimiza, merakimiza ve kendi imajimiza hitap edecek sekilde
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yapilmaktadir. Bu tiir pazarlama teknikleri, tiiketici elektronigi ve otomotiv endiistrisi,
havayollar1 ve perakendecilige kadar her tiirlii sektorde kullanilmaktadir (Schmitt, 2010: 56).
Ayrica, deneyimsel pazarlamanin viicut bulmus hali olan artirilmis gerceklik uygulamalari
da miize, restoran, magaza, yayincilik, reklam ve turizm ¢alismalarina kadar genis bir alanda
uygulanmaktadir (Kiigliksarag ve Sayimer, 2016: 80). Deneyimsel pazarlama hedef kitlenin
s0z konusu tiriin gamini sahip olmadan ya da oraya gitmeden deneyimleyebilmesine olanak
saglamaktadir. Ozellikle giiniimiizde sanal gerceklikle gergek diinyanin iist {iste bindirilmesi
sonucunda olusan artirtlmis gergeklik teknolojileri gerek iiriin gerckse hizmet
pazarlamasinda olsun tiiketici ve servis saglayan ic¢in biiyiikk olanaklar saglamaktadir.
Tiiketici agisindan, tiiketicinin o iirlin ya da hizmet ile ilgili yaklasik tatmin noktasini
ogrenmesinde fayda saglamakta, tiiketici satin alma kararin1 ona gore verebilmekte veya
hemen kendisini tatmin olacagi farkli bir markaya yonlendirebilmektedir. Servis saglayici
acisindan ise elinde bulunan sermaye alanlarini gergekten o hizmeti veya liriinii arayan nokta
atis1 hedef kitleye tiim acilari ile tanitip, sunmasi olanagini vermekte ayrica deneyimletme
ozelligi sunarak satin alma kararinda tiiketiciye destek servis sunabilmektedir. Deneyimsel
pazarlama, oOzellikle yer markaciligi gibi satin alma asamasinda duygusal sermaye
unsurlarmin etkin oldugu bir alanda 6nemli bir uygulama olmaktadir. Sanal ile gercegin bir
arada sunuldugu turizm tiriinleri ¢cok ilgi cekmekte, insanlar o hizmeti deneyimlemeye istekli
olmaktadir. 2013 yilinda diinyanin en biiyiik turizm fuarinda Tiirkiye, hem standinda hem
de agik hava gorsellerinde deneyimsel pazarlama ve artirilmis gergeklik uygulamalarina yer
vermistir. Ozellikle iilkenin golf turizminde 6n plana ¢ikartilmasi amaci ile mini bir golf
sahasinda kisilerin gercek golf sopasi ile sanal bir sahada atis yapmasi olanagi sunularak,
bireyler golf oyununun i¢ine artirilmis gergeklik ile dahil edilmistir. Ayrica {ilkenin tanitim
gorsellerinde barkod uygulamasi ile hangi destinasyonun tanitimi yapiliyorsa, bireylerin
gorsel tizerindeki barkodu akilli telefonlarina okutmalar1 ardindan resimler canlanmakta,
Bogaz Kopriisii gorseli altindan gemiler gegmeye, martilar ugmaya baslamaktadir. Bu tarz
caligmalar yer markalagma ¢alismalarinda deneyimleme unsurunu 6n plana ¢ikartmakta ve
kigilerin kendilerini oradaymislik duygusuna kaptirmalarina olanak vermekte, ayrica iist

diizey teknolojiyi kullanabilirlik anlaminda da bireyi tatmin etmektedir.

Deneyimsel pazarlama araciligiyla sunulan artirllmis gerceklik uygulamalari turizm
pazarlamasinda yepyeni bir retorik ger¢eve sunmaktadir. Dilsel ve gorsel retorik motiflerle
islenen turizm pazarlama iletisimi, artirilmig gergeklik uygulamalari ile duygulara seslenerek

deneyimsel retorik boyutuna ulagmistir. Logosun verileri ile artirilmis gergeklik teknolojisi
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pathosun duygularini canlandirmada, harekete gecirmede ve cosku vermede heyecan verici
bir boyuta ulagmaktadir. Deneyimsel retorigin sunumu ile birey o anda farkli bir gergekligin
igerisine girebilmekte, istedigi retorik tiiriine, istedigi hatip sekline biirlinebilmekte ya da

kendisi olarak ethosun sundugu inandirma yollarin1 deneyimleyebilmektedir.

Yer markalariin dijital varligi diger markalara gore daha 6nemlidir. Yerlerle ilgili
olarak potansiyel ve mevcut yatirimcilar, ziyaretgiler ve sakinler kesfetmek ve arastirma
yapmak amaciyla Internet’i giderek daha fazla kullanmaktadir (Hanna ve Rowley, 2015: 86).
Sosyal medya ve Internet sitelerinin birgogu, seyahatle ilgili yorumlarini, goriislerini ve
kisisel deneyimlerini paylasma konusunda tiiketicilere yardimci olmakta ve bu da baskalari
icin igleyebilecekleri bilgi gorevini gormektedir. Mevcut ¢ok fazla bilgi nedeniyle, seyahat
edecekler cogu kez gidecekleri destinasyona iliskin bilgilerini Internet’te arama yaparak
olusturmaktadir. Amerika Seyahat Endiistrisi Birligi tarafindan yapilan bir arastirma,
cevrimici seyahat edenlerin yaklasik tigte ikisinin (% 64) seyahat planlama igin arama
motorlarin1  kullandigint belirtmektedir (Xiang ve Gretzel, 2010: 179). Teknolojinin
gelismesiyle beraber ulasim olanaklarinin artmasi, destinasyonlara iligskin arzin sunumunun
hedef kitleye her ortamda ulasabilir olmasi, gérece bireylerin gelir seviyelerinin ve sosyal
giivenlik olanaklarinin artmasi sayesinde iicretli izinlerin ¢ogalmasiyla kendisini giivende
hisseden birey seyahat etmek, yeni yerler kesfetmek ve gorme arzusuna kapilmaktadir. Tek
bir izin siiresinde pek ¢ok yeri gezi planlari déahiline alabilmektedir. Bu planlamalari
yapabilmek i¢in de Internet ve sosyal medya bireylere biiylik olanak saglamaktadir.
Ozellikle son yillarda ortaya ¢ikan ¢evrimici karsilastirmali rezervasyon siteleri milyonlarca
bilgi arasindan kisiye en uygun olanini se¢gme firsati1 yaratmasi, ayni tirliniin farkl arzlarinin
fiyat karsilastirmasini yapmasina olanak vermesi agisindan tiiketiciye seyahatte biiyiik
kolaylik ve hizli mobilite imkan1 vermektedir. Oyle ki, kisi mobil cihazinin GPS modunu
actiginda s6z konusu siteler kisinin bulundugu alana en yakin noktalarda en uygun fiyatli,
kisisel filtre seceneklerine en uygun liriin gamini hizla kisiye sunabilmektedir. Bu 6zellikler

kisiye bliylik katki saglamakta, seyahat iirlinlinii satin almasini kolaylagtirmaktadir.

Yeni medyanin en dnemli 6zelligi telekomiinikasyon, veri iletimi ve kitle iletisimini
tek bir ortamda birlestirebilmis olmasidir. Van Dijk, bu 6zelligi yondesme siireci olarak
tanimlamaktadir (2016: 20). Biitiin bu 6zelliklerin tek bir mecrada birlesmis olmasi onu pek
cok yonden geleneksel medyadan iistiin kilmaktadir. Internet ve sosyal medya, bireyler igin

yalnizca tiiketicilerin hedef destinasyonlarin1 seyahatlerini tercihleri sirasinda kullandiklari
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bilgi ve kisisel yorumlari 6grenmek icin bir arama aract olmanin ¢ok Otesine gegmistir.
Yerler de kendi markalagsma ¢alismalarinda “yeni ¢evrimigi hedef kitlenin” farkina varmis
ve yerlerin yoneticileri tarafindan bu medya ortami kullanilir olmustur. Diinya Turizm
Orgiitii de sosyal medyanin énemine dikkat gekmektedir. Tanitimi yapilan iiriin, cogunlukla
agizdan agiza iletisim yOntemi ile tanitilan her zaman son derece dnemli bir imaj olugturma
araci olan deneyimsel hizmetleri icermektedir. Bu nedenle geleneksel medyanin etkisizligi
g6z Oniinde bulundurularak reklamcilar ve yer pazarlamacilar tarafindan Internet’in ve
sosyal medyanin, deneyimlerin zenginlesmesine ve paylasilmasina olanak sagladigi fark
edilmekte ve 6nemi kabul edilmektedir (Diinya Turizm Orgiitii, 2013). Gerek sosyal medya
gerekse Internet tabanli reklamlar geleneksel medyada, geleneksel hedef kitleye ulagimin
cok Otesine gegmektedir. Bu mecralarda kimin neden hoslandigi, hangi siteleri gezdigi,
hangi siteleri gezebilecegi, ne kadar alim yaptigina kadar olusturulmus ve islenmis verinin
1s181inda iletisim ve pazarlama ¢alismalarinin yapilmasina olanak verilmektedir. Ayrica bu
mecralarda bireyler kisisel deneyimlerini paylasmakta ve birinci elden sunulan bilgi,
ozellikle de kendilerinin arayarak ulastigi bu bilgi reklamcilarin veya halkla iliskiler
uzmanlarmin sundugu bilgilerden daha giivenilir gelebilmektedir. Turizm {riiniiniin
deneyimsel bir iiriin olmasi tiiketicinin kisi deneyimlerini 6grenmesi noktasinda merak ve

talep yaratmaktadir.

Yer markalasmasi, kendi sermaye alanlar1 ¢ergevesinde bireylerin deneyimlerini ve
beklentilerini dikkate almayi gerektiren bir iletisim ¢aligmasini gerekli kilmaktadir. Sermaye
alanlarinin bir kismi somut nitelik tasisa da bir kismi soyut niteliktedir ve ¢ogunlukla
duygusal sermaye ile birlestigi zaman hedef kitlede bir kod agimina neden olmakta ve talep
yaratimi  gerceklesmektedir. Govers; yer markalarmi biiyiikk 6l¢iide sanal olarak
tanimlamaktadir. Yeri; gercekten deneyimleyen, orada yasayan yerliler ve az sayida 0 yeri
ziyaret eden kisidir. Bu nedenle, agizdan agiza iletisim insanlarin yer imajlari
olusturmasinda en 6nemli bilgi kaynaklarindan biridir. Internet, bu etki alanindan kaynakli,
agda demokrasi yaratmasindan dolay: ayrica fikirlerin, yorumlarin, bilgilerin ve goriislerin
paylasilmasi yoluyla hem yerin gergekligini hem de temsilini gelistirecek bircok yeni
yonteme izin verdigi i¢in, yer markalasmasinda daha da egemen olacak goriinmektedir.
Internet’in bir diger 6ne ¢ikma nedeni de geleneksel medya araciligiyla gonderilen reklam
mesajlarinin isteksiz izleyici kitlesine gonderilmesi ama sosyal medya ve arama motorlarinin
kendinden istekli izleyicileri ¢cekme yetenegidir. Kisi arama yaptiginda ilgisini ¢eken yerler

hakkinda bilgiler bulma, dykiiler paylasma, karsilikli diyalog gelistirme imkan1 bulmakta ve
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bdylece markanin ortak yaratimina katki saglamaktadir. Internet; yer markalarinin sanal
dogasi ve markalagmasi igin firsat niteligi tasimaktadir (2015: 74). Govers’in yer markalarini
sanal markalar olarak tanimlamasi1 dikkate degerdir. O yere iliskin olarak olusan imaj
tamamiyla yer markasimin kendi kurdugu iletisimde sunduklar1 ve orayr deneyimleyen
kisilerin agizdan agiza iletisim metoduyla yaydigi iki kanaldan ¢ikan bilgiler olmaktadir.
Yer markasi iirlinli ancak kisinin o yeri kendi ziyareti vesilesiyle deneyimlemesi sonrasinda
sanal niteliginden kurtulup somut nitelik kazanmaktadir. Dolayisiyla sanal olan yer markasi
i¢in bireylerin o yeri deneyimleyerek sagladiklar1 tatmine iliskin paylasimlar biiyiik ve etkin
referans kaynaklar1 olmaktadir. Ozellikle de sosyal medya ve Internet ortaminda
giivenilirlikleri ~ tescillenmis  bloggerlarin  paylasimlart  inandiricilik  seviyesini

artirabilmektedir.

Sosyal medya, sahip oldugu olanaklar1 sayesinde, o yeri ziyaret edenlerin
deneyimlerini gelistirmek ve paylasmak icin uygun bir alan haline gelmistir. Goriis ve
degerlendirmelerin paylasildig1 bloglar ve mikro bloglar, sosyal video ve fotograf paylagim
siteleri, sosyal bilgi ve ansiklopediler, sosyal imleme siteleri gibi formlar, bu deneyimlerin
aktarildig1 sayfalardir (Yarar, 2017: 60). Sosyal medya ve Internette; paylasilan Gykiiler
Kisileraras1 diyalogun temel bigimi olarak tasarlanmistir, nedeni de bu Oykiilerin ¢ekici
bulunmasidir. Anholt; sembolik eylemlerin kendine 6zgii bir iletisimsel giice sahip ve
ozellikle disiindiiriicti, dikkat c¢ekici, unutulmaz, goz alici, haber degeri tasiyan, topikal,
siirsel, dokunakli, sasirtici, dramatik ve sembolik olan madde pargalar1 oldugunu
belirtmektedir (2010:13). Ozel ilgi grubuna sahip insanlarm bir yerle ilgili yasadig1 deneyimi
paylagmasi diger insanlar i¢in ilgi ¢ekici gelmekte, kendilerinin de ayn1 goriis ve pozisyonda

olarak ayni1 seyleri yasayabilecegini diisiinebilmekte, hayal edebilmektedirler.

Yerlerin pek ¢ogu teknolojiyi markalagma araci olarak degil, kendi bagina ilerlemenin
marka degerlerini yansitan amaci olarak kullanmaktadir. Bu nedenle, teknolojiyi marka
stratejisinin uygulanmasi i¢in arag¢ olarak kullanmanin aksine, teknoloji kendi basina bir
strateji haline gelmekte, teknoloji kullanimi marka degerindeki seffafligi gostermektedir
(Govers, 2015: 79- 80). Yerler, kendi yer markasi sermaye alanlarina iliskin olarak 6zgiivenli
paylasimlar yaparak ya da bu tarz paylasimlarin yapilmasina ortam saglayarak kendi marka
degerlerini artirmakta, kendi markalarinin seffafligin1 gostermektedir. Yer markalarinin
ortam saglamasi olarak, kent meydanlarinda sembolik yapilarin uygun 1siklandirilmasi, o

bolgelerde biiyiik etkinlikler diizenlenmesi, kent meydanlarina o kenti anlatan sembolik
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eklentiler yapilmasi —I Amsterdam yazisi, biiylik tahta Hollanda takunyalari vb. gibi-
sayilabilmektedir. Bu Ozellikler sayesinde o yeri ziyaret eden kisiler orada olduklarini
‘hashtag’leyerek paylasimlarini ve yorumlarini yaparak, hedef kitlenin kesfine sunmaktadir.
Hanna ve Rowley’in tespitine gore herhangi bir boyuttaki yerler dijital bir yer marka
varligina ve marka temsiline sahiptir. Bu markanin varliginin énemli bir bileseni, 0 yerin
sahip oldugu destinasyon pazarlama orgiitiince yiiriitiilen web sitesidir, ancak bu genellikle
Belediye Meclisi veya bir vatandas kurulusu gibi bir yerle iliskili diger kuruluslarin web
siteleri ve yorumlariyla desteklenmekte ayni zamanda 6neri ve sosyal medya sitelerini de
icermektedir. (2015: 91). Yer markalagsma calismalarini yiiriiten iilke, kent veya bolgenin
markalagma c¢alismalarinda pek ¢ok paydas olmasina ragmen; tek elden, tek sesle, biitiinlesik
mesaj iletmesi elzemdir. Sosyal medya ve Internet’i kullanmanin kolayligi, kontrol
edilemezligi ve maliyetsizligi herkesi kendi mesajlarim1 iletebilme yoniinde
cesaretlendirmekte ve o yere iliskin asir1 bilgi yogunlugu olusabilmektedir. Sosyal medya
ve Internet’in yer markalasma ¢alismalarinda kullanilmasinin olumlu pek ¢ok yonii olsa da

bu yoniiyle olumsuz nitelik tasimaktadir.

Ticari markalarin ¢ogu, genellikle tasarimdan etkilenebilecek organik ve uyarilmisg
faktorlere dayanir. Ozerk faktdrlerin cogu ticari marka igin goreceli olarak dnemsiz olma
egilimindedir; bu, ¢ok yonlii yapilari nedeniyle, haber medyasindan ve kurumlardan ¢ok
daha fazla sayida konuda dikkat cekme egiliminde olan yerlere kiyasla 6nemsizdir (Govers,
2015: 75). Yer markalagmasinda Internet kullanmak pek ¢ok fayda saglasa da ayn1 zamanda
baz1 sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Herkesin kendi goriisleri ile paylasim
yapabilmesi bilgi ¢oklugu ve kirliligine neden olmaktadir. Bazen dogru olmayan, olumsuz
kasti bilgiler de paylasilabilmekte, durumun kontrolii giiglesmektedir. Hanna ve Rowley,
Internet’teki asir1 bilgi yiiklemesinden kaynaklanan daginikligin Internet’in bir 6zelligi
oldugunu, isteyen herkesin dijital oldugu siirece bir sey yiikleyebilecegini belirtmektedir. Bu
durum yerlerin bagisikligi olmamasindan dogayi sorun yaratmaktadir. Yer markalasma
teorisi, her yerin tek bir yer markast oldugunu varsayma egilimindedir. Sehirler ¢oklu
markal1 yerlerdir. Hedef kitlenin bir turist, yatirimer veya vatandag olup olmamasina baglh
olarak web sitesi igerigi farkl kitlelere yonelik olarak olusmaktadir (2015: 91- 92). Sosyal
medyanin biiylimesi, miisterilerin deneyimlerini ve heyecan duyduklari hikayeleri
baskalariyla paylagsmalar1 anlamina gelmektedir. Teknoloji artik, pazarlamacilarin,
markalagma stratejisini ve algir yonetimini destekleyerek; tiiketicilerin masatistlerinden ve

mobil cihazlarindan igerigi yonetmelerine olanak saglamaktadir. Kitle iletisim araglarinin
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markalagma kampanyalari, kime ulasacaginin tam bir sekilde belirlenememesinden dolay1
yeterince etkin degildir. Tamamen kisisellestirilmis ancak tutarli icerik beslemesi, sanal
ortam deneyimleri ve miisteri katilimi saglayan ortam zekasi, artirilmis gergeklik ve sanal
ortamlar gibi teknolojilerle birlestirilmis sosyal medya c¢evrimi¢i markalagsma agisindan
muazzam firsatlar yaratmaktadir (Govers, 2015: 81- 82). Yer markalasmasinda, pazarlama
ve marka yaratma faaliyetleri bu siirecin artan bir sekilde dijital medya ve sosyal medya
ortamlarina kaydigin1 gostermektedir. Uriin ve orgiitlerdeki sekliyle sosyal medya tiim
endiistriyi etkilemekte, tiiketici degeri olusturmakta ve tiiketicilerin iligkilerini yeniden insa
etmektedir (Yarar, 2017: 56). Dijital alanin kendisi de bloglar, sosyal medya, arama
motorlart ve mobil platformlar olmak {izere bir dizi alt kanaldan olusmaktadir. Akilli
telefonlarin ¢cogalmasiyla, marka siirekli kisinin elinin altinda gelistirilmeye miisait bir hal
almistir. Azhar (2012) 6zellikle akilli telefonun ortaya ¢ikmasiyla birlikte; mobil pazarlama,
kisa mesajlar, mobil reklamlar, izin tabanli pazarlama, mobil igerigin teslimati, kullanici
tarafindan olusturulan icerik ve mobil ticaret yoluyla bir marka ile miisterinin ilgisini
olusturmak i¢in kullanilmaktadir (akt. Hanna ve Rowley, 2015: 90). Hizli, gii¢lii ve sik igerik
olusturabilme ve hedef kitle ile paylasma olanagi bazen hedef kitlede asir1 igerik alimi

sonucu asir1 yiikklenmeye ve igerigi reddetme egilimine sebep olabilmektedir.

Seyahat planlarini Internet {izerinden ve sosyal medyadan aldiklar bilgilerle yapan
kisiler ayn1 zamanda siklikla arama motorlarini da kullanmaktadir. Xiang ve Gretzel, arama
motorlari ile sosyal medya arasindaki iliskide iki ilging 6zellik tespit etmistir. Ilk olarak,
sosyal medya sik sik giincellenmektedir, bu da arama motorlarint sosyal medya sayfalarina
kendilerini daha sik endekslemeleri geregini dogurmaktadir. Ikincisi, sosyal medya, dogasi
geregi sosyal olarak kurgulanmasindan dolay1r genellikle arama sonuglari igindeki
siralamalarin1 olumlu yonde etkileyecek bircok koprii igermektedir. Bu, 6zellikle sosyal
medyanin c¢evrimigi tiiketicileri, Internet’te otomatik olarak siirekli biiyliyen bir baglanti
yapist olusturan “kazma- digging” ve “etiketleme” gibi aktivitelerle i¢erikleri diizenlemeye
aktif olarak katilmaya tesvik etmesinden kaynaklanmaktadir (2010: 181). Bloglar biilten
seklinde ve kronolojik diizende yayinlanan igerik haber ve yorumlar: icerebilmektedir.
Gergek deneyimlerden olusan ve takipgiler agisindan 6nemli olan bu metinler, hedef
destinasyon diisiiniildiigiinde, oray1 gezen, deneyimleyen ve yazan bir yazarin hikayesi gibi
algilanabilmekte ve bazen de ger¢ek hikdye olmaktadir. Bu da tiiketicilerin duygusal ve
zihinsel olarak destinasyon ile bag kurmasina ve imaj olusturmasina katki saglamaktadir

(Yarar, 2017: 66). Sosyal medya yaygin olmasi ve ortalama tiiketicilerle birbirine bagh
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olmasina ragmen, algilanan imaj1 6lgmek i¢in yalnizca sosyal medya analizi yapmak yeterli
degildir, ¢linkii insanlarin ¢evrimigi ortamda ifade ettikleri her zaman mutlaka diisiindiikleri

olmamaktadir (Govers, 2015: 77).

Dijital alanda, 6zellikle bloglarda, seyahat web sitelerinde, Facebook ve Twitter gibi
sosyal medyada g¢evrimi¢i incelemeler ve destinasyon yoneticileri tarafindan yonetilen
herhangi bir sosyal medya platformunda, yerle ilgili sohbet i¢in biiylik olanaklar
bulunmaktadir. Insanlarin tatil ve seyahat fotograflarmni ve diger goriintiilerini, konusma ve
paylasma konusundaki hevesleri Web'e cevrilmistir. Sosyal medya, yer markalarinin
goriintirliigiinii arttirmaya yardimci olmustur. Bu sohbet veya eWOM kapal1 gruplarin
etrafindan gegirilebilir veya daha genis bir kitleye ulastirabilmektedir (Hanna ve Rowley,
2015: 93). Sosyal medyanin sagladigi diyalojik iletisim yadsinamaz. Ancak olumsuz
yanlarindan biri de insanlarin kendi “avatar”larini yaratabilmesidir. Sanal diinyaya giris
yaparken kisilerin kendi resmi bilgileri ile kayit olmas1 gerekmemektedir. Diisledikleri bireyi
yaratabilmektedir (Giiz ve Sahin, 2018 b: 237). Bireylerin kendilerini gizleyebilme olanagi,
dogruluk payr olmasi gerekliligini gozetmeden istedikleri paylasimlar1 yapabilmelerini
saglayabilmektedir. Bir yerle ilgili, bir turizm {iriinii ile ilgili olarak karalayici, siiphe
uyandirict paylagimlart yapmayr mimkiin kilmaktadir. Boylelikle kontrol yer marka

yonetiminin elinden ¢ikmakta paylagim yapanin eline gegmektedir.

Sosyal medya; ¢evrimigi turizm alaninin 6nemli bir boliimiinii olusturmakta, bireylerin
arama motorunu Kkullanarak seyahat planlamasi yapmasmi saglamakta, tiiketicilerin
deneyimlerini farkli sekillerde paylasmalarina olanak tanimakta, dykiilerini, yorumlarini,
hatta resimlerini ve film kliplerini bile paylasabildikleri ¢esitli Web Siteleri igermektedir.
Spesifik olarak, seyahat enformasyon arastirmasi i¢in ¢evrimici turizm alanindaki sosyal
medyanin artan 6nemi goriilmektedir. Daha kapsamli ve seyahate 6zgii siteler olarak kabul
edilebilecek olan TripAdvisor, VirtualTourist vb. gibi bazi1 sosyal medya siteleri, giderek
daha popiiler hale gelmekte ve birincil ¢evrimigi seyahat bilgi kaynaklarina dontismektedir
(Xiang ve Gretzel, 2010: 186). Bu uygulamalar bir ihtiyaca yanit vermektedir. Bireylerin
seyahat planlarin1 yaparken bilgi ihtiyacini karsilama arzusu ve seyahat sirasinda yasadigi
deneyimleri paylasabilme istegidir. Van Dijk, sosyal medyanin yiikselisine dort islevsel
gerek¢e sunmaktadir. Bunlardan ilki yeni bir araci kullanmay1 6grenme, ikincisi insanlarin
tatmin ve hedonik beklentileri gibi ihtiyaglarini karsilamasi, ti¢iinciisii yeniliklerin yayilmasi

teorisi —insanlarin verileri hizlica organize ve degis tokus edebilmesidir. Denemesi ve
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kullanilmas1 goreceli olarak kolay ve baskasinin yaninda kullanilabildigi i¢in bulagarak
yayilan bir etkiye sahiptir-, dordiinciisii ise ag etkilerinin yayilmasidir —bir ag yeterli
cogunluga ulasinca baskalar1 da disarda kalmamak i¢in o aga dahil olmay1 istemektedir-
(2016: 255- 257). Sosyal medya Oyle bir hal almistir ki orada fotografi paylasiimayan
yemekler karmm doyurmamakta, orada “tag’lenip paylasilmayan seyahatler mutlu

etmemektedir. Bu bir aga dahil olma, disarda kalmama arzusudur.

Sosyal medyadaki dijital sohbet giindelik hayatin vazgeg¢ilmez bir parcasi haline
geldiginden, kuruluslar olumlu ve olumsuz yorumlarin dengesinin genel olarak fayda
saglayan, goriiniirliik ve ilgi uyandiran ve daha etkilesimli dogadan faydalanmay1 6grenen
bir vizilti yarattigin1 belirtmektedir. Sosyal medyanin marka ile ilgili giic dengesini
kurulustan tiiketiciye kaydirmasindaki roliiyle ilgili tartismalar halen devam etmektedir
(Hanna ve Rowley, 2015: 93). Sosyal medya ortaminda geri bildirimin rahatlikla tesvik
edilip, yapilabilmesi sayesinde bireylerin duygusal iletisim ve etkilesime gegmesi, birbirleri
acisindan vazgecilmez bir giiven ortami olusturabilmektedir (Yarar, 2017: 58). Sosyal
medya ve Internet’in yer markalasmasi agisindan biitiin paydaslar agisindan 6nemli oldugu
goriilmektedir. Yer markalagma calismalar1 sirasinda sosyal medya ve Internet’in yer
markasi i¢in faydasi oldugu kadar marka degeri ve imajina zararlar1 da bulunmaktadir.
Cizelge 2.1’de sosyal medya ve Internet’in yapisal ve islevsel ozellikleri goz Oniinde
bulundurularak yer marka imaj1 ve degeri baglaminda yer markasina fayda- zarar analizini

icermektedir.
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Cizelge 2.1: Sosyal medya ve Internet’in yer markalasmasinda kullanilmasinin fayda- zarar

analizi
No Fayda Zarar

1. Diyalojik ve demokratik ortam Asir1 bilgi yogunlugu ve daginiklik
sunmasi

2. Coklu marka tanitim olanagi Coklu mesaj kirliligi

3. Etkin, odakli, her yerdeki hedef Yogun igerik bombardimanindan
kitleye aninda ulasim dolay1 hedef kitlenin reddi

4. Deneyimlerle sanaldan somuta Yanlis deneyim aktarimi/
gecis karalama

5. Paydaslar1 birlestirme Paydagslar1 ayristirma

6. Marka degerinde seffaflik Marka degerinin diismesi

7. Hizli ‘feedback’ Olumsuzluklarin hizli yayilimi

8. Maliyetsiz mesaj iletimi Kontrolsiiz mesaj ¢opliigii

9. Cekici oykiiler sunma Korkung dykiiler sunulmasi

10. Giivenilirlik ve inandiricilik tesisi Imaj sarsintis

11. Mobille hizli ve giclii igerik Coklu/ asir1 igerik reddi
yonetimi

12. Miisteri katilimi, pozitif eWOM Miisteri katilimi, negatif eWOM

13. Sik giincelleme Bilginin altlarda kalarak

kaybolmasi
14. Yorumcu ve katilimci ¢coklugu Kisilerin sahte kimlik, avatar olma
olasiligi

Yer markalagmasinda sosyal medya ve Internet’in kullanimi; Cizelge 2.1 kapsaminda

da aktarildig: lizere yer marka degerine katkilar vermenin yan1 sira o yer markasina zarar
verme olasilig1 da tagiyabilmektedir. Bir yerin geleneksel medya unsurlari ile yonetilmeye
calisilan imajindaki titizlik ve hatta daha fazlasi Internet araciligiyla yiiriitillen tim
caligmalarda da gosterilmelidir. Bu alanda paylasim hizi ve katilimciligin kolaylagmis
olmasi, yer markasmna iliskin gliven bulutunun hizla olusmas1 ve dagilmasiyla
sonuclanabilmektedir. Internet kullanilirken fayda ve zarar analiz edilerek yapilan bir

stratejik planlama marka degeri olusturmada katk1 saglayacaktir.

2.6.3. Yer Markalasmasi ve Artirilmis Gerg¢eklik Uygulamasi

Tiiketicinin ulasabilme yetene8i teknolojinin gelismesiyle artmak zorunda
kalmaktadir. Insanlar mobil telefonlarindan istedikleri bilgiye, kisa bir arama ardindan
ulagabilmekte, istedikleri bilgiyi yayabilmekte ve hi¢ tanimadig1 insanlarla kendi kimligini
ifsa etme geregi duymadan diyalog kurabilmektedir. Yanit verme Ozgiirliigiine ve igerik

olusturma giiciine sahip olan bugiiniin tiikketicisine geleneksel iletisim kanallarindan ulagsmak
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zorlasmaktadir. Bu nedenle, iletisim stilleri daha kisisel ve interaktif formatta
degistirilmektedir (Eyiiboglu, 2011: 114). Tiiketici artik iirlinii almadan, yeri ziyaret etmeden
deneyimleyip haz alip almayacagini test ederek parasini 6yle harcamay1 tercih etmektedir.
Bunu deneyecegi alan da artirilmis gerceklik ve sanal ortamlardir. Bireyler bu deneyimi
yasadiklarinda hem {irlinle ilgili bilgi sahibi olmakta, kendilerini tatmin edip etmeyecegini

anlamakta, hem de boyle bir teknolojiyi kullanarak kendisini ayricalikli kilmaktadir.

Artirillmig Gergeklik (AG), Sanal Ortamlarin (SO) veya Sanal Gergekligin (SG) daha
yaygin olarak adlandirildigi bir varyasyonudur. SO teknolojileri tamamen kullaniciyi
sentetik bir ortama ¢ekmektedir. igine cektiginde kullanici etrafindaki gercek diinyayi
gorememektedir. Bunun aksine, AG, kullanicinin gercek diinyayi, gercek diinyaya bindirilen
veya birlestirilen sanal nesnelerle gormesini saglamakta, bir seyin yerini almak yerine
gergegi tamamlamakta, ideal olarak, sanal ve ger¢ek nesnelerin ayni alanda bir arada var
oldugu ortam yaratmaktadir (Azuma, 1997: 356). Sanal ve gercegin bir arada sunumu, yer
marka calismalarinda biiylik katki saglamaktadir. Mevcut durum ve ge¢misin bir arada
gosterildigi veya videolarla ve kisisel katilimla olan artirilmig gergeklik uygulamalar: hedef
kitleye satin alma veya satin aldiktan sonra o yerde keyifli bir deneyimleme ortami
yaratmakta, deneyim ve tatmin olma derecesini artirmaktadir. Satin alma Oncesinde
yasanmis bir AG deneyimi lirline veya hizmete iligkin merak uyandirma konusunda fayda
saglarken, satin alma sonras1t AG deneyimi ise hedef kitlenin o yere iligskin olarak duygusal

sermaye olusturmasina katki saglamaktadir.

AG, web tabanli iirlin sunumlarina kiyasla, ortama ve satin alma niyetine karsi olumlu
tutumlarla sonuglanan daha fazla yenilik, baglanma, keyif ve kullaniglilik ireterek etkili
iletisim avantajlar1 saglamaktadir (Yim vd., 2017: 89). Bu yeni iletisim araglari deneyimsel
medya olarak adlandirilmaktadir. Deneyimsel medya formlari, kullaniciyi, herhangi bir
hikayeyi tigiincii sahis olarak izlemesi, dinlemesi veya okumasi yerine igine almakta ve
katilimer olarak birinci sahis anlatiyla deneyimleme imkani sunmaktadir. 360 derece video,
sanal gerceklik (SG) ve artirllmis gergeklik (AG) gibi siiriikleyici platformlar, deneyimsel
medyanin en bilinen bigimleri arasindadir. Bir ucunda, kullanicilarin gercek diinyasini ve
sanal deneyimlerini birlestiren AG, diger ucunda ise, kullanicilarin fiziksel diinyayla
dogrudan temaslarmin yerini alan tamamen sentetik deneyimler veya bilgisayarl
deneyimlerle birlestiren SG vardir (Pavlik, 2018: 48). Artirilmis gergekligin pek ¢ok faydasi
bulunmaktadir. AG, bireylerin bes duyusuna seslenecek sekilde deneyimleri de kendi dijital
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diinyasina ekleyerek, gercek diinyadaki kullanicilarin algilarmin giliglendirilmesine ve
desteklenmesine hizmet etmekte, katilimci bir deneyim ortami yaratmaktadir. Azuma,
AG’nin bir ortama nesne eklemenin yani sira bazi nesneleri kaldirma potansiyeline sahip
oldugunu, sadece gérme duyusuna degil tiim duyulara uygulanabildigini belirtmektedir
(1997: 363). Artirilmis gergeklik bazilari tarafindan Basa Takilan Ekranlarin (BTE)
kullanimu ile sinirli olarak algilansa da AG bu sinirin ¢ok 6tesindedir. AG, gercek ve sanali
birlestirir, ger¢ek zamanli etkilesim yaratmakta, 3 boyutlu algilama imkani saglamaktadir.
Bu 6zellikleriyle AG temel bilesenlerini korurken, BTE’lerin yan1 sira diger teknolojilere de
izin vermektedir (Azuma, 1997: 356).

AG vyasattig1 deneyimsellik sayesinde savunmadan sanayiye, tiptan moda, egitim,
oyun ve eglenceye, tibbi gorsellestirme, bakim ve onarim, robot yolu planlama gibi bir¢ok
alan ve disiplinde artan oranda kullanilmaktadir. S6z konusu deneyimsel medya olan AG
teknolojisi, pazarlamacilar tarafindan da fark edildiginden markalarca deneyimsel pazarlama
araci olarak kullanilmaktadir. Deneyimsel pazarlama; AG sayesinde markanin tiiketici ile
arasinda duygusal bir iligki yaratarak marka baglilig1 saglamay1 amacglamakta, tiikketicinin
duyularina hitap ederek onlari mutlu edecek degerler iizerine dayanmakta, tiikketim siirecini
tiketiciler i¢in essiz bir deneyim haline getirmek hedeflenmektedir (Kiigiiksarag¢ ve Sayimer,
2016: 74). Artirllmis Gergeklik, bir kullanicinin gergek diinyayla ilgili algisii ve
etkilesimini gelistirmektedir. Kullanicinin kendi algilariyla dogrudan tespit edemedigi
bilgileri goriintiilemektedir. Sanal nesneler tarafindan tagman bilgi, kullanicinin gergek

diinyadaki gorevleri yerine getirmesine yardimci olmaktadir (Azuma, 1997: 357).

Hedef kitlenin, hikayeleri {i¢ilincii bir kisinin bakis agisindan daha sik pasif olarak
izleme, dinleme veya okuma egiliminde oldugu geleneksel medya ortamlarinin disindadir.
Medyanin dijitallesme orani arttik¢a, hikaye anlatiminin sekli ¢arpici bicimde degismekte
ve seyirci, anlatinin pasif bir alicist yerine, hikayenin bir kullanicis1 ya da katilimcis: olarak
daha fazla fark edilir olmaktadir (Pavlik, 2018: 47). AG sundugu deneyimsel teknoloji
olanaklar ile kisilerin yer marka deneyimi yasamasina, 6zgiin hikayelerin basrol oyunculari
olarak yasamasina veya hikayenin seyircisi olmasina izin vermektedir. Bu olanak kisiye o
yere gidecegi zaman yasama ihtimali olan deneyimin kii¢ilik bir ‘teaser’1 niteligini yasatma
firsati sunmaktadir. Yerlerin kisilere fonksiyonel faydalari oldugu muhakkak olmakla
beraber hedonik tatmin de yadsinamayacak kadar kuvvetli olmaktadir. Yer imaj1 kisilerin o

yer ile girdigi kisisel etkilesim sonucunda olugmakta, kisilerin zihninde sekillenmektedir.
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Bulearca ve Tamarjan (2010); deneyim odakli iletisim yontemlerinin, her markay1 bir
deneyim tasarimcisi yaptigini belirtmektedir. Ekonomistler, miisterilerin her zaman {irtinlere
odaklanmadig1, ancak fonksiyonel yararin ya kabul edilmedigi ya da ilgisiz olarak gorildigi
deneysel tiikketimi deneyim ekonomisinde bulduklarini sdylemektedir (akt. Eyiiboglu, 2011
116). AG uygulamalarinin gorece sinirsiz bir diinya kurma olanagi saglamasi her markay1

deneyimsel {iriin sunan tasarimci sekline sokmaktadir.

Pavlik, 2018 yilina gelindiginde, yaratici ve kiiltiirel endistrilerin, hikaye anlatimi
yerine hikdye deneyimlemesiyle karakterize edilen, aracili hikayelerin tiglincii asamasinin
basina ulastigin1 belirtmektedir. Bu deneyimsel hikayeler, artirilmig gerceklik ve sanal
gerceklik dahil aga bagl dijital platformlarda calismaktadir. Deneyimsel hikayeler, yaratici
ve kiiltiirel medya endiistrilerinin, 6zellikle halkin katilim1 agisindan, igerik, uygulama ve
endiistri yapilar1 dahil olmak {iizere, ¢esitli diizeylerde potansiyel bir doniisiimiine isaret
etmektedir. Gazetecilik, sinema, oyunlar ve sanat da dahil olmak {izere kurgusal olmayan ve
kurgusal medya platformlarinda deneyimsel hikayeler gelistirilmektedir. Deneyimsel
medya; kullanicilarin yalnizca medyay1 deneyimlemelerini degil ayni zamanda bir hikaye
veya igerigin kendisine katilmasini veya baglanmasini saglamakta, kullanicilar sadece hayal
etmekle kalmamakta hikayenin de i¢ine girmektedir (2018: 49- 51). Lin vd.’ye gore (2011)
deneyimsel pazarlama; fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger ve algilanan deger
olmak iizere tiiketiciye fayda sunmaktadir. Buna gore fonksiyonel deger ile tiiketicinin
iriinle fiziksel veya psikolojik ihtiyaglarini karsilamasi; sosyal deger ile tiiketicinin {iriinle
imaj, statii, ait olma duygusu, kimlik gibi sosyal etkiler elde etmesi; duygusal deger ile iiriine
karst olusan duygusal tepkiler; algilanan deger ile ise tiikketicinin {irlin veya hizmeti satin
almadan Once, alirken ve aldiktan sonraki siire¢lerde harcadigi maddi ve maddi olmayan
(zaman, caba, enerji gibi) bedeller tanimlanmaktadir (akt. Kiigiiksarag ve Sayimer, 2016:
75). Deneyimsel pazarlama tekniklerinin 6zellikleri yer markalagmasi sermaye alanlarinimn
ozellikleri ile kolayca birlestirilip yeniden tiretilebilecek 6zellikler sunmaktadir. Calismanin
da ana ¢ikis noktasi yer markalasmasi ¢calismalarinda yalniz dilsel veya yalniz gorsel olarak
hedef kitleye ulasmanin eski donemlerdeki etkinligini yitirdigi, yeni teknolojik olanaklarla
beraber, deneyimsel pazarlamanin duygulara, duyulara, sosyal statiiye, fonksiyonel
degerlere ve algilanan degere hizmet eden fonksiyonlar ile beraber yepyeni bir hedef kitleye
ulasma yolu bulunmasidir. Yeni olanaklar sayesinde arama yapan, dogrudan satin alma

potansiyeli olan kisilere ulagsmak miimkiindiir. Ozellikle de deneyimsel pazarlama
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unsurlartyla, yer markasinin sermaye alanlarinin hedef kitle ile bulusturulmasi, gerek satin

alma gerekse arastirma agisindan tiiketiciyi mutlu edebilecek niteliktedir.

Deneyimsel medya, alt1 temel 6zellik barindirmaktadir. Pavlik, bu nitelikleri etkilesim,
tutulma, ¢oklu duyusal sunum, algoritmik ve veri odakli medya, birinci sahis bakis agis1 ve
dogal kullanici ara yiizli seklinde tanimlamaktadir. Etkilesim, kullanicilar arasinda veya
icerik arasinda ya da icerik veya dykiiler arasinda gergeklesen degis tokusu ifade etmektedir.
Bu etkilesim, kamuoyu ve medya 6ykiictileri arasinda ve bilgisayar ile iletisim ag1 arasinda
olmak iizere iki bicimdedir. Icerik etkilesimi, kullanicilarin gomiilii igerige erismesine veya
katmanli hikdye 6gelerinde gezinmesine olanak saglamaktadir. Deneyimsel medyanin bir
diger ozelligi tutulmadir. Kullanicinin 360 derece olarak; goriintii, video ve bilgisayar
tarafindan goriintii ve ses ile ¢evrili olmasini ifade etmektedir. Giyilebilir dijital elbise gibi
dokunsal ara yiizler dahil olmak tizere, elde tutulan veya giyilebilir cihazlarla da artirilmis
veya karisik gerceklik kullanarak kullanicinin gergek diinyadaki, fiziksel alanda kaplanmast,
cevrilmesi anlamina gelmektedir (2018: 53). Algoritma ve veri odakli medya, kullanicilarin
g0z hareketlerini veya solunumlarini izleyebilen, yanitlayabilen reaktif veya duyarl ekranlar
da dahil olmak iizere, igerigin veya hikayelerin cografi konumunu ve diger dinamik olarak
ozellestirilme gibi artan oranda veri odakliligini tanimlamaktadir. Coklu duyusal sunumda
hikayelerin insanin bes duyusunu da igine alabildigi bir Noro gergeklik sunuldugu
belirtilmektedir (2018: 57). Birinci sahis bakis acisi, Oykiileri, kullanicilarin hikayelerin
kahramani veya merkezi bir karakter olarak deneyimlemelerini saglamasidir. Anlatiya,
“ben” veya “biz” zamiri ile isbirlik¢i ve ¢ok kullanicili formatta katilimci1 olunmaktadir. Bu
tiir hikayelerde kimlik akici hale gelmektedir. Dogal kullanici ara yiizii 6zelliginde insanlarin
gergek diinyada sezgisel bir sekilde hareket ettikleri, bir seye bakip, dokunup, koklayip ve
duyduklar1 belirtilmektedir. Bilgi almak igin, insanlarin basitge kendi seslerini veya
bagkalariyla ortak olan diger iletisim araclarini (6rnegin bir jest) kullanarak sorular sormasini
kapsamaktadir (2018: 59). Pavlik’in deneyimsel medya tanimi ¢ok genis bir ¢ercevede
yapilmistir. Biitiin bu deneyimlerin, deneyimsel pazarlamada bir arada sunulabilecegi gibi
ayn1 zamanda farkli pargalarin bir araya getirilmesi ile kullanilabilmesi miimkiindiir.
Insanlarin duyularina hitap etmek veya kisilerin aramalari ve cografi konumlarina
odaklanarak verilerin islenmesi hedef kitlede duygusal tatmin yaratmanin yani sira kendisini

basrolde hissetme duygusu da vermekte, “ben 6zelim!” hissine kapilmalarini saglamaktadir.
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Schmitt'e gore deneyimsel pazarlama bes stratejik deneyimsel modiil igermektedir.
Duyu modiili tiiketicilerin gorme, ses, dokunma, tat, koku gibi duyularina hitap ediyor
olmayt; hissetme modiilii, miisterilerin bir markaya bagli hafif pozitif ruh hallerinden giiclii
seving ve gurur duygularina gegisini; diisinme modiilii, miisterileri yaratici bir sekilde
ilgilendiren biligsel, problem ¢6zme deneyimleri sunmak i¢in akla hitap etmeyi, hareket
modiili fiziksel davranislari, yasam tarzlarini ve etkilesimleri hedeflemeyi; iliski modiilii
bireylerin sosyal bir agin parcasi olma isteklerini (6rnegin, kendi kendine saygisini, alt
kiiltliriin bir pargas1 olma veya bir marka toplulugunun pargasi) olma isteklerini dikkate
alarak deneyimler yaratmayi tanimlamaktadir (2010: 68). Hedef kitlenin yer markalagmasi
Ozelinde deneyimsel pazarlamadan etkilenmesi yer markasi sermaye alanlari ile beraber
diisiiniilmeyi gerektirmektedir. Her sermaye alami i¢in farkli deneyimsel pazarlama
fonksiyonlarinin devrede olmasi ve sonucunda da farkli deneyimsel degerler ortaya ¢ikmast,

cikartmasi beklenmektedir.

Deneyimsel pazarlama tiiketicilere farkli deneyimsel degerler sunabilmekte, zaman ve
mekandan bagimsiz bir sekilde gerceklestirilen bu deneyimde, tiiketiciler {irlinii satin
almadan Once o iirlinlin kendisi, ilan1 ya da {iriinle baglantili baska bir platform iizerinde bu
teknolojiyi kullanarak {rtinle ilgili bilgi alabilmekte, iiriinii deneyimleyebilmekte,
uygulamanin sundugu oyun, yarigma ve benzeri eglence unsurlariyla keyifli zaman
gecirebilmekte, bu aktivitesini sosyal medya gibi platformlarda paylasabilmekte ve {iriinii
satin alabilmektedir (Kiiciiksarag ve Sayimer, 2016: 75). Tiiketiciler {irinii satin almadan
once cesitli bilgi toplama, karar verme asamalar1 gecirmektedirler. Ozellikle giiniimiiziin bin
bir ¢esitle arz edilmis iiriin ve hizmet bollugunda tiiketiciden kafasini karigtirmadan se¢im
yapmast beklenmektedir. Ancak bu miimkiin olamamaktadir. Deneyimsel pazarlama,
tilketicilerin se¢im yapmalarinda sagladigi olanaklarla deneyimsel bir sans sunmaktadir.
Buna gore, Lasalle ve Britton (2002), bes asamadan olusan bir deneyim katilimi modeli
sunmaktadir. Buna gore tiiketici 1. kesfet (tiiketici, belirli istek ve ihtiyaclar karsilayacak
irlin ve hizmetleri tanimlar), 2. degerlendir (tiiketici, belirlenen olasi tercihleri inceler,
karsilastirir ve ¢esitli karar ve se¢im kurallarini kullanarak, onlari tercih edilen bir secenege
indirger), 3. satin al (tiiketici iiriinii satin almak i¢in para ve zamani genisletir), 4.biitiinlestir
(tliketici, tirliniin etrafindaki hizmetleri kullanarak satin almay1 giinliik hayatina dahil eder),
5. uzat (devam eden iligki ve tiiketicinin bir marka ile yaptig1 baglar) asamalar ile
deneyimsel pazarlamaya katilabilmektedir (akt. Schmitt, 2010: 73- 74). Asamalar sayesinde

tiiketici satin aldiginda en fazla tatmini elde edebilecegi iiriin veya hizmeti segebilmektedir.
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Deneyimsel medya, medya igeriginin hikdye anlaticiligindan hikdye deneyimine
donistiiriilmesi olasiligin1 da beraberinde getirmektedir. Bu doniisiim, kullanicilara ve
topluma potansiyel olarak olumlu, faydali sonuglar sunmaktadir. Arastirmalar, deneysel
hikayelerin kullanicinin katilimini artirabilecegini gostermektedir. Deneyimsel hikayeler,
bir anlatimda daha fazla kullanici varligi duygusu iiretebilmekte, kullanicilar arasinda daha
fazla duygudaslik yaratabilmektedir. Nihayetinde kullanicilar pasifizleyici iyelerinden aktif
katilimcilara bir hikayede, kendileri i¢in olaylar1 ve sorunlar1 gérme, duyma, dokunma veya
baska bir sekilde deneyimleme yaparak doniistiirebilme olanagi yakalamaktadir (Pavlik,
2018: 62). Deneyimsel pazarlamada, sirketin iirin ve hizmetleri ile tiiketiciler arasinda,
deneyimlerle sonuclanabilecek temas noktalart Davis ve Longoria (2003) tarafindan satin
alma Oncesi, siras1 ve sonrast deneyim asamalarini iceren bir marka temas noktasi carki
araciligiyla tespit edilmektedir. On satin alma temas noktalari reklam, halkla iliskiler, web
siteleri, yeni medya, dogrudan posta/ ornekler, kuponlar ve tesvikler, anlagmalar ve
promosyonlardan olusmaktadir. Satin alma temas noktalar1 arasinda paketleme, satin alma
noktast sunumlari, magaza ve raf yerlesimleri, satis gorevlileri ve satig ortamlar
bulunmaktadir. Satin alma sonrasi temas noktalari, {irin ve paket performansini, miisteri
hizmetlerini, haber biiltenlerini ve sadakat programlarini igermektedir (akt. Schmitt, 2010:

74).

Hikaye anlaticiligindan katilimer hikdye kahramani olmaya gecis tiiketici ic¢in
devrimsel bir sayfadir. Gorsel, sozel ve isitsel dgelerin kullanildig: reklam veya igerik
mesajlarinda tiiketici hikayeyi bir anlaticinin agzindan dinlemekte, her zaman kendi istegi
disinda disarida kalmaktadir. Deneyimsel pazarlama bes duyunun da mesaj gonderiminin
icinde oldugu, tiiketiciyi i¢ine alabilecek, hikayenin katilimci faillerinden biri yapabilecek,
kendisine has kisisellestirilmis se¢eneklerle zenginlestirilmis deneyim imkani1 sunmaktadir.
Farkli agilardan kusatilmis tiiketici satin alma 6ncesi, siras1 ve sonrasinda farkli tatminler
yasamaktadir. Birey satin alma 6ncesinde detayli bir sekilde iiriin veya hizmetin kendisine
uygunlugunu 3 boyutlu dahi deneyimleyebilmekte kararini o sekilde vermektedir. Satin
aldiktan sonra, tliketici 6n deneyimi yapmis oldugu i¢in o {iriin veya hizmetten ne
bekleyecegini bilmekte, kullanimi1 veya tiiketimini 6grenmek i¢in zaman harcamamaktadir.
Ayrica satin alma sonrasinda beklentilerinin {iriiniin sunumundakiyle yiiksek oranda
ortiiseceginden hareketle tiiketicinin tatmini st seviyelerde olmakta ve triini tglincii

kisilere tavsiye etmesi imkani1 dogmaktadir.
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Pazarlama iletisimi ve igerik gelistirme arasindaki fark, Google Maps/ Earth tabanli
bilgi sunumu, arttirllmig gerceklik ve lokasyon bazli hizmetler, bilgi saglama, esler arasi
katilim ve gdzden gegirmeler gibi gelismelerle birlikte giderek bulaniklagmaktadir. Bunlar,
sanal ve fiziksel gelismeleri birlestiren igerik yaratma konusunda giderek daha giiclii firsatlar
sunmaktadir. Etkili ¢evrimici yer marka yonetimi potansiyeli, teknolojinin durumu goz
Oniline alindiginda acgikca ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, kisisel deneyim ve agizdan agiza yer
pazarlamasinda pazarlamanin 6nemi nedeniyle, bilgi teknolojileri ve sosyal medya gelecekte
reklam odakl1 'markalagmay1’ gececektir. Yine de, igerik gelistirme, ilgili ¢evrimigi igerigi
uygun sekilde yaratilmis, iyilestirilmis ve biitiinlesmis edilmis ¢evrimigi igerik ve tutarl bir
itibara sahip olmak i¢in, imaj olusturma faktorlerini, bireysel tiiketiciye kadar kontrol etmek
icin c¢evresinde sosyallesme kurmak gibi uygun bir marka stratejisi gelistirmeyi basaran

sehir, bolge veya iilkelerin iyi uygulama 6rnekleri bulunmaktadir (Govers, 2015: 81- 82).

Stratejik yer marka yonetiminin tiim bilesenlerinin dijital alana katilimdan etkilendigi
asikardir. Destinasyon marka yoneticileri ve yer markalasmasina bagl diger kuruluslarin
dijital varliklarin1 gelistirmede ve dijital alanin bir iletisim, hizmet sunumu ve markalasma
ortami1 olarak benzersiz 6zelliklerini anlamalarini gelistirmede proaktif olmalar1 gerektigi
anlamina gelmektedir. Uygulayicilar, eWOM'u etkileyen/ kontrol eden, marka degeri ve
marka degeri iizerindeki etkisinin farkina varmistir (Hanna ve Rowley, 2015: 97). Ozellikle
deneyimsel medya olanaklarinin yer pazarlamasinda kullanimi ¢1g1r agic nitelikte olacaktir.

Artirilmig gergekligin heniiz ilkel halleri dahi yer pazarlama ¢aligmalarinda yiiksek oranda

dikkat cekmektedir.

2.6.4. Yer Markasi1 Cekim Piramidi

Yer marka degeri yaratmada biitiinlesik retorik ¢alisma modeli yer marka
yOneticilerine sistematik bir ¢aligma alani sunabilmektedir. Bir iirliniin degeri; iiriiniin
bilinirligi, uygunluk sagladiginda, uygun performans sergilediginde, avantaj sundugunda ve
bag kurdugunda yiiksek seviyeye cikabilmektedir. Yer markasina bagliligin olusmasi
ekonomik ve duygusal deger yaratimi ile yakindan iligkilidir. Bir yere iligkin ekonomik ve
duygusal sermaye alanlarmin varligi ve giicii satin almada bireylerde davranigsal

degisikligin olugmasinda katki sunmaktadir.
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Lindstrom, markaya bagliligin ancak bireylerde giiglii davranigsal temeller
olusturulmasi ile gergeklesecegini belirtmektedir. Gii¢li bir bagin olusmasini marka
piramidi tanimlamasi ile anlatmaktadir. Bes asamali bir siirecin sonunda marka ile kuvvetli
bir bag kurulabilecegi, ayaklardan birinin eksik olmasi halinde bu bagin olusamayacagini
tespit etmektedir. Buna gore piramidin ilk basamaginda markanin bilinir olmasi, markanin
kabul edilebilir olabilmesi i¢in de 6zellikleri ve vaatleri hakkinda hedef kitlenin yeterince
bilgi sahibi olmasi gerekmektedir. Piramidin ikinci basamagi uygunluktur. Uygunluk
markanin hedef kitlenin temel gereksinimlerine verecegi yaniti simgelemektedir. Marka
benzerlerinin kategorileri arasinda dogru fiyat araliginda bulunmasi, kisinin imaj ve
degerlerine uyumu, olumsuzluklardan kaginmasi ile hedef kitle ile uyumunu belirlemektedir.
Piramidin ig¢iincli basamagini markanin performans: olusturmaktadir. Bu basamakta
markanm insanlar tarafindan denenmesi ve insanlarin beklentilerini tatmin etmesi
gerekmektedir. Dordiincii basamak avantaj basamagidir. Avantaj, pazarda diger iiriin ve
hizmetler arasinda o tiriinii/ hizmeti satin almayi tercih eden kisilere rasyonel veya duygusal
bir boyut sunmasidir. Sunulan bu avantajlar géreceli olarak daha kisa 6miirlii oldugundan
tirtinli arz eden kisinin siirekli olarak ekleme ve yenilik yapmasi gerekmektedir. Marka ile
uzun dénemli bir bag kurmak igin ise gergek duygusal gereksinimlere yonelik avantajlar
yaratilmas1 gerekmektedir. Lindstrom’un marka baglilik piramidinin sonuncu basamagi
bagin kurulmasidir. Bir marka tiiketicileri ile bag kurmussa bu bagin giiciinden dolay1 diger
markalar tiiketicinin ilgi alaninin disinda kalmaktadir. Marka kurdugu bag ile kendisini
rakiplerinden farkli yere konumlandirmakta, benzersiz olduguna inandirmaktadir. Markaya
bagliligi 0 markanin satin alinma olasiligin1 10 kat artirmaktadir. Markayla kurulmus olan
giiclii davranigsal bag, tiiketicinin o markaya baglanmasi ile satin alma aligkanlig1 ve marka

bagliligini siirdiirecek kisiler yaratmaktadir (2003: 48-50).

Yer markasinin sundugu sermaye alanlari o yer ile kurulacak bagda etkili olmaktadir.
Bireyler mutlu olduklari, keyif aldiklari, kendilerinde pozitif duygular uyandiran, kendilerini
huzurlu, rahat ve konforlu hissettikleri yerde tatil yapmayi hayal etmekte ve tercih
etmektedir. Bir yer markasi igin ¢ekim olusturulmasi Lindstrom’un marka baghilik
piramidinden esinlenerek Sekil 2.1°de de goriilecegi iizere bu ¢alisma i¢in Yer Markasi
Cekim Piramidi olarak gelistirilmistir. Buna gore yer marka ¢cekim piramidi biligsel, avantaj,

iletisim, duygusal ve performans basamaklarindan olusmaktadir.
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~
5. performans yer marka ¢ekim
basamagi

4. duygu yer marka ¢cekim basamagi

_J
~
3. iletisim yer marka ¢ekim basamagi

2. avantaj yer marka ¢ekim basamagi

J
~

1. bilissel yer marka ¢ekim basamagi

Sekil 2.1: Yer markas1 ¢ekim piramidi

[k basamak olan bilissel basamak yer markasinin sahip oldugu sermaye alanlar ile
ilgili olarak hedef kitlenin bilgiye sahip olmasidir. Bireylerin o yere iligkin bilgileri olmadig1
takdirde diinyanin en giizel yerine sahip dahi olunsa o yer kendi i¢inde kapali bir kutu olarak
kalmaktadir. O yerin ekonomik, duygusal, sembolik, kiiltiirel ve sosyal sermaye alanlari tiim
cekiciligi ile tanimlanarak bu alanlarla ilgili olarak hedef kitle bilgilendirilerek Yer Marka
Cekim Piramidinin ilk basamagi gecilmis olmaktadir. Biligsel basamakta yer marka
degerinin yonetimi gergeklesmektedir. Bir yer markasinin sermaye alanlariin varligi ve

kullanim yontemi o yerin ekonomik olarak paraya ¢evrilebilir degerini olusturmaktadir.

Ikinci basamak avantaj basamagidir. Pek cok yer devasa turizm pastasindan pay
alabilmek i¢in rekabet ortaminda iirlin pazarlamasi ve iletisimi yiirlitmektedir. Yer marka
cekim piramidinin avantaj basamaginda o yerin farklilastirilmig 6zelliklere sahip sermaye
alanlarinin bulunmasinin yani sira turizmin varlik sebebi olan unsurlarin da bulunmasi ve
cesitli avantajlar sunmasi gerekmektedir. Seyahat acenteleri, tur operatorleri, hava, kara ve
deniz ulagim aglarinin durumu vb. gibi. Turizm sektorii cok dinamik bir sektdr olmasi
dolayisiyla pazarda siirekli yenilikler gerceklesmektedir. Uriin ve hizmet arzi noktasinda
hem pazardaki degisikliklerin takip edilmesi hem de sermaye alanlarinda kendi

yeniliklerinin sunulmasi avantaj basamaginin da saglam olmasini saglamaktadir.
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Ucgiincii basamak iletisim basamagidir4. Yer markasi igin kurulacak iletisimin,
stratejinin, mesajlarin belirlenmesi asamasidir. Iletisim basamaginda biitiinlesik retorik
¢oziimleme modeli dikkate alinmalidir. Biitiinlesik retorik ¢oziimleme modeli, gorsel, dilsel
ve duygusal unsurlarin iletisim kurmada kullanildig1 ve dogru mesajlarin konumlandirilmasi
acisindan faydali olan bir modeldir. Yer markasi i¢in konumlandirilan mesajlarin dogru
kanallarla yayilmasi gerekmektedir. Tatil plan1 yapan bireyler en ¢ok sosyal medyadan
aldiklar1 bilgiler ve arkadas tavsiyelerinden yararlanmaktadir. Sonrasinda reklam, medyada
yer alan haberler ve karsilarina ¢ikan film, kitap, dizi gibi unsurlardan bilgi alarak satin alma
noktasinda etkilenmekte ve tatil kararlarini vermektedirler. Iletisim stratejisi kurulurken
dogru kanallarla mesaj vermek yer marka imajinin olusumunu da olumlu yonde
etkilemektedir. Yer markasinin negatif 6zelliklerinin bertaraf edilmesi veya beklenmedik bir
durumun olusmasinda kriz yonetimi yapilmasi iletisim basamaginda gerc¢eklesmektedir.
Biitlinlesik retorik hedef kitlenin iletilecek mesajlara verecegi duygusal tepkileri
yonlendirerek dilsel ve gorsel unsurlarin kullanilmasini amaglamaktadir. Bu kapsamda
deniz- giines- kum- tatilini tercih eden bireylerin kendilerini o tatili hayal ettiginde mavi ve
sar1 renk tonlarinda diisiinmesi, burnuna deniz kokusu, yosun kokusu gelmesi, kulaginda
dalga sesleri, kus civiltilart ve ¢ocuk giiliislerinin ¢inlamasi bireylerin duygusal olarak o yer
markasina ¢ekilebilmesi i¢in gorsel, dilsel ve duygusal olarak bu retorik unsurlarin
kullanimmi gerektirmekte ve kisiyi iknaya yaklastirmaktadir. Iletisim basamaginda yer
markasinin deneyimsel modeli de hedef kitleye ulasmada énem arz etmektedir. One
cikarilmas: planlanan sermaye alanina uygun olarak deneyimsel medya 06zelligi tercih

edilerek deger yaratilmalidir.

Duygu yaratimi basamagi yer markasi ¢ekim piramidinin dordiincii basamagini
olusturmaktadir. Bireyler %71,5 oraninda o yer ile ilgili yasadiklar1 olumlu veya olumsuz
olaylarin alacaklar1 kararda etkili oldugunu belirtmektedir. Herhangi bir {irlinlin satin
alimmasinda duygusal bagin 6neminin biiyiik olmasina ragmen yer markalagsmasinda bu oran
oldukca yiiksek bir seyir gostermistir. Yer markasi i¢in ¢cekim yaratmada da bireylerin o yere
iliskin olas1 pozitif duygularina seslenilmesi marka imajinin pozitif yOniini

kuvvetlendirecektir. Calisma kapsaminda yapilan ¢evrimici derinlemesine miilakat

# Yer Markas1 Cekim Piramidinin iigiincii basamagini olusturan iletisim basamagimin detaylandirilmis analiz
modeli biitiinlesik retorigin anlatildig: ikinci boliimde detaylar ile ele alinmakta, ¢oziimleme yapilabilmesi
amaciyla biitiinlesik retorik ¢6ziimleme modeli 6nerilmektedir.
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arastirmasinda bireylerden miikemmel tatillerinin hatirlanmasi istenince akillarina gelen ses,
renk, koku gibi 6zellikler soruldugunda alinan yanitlar deneklerin tatille duygusal bir bag
kurdugunu gostermektedir. Denekler keyifli anlari ve anilarini hatirlamaya egilimli bir

cerceve cizmekte, olumsuz anilardan ise kacindiklarini belirtmektedir.

Yer markasi ¢ekim piramidinin son basamagi performans basamagidir. Yer markasi
diger tim basamaklar1 basariyla ¢iktigi takdirde tiiketici marka ile duygusal bir bag
kurmakta, tiiketici tarafindan tercih edilme, satin alinma, kendisinden pozitif duygularla
bahsettirme 6zelligi kazanmaktadir. Bu da yer markasinin performansini olusturmaktadir.
Yiiksek bir performans o yer markasinin artan bir ¢ekime, cazibeye sahibi oldugunu
gostermektedir. Lindstrom’un saptamasinda oldugu gibi duygusal olarak bag kurulmus
herhangi bir marka diger markalara oranla on kat daha fazla tercih edilir bir nitelige sahip

olmaktadir.
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3. RETORIGE YENI BIiR BAKIS OLARAK BUTUNLESIK RETORIK

Avrupa toplumu, Antik Yunan sdylemleri ve Romalilarin sundugu kiiltiirel gegmis
sayesinde iletisim toplulugu olarak adlandirilmakta ve retorik, bu ¢ergcevenin ¢izilmesinde;
demokrasi, esitlik, ifade 6zgiirliigli, tartisma ve ikna konusunda katki saglamaktadir (Baias
ve Constantin, 2015: 167- 168). Retorik kelimesi sozliikk anlamiyla, giizel soz sdyleme,
hitabet sanati, s6z sanatlarimi inceleyen bilim dali, belagat olarak tanimlanmaktadir

(www.tdk.gov.tr).

Retorigin tarihgesi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Baslangici, mitolojide Adem’le
Havva’ya kadar ve Havva’nin Adem’i kandirmasiyla cennetten kovulmasina kadar uzanan
retorik (Barokas, 2011: 20) iletisim bilimleri alaninda iknaya giden yolda onemli bir
enstriimandir. Meyer, retorigin islevini tanimlarken kisilerin kendilerine sunulan tezlere
katilimlarin1 saglamaya ya da desteklerini artirmaya yonelik bir alan olarak tarif etmekte ve
kiginin hedefinin dinleyicinin onayini almak oldugunu belirtmektedir (2004: 12-13).
Giindelik hayatta da bireyler hedeflerine ulagmak icin karsidakini ikna etme geregi
duymaktadir. Herhangi bir liriiniin pazarlamasi sirasinda veya herhangi bir kisginin, kurumun,
milletin, iilkenin veya yerin iletisim ¢aligmalart yapilirken de verilecek mesaj, pazarlanan
konuya iligskin olarak hedef kitlenin algisinda bir degisiklik yaratmak veya algisini
pekistirmek amacindadir. Bu kapsamda sozel veya gorsel olarak tasarlanmis mesajlar hedef
kitleye ulastirilmakta ve bu mesajlarin hedef kitleyi amaglanan eylem degisikligine

yoneltmesi beklenmektedir.

Ataerkil retorik teoriye gore retorik ikna olarak, baskalarini degistirmenin bilingli
niyeti olarak tanimlanmaktadir (Foss ve Griffin, 1995: 2). Wichelns, retorigin kalicilik ve
giizellikle ilgilenmedigi yalniz etkisi ile ilgili oldugunu belirtmekte, bir konugmay1 belirli
bir kitleyle iletisim olarak gormekte ve isini, konusmacinin fikirlerini dinleyicilere aktarma
yonteminin analizi ve takdir edilmesi olarak ifade etmektedir (akt. Baias ve Constantin,
2015: 169).

Bati, bireylerin reklamlarda kullanilan goriintiiler, simgeler ve dil araciligiyla
kendilerini gilindiiz diisii iginde bulduklarini, hedef kitlenin bu biiyiisel- ayinsel dile
inanmadig1 anlarda dahi bu veriye gore davrandiklarini belirtmektedir. Hedef kitle mesajlara

tam olarak inanmasa dahi eyleme ge¢me aninda -isi yapma, satma veya satin alma,
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bagkalarini yadsima- mesajlar etkili olmaktadir (2010:13). Retorigin varlik sebebi olan ii¢
temel unsur, hatip, hitap ettigi bir dinleyici ve bunlarin diislindiiklerini ve goriislerini
iletebilmelerine aracilik eden bir medyadir. Bu medya dildir: Konusulabilen ya da yazilan
bir dildir ama ayn1 zamanda resim dili ya da gorsel dil de olabilmektedir (Meyer, 2004: 10).
Retorik dilden mimariye, sanattan bilime kadar pek ¢ok farkli alanda kullanilmaktadir.

Nilsson da retorigin, her tiirlii iletisimde, 6zellikle mimari projelerin tartisilmasi,
sunulmasi ve iletisiminde ve ayrica tasarim siirecinde 6énemine vurgu yapmaktadir (2009:
119). Dilsel ve gorsel retorigin birbirini etkileme sekline dair Helmers ve Hill’in ¢ok daha
farkli bir yaklasimi bulunmaktadir. Buna gore basili sozlii materyal, elektronik veya
geleneksel kagit formu yontemleri ile gorsel formlarda bize iletilmektedir. Oyle ki retorik o
noktadan itibaren islemeye baslamaktadir. Retorik, metnin tam diizeyinde bir gorsellik
kavramin1 kapsayarak; gorsellige, tipografiye, hatta kitabi tutmaya veya kagida dokunmaya
yonelik somatik deneyime kadar aracilik edebilmektedir (2008: 3). Bilindigi {izere
teknolojinin geligsmesi ile kitaplar elektronik ortamda da okunabilir diizeye erigsmistir. Buna
ragmen bazi insanlar halen kagida dokunarak elde ettikleri hazzi ve kitap okuma duygusunu
aramaktadir. Retorigin dilsel alandan gorsele, hatta bes duyu organimizi da kullanarak

iknaya aracilik etmesi retorik ¢alisma alaninin genisligini kanitlamaktadir.

Calismanin bu boliimiinde yer markasi ¢alismalar1 kapsaminda kullanilan tanitim
materyallerinin biitiinlesik retorik kapsaminda 6geleri incelenmektedir. Retorigin tarihsel
olarak kat ettigi yola kisaca deginilerek calismanin yenilik¢i yani olma iddiasini karsilayan
biitiinlesik retorik kavraminin gorsel, dilsel ve duygusal Ozellikleri tanimlanmakta, yer
markalagsmasina giden siirecte gegirdigi zihinsel islemleme ve zihinsel temsil yaratma

stiregleri incelenmekte ve retorik biliminin, iletisim bilimi ile baglantis1 agiklanmaktadir.

3.1. Retorik

Retorik, dil iizerinden kurgulanip kullanilan giiniimiizde ise gorsel anlamda da
iizerinde galigmalar olan bir bilimdir. Gerek Aristoteles, Nilsson, Ibn Sina, gerek Meyer ve
Foss retorigin sadece dil ile simnirli olamayacagi gibi ayrica pek c¢ok alan iizerinde de
uygulanabilecek bir sistem oldugunu belirtmektedir. Ikna ve karsilikli anlayisi, empatiyi,
diyalojikligi temel alan retorik bilimi tasarimdan iletisime, mimariden pazarlamaya,

hukuktan politikaya kadar cesitli alanlarda kullanilabilen bir bilimdir. Zaltman, dilin
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hayattaki ifadesini aciklarken yalmizca deneyimlerin yansitict olmadigini, deneyimleri
yarattigini da belirtmektedir. Bireyler hissettiklerini soze dokmekte, s6ze dokiilen seyler de
ayni zamanda hissedilmektedir (2017: 35). Bu ¢alismada alanin genisligi ve zaman kisiti

nedeniyle temel olarak dilsel, gorsel, duygusal retorik {izerinde durulmustur.

Retorik dendiginde literatiirde ilk karsilasilan, “Retorik™ kitabinin da yazari olan
Aristoteles’tir. Calismada yapilan tanimlamalar ve bolimlendirmeler ana iskelet olarak
Aristoteles’in retorik ¢Oziimlemesi temel almarak yapilmistir. Buna gore Aristoteles
retorigin gorevini “karmasik bir tartismayi bir ¢irpida anlayamayan ya da uzun bir usavurma
zincirini izleyemeyen kisilerin karsisinda, bize yol gosterecek sanatlar ya da sistemler
olmaksizin iizerinde diisiindiigiimiiz konularla ugrasmak™ olarak tanimlamaktadir (1998:
40). Aristoteles’ten sonra sosyal ve siyasi sartlarin degismesiyle retorik pratik 6zellikleriyle
one ¢ikmistir (Coskun, 2014: 14- 15). Retorik sosyal ve siyasi sartlarin degismesine bagh
olarak farkli alanlar, farkli amaglar ve farkli odaklarla kullanilmigtir. Retorigin bu sosyal,
siyasi ve konjonktiirel duruma gore evrimlesebilme o6zelligi onu her donemde canli

kilmaktadir ve bu nedenden dolay1 tezin konusu olmustur.

Meyer, retorigin ortaya ¢ikmasi i¢in uygun anin; egemen fikir modelinin silinmesi ve
bagka bir modelin beklenmesi sirast oldugunu belirtmektedir. Bu an farkli ideolojik
gorlislerin ayn1 konu ile ilgili farkl goriisler iiretebildikleri ve dogru olduguna inandiklari
fikirleri birbirleri ile tartigtiklart bir ortam sunmaktadir (2004: 21). Aristoteles’e gore, retorik
diyalektigin karsiligidir. Iknanin olas1 tiim araglarinin 6zel konularda kesfedilmesi yetisidir.
Cicero’ya gore, retorik kesif, dispositio, elocutio, (diksiyon), memoria ve pronunciatio gibi
bes sanattan olusan bir biiyiik sanattir. Bu ikna i¢in tasarlanmis bir konusmadir. Quintilian’a
gore retorik, giizel konugsmanin Romali centilmenlerin egitimi i¢in, yararli ve erdemli bir
bilimidir. Retorik, St. Augustine’e gore, acik, siislii, ikna edici ve gergekleri tiimiiyle
kesfedici sekilde gosterme sanatidir (akt. Booth, 2004: 4- 6). Meyer retorik tanimlamasini
yaparken retoriksel s6ziin gercegin, gegerli olan disinda biitlin 6zelliklerini tagidigini, yanilgi
oldugunu ve bir sofistin yani sdzle inandirma yetenegi ve sanatina sahip olan kisinin
filozofun antitezi oldugu bu nedenle de retorigin de dogru diisiincenin tersi oldugunu
belirtmektedir (2004: 8). Douglas Enhinger’e gore retorik insanlarin sembolleri stratejik bir
bigimde kullanmasiyla hedef kitlenin diisiincelerini ve davranislarini etkilemesidir (akt.

Barokas, 2011: 37). Muallimoglu da dilsel retorigin, dinleyicilerle hatip arasinda karsilikls,
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sistemli bir konusma, dinleyicilerin sdylenenleri anlamalarint miimkiin kilma ve onlarin

hareket ve tavirlarini etkilemek igin sdylenen sozler olarak tanimlamaktadir (1994: 10).

Burke sonrasinda ortaya ¢ikan yeni retorik teorisinde Herrick’in kategorizasyonu ile
iic yonelimde ¢alismalar yapilmistir. lki; retoriksel durum, drama/oyun ve anlati odakli
caligmalar; ikincisi argiiman, dinleyici ve bilim odakli ¢alismalar, {igiinciisii soylem, iktidar
ve toplumsal elestiri odakli ¢alismalardir. Ilkinde, Burke, Bitzer, Bormann ve Fisher
retorigin iiretildigi sembolik, toplumsal ve kiiltiirel baglamlar ile retorigin anlat1 yapilar1 gibi
konulara odaklanmislardir. Ikinci yonelimde Toulmin, Perelman, Grassi ve Habermas yer
almaktadir. Bu yonelimde, gilinliik kanitlarin mantiksal yapilarini agiga c¢ikarmaya, belli
argiimanlar igindeki degerlerin yerlerini gostermeye, belli kosullar altinda hangi
arglimanlarin en adilane bicimde gelistirilebilecegi iizerine bir teori ortaya koymaya
caligsarak cagdas toplum i¢in sdylem pratikleri gelistirerek insanin toplumsal hayatinin
niteligine yon vermeye calismislardir. Uciincii yonelimde, Foucault, Derrida ile feminist
aragtirmacilar iktidarin dogasi, bilginin kaynaklari ve toplumsal yasamin yapilari gibi

konular {izerine ¢alismislardir (akt. Unlii, 2018: 62).
3.1.1. Ikna Temelli Retorik Anlayis1

Gearhart (1979); ikna edici bir retorik anlayisi iginde ortiilii olanin, insanlarin diinyada
"cevreyi degistirmek ve bagkalarinin sosyal islerini etkilemek" i¢in diinya iizerinde oldugu
varsayimi oldugunu belirtmektedir. Retorik alimleri "baskalarini degistirmeye calismanin
dogru ve hatta gerekli bir insan islevi oldugu diisiincesini" benimsemektedir (akt. FOsS ve
Griffin, 1995: 2). ikna iletisim sanat1 retorik, uzun zamandir dogal konusma sanatinin
sistematize edilmesi olarak bilinmektedir. Bu gelenege gore, retorik kitaplarini yazan ilk
yazarlar, konusma sanatinin gercek hayatta basariya ulastifi durumlar1 gozlemlemis,
konusmacilar tarafindan kullanilan kaynaklar1 analiz etmis ve bu yetileri olabildigince dahil

ederek bir egitim yontemi gelistirmistir (Vickers, 1988: 1).

Ikna etme ve inandirma amagli retorik; geleneksel anlayista diyalektik, miizik, gramer,
matematik, astronomi ve geometri ile yedi Ozgiirlilk¢li sanattan biri olarak kabul
edilmektedir (Barokas, 2011: 17). Retorik, mimari pratikte, hem s6zel hem de gorsel olarak
onermeler i¢in iyi arglimanlar sunmak agisindan biiylik 6nem tagimaktadir, ancak ayni

zamanda tasarim ve iletisim siirecinde de 6nemli bir yer tutmaktadir (Nilsson, 2009: 115).



85

Robert T. Craig de (2009) retorigi; gostergebilim gelenegi, sosyo-kiiltiirel gelenek, sosyo-
psikolojik gelenek, sibernetik gelenek, fenomenolojik gelenek, elestirel gelenek ve retorik
gelenek agisindan sistematiklestiren yedi farkli entelektiiel gelenekten s6z etmektedir.5
Gostergebilimsel gelenek, isaretlerin incelenmesidir. Bu agidan iletisim, isaretlerin isaretler
araciligtyla paylasilmasi siirecidir. Bir isaret, bagka bir seyin anlamina gelebilecek herhangi
bir seydir. Kelimeler, sembol denen igaretlerdir. Gostergebilim gelenegi belirsiz sembollerin
kullanilmasiyla yaratilan sorunlar1 ve yanlis anlamalar1 agiklamaya ve azaltmaya ¢alismistir
(akt. Baias ve Constantin, 2015: 169). Bu g¢alismanin ¢ikis noktas1 da dil, goriintii ve
duyguyu bir araya getirerek her birinin retoriksel ifade bigiminde degerini ¢6ziimlemek
oldugundan retorigin gdstergebilimsel gelenek c¢ercevesinde ifadesine de egilmeyi

gerektirmektedir.

Retorik, Aristoteles’¢e herhangi bir konu ile sinirlandirilamayacak bir alandir. Teknik
karakteriyle, olas1 hemen hemen her konu iizerinde inandirma yollarin1 kullanma giiciidiir
(Aristoteles, 1998: 37). Konu sinirlamast olmaksizin, tiim konular iizerinde inandirma
yontemlerini kullanma giicline sahip (Barokas, 2011: 17) olmas1 nedeniyle her alan i¢in
inandirma  tekniginden yararlanilabilmektedir. Retorik 0Ozellikle s6z sanati ile
bagdastirilmakta olsa dahi, sanat, etik, politika ve teorik bilimler gibi farkli alanlarda giiglii

etkileri vardir. Buchanan retorigin tasarim tarihi ile iliskisini kurmakta, buna gore {iriinlerin

5 Calismada gostergebilimsel gelenekten yararlanilmaktadir. Bu nedenle ana metinde sadece onun agiklamasi
verilmekte Craig’in diger geleneklere iliskin tespitleri bu dipnotta kendisine yer bulmaktadir. Buna gore;
Sosyokiiltiirel iletisim gelenegi, iletisimi toplumsal gercekligin yaratilmasi ve ortaya ¢ikarilmasi olarak goriir.
Bu gelenegin temeli, bireylerin konugmalarina atifta bulunur, kiiltiir iiretir ve yeniden tiretirler, yani ritiielleri,
anlamlar1 ve sosyal yapilar1 paylasirlar. Sosyal psikoloji, iletisimi sosyal etkilesim ve niifuza gore sunar.
Sosyal etkilesim, bireylerin 6zellikleri, tutumlari, duygulari ve biligsel siiregleriyle iligkilidir. Etki, kitle iletisim
araclar1 arasinda bireylerden daha bilyiik 6lgekte goriinmektedir. Sosyal psikolojik teorisyen ve uygulayicilar
etkili iletisim ile ilgilidir. Sosyal psikoloji, iletisim sonuglarini istatistiksel, sayisal ve niceliksel olarak
belirleyen sebeplerin anlagilmasiyla ilgilenen bilimsel bir gelenektir. Sosyal bilimsel iletisim aragtirmasi sosyal
psikoloji ile 6zdeslestirmistir. Sibernetik gelenek, iletisimi bilgi gegisi araci olarak goriir; bu sistematik bir
bilgi siirecidir. Sibernetik, 20. ylizyilin ortalarinda elektrik mithendisligi temelinde iletisimi bilgi isleme olarak
kavramsallagtirir. Bilgi islem, geri bildirim ve kontrol ¢alismalari ile insan iletisimini diger iletisim sistemi
stireglerinden ayirir. Fenomenolojik gelenek, iletisimi, diyalogdaki ben ve digerinin deneyimi olarak
kavramsallastirir. Bu felsefi kokenlere sahip olan bu gelenek, kendimizi ve bagkalarin1 deneyimleme
yontemlerimizin gergekligine bakar. Ortaya ¢ikan problemler 6znellik ve 6znellikler aras1 anlayisi ifade eder.
fletisimde goriinebilecek engeller, farkinda olmama, farkin kabul edilmemesi veya stratejik giindemlerin bir
sonucu olabilir. Fenomenolojik yorumlama, insanin onu yasayan gilindelik yasam noktasinin kasith bir
analizidir. Dolayisiyla fenomenolojik gelenek, insanlarin algilarina ve kendi deneyimlerini ve bagkalarinin
gergek diyalogdaki deneyimlerini yorumlamalarina biiyiik 6nem vermektedir. Elestirel teori gelenegi,
iletisimi haksiz sdylemin yansitici bir miicadelesi olarak kabul eder. Soylemin arkasindaki ortiik varsayimlari
tartigir. Elestirel teoriler toplumdaki gii¢ yapisinin, diger ¢evre seslerinin, daha az gii¢ grubunun sesleri olan
sistematik olarak digslanmas1 yoluyla gercek iletisimi engelledigini belirtir. Elestirel teori, ideoloji ve kiiltiir
endiistrileriyle baglantihidir. (Baias ve Constantin, 2015: 169- 170).
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tasariminda tarihsel baglamda {irlinlin arkasinda yatan belirli kavram ve argiimanla iiriiniin
dengelendigini belirtmektedir. Bu siire¢ tiim yapimlari biitlinlestirici, sentetik bir aktivite
olarak tanimlanmaktadir (akt. Nilsson, 2009: 120- 121). Meyer, retorigin bazen propaganda,
bazen ise kandirma ve aldatma olgusuyla iliskilendirildigini, kavramin ¢ogu zaman zihni
soylem ve fikirlerle manipiile edilme noktasina indirgendigini belirtmektedir. Ancak
Aristoteles’in retorige bakist farklidir. Onun igin retorik, pozitif, soylu 6zellikleri olan
“bilimin zorunlu ters yiiziidiir: bilimin ulastig1 sonuclar kesindir ama giindelik yasamin ve

entelektiiel yasamin bir¢ok sorunu higbir kesinlik sunmamaktadir” (2004: 8).

Retorigin iletisim bilimi ile iliskisi boyutuna bakildiginda hedef kitleyi ikna etmek igin
ileti olusturulurken retorik disiplininin yararlandig1 enstriimanlar; reklam, halkla iligkiler ve
tanitim materyallerinde kullanilan sosyo- psikolojik, dilbilimsel ve gostergebilimsel
yapilarin anlasilmasina, kavramsal ve sistematik bir a¢ilim saglamasina olanak
saglamaktadir. “Retorik; dilbilim, gostergebilim, sosyal psikoloji ve ikna gibi alanlarin bir
arada kullanildigi bir kodlama bi¢imi olarak™ iletisim bilimleri i¢in analitik Onemde
biitiinlesik ¢atry1 olusturmaktadir. Ikna hedefli retorik; konusma tonu ve sekilleriyle,
duygulari ve kanitlar1 kullanmakta, tanik gostermekte; bu amag dogrultusunda farkli formlari
ve estetik bicimleri de kullanmaktan ¢ekinmemektedir (Bati, 2010: xvii- xviii). Kisilerle
girilen iletisim bi¢imlerinin 6zelliklerini incelemeye, stratejilerini kesfetmeye yarayan yeni
retorik ve retoriksel analiz yontemleri sosyal bilimler ve 6zel olarak iletisim bilimleri

alanindaki arastirmacilar i¢in oldukga verimli bir alan olmaktadir (Unlii, 2018: 59).

Bilgi iliretme ve anlamada; sozler ve goriintiiler arasindaki karsilikli etkilesim
onemlidir. Imgelerle yapilan bilingli ¢alisma, rasyonel olarak uzlastirilamayan deneyim
kategorilerinin bir araya getirildigini ve bunun diinya tarafindan yeni bicimlerde
dillendirildigini ima etmektedir. Bilinen kategorilerin terk edilmesiyle, hayal giicli artmakta
ve diinya, daha fazla olasilik ve alternatiflerin ortaya ¢ikmasiyla daha karmasik
goriinmektedir (Nilsson, 2009: 117- 118). Kemp, kelimeler ve goriintiiler arasinda stirekli
bir etkilesimin var oldugunu, bilimin veya sanatin i¢inde, kelimelerle ortiik veya agik bir
diyalog disinda isleyen, islerin nasil yapildigina dair teorilerden daha fazlasi olmayan, hi¢bir

resim olmadigini sdylemektedir (2000: 178).

Retorik sanatmnin algisindaki en biiyiik sorun manipiilatif olmas1 konusudur. Ikna

temelli bir teknik olmas1 dolayisiyla iknaya ulastirirken her yolun kullanilmasi noktasinda
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soru isaretlerine neden olabilmektedir. Meyer de retorikte, fikirlerin savastigi, goriislerin ve
diisiincelerin miicadele ettigi, siyasette ve ahlak diinyasinda bireylerin farklt ve mesru
diisiincelere sahip oldugundan hareketle manipilile etmenin ve aldatmanin miimkiin
oldugunu belirtmektedir (2004: 8). Pek cok diisiiniir retorik sanatina bu nedenle imtinali
yaklagmaktadir. Solmsen’e gore Platon; retorigi, onu uygulayanlar, hakikat bilgisine ya da
saygisina sahip olmaksizin inandirma yollarin1 aradiklari i¢in reddetmistir (Aristoteles,
1998: 9). Iletisim bilimleri ile ilgili de ikna konusunda manipiilatiflik zelligi ile ilgili benzer
gorlsler bulunmaktadir. Heath retorik kavraminin anlamsizlik, manipiilatiflik, hosnut etmek
ve saflik gibi pejoratif anlamlar1 oldugundan bahsetmektedir. Ancak bu durum; retorigin
karsi sesleri agia ¢ikarmasi, hognut etmeye meydan okumasi ve insanlari ¢gikarci tekniklere
kars1 uyarmast nedeniyle saf ve manipiilatiflikten uzaktir. Retorik, gergeklik icermeyen
vaatlerle kendisini ayakta tutamaz (2004: 108). Rosengren, “insan her seyin Ol¢iistidiir”
ifadesinin ciddiye alindig1 takdirde geleneksel olarak hakikat ve bilgi olarak kabul edilenler
icin engin sonuglar doguracagini; Bat1 bilimsel diisiincesinin ¢aba gosterdigi sekilde bir sey
bilmenin gii¢ olacagini; nesnel, tarafsiz bir bilgi kavrammin bir yanilsama oldugunu
sOylemektedir. Fakat bilgi, hakikat, ger¢ekler ve nesnellik gibi kavramlar: terk etmeye gerek
yoktur; yalnizca insani Ol¢limlerimiz ¢ercevesinde gegerli olarak anlasgiimalidir. Bilim ve
felsefe gercegi yanlistan, gergegi yanilsamadan ayirmak icin yontemler gelistirmistir.
Retorik gergekleri kesfetmez, o an igin ihtiyag duyulan gercekleri yaratmaktadir (akt.
Nilsson, 2009: 122).

Gilinimiizde, retorigin yasamin somut, pratik problemlerine yonelik konularla
ilgilenmesi ile beraber hedef kitle verili/belirlenmis ikna edilmesi gereken bir 6ge olmaktan
cikmustir. Pathos, ethos ile ayn1 seviyede dnem kazanmistir. 60’larla beraber ortaya ¢ikan
siyasal ve toplumsal gelismeler de yeni retorik teorisinin gelisimini etkilemis, sonrasinda
yeni toplumsal hareketlerin ortaya ¢ikisiyla sosyal bilimlerde sdylem, bilgi ve ideoloji odakli

calismalar retorik teorisine dnemli katkilar saglamistir (Unlii, 2018: 66- 67).

3.1.2. Diyalog Temelli Retorik Anlayisi

20. ylizyilda sosyal bilimler alaninda dil ve metin iizerine diisiinmenin 6nem
kazanmastyla birlikte retorik teorisinde ve retorigin anlaminda ortaya ¢ikan degisim ve
kiritlma onun Klasik ve Yeni/ Cagdas/ Elestirel olmak iizere iki gelenege ayrilmasi ile

sonuclanmistir. Yeni retorik, retorigi giizel konusma, inandirma teknikleri gibi islevsel
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kavramlarla ele alan klasik gelenegi asarak, kazandig1 yeni anlamiyla insanlar arasindaki
tiim sembolik iletisimi ya da insanlarin sembolik eylemlerini i¢erecek bigimde, dil/ metin/
konusma {iizerine yapilacak analizler i¢in hem teorik hem de yontemsel bir perspektif

sunmustur (Unlii, 2018: 58).

Foss ve Griffin ise retorige bakislari nedeniyle diger diisliniirlerden farklilagsmustir.
Buna gore retorik birilerini ikna etme cabasinin ¢ok oOtesine ge¢melidir. Baskalarini
degistirme c¢abalarina eklemlenmek, kontrol etme ve hilkkmetme arzusundan
kaynaklanmaktadir. Cilinkii bagka birini degistirme eylemi, degisim aracisinin digerine gore
giiciinii belirlemektedir. Bazi durumlarda, retorun bir bagkas1 tizerindeki giicii, yasalarda
oldugu gibi agiktir. Ancak, kullanilan stratejilerin daha az zorlayict oldugu durumlarda bile,
baskalarini1 goriislerini benimsemeye ikna eden konusmacilar, digerlerinin yasamlariin bir
kism1 lizerinde kontrol sahibi olmaktadir. Foss un retorik yaklasiminda iknadan ¢ok esitlik,
mevcut degerler ve 6z belirleme prensiplerinin kullanilmas1 bulunmaktadir. Tkna edilmenin
cogu zaman gerekli olduguna inanilsa da retorun baskalarini kontrol etmede ve degistirme
durumunda alternatifinin var oldugu davetsel retorik izleyiciyi retorun diinyasina davet
etmekte, onun gordiigli gibi gorebilmesini ummakta ve karsidakine belli bir bakis agisi
sunmaktadir. Davetsel retorikte, retor digerinin bakis agilarin1 yargilamaz, kiiciimsemez.
Ideal olarak seyirci retor tarafindan yapilan dinleme ve retorun bakis acisini anlamak igin
yapilan daveti kabul etmekte ve sonrasinda kendisininkini sunmaktadir. Bu gergeklestiginde,
retor ve izleyiciler, bir konuyla ilgili diisiinmeye katkida bulunmaktadirlar; boylece katilan
herkes konuyla ilgili incelik, zenginlik ve karmasgiklik konusunda daha iyi bir anlayis
kazanmaktadir. Davetsel retorigin sonucu sadece bir konuyu anlamak degildir. Etkilesim
icin kurulan hiyerarsik olmayan, yargisiz, yaniltict olmayan c¢erceveden dolayi;
katiimcilarin  kendilerinde, takdir, deger ve esitlik duygusu uyandiran bir anlayis
olusturmaktadir. Dolayisiyla davetli retorlarin izleyicilerine karsi aldiklart durus geleneksel
retorlarinkinden farklidir (Foss ve Griffin, 1995: 3- 5). Bu anlayis, karsilikli iletisim,

birbirini anlama, goniilliiliik ve sonucunda da empatiyi saglamaktadir.

Heath de buna benzer bir retoriksel bakis agisiyla retorik ve halkla iligkiler arasinda
baglanti kurmakta ve karsilikli diyaloga vurgu yapmaktadir. Retorik; siire¢ ve anlamla
ilgilenirken, anlamin ortak iiretimi siirecinde de savunmanin 6nemini vurgulamaktadir.
Gergekler, degerlendirmeler, politika ve iirlin, hizmet tercihi hakkinda olan diyalogla

ilgilenmek icin kisisel ilgi ve goniilliiliik gibi nedenleri olan katilimcilar ifade etmekte,



89

tercihleri tartisilabilir kilmaktadir. Halkla iligkilerde simetri anlayisi bilgi aktarma ve
gondermeye dayanmaktadir. Retorik ise, simetri esasinin iizerine diisiince iceren diyalogu
koymaktadir. Katilimeilarin diyaloga katilmasina izin vermesi nedeni ile retorik etkiseldir.
Iddia ve karsit iddia diyalog siirecini olusturur ve retorigin icerigini sekillendirir (2004: 108-
110). Retorigin roliinii Nilsson, belirli bir durumda belli bir kisiyi ya da izleyiciyi nasil
etkileyecegini gostermekten ziyade, bu kisinin ya da izleyicinin belirli bir baglamda ve
zamanda neye inandigini, deger verdigini ve bildigini gésterme araci olarak tarif etmektedir
(2009: 123). Bu rol de retorigin karsidakini anlama, diyaloga agiklik ve etkilesimsel yoniine
vurgu yapmaktadir.

Elestirel retorikte; konugsmanin tiretildigi kosullar anlamlarin tiretilmesi bakimindan
onemlidir. Middleton, Senda-Cook ve Endres’e gore retorik sosyal pratigin bir pargasidir.
Buna gore anlamin tiretilmesinde metnin ve anlamin iiretildigi maddi baglamlar, toplumsal
iligkiler, kimlikler, bilingler/ anlayiglar ve anlami iireten konugmacilar ve dinleyiciler ve
bununla birlikte insa edilen retoriksel eylemleri bir birlesim olarak degerlendirmek
gerekmektedir (akt. Unlii, 2018: 68). Ozellikle yer markalasmasinda kullanilan retorigin

baglamindan kopuk yalniz ikna odakli olmas1 sonugsuz kalma tehlikesi ile kars1 karsiyadir.

Bu tez kapsaminda yer markalasmasi ¢alismalarinda kullanilan iletisim yontemlerinde
—halkla iligkiler, uluslararas1 halkla iliskiler, reklam- retorik kavrami c¢ergevesinde
gelistirilen biitiinlesik retorik kavraminin 6gelerinin etkisi incelenmistir. Calismanin
konusunu olusturan uluslararast halkla iligkilerin enstriimanlarindan reklam ve halkla
iligkiler kavramlarinin Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde tanimlar1 taranmistir. Reklam
kavramini Tiirk Dil Kurumu “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siirlimiinii
saglamak i¢in denenen her tiirlii yol, bu amag i¢in kullanilan, resim, yazi, film vb.” seklinde
tanimlamaktadir. Halkla iligkiler kavraminin tanimina bakildiginda ise TDK’de s6z konusu
kavramin yer almadigr ancak 700 milyon kez kavramin arama konusu oldugu tespit
edilmistir. Arama sayisinin fazlaligi bu kavramin 6nemsendiginin ve acilen tanimlanmaya
ithtiya¢ duyuldugunun gostergesidir. TDK nin reklam kavraminin taniminda ikna “saglamak

icin denenen her tiirlii yol” tanimlamasi pejoratif bir nitelik tasimaktadir (www.tdk.gov.tr).

Retorik kavraminin da tanimlanmasinda hem pozitif hem de pejoratif yonler bulunmaktadir.
Calismada yer markalasmasinda gerek tanmitim gerekse retorik kavramlarinin pejoratif
anlamdan siyrilarak biitlinlesik retorik kullanim1 kavrami araciligiyla tanimlanmistir. Ortaya

atilmig olan bu kavram boyutunda yer markalagmasi ¢aligmalarinin tanitimi boyutunda iki
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yeni model denemesi yapilmistir. Bu kapsamda tanitimda kullanilmak {izere iletisim
basamagini olusturan biitiinlesik retorik ¢éziimleme modeli ve bu modelin kullanilmasi ile
bir yerin markalasmasinda kat ettigi diizeyi gosteren bes asamali yer markalasmasi ¢ekim
piramidi, gorsel ve dilsel anlatim unsurlarinin kiiltiirel farklardan minimum diizeyde
etkilenerek diyalog temelli iletisim ortaminda siirdiiriilmesinin yolunun test edilmesini

saglamigtir.

Gorsel retorik kavrami dilsel retorik kavramina gore yeni bir kavramdir (Barokas,
2011: 38). Teknolojinin gelisimi, ucuzlamasi ve yayginlagmasi sayesinde gorsel caga
doniisen diinya, goriintiiler/ imgeler araciligiyla insanlart etkisi altina alabilmektedir.
Insanlar kendilerini, goriintii, imge ve sembollerle ifade etmektedir. Zamandan bagimsiz
olan gorsel dil ayn1 zamanda, kiiltiirlerarasi standardizasyonu saglama noktasinda 6nemli bir
ara¢ olmaktadir. Gorsel dil, iletisim silirecinde davranislart yonlendirmede gercek
tecriibelerin yerini tutmakta, gerceklik katma 6zelliginin yaninda somutlastirma ozelligi
bulunmaktadir. Bu gorsellik 6zelligi; somutlagtirmanin ¢ok 6nemli oldugu hizmet sektorii
reklamlar1 i¢cin vazgecilmezdir. Nedeni de bu sektorde daha fazla gorsel materyal

kullanilmasidir (Bati, 2010: 35- 36).

Yer markalasmasinda retorik teorisinin alan- temelli doniis (field-based turn)
yaklagimi; yerlerin retoriksel etkilesim i¢inde nasil miibadele edildigini, yerlerin kendisinin
retoriksel olarak o yerin “yerlileri” tarafindan yaratilmasinda nasil rol oynayabilecegini
arastirmaktadir. Middleton, Hess, Endres ve Senda-Cook’un katilimci elestirel retorik
(participatory critical rhetoric) olarak kuramlastirdiklari teoriye gbére metin toplumsal
pratikler, performanslar ve baglamlar i¢ine gomiiliidiir. Bu gerek¢eyle metnin anlaminin
ortaya ¢ikabilmesi i¢in sosyal ve retoriksel sahnenin karmasik dogasinin anlasilabilmesi i¢in
metnin dogal ortaminda {iretim kosullarin1 anlamak ve bunun i¢in de belirli bir siire i¢in
metnin Uretildigi ve inga edildigi ortamin deneyimlenmesi gerekmektedir. Sadece basit
olarak kelimelerden olugsmayan retorigin sergilendigi anda katilimec1 bir yontemle orada
bulunan arastirmaci, kelimeler, mekanlar, bedenler ve baglamlar arasindaki karmasik

kesisim noktalarinin ortaya ¢ikarilmasini saglamaktadir (Unlii, 2018: 71).

Klasik retorik ikna amacliyken giincel retorik bu amaglarin 6tesinde her tiirlii anlam
iiretimine ve her tiir sembolik eyleme niifus etmektedir. Insanlarin birbirini anlamalari i¢in

kesisim kiimesi kurabilme ¢abalarinda soyut ve evrensel kategoriler yerine gilinliik sorunlara
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uygun ve sagduyudan beslenen retoriksel mantigin énemi ortaya ¢ikmaktadir (Ozdemir
Tastan, 2012: 29, 75). Sozciikler bedenin duyulari iizerinde goriintiilerle ayni fiziksel etkiyi
yaratiyor gibidir; bu sozel uyarimlara tepki verme yetenegi de alimlayict bedenin
barindirdig1 sicaklik derecesine bagli olmaktadir. Platon’a gore “hararetli laflar” ya da
“tartigmanin harareti” gibi tabirler metafor degil diizanlamli betimlemelerdir; diyalektik ve
tartisma katilimcilarin bedenlerini 1sitir, oysa yalniz basina diisiinen bedenler sogur (Sennet,

2014: 37).

Burke’ye gore bu anlam agi igerisinde tiim kavram ve semboller, diinyay1
algiladigimiz bir tiir filtre olmaya baslamaktadir. Tiim kavramlar ya da tiim dil kullanimi
baz1 gercekliklerin secilip bazilarinin digsarida birakilmasi sonucu olusan bir gergeklik
temsilidir. Dolayisiyla insanin dil kullanimindaki silizgecten gecgirme islemini Burke,
kavramsallastirma filtresi olarak adlandirmistir. Bu goriislerinden yola ¢ikarak bir sembolik
eylem kurami gelistirmis; dili bir eylem ve performans olarak tanimlamistir. Buna gore,
eylem ve hareket ayrimi yapan diigiiniir, eylemin sembolik, hareketin ise hayvani nitelikli;
eylemin bilingli, hareketin bilingsizce yapildigini sdylemistir. Burke, sembolik eylem olarak
tanimladigi dilin ayn1 zamanda retoriksel oldugunu da ifade etmistir. Dil, yalnizca dogrulari,
deneyimleri ya da diisiinceleri aktarmamaktadir. Daha ziyade, bize bazi seylere bakmamizi
baz1 seyleri ise gormezden gelmemizi dikte etmektedir. Herhangi bir kavram setini, bir
nesneyi, olay ya da kisiyi tanimlarken ayn1 anda bazi unsurlara olan yakinligina, 6tekilerden
ise uzakligina dikkat ¢ekilmektedir. Dolayisiyla, dil biitiiniiyle, dogas1 geregi retoriksel ya
da stratejiktir (akt. Unlii, 2018: 61- 62).

Muallimoglu; birinin, karsisindakinin his, diisiince ve tavirlarin1 kendisinin his,
diisiince ve tavirlarina uydurulmasini istediginde pek ¢ok farkli yontemin kullanilabilecegini
belirtmektedir. Bunlar arasinda bir ressamin kendini ifade etmede boya kullanmasi,
heykeltirasin kil, tas ve madeni kullanmasi, sairin kelimeleri, miizisyenin notalar1 segcmesi
ve farkli yontemlerle birlestirmesiyle 6rneklendirmektedir. Ozellikle karsilikli konusmada
ses ve 151k dalgalarinin en Onemli araglar oldugunun altin1 ¢izmektedir (1994:11).
Dolayisiyla iknaya giden yolda arag olarak dil mutlak degildir, kullanilabilir farkli yontemler
bulunmaktadir. Retorikte de duygusal retorik ikna i¢in bir istiinliik aracidir. Brown ve
Lindstrom’un tiiketiciler {izerinde, tiiketicilerin bir markay1 hangi duyular ile algiladiklarina
iliskin yaptiklar1 bir arastirmada géorme duyusu %57 ile ilk sirada, %45 ile koku duyusu

ikinci sirada, %41 ile duyma duyusu {iglincii sirada, %31 ile tat alma duyusu dordiincii sirada,
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%25 ile dokunma duyusu besinci sirada yer almistir. Arastirma sonucunda bir marka
kurgulanirken duyusal temas noktalarindan ne kadar fazla yararlanilirsa o kadar ¢ok duyusal
aninin Uretilebilecegi ve tiiketicinin de marka ile duygusal baginin o derece giiclii olacagi
ortaya ¢ikmaktadir (Lindstrom, 2006: 81). Giinlimiiz diinyasinin iirettigi ve artik tiimiiyle
giindelik hayatin bir pargasi haline getirdigi teknoloji ile de neredeyse duyularin her birinin
tanitimda kullanim1 miimkiin hale gelmistir. Gorme duyusunun bir markanin algilanmasinda
en list seviyede etkisi olmasi iletisim ve pazarlama ¢alismalarinda dikkate alinmasini gerekli

kilmaktadir.

Bu kapsamda gorsel ve dilsel iletisim siirecinde rol oynayan, etkileyen etkilenen ve
anlam olusturan unsurlar ¢alismanin bu noktasindan sonra iletisim, retorik ve tanitim

geciskenligi ile tanimlanmaktadir.

3.2. Gostergebilimde Temsil, Anlam ve Retorik

Konusurken, yazarken veya gorsellerle bir durumu, eylemi, mesaj1 iletirken verilen
mesajin hedef kitleye uygunlugu sarttir. Aksi takdirde hedef kitleye iletilen mesaj karsida
kod agcimina ugramaz, mesaj hedef kitle tarafindan alinamaz. Aristoteles, ne sdyleyecegimizi
bilmek yetmez, onu ayrica dogru bir sekilde sdylemeliyiz demekte, retorikte bigeme vurgu
yapmaktadir. Bir konugsmada salt olgular haricinde hicbir seyden yardim almadan verilmek
istenen mesaj savunulmalidir. Bu savunma sirasinda dil sanatlarindan da kismen

yararlanmak 6nem arz etmektedir (1998: 26).

Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde iislup olarak tanimlanan bigemdeki Aristoteles’in veya
giinlimiizden yiizy1l 6ncesindeki herhangi bir filozofun mesaj verme teknigi ile giliniimiiz
teknikleri arasinda, kullanilan araglarin teknolojik geliskinligi agisindan biiyiik fark
bulunmaktadir. Yalmz séz veya yalmz gorsellik artitk mesajlarin iletilmesinde yavan
kalmakta artik ii¢ boyutlu gerceklikle mesajlar hedef kitleye ulastirilmaya caligilmaktadir.
Ancak yeni donem iletisim tekniklerini daha iyi yapilandirabilmek igin retorikte ge¢miste
yapilmis olan bilimsel calismalarin ve kullanilan tekniklerin detayli sekilde incelenmesi ve
bu kapsamda yenilikler olusturulmasi gerekmektedir. Bu caligmada dilsel, gorsel ve
duygusal acidan figiiratif kullanim incelenmistir. Dil ve gorsellik ayni anda veya kismi
olarak figiiratif nitelik tasiyabilmektedir. Barthes, simgelerle dolu bir afisin dogal olarak

algilanabilmesi i¢in diiz anlamsal goriintiiniin olmasimni bu sayede simgesel iletinin
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dogallasacagin belirtmektedir. Reklamlarda siklikla kullanilan yan anlam bdylece dogalmis
gibi goriinmektedir (2017: 35). Barthes’in vurgusu figiiratif kullanimin dengesinin diiz
anlamla saglanabilecegi iizerinedir. Ozellikle de gorsellerde kullanilan figiiratif anlatimin
dilsel bir diiz anlamla desteklenmesi araciligiyla toplamda verilecek nihai mesaj dogalligini
yitirmemis gibi goriinmektedir. Dilde kullanilan yan anlamin da ayni sekilde gorselle bir

dengeye oturtulmasi gerekmektedir.

Dilde figiiratif kullanim; kelimelere gilic ve akicilik kazandirmak i¢in onlar1 belirli
ibare ve climleler i¢inde diizenleyen dil teknigidir. Dil teknigi sayesinde pathosta cosku
uyandirilmaktadir. Figiiratif dil kullaniminda ahenk bulunmaktadir. Ayn1 ahenk resimde;
desen ve renklerle, uyumlu 6l¢ii ve sekillerle saglanirken plastik sanatlarda ise geometrik
sekiller ve hatlarla saglanmaktadir (Muallimoglu, 1994: 361- 362). Figiiratif kullanim dilde
bir teknikle ahenk olusturarak akilda kaliciligi saglarken, gorsel kullanimda figiiratif
kullanim teknikle diiz ve yan anlamlar araciligtyla bir kompozisyon olusturulmasi ve bu

kompozisyon sayesinde inandiricilig1 ve akilda kaliciligin saglanmasina katki sunmaktadir.

Meyer retoriki bes diizeyde incelenen bir sanat olarak ele almistir. Bu diizeyler;
yaratma, diizenleme- anlatma, ifade bicimi- iislup, eylem ve bellektir. Retorikte verilmek
istenen mesajin  Onemine ve belirleyiciligine karar verildikten sonra mesajin
bigimlendirilmesi ve diizenlenmesi gerekmektedir (2004: 38- 39). Giinlimiiz teknolojisi ile
olusturulan mesajlarda bu bes diizeye altinci bir diizey daha eklenmesi mesajin iletildigi arag
secimine vurgu yapmaktadir. Hedef kitlenin ikna edilmesine teknoloji, ii¢ boyutlu araglarin
yani sira bes duyuya seslenen artirilmis gergeklik uygulamalar ile katki sunmaktadir.
Dolayisiyla retorik giinlimiizde teknolojik uygulamalari da i¢ine alan, bes duyuyu da iknanin

araci haline getiren altinc1 bir boyut kazanmustir.

Aristoteles; iyi bir iislubun agik nitelikte olmasin1 gerekli gérmektedir. Uslupta asiri
yiicelikten ve adilikten kagmma ve ikna yolunda pathosa uygun olmasi o6zelligini
aramaktadir. Kullanilan dil i¢in ise nadir, bilesik ve yeni bulunan sdzciiklerin diizyazida
dikkatle kullanilmasi1 geregine ayrica yabanci sozciiklerin kullanimi, uzun, yersiz, sik belgeg
kullanim1 ve uygun olmayan egretilemelerin kullaniminin hatalara yol acabilecegine dikkat
cekmektedir. SoOylevin dilinin karsilikli konusma gibi olmasi algilanmasina katki
sunmaktadir. Orantili egretilemeler, her zaman, baglantili terimlerin her birine karsilikli

olarak uygulanmalidir (1998: 26- 27). Gorsel ve dilsel retorikte figiiratif kullanimin
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incelenmesinde gostergebilim kavram ve bakis agisindan yararlanarak ¢alismada,
gostergebilimin Oncii isimlerinden Peirce, Saussure ve Barthes’in gostergebilimsel
caligmalarindan yararlanilarak bir biitiinlesik retorik kavrami ve bu kavramin isleyisini

¢Oziimleyen bir model olusturulmustur.

Calismada gostergebilim yaklagiminin  kullanilmasinin nedeni, gostergebilimin
iletisimi bir siire¢ olarak degil, anlamin olusturulmasi olarak (Fiske, 1996: 61) goérmesidir.
Roland Barthes’in gostergede diizanlam ve yan anlam yaklasimi gorsel ve dilsel retorikte
kullanilan {islup ve figiiratif dil kullanimlar1 i¢in aktif olarak isletilebilecek yol agiciliga
sahiptir. Helmers ve Hill, gorsel materyalleri inceleyen retorik¢i igin, Barthes’in
caligmalarinin, gosteren ve ¢agrisim zincirini takip etmeye devam edilmesini soyledigi i¢in
de 6nemli oldugunu belirtmektedir (2008: 17). Ozellikle ¢alismada yapilan cevrimigi
derinlemesine gorlismeler ¢agrisimlarin turizm alaninda gorsel ve dilsel retorik agisindan

etkisini gozler oniline sermektedir.

Gostergebilim, gostergelerin ve onlarin igleyislerini arastirmaktadir. Gostergeler,
insan insas1 olduklar1 icin, insanlarin kiiltiirel gereksinimleri karsilamak i¢in diizenlendigi
kodlar ya da sistemler cercevesinde, bireylerin onlar1 kullandiklari, uzlastiklar1 sekilde
anlasilabilirler (Fiske, 1996: 62). Dolayisiyla gostergelerin anlamlart 6grenilebilir. Gosterge,
gosteren ve gosterilenden olusmaktadir. Gostergeye ait olasi anlamlarin her birine gosterilen
ve alicinin gostergeye verdigi anlama da anlamlandirma denir (Burton, 1995: 40).
Gostergebilim, goriinen olay ve olgulart anlamak i¢in onlarin altinda yatan yapiya 6zellikle

dil ve kiiltiire bakmak gerektigi diisiincesindedir (Yaylagiil, 2017: 119).

Gostergebilim i¢in Oncelik metindedir ve alict anlamlandirmada etkin bir rol
oynamaktadir. Anlamlandirma 6grenilmekte ve bu 6grenme stirecinde kiiltiirel deneyimler,
tutumlar, duygular (Fiske, 1996: 62- 63), gelenekler (Burton, 1995: 43) devreye girmektedir.
Barbie Zelizer de gorsel temsilin 6znellik, ses ve olumsallik yoluyla gorsel retorik
olusturdugunu belirtmektedir. Foto muhabirligi veya diger temsili medya ile gordiiglimiiz
temsiller i¢in “degistirilmis sonlar” yansitilabilir. Seyircinin gelecege yonelik arzulariin bu
sekilde yerlestirilmesi, sozlii soylemdeki zaman gibidir, ¢linkii zaman ge¢miste bir ana
(zaten olan ve degistirilemeyen; gorsel temsil), simdiki zamana (oldugu gibi) veya gelecege

(“sanki” olarak olasilik anina) konumlanabilmektedir. Retorik olarak, “sanki” en biiyiik giice
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sahiptir ¢linkii dogrudan seyirciyi igerir ve izleyicinin bir anlam yaratmak i¢in olasiliklar

tahmin etme ve degistirme yetenegine baghdir. (akt. Helmers ve Hill, 2008: 17- 18).

Peirce, Saussure ve Barthes gostergebilimin oncii isimlerindendir. Peirce, deneyim ve
anlam insas1 sorunuyla ilgilenmistir. Peirce’a gore gosterge kendinden baska bir nesneye
gondermede bulunur ve yorumlayici, kendi deneyimi ile anlam {iretir. Olusan anlam,
kullanicinin deneyimine bagli olarak toplumsal uzlasimlar farkliliklar ve psikolojik
farkliliklar g¢ercevesinde ¢esitlilik gosterebilir (Fiske, 1996: 65- 66). Fotografi, birebir
dogaya karsilik gelmek zorunda oldugu i¢in, her seyden Once belirti tiiriinde gostergeler

olarak goriir (Degirmenci, 2016: 87).

Peirce goriintiisel, belirtisel ve simgesel gostergeler olmak tizere li¢ farkll kategori
belirlemistir. Buna gore goriintiisel gosterge kismen nesnesine benzeyebilmektedir.
Belirtisel gostergede, gosterge ile nesnesi birbirine dogrudan baglantilidir. Simgesel
gostergede hicbir sekilde nesne ve gosterge arasinda benzerlik ve baglanti bulunmamakta,
insanlarin anlam konusunda uzlagsmasina bagli olarak iletisimsel degeri olusmaktadir (Fiske,
1996: 70). Goriintiisel gdstergeler imge ve diyagram olarak ikiye ayrilmaktadir. Imgelerde
basit dzellikler birbirine benzerken, diyagramlar simgemsi 6zellikler icermektedir. Belirtisel
gostergede kendisi ve nesnesi arasinda varolussal bir bag olugturma 6zelligi vardir (Wollen,
2017:109- 110). Burton da goriintiisel gostergeler ile ilgili ¢alismalar yapmustir. Tiirlin temel
sembolii olan gostergeleri goriintiisel gosterge olarak nitelendirmistir. Nesneler, arka planlar
ve bazen de yildizlar olarak iiglii bir kategori yaratmistir. Insanlar bu tiir gostergelerle
karsilasgtiginda sembol olmalarindan dolayr ne ile karsilagtigin1 anlayabilmektedir (1995:
95). Bir goriintiisel gosterge, ilgili anlamlarla ¢ok fazla yiiklenmis olan simgesel bir unsur,
bir tiirlin simgesidir. Gosteren goz kirpmasi, kamera agisi, herhangi bir sdzciik gibi fikrin bir
parcasidir. GOsterge, bir anlami oldugunda birlestiZimiz her sey olabilir. Bir gostergenin ya
da gosterge kiimesinin 6zel anlam1 deneyim yoluyla kabul edilir ve 6grenilir. Gosterilen,
gostergenin olas1t anlaminin bir pargasidir. GOsteren, ¢ogu zaman birka¢ olasi anlama
gonderme yapabilmektedir (Burton, 1995: 220- 221). Nesne, uzlasim ve kullanim yoluyla
farkli bir nesnenin yerine ge¢gmesini miimkiin kilan bir anlam kazandiginda simge haline

gelmektedir (Fiske, 1996: 123).

Ferdinand de Saussure’e gore dil, kavramlar ve diisiincelerle bunlar1 ifade etmeye

yarayan seslerden olusan gostergeler sistemidir. GOsterge, gosteren ve gdsterilenden olusur.
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Gosteren, isaret ya da seslerden olusurken, gosterilen diisiince ve kavramlardir. Ifade
ettikleri kavram ve diislinceler arasinda zorunlu bir iligki bulunmamaktadir (akt. Yaylagiil,
2017: 120). Anlaml1 fiziksel bir nesne olan gosterge gerceklikle onu kullanan insanlarin
kavramlar1 araciliiyla iliskilenmektedir. Gosteren, gostergenin algiladigimiz imgesidir,
isaretler sesler gibi. Gosterilen gosterenin gondermede bulundugu zihinsel kavramdir. Bu
zihinsel kavram, ayni dili paylasan ayni kiiltiiriin ya da alt kiiltiiriin iiretimi oldugu icin
ortaktir. Gosterenin dilsel bi¢imi de kiiltiire 6zgiidiir. Bu nedenle bir gosterilenin
gondermede bulundugu gergeklik ya da deneyim alani, yani gostergenin anlamlandirilmasi,
bu ger¢ekligin/deneyimin dogasi tarafindan degil, sistemdeki birbirleriyle iliskili
gosterilenlerin sinirlar1 tarafindan belirlenmektedir. Anlam1 en iyi belirleyen sey, bir
gostergenin dissal gerceklikle iligskisinden ¢ok, o gostergenin diger gostergelerle iliskisi yani

sahip oldugu degeridir (Fiske, 1996: 64- 69).

Calismada gostergebilimin retorik ¢oziimleme i¢in sunabilecegi iletisimsel anlam
iiretme siireclerine yer markalagsmasinin unsurlari ile beraber sagladig: katki incelenmistir.
Ozellikle anlamlandirmanin etkin bir siire¢ oldugu gz oniinde bulundurulursa yer
markalagmasinda 6nem arz eden sermaye alanlarinin tanittim materyallerinde yer alig
stirecinden, retorik tisluba kadar hedef kitle ile kaynak arasinda olusturulan uzlagim ve ortak
anlamlandirma siirecleri, bu noktada devreye girebilecek olan kiiltiirel uzlagim faktorleri,
yaratma ve yorumlama siiregleri, yorumlayici ile tanitim materyali olan nesne arasindaki
kiiltiirel ve tarihsel etkilesim yorumlayicinin algilamasinda etkili olmaktadir. Fiske,
uzlagimsal boyutu olmayan gostergelerin tiimiiyle 6zel oldugu ve bu nedenle de iletisim
degerine sahip olmadigimi belirtmektedir (1996: 81). Dolayisiyla hazirlanan tanitim
materyallerinin hangi lilke i¢in, hangi hedef kitleye hazirlandig1 dikkate alinarak yapilmadig:
takdirde higbir iletisim kurabilme yetenegine sahip olamayacag: i¢in iknada da etkili higbir
yonii bulunmayacaktir. Ozellikle kiiltiirel faktorlerin etkisini algilamak icin Roland
Barthes’in gostergenin sahip oldugu diiz anlam ve yan anlam tanimlamalarinin iizerinde

durmak gerekmektedir.

Sozciikler ve simgeler iizerinde uzlasimsal olan anlam yliizlerce yillik bir ge¢misle
olusmaktadir. Sanders, sozciikleri kehribara benzetmektedir. Her bir sozciigilin i¢ine tipki
kehribarda oldugu gibi yiizlerce yil anlamlar birikip hapsolmaktadir. Sozctigii kirip agmanin,
birikmis eski anlamlar1 6zgiirliige kavusturmanin, ¢ok eski bir havayr solumak ya da ¢ok

eski bir miizigi dinlemek gibi oldugunu belirtmektedir (2019: 12). Tarih, kiiltiir, cografya,
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toplumsal ve ekonomik kosullar sozciikler ve simgelerin kehribar hazinesinin olusmasinda
etkin rol oynamaktadir. Bu olusum sirasinda alt kiiltiirler farkli pozisyonlardaki farkli
insanlara farkli anlamlar olusturma imkani saglamaktadir. Ayni toplumun igerisinde farkl
iki alt kiiltiir grubuna ait hedef kitleye bile baz1 durumlarda ayni tanitim materyali ile istenen
deger yaratilamamaktadir. Roland Barthes, bu nedenle anlamin olugmasi agamasinda yan
anlam ve diiz anlam olarak iki diizey lizerinde durmaktadir. Barthes, gostergenin gostereni
ve gosterileni arasindaki iliskiyi ve gostergenin dissal gergeklikteki gondergesiyle iliskisini
anlatan, ortak duyusal, acik anlamina géonderme yapan anlam diizeyini, yani bir resimde
neyin fotograflandiginin gosterilmesini diiz anlam olarak tanimlamaktadir. Yan anlam ise
bir nesnenin nasil fotograflandiginin iizerinde duran anlam diizeyidir. Bu diizeyde 6znellik
ve kisisel yorum devreye girmektedir. Yan anlam; kiiltiire 6zgilidiir ve gostergenin, hedef
kitlenin duygulari, heyecanlar1 ve Kkiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen
etkilesimi anlatmaktadir (Fiske, 1996: 116- 117). Anlamin olugmasi agsamasinda yan anlam
retorik ¢oziimlemede pathosa gonderme yapmaktadir. Gostergenin sahip oldugu kiiltiirel
dilsel ve gorsel unsurlar pathosun duygularinin ve coskularinin ikna sirasinda devreye
alinabilmesini saglamakta, bu amagla da yan anlam kurgulanirken figiiratif anlatim katki

sunabilmektedir.

Gorilintii cergevesinde, diiz anlam ve yan anlam arasinda birbirini tamamlayan bir bag
bulunmaktadir. Barthes bu bag1 6zellikle reklam {irtinlerinde diiz anlamin simgesel iletiyi
dogallastirarak yan anlamin biiyiik anlamsal hilesini temize ¢ikartmaya yaramasi olarak
tanimlamaktadir. Ayrica bir afiste gorsel ve yazili iletinin dengede olmasi o afiste dogalligin
kendiliginden {retildigi hissini vermektedir. Bireylerin sahip oldugu aligkanliklar,
deneyimler, wulusal, kiiltiirel, estetik birikimler o gostergenin okunmasinda ve
anlamlandirilmasinda etkilidir. Kisilerin tutumlar1 ve hayatta oynadigi roller o géstergenin
algilanmasinda bireysel farkliliklar faktoriinii ortaya ¢ikartmaktadir. Yan anlamin
gosterilenlerinin bu katmanli yapisi, toplumun ideolojik yapisinin alanidir. Yan anlamlar;
cagrisimlar, karsitliklar, abartma, s6z oyunlari, diizdegismece, metafor ve hatta uydurma
sozctiklerin kullanimi gibi figiiratif dil kullaniminin yogun kullanildig1 anlam katmanidir.
Dolayistyla ¢oziimlemesi tutum, algi, kiiltiir, tarihsel gegmis ve deneyimler gibi bireysel
faktorlerle gerceklesmektedir. Yan anlamlayicilarin biitiinii retoriktir. Dilizdegismecenin
gorselde kullanimi yani gosterenin bir diger gosteren yerine kullanimi s6z oyunlari arasinda
goriintiiye en fazla yan anlam saglayan figiiratif kullanim seklidir. Ozellikle goriintii yalniz

sOzleri birlestiren bir ara¢ olarak goriilmemeli, anlamin siirprizlerini de icermelidir (Barthes,
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2017: 36- 39). Gorsel ve dilsel mesajlarin bir arada oldugu reklam materyali gibi tanitim
malzemelerinde de dilsel ve gorsel 6geler birbirini tamamlayan bir nitelikte, birbirinin anlam

kuvvetlendireni, cogaltan1 olmaktadir.

Wollen, s6zel olmayan sistemlerin s6zel kodun destegini almadan var olabilmesinin
cok zor oldugundan bahsetmektedir. S6zel olmayan sistemlerde sdzciikler araciligryla anlam
tespit edilip aktariimaktadir. Oyle ki resim ve miizik gibi ¢ok geliskin ve entelektiiel
sistemler dahi sozciiklere bagvurmaktadir (2017: 107). Barthes, fotograf ve yazi iizerine pek
cok eser vermistir. Fotografin anlamu, tarihsel siire¢ igerisindeki yeri, iletisimsel degeri gibi
konularda bilgiler olusturmustur. Fotografta bir sey kii¢lik deligin Oniinde poz vermis ve
orada sonsuza dek kalmistir (2016 a: 95), fotograf goziin gordiigiine, o seyin gercekten de
var olduguna taniklik etmekte (2016 a: 100), diger sanatlara goére daha dolaysiz olarak orada
birlikte bulunma hissi saglamakta (2016 a: 101), kesin olarak neyin olmus oldugunu
sOylemekte, temsil ettigi bir seyin varligini onaylamakta (2016 a: 103), orada bulunmanin
sertifikas1 olmaktadir (2016 a: 104). Ozellikle fotografin kanitlayiciliginin bir nesneye degil,
zamana dayanmasi onun dogrulugu kanitlama giiclinii temsil giiclinlin {izerine
cikartmaktadir (2016 a: 105). Resim, ¢izim graviir ve kolaj formlari; yaraticisinin nesnenin
nasil goriindiigline iliskin diislincesinin 6znel kanitini olustururken fotograf, nesnesiyle
nedenselligin belirledigi ve yaraticisinin tasarisindan bagimsiz bir iliski kurmakta ve belirli
bir zaman ve mekanda nesnesinin nasil goriindiigiine iliskin nesnel bir kanit olusturmaktadir
(Degirmenci, 2016: 85). Fotografin bu 6zelligi tanitim, reklam ve habercilik alanlarinda
biiyiik 6nem arz etmektedir. Ayrica sosyal medya kullaniminda da fotograf bir nesnenin ya
da kisinin gercekten orada var oldugunu, o sekilde var oldugunu ispatlamak ig¢in
kullanilmaktadir. Nesnenin retorik varligini artirmanin en etkili yolu, onu fiziksel olarak
mevcut kilmaktir. Acliktan 6lmekte olan bir cocugun resmini koymak, o konuda verilecek
istatistiklerden daha ikna edicidir. Cogunlukla fotografik goériintiilerden bahsedildiginden,
fotografta tasvir edilen 1stirabin s6zlii bir tanimdan daha biiytik bir gii¢ tasidig1 sdylenebilir
clinkii fotografin varligi konunun varligin1 kanmtlamaktadir (Hill, 2008: 29). Calismada
incelenen tanitim materyallerinin de fotograf niteliginde olmasi fotografin bu deger

sisteminin ve iletigime kattig1 anlamin incelenmesini gerekli kilmaktadir.

Bir fotograf karesi birebir gercekligin yansimasi degildir. Gergekligin bir fotografa
dontismesi stlirecinde fotografi ¢ekenin 6znel bakis acisinin o gergeklige eklenmesinin yant

sira li¢ boyutlulugun kaybolmasi, kadrajin getirdigi sinirlamalar, hareketin kaybi, renkteki
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degisimler ve ylizeyde grenli bir yapinin olusmasi, boyut degisimi, gorsel olmayan
uyaricilarin kaybr gibi unsurlarin eklenmesi ve kaybolmasi ile gerceklik doniisiime
ugramaktadir (Degirmenci, 2016: 91- 92). Fotografta yasanan bu doniisiime ragmen bile
Barthes higbir yazinin fotografin kendisinde yasattigi kesinlik, dogruluk hissini
veremeyecegini, bunun dilin talihsizligi oldugunu belirtmektedir. Fotografin kendisi bir
dogrulamadir (2016 a: 103), orada olmus olusun farkindaligini ve kanitin1 yaratmaktadir
(2017: 34). André Bazin, gorseller arasinda gerceklik alanlar1 agisindan olusan farkliliklar
iizerinde durmaktadir. Fotografi hakiki gergeklik alaninda, resmi ise sahte gerceklik alaninda
olarak tanimlamaktadir. Fotograflar seyin yerine gecebilecek 06zdesliklere gonderme
yapabilecegi i¢in gergekg¢iligin bir kurtaricisi olarak goriilmektedir (akt. Degirmenci, 2016:
90- 91). Resim ve diger gorsel tasarimlar, yogun sekilde yorum ve bireysel deneyimleri
barindirdigindan, fotografin “orada olma” anina taniklik etme ve gergeklik hissini vermeden

cok uzaktir.

Roland Barthes, yaziyla goriintiiniin birlikteligini savunurken yazinin hep bir seyleri
takip etmesinden bahsetmektedir. Bu bazen zaman, s6z, diisiince bazen de para olabilir (2016
c: 70). Yaziyla goriintiiniin birlikteliginin kullanim1 ve konusulmasi ¢ok eski tarihlere
dayanmaktadir. Bu birliktelik Dogu sanatinda kaligrafiyle baglayip figiirasyonla devam
etmigtir. Kaligraflarin ¢ogunlukla sair olmalarindan dolay1 tek kompozisyonda, sayfanin bir
kenarina siir yazilirken diger kenarina nesnenin figiirii gizilmistir (2016 c: 79). Ozellikle baz1
Japon haikai siirlerinde ise yazi ile goriintii i¢ ice gegmistir. Yazida sozciiklerin yerini,

resimlerin aldig1 goriilmektedir (2016 c: 80).

Dilsel iletinin sabitleme ve bagdastirma gibi iki islevi vardir. Goriintii dilsel iletiden
destek almaktadir. Oyle ki yazili resim diiz anlamli, simgesel resim yan anlamli nitelik
kazanmaktadir. Toplumdan topluma sabit olmayan gosterilenler dizisini sabitlestirmek i¢in
farkli teknikler gelistirilmistir. Dilsel iletinin kullanilmasi teknigi simgesel iletinin
tanimlanmas1 ve yorumlanmasinda yonlendirici olmaktadir. Sabitleme basin fotograflarinda
ve reklamda sikilikla kullanilmaktadir. Yonlendirme yapmasi dolayisiyla ideolojik niteligi
de bulunmaktadir. Bagdastirma ise karikatiir ve ¢izgi romanlarda s6z ve resmin birbirini
tamamlamasidir. Yan anlamlarin alimlanmasinda kisinin bireysel deneyimlerinin ugsuz
bucaksiz simirlari, verilmek istenen mesaj sinirlarina ¢ekilmekte ve istenmeyen degerlere
dogru yonlenmesini engellemektedir. Barthes metni “yaraticisinin resme bakis hakki” olarak

nitelemektedir. Bunun sonucunda da metin resim {izerinde denetleme ve resimlerin yansitma
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giiclinli yonlendirme giicline sahip olmasi dolayisiyla bir sorumluluk tagimaktadir. Sabitleme
ve denetleme degistirim degeri olarak adlandirilmaktadir. Gosterilenlerin ilettigi yan
anlamlarda hedef kitle tarafindan bir algilama bagimsizligi bulunmaktadir. Metin bu
bagimsizlik {izerinde bastirici degerdedir. Deger ise toplumun ahlak ve ideolojisinin
sekillendirmesidir. So6ziin degistirim degeri varken, resim ise bilgilendirme gorevini
istlenmektedir (2017: 28- 32). Fotografin beraberinde kullanilan yazi fotograftaki yan
anlamlar1 daraltarak “demirleme” islemi yapmaktadir. Barthes, demirleme/sabitleme
islemine fotografin ne oldugunu séylemesi ve boylece onu diinya ile ilgili deneyimlerimiz
icine dogru bigimde yerlestirmemize yardimci olmasindan dolayi adlandirma da demektedir
(akt. Fiske, 1996: 146). Gliniimiizde de resim ve yazinin birlikteligi ¢ok sik kullanilmaktadir.
Yaygin olarak kullanilmakta olan sosyal medyada oncelikle bir resim paylasilmakta ve bu
resim bir yaziyla tamamlanmakta, yonlendirilmektedir. Tanitim materyallerinin de pek
cogunda benzer unsurlara rastlanmaktadir. Fotograf her zaman verilecek mesajin giivenilir
kanit1 olarak sunulmaktadir. Arz edilen iiriin turistik bir {iriin ise deniz- giines- kumun varlig
ve glizelligi fotografla sunulmaktadir. Uygun bir sz dizisiyle de gorsel iletide hedef kitle,
alimlanmasi istenen mesaja dogru yonlendirilmektedir. Her toplumun kendisine 6zgii
reaksiyon verme yetileri olmasindan dolay:r tanimlanan tanitim materyalinde kullanilan
gorsel ve metin biitiin bu hassasiyetlerin siizgecinden gegmesi sonrasinda iletisimsel degere
kavusturuldugunda ikna yetenegi kazanmaktadir. Hill de, kiiltiirel degerlerden, igerdikleri

duygusal agirlik i¢in ikna edici séylemde siirekli olarak faydalanildigini belirtmektedir
(2008: 35).

3.3. Yer Markalasmasinda Biitiinlesik Retorik

Calismada yer markalagsma faaliyetlerinde biitiinlesik retorigin kullanilmasinin
Onerilme amacit yer markalagsmasinin gergeklesebilmesi ve yer marka degerinin
olusabilmesinin pek ¢ok paydasa ve bilesene bagli olmas1 ve bunlarin orkestrasyona ihtiyag
duymasidir. Farkli paydaslar ve bilesenlerden olusan bir yerin ayn1 zamanda farkli hedef
kitlelere seslenebilmesinde dilsel, gorsel ve duygusal retorik unsurlardan yararlanilmasi ve
bunlarin o hedef kitleyi ikna edebilmesi i¢in optimum diizeyde etkileyici sunulabilmesi

calismada iknada altin oran olarak tanimlanmustir.

Yerin sahip oldugu yer markasi sermaye alanlarinin her birinin ethos, pathos, logos

ikna kanitlar1 diizleminde gorsel, dilsel, duygusal retorik kullanilarak hedef Kkitleye
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ulastirilmasinda da biitiinlesik retorik altin oran olarak kullanilmalidir. Zihinsel islemleme

stirecinde farkli hedef kitleler, farkli gorsel, duygusal ve dilsel 6gelerle ikna olabilmektedir.

Altin oran kavrami calismada anlamsal olarak iki sekilde kullanilmaktadir. ilki altin
oranin milkemmel uyuma isaret etmesiyle metaforik temsili bir baglanti kurularak yer
markalagmasinda, hedef kitlenin iknasinda biitiinlesik retorik kavraminin tanimlanmasi ve
biitiinlesik retorigin hedef kitleye optimum diizeyde etkisi, ikincisi ise biitiinlesik retorigin
sacayaklarindan birini olusturan gorsel retorikte tasarim olarak altin oranin matematiksel
milkemmellik oranindan faydalanilmasi seklindedir. Bu baglik altinda dilde uygulanacak
oyunlarin anlam kuvvetlendirmesindeki etkisi, gorsel tanitim materyallerinde kullanilan
verilen mesaja vurgu yapilmasini saglayan tasarim 6geleri ve hedef kitlenin ikna edilerek

eylem performansina ulagsmasinda itki yaratan duygusal figiiratif kaliplar aktarilmaktadir.

Biitiinlesik retorik kavrami One siiriiliirken giliniimiiz teknoloji yogun diinyasinda,
teknoloji ile i¢ i¢e yasayan ve bu sayede bes duyusuyla pek cok seyi deneyimleyebilme
sansina sahip olan tiiketiciye ulasabilme olasiligindan yola cikilmistir. Cep telefonlari,
kisisel tabletler ve bilgisayarlar, Internet erisimli televizyonlar, akilli saatler ve daha pek ¢cok
aygit bireylerin diinyayi teknoloji ile ve hatta teknoloji dolayimiyla deneyimlemesine imkan
saglamaktadir. Bu aygitlar, sadece yazinin, sesin iletilmesi degil ayni1 zamanda goriintiiniin
de iletilmesini saglamakta, hatta bes duyuyla birlikte bir deneyim imkani sunan

enstalasyonlarla birebir deneyim yasatabilmektedir.

Insanligin ilk ¢aglarmda duvar resimlerinde oldugu gibi goriintii ile anlasilmakta olup
sonraki donemlerde ses ve yazi 6n plana ¢ikmistir. 21. yiizyil, teknolojinin kudreti sayesinde
goriintiiniin tekrar 6ne ciktig1 bir nitelik kazanmstir. Insanlar ¢ocuklukta, konusmaya
baslamadan once bakip tanimayir 68rendi8i icin goérme konusmadan Once gelmektedir
(Berger, 1995: 7). Goriilen seyde dnce imge sonra yazi dikkat ¢cekmektedir. Barthes, kitabin
ortaya ¢iktig1 andan itibaren metinle resmin iliskisinin siirekli oldugundan bahseder.
Fotograf kendisini gercegin mekanik bir benzeri olarak sunarken kendisinde bulunan diiz
anlam hissi dille birlestirilerek bir yan anlama doniisebilmektedir (2017: 12). Hem genis
anlatim hem de anlatimin sinirlanmasi gibi bir karsitlik icerisinde ikisi beraberdir. Dil bazen
fotografi diiz anlamindan siyirarak fotografin yan anlamlara yol almasina yol agar, bazen de
genis anlamlar igerirken dilin yonlendirmesi ile tek bir noktaya odaklanilmasi saglanir.

Yazili ileti “simgesel” iletinin destegi olarak kendini gostermektedir. Yazili resim diiz
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anlamlidir, simgesel resim de yan anlamalidir (2017: 28). Yazi soziin boslugunda ortaya
cikar ve ortaya ¢iktiginda da bir s6z boslugu gerceklestirir. S6ziin ortaya ¢ikisi ayrica bilgiyi,
ozneyi sarsan bir yer sarsintisi niteligindedir (Barthes, 2016: 13). Ozneyi sarsan yer
sarsintisi, s0z, yazi, duygu ile birlikte 6zneyi eyleme sevk eder, duygularini harekete
gecirerek hedefe oryantasyon saglar. Yazi ve goriintii duygulara kilavuzluk etmektedir.
Bireylerde nihai karar alinan verilerin zihinsel islemleme ile performansa doniismesiyle

verilmektedir.

Sozli kiiltiirden yazili kiiltlire, yazili kiiltiirden elektronik kiiltiir cagina gecis keskin
cizgilerle gergeklesmemekte, birinin varligt veya yoklugu {izerine mesaj
anlamlandirilmamaktadir. Aksine s6z, yazi ve imge birbirinin boslugunu doldurarak tam bir
mesaj iletme hevesindedir. Walter Ong, birincil ve ikincil sozlii kiiltiirii anlatirken ilkinin
yazi olmamasi nedeni ile bilginin kaybolmamasi icin siirekli tekrara yonelik olduguna,
kazanilan bilginin birlestirme, tekrar ve kaliplastirma yoluyla kusaklar arasi aktariminin
yapildigina, bu nedenle de bellegi giiclendiren kaliplar ve ritim, atasdzleri ve deyislerin
kullanildigina vurgu yapmaktadir (akt. Koker, 2005: 14- 15). Ong, ikincil sozli kiiltiir cagin
ise televizyon, radyo ve telefon gibi teknolojik araglarla baslayan, birincil sézlii kiiltiir cagina
cok benzeyen ancak daha amagli, bilingli ve temelini araglarin iretimi, isleyisi ve kullanimi
icin gerekli olan yazi ve matbaanin olusturdugu, katilimer gizemi ve topluluk duygusu
gelistirme, yasanan ana odaklanma ve sozlii kaliplarin kullanildigi bir donem olarak

tanimlamaktadir (1995: 161).

Goriintii ve yazi birbiriyle iletisim halinde, birbirine eslik eder niteliktedir. Bilgi bu iki
birbiriyle rekabet eden yapi araciligiyla tasinmaktadir. Yazida iletinin t6zii sozciikler,
goriintiide ise ¢izgiler, yiizeyler, renkler ve 1siktir (Barthes, 2017: 10). Zihinsel temsil
yaratma silirecinde goriintii ve sozciikler beraber hareket ederek duygularin harekete
gecmesinde bireye bilgi saglamaktadir. Aristoteles’ten giiniimiize kadar iknanin temel bilimi
olarak kullanilan kelimeler goriintiiyle birlestiginde her ikisi i¢in gerceklik hissini
artirmaktadir. Jacques Ellul gérme eyleminin kiside yarattig1 etkiyi ve eyleme yonlendirme
giiciinii tanimlamistir. Gérme, kisiyi diinyanin merkezi haline getirmekte ve her seyi
gordiigii bir noktaya yerlestirerek kisiye kendi konumuna gore gérmesine yol agan bir evren
insa etmesini saglamayr Ogretebilmektedir. Gorme duyular araciligiyla, bireyin kendi
kiiltiirel filtresini olusturan ve kendi kiiltiirel filtresi araciligiyla algiladig: bir eylemdir.

Gorsel imajlar hem eylemde bulunmaya imkan vermekte hem de buyurucu niteligiyle
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eylemin kaynagi olmaktadir. Gérme kesinlik ve enformasyon parcalarini aktarmaktadir,
gorsel imajlar olmadan eylem tutarsiz ve belirsiz bir nitelige bliriinmektedir. Gorme eylemi
sonucunda insan; inanilabilir imajlari, kendi ¢izimini gérmektedir (1998: 22- 23). Gérmek,
alan bilgilerin kesinligini saglamaktadir ve bireyi eyleme sevk eden niteliktedir. Bireyler
kendi gordiikleri, dolayimsiz olarak deneyimledikleri bir seyin dogruluguna daha fazla
inanabilmektedir. Gorme eylemi de pek ¢ok duyunun c¢alisma prensibinde oldugu sekilde
kiiltiirel faktorlerden etkilenmekte, bireyin kendi deneyimleri dolayimiyla kendisine veri

olusturmasini, kendi bireysel ger¢eklik evrenini kurmasina imkan saglamaktadir.

Berger, disiiniilen veya inanilan nesnelerin imgeyi gorlisimiizii etkiledigini
belirtmektedir (1995: 8). Imgeye soziin eklenmesi onun artik degismesine yol agmakta ve
imge soOzii aydinlatmaya baslamaktadir. Artik resimler, s6zii dogrulamak i¢in alint1 olarak
kullanilmaktadir. Bir imgenin anlami bulundugu konuma gore degismektedir. Beraberinde
veya sonrasinda olan sey onun anlamini degistirmektedir (1995: 28- 29). Barthes ve Berger,
yazinin imgeyle birlikte kullanildiginda birbirlerini doniistiirdiiklerini, yeni bir anlam
aktarim araci haline geldigini belirtmektedir. Imgenin sundugu anlam yazi ile birlikte
degismektedir. Barthes, yazinin imgeye diiz anlamin sinirlarini astirdigini belirtirken, Berger
imgenin yaziy1 aydinlattigini soyler. Her iki distiniir de farkli yollarla da olsa yazi ve
imgenin bir arada kullanilmasinin birbirlerini ¢ogalttigini, anlama kuvvet verdigini,
degistirdigini, gergeklik hissini artirdigini belirtmektedir. Ellul gorsel ve dilsel kullanimin
aldigi durumu agiklamis, teolojik bir yaklasimla, gérmeyi Tanri’dan kopus olarak
nitelendirmis, giinahla iligkilendirmistir. Buna gore gozle goriilebilir delil agiktir, soz de
gormeye tabii kilimmistir (1998: 130). Tanrisal kopusla olusan gilinah, insana dair bir 6zellik
niteligi kazanan gérme eylemi insanin inanma/ inandirma yolundaki 6nemli eylemi niteligini
kazanmaktadir. Gorme eyleminin Tanrisal bir nitelik olmasi ve insana aktarilmasi insanin
varligini kuvvetlendirmekte, 6yle ki Tanrinin 6zelligini almasiyla insan1 giinahkar pozisyona
sokmakta, neredeyse Tanrisal bir gii¢ elde etmesini saglamaktadir. Gozle goriinen en
inanilan, acik olan pozisyonuna taginmistir ve s6z de bu Tanrisal 6zellige tabii bir eslik eden

arag¢ pozisyonuna gelmistir.

Bu ¢alismanin iddias1 ikna etmede yazinin ve goriintliniin yalitilmis iki yontem olarak
kullanilmasinin yetersizligidir. Goriintii ve yazi birlikte kullanildiginda iknaya giden yol
acilmis, inandiricilik artirilmis olmaktadir. Zihinsel temsil yaratma siirecinde hedef kitlenin,

mesajlar1 anlamasina katki saglayan bes duyunun tiimiiniin birlikte retorikte kullanilmasi
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zihinsel temsil yaratmasina katki vermekte, ikna oranini artirmaktadir. Duygunun siiregteki
gorevi, iknay1 gerceklestirip zihinsel islemleme siirecini dil ve goriintii ile senkronize ederek

verilen mesajin iknay1 gerceklestirmesini saglamaktadir.

Icinde bulunulan gérsel ¢ag, goriintiilerle insanlar1 tiimiiyle etkisi altma almistir.
Bireyler kendilerini goriintii ve sembollerle ifade etmektedir. Olusan gorsel dil kiiltiirlerarasi
standardizasyonu saglama, iletisim siirecinde davranislart yonlendirmede gercek
tecriibelerin yerini tutma, gerceklik katma, somutlastirma noktasinda 6nemli bir aragtir
(Bati, 2010: 35- 36). Sosyal medya baslarda goriintiliniin, hareketin ve yazinin paylasimina
olanak saglayan bir eglenme, bos zaman gecirme araciyken simdilerde kisilerin baskalarinin
deneyimlerini gorerek, izleyerek, dinleyerek ve okuyarak o sey, yer veya kisi hakkinda bilgi

alma araci haline gelmistir.

Reklamlar bir iriiniin tanitilmasi, satilmasi ve o irine sadik bir tiiketici Kkitlesi
yaratmak {izere kurgulanmaktadir. Amaglidir. Dolayisiyla reklamda goriintliniin
anlamlandirilist da kasith olmaktadir. Reklamda gosterilen onsel olarak bicimlendirilir,
iirlinlin niteliklerine gore olabildigince acik bir bicimde iletilir. Reklam goriintiisii nettir.
Gorlintii gostergeler igeriyorsa reklamda bu gostergelerin i¢i dolu ve en iyl okuma
amaglanarak bi¢imlendirilmis olduklar1 diigtiniiliir (Barthes, 2017: 25). Reklamlarla
iletilmek istenen anlam {iretici tarafindan iiretim asamasinda yiiklenir ve alici tarafindan
farkli boyutlarda algilanir. Reklamda goriintii anlami1 saglar, anlamu tasir, satilmak istenene
benzer olan1 sunar, olmak istenenin taklidini vaat eder. Dilsel ve gorsel motifler reklamlarda
alicinin duygularini1 ve inancglarini tetiklemek tizere kullanilir. Alicida bilissel stirecleri
uyandirmak ve algiy1 saglamak amaciyla kullanilan gorsel dil, gérmeye ve gézlemlemeye
dayanmaktadir (Bat1, 2010: 37). Reklamlarda mesa;j alic1 tarafindan kendi kiiltiirel ve tarihsel
gecmisinin filtresi ile algilanir. Reklam mesaj1 deneyim filtresi ile algilandiginda zihinsel
islemleme siirecinde tiiketicinin duygusal bir boslugunu tatmin ediyor, ona hayalini vaat

ediyor ve ihtiyacini karsiliyorsa satin alma davranigina doniisebilmektedir.

Lau ve Leung, ozellikle kent marka calismalar1 kapsaminda yiiriitillen pazarlama
faaliyetlerinde grafik tasarimin herhangi bir sehrin genel marka stratejisinin ayrilmaz bir
pargasi olduguna vurgu yapmaktadir. Ozellikle grafik tasarimin algilari, duygular ve
tutumlan etkileme giicii, kent markalagma politika belirleyicileri i¢in, sehirleri adina giiglii

ve farkli bir marka kimligi gelistirme ¢abalarinda kilit bir kaynak teskil etmektedir (2011:
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137). Yer marka ¢aligmalarinda pazarlama faaliyetlerinin gorsel boyutunun yaninda kent
mimarisinin de gorsel mesaj iletim yani vardir. Ozellikle amiral gemisi niteligindeki
simgesel yapilar gorsel anlamda bireylerin zihninde nisane etkisi yapmaktadir. Ellul’iin de
belirttigi {izere goriinen agiktir, gdriinen inandiricidir. Insanlar gérdiikleri ile daha kolay bag
kurabilmektedir. Zihinsel islemleme siirecinde gorsel ve dilsel unsurlarin bilgi tedarik ederek
hedef kitlede duygu oryantasyonu saglamasi noktasindan yola ¢ikilarak yer markalagsma
caligmalar1 6zelinde o yerin yer markasi sermaye alanlari zihinsel islemleme stirecinde temel

bilgi saglayicilar niteligi kazanmaktadir.

Lindstrom gorme duyumuzun bes duyumuz arasinda en giigli duyu oldugunu
belirtmektedir. Gorme, liderlik ve netlik algilar1 yaratarak diger birinci duyularn giiglii
sekilde desteklemektedir (2006: 159). Bireyler aldiklar1 enformasyonun yiizde seksen {i¢iinii
gorerek saglamaktadir. Sekil, 6zellikle ayirt edici sekil; tiim mecralarda marka yaratmada
her markay1 aninda taninabilir ve animsanir yapan gorsel 6zelliktir. Gérme her ne kadar
giiclii bir duyu niteliginde olsa da ayni1 anda pek ¢ok gorsel objenin bireyi enformasyon
bombardimanina tutmasi etki giiciinii zayiflatmaktadir. Kentlerde gorme duyusu yenilikgi
mimari yapilarin kentlerle 6zdeslesen ikon niteligindeki tanitici simgeler haline gelmesiyle
de kendine yer bulmaktadir. Lindstrom, Bilbao i¢in 6zel olarak tasarlanan Guggenheim
Miizesinin tasarlanmasi ile albenisinin artisini 6rnek gostererek yaratici sekil degisimi ile

tiim kentin yasaminin degisebilecegini vurgulamaktadir (2006: 95- 98).

Reklamlar, gorsel ve sozel 6geler, tasarim, baslik, ana metin ve slogan unsurlarin
kullanarak diigsel diinyalar yaratmaktadir (Bati, 2010:32). Reklamlarda hem gorsel hem de
dilsel dgelerin varlig: tiiketiciyi ikna etme araclar1 olarak kullanilmaktadir. Fazla gorsel 6ge
veya fazla dilsel 6ge kullanimindan ziyade her iki 6genin altin oranda dengesi, iiriin, hedef
kitle ve verilecek mesaj baglaminda optimum diizeyde tutularak saglanmali, duygularin

olusturulmasi ve eyleme gegirmesine katki vermelidir.
3.4. Biitiinlesik Retorik ve Figiiratif Kullanim Kaliplar

Biitiinlesik retorik kavraminin iddias1 gorsel, dilsel ve duygusal retorik unsurlarin bir
arada kullanilarak ikna etmede etkili bir yontem oldugudur. Ug alanin da kendisine has

inandirma yontemleri ve tisluplar1 bulunmaktadir.
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Dilsel retorik iizerine calismalarin sistematik bir hal alarak iizerinde calisilmaya
baslanmasi yiizyillar 6ncesine dayanmaktadir. Gorsel retorik iizerine ise bu ¢aba ¢ok daha
yeni olarak goriilse de ismi konulmamis haliyle aslinda gorsel ikna sanatlari iizerinde
yiiriitiilen ¢alismalar da ¢ok eskilere dayanmaktadir. Ozellikle gectigimiz yiizyil icerisinde
gostergebilimciler tarafindan yiiriitiilmiis olan diiz anlam ve yan anlam ¢oziimlemeleriyle
gorselin anlam katmanlarina ayrilisi ve bu anlam katmanlart arasina sikismis kiiltiirel,
bireysel, tarihsel ve ideolojik faktorlerin su yiiziine ¢ikartilmasi gorsel unsurlarin da

ifadelerinde goriinenden fazlasi mesajlarin konumlandirilabilecegini kanitlamaktadir.

Biitiin bu alanlarin birlestirilerek islerligi olan tek bir alan haline getirilmesinde de
cesitli zorluklar bulunmaktadir. Hill; gorsel retorik ile ilgili olarak sozlii dil i¢in tasarlanmis
yontem ve kavramlari kullanarak metodoloji gelistirmeye calismak yerine sadece so6zel
unsurlarin incelenmesi igin gelistirilmemis olan bir¢cok retorik kavramin goriintiilere
uygulanmasinin daha mantikli olacagi goriisiindedir (2008: 27). Dil i¢in kelime ve climle
yapisi, dilin anlam katmanlar1 vb. gibi; goriintii i¢in ise renk, 151k, derinlik vb. gibi kendi
varlik sebeplerine ait olmazsa olmaz kosullar olacagi gibi her ikisinin de ortak noktada
bulusturulabilecegi yontemler olusturmada kullanilmalidir. Duygusal retorik i¢in taraflari
harekete gecirecek duygulari sezinleyerek cosku durumlarini kontrol etmek eylem
performansina  ulastiracaktir.  Duygusal retorigin  hedef kitleye ulastirilmasi,
Oziimsenmesinin saglanmas1 ve hedef kitleyi harekete gecirmesi i¢in duygusal figiiratif
kaliplarin kullanilmas1 gerekmektedir. Sadece dilsel retorik alana veya sadece gorsel retorik
alana ait diyerek arastirma yontemlerine keskin sinirlar ¢izilmesi ise bu arastirma alani i¢in
dogru olmayacaktir. Ornek vermek gerekirse daha sonra ele alinacak olan metafor kullanimi1
ikna etmede ¢ok sik karsilagilan ve akilda kalicilig1 olan hem dilsel hem de gorsel alanda

islerligi olan 6nemli bir figiiratif anlatim yontemidir.

Gorsel retorigi, S. Foss, K. Foss ve Robert Trapp genis anlamda sdylemler araciligiyla
iletisim kurmak i¢in sembolleri kullanma yetenegi olarak tanimlamay1 6nermektedir (akt.
Blair, 2008: 42). Bati, iki bin yildan fazladir retorik ve s6z oyunlarin dil iizerine diisiinme
tarz1 olarak benimsemistir. Gorsel soylem de pek cok s6z oyununun figiiratifliginden
yararlanmaktadir. Barthes, deniz kabugunun bir kulagin yerine ge¢mesini egretilemeye,
balik siiriisii gorselinin i¢inde yasadiklar1 suyun yerine gecmesini diizdegismeceye, atesin
alev almis bir bas olmasini alegoriye, meyveleri yazi anistirmasi dolayisiyla gorsel figiiratif

kullanim olarak 6rnek vermektedir (Barthes, 2017: 125). Gorsel alanda figiiratif kullanim
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ozellikle tutundurulmus markalarin kolaylikla ve siklikla kullandig: bir yontemdir. Ozellikle
Coca- Cola gibi global markalar, gerek icecegin seklinin gorsel tasarimi gerekse logonun
tasarimu, tipolojisi ve hatta igecekle 6zdeslesmis kendi kirmizi rengi ile mesaj verme yoluna
gitmektedir. Coca- Cola, Mart 2020°de Tirkiye’de diizenledigi Corona viriis nedeni ile
“evde kal” kampanyasinda billboardlara verdigi ilanlarda kendi ismi ve logosunu
kullanmamistir. Billboardda higbir yerde Coca Cola yazilmamasina ragmen sadece kendi
kirmizisi iizerine kendi tipolojisini kullanarak sosyal sorumluluk mesajini iletmistir ve ayni
zamanda da kendi reklamini insanlarin zihinlerinde olusturdugu duygusal durumu da
kullanarak yapmistir. Emre Becer de, insanlarin disariya ¢iktiginda gérme alaninin igerisine
diizensiz bir bi¢imde siralanmis olsalar da, aniden denetimleri disinda bir¢cok sdzciigiin
girmekte oldugu, goziin sozciikler diinyasinda genis capta bir ayiklama ve yalinlastirma
islemi yaptigindan bunlardan belki ancak yiizde birinin gercekten okundugu tespitini
yapmaktadir. Goriintii bombardimani yeterince giiglii ise gorlinen, ancak okunmamis
mesajlar da bireyi etkilemektedir. Bireylerin slogan ve amblemlerle bu temasi1 sonucunda
olusan deneyim, alismalarin1 da kolaylastirmaktadir. Bazi tirtinlerin gorsel kimlikleri ¢ok
giiclii olmasindan dolay1, iiriine ait kiigiikk bir ayrint1 ile bile kendisinin taninmasini
saglayacak ipuclari gonderebilmektedir (Becer, 1997: 37). Coca Cola da gorsel olarak

tutundurma kuvvetini kullanarak boyle bir faydadan yararlanmistir.

Glinlimiiz iletisim teknolojileri gorselligin 6nemini artirmistir. Gorlintiiniin, cep
telefonlar1 araciligiyla kolay ve masrafsiz elde edilebilmesi ayrica bu elde edilen goriintiiniin
yine ayni kolaylik ve masrafsizlikla diinyanin her bir kdsesine yayilabilmesi ¢agimizda
gorlintiiniin 6neminin altin1 ¢izmektedir. Foss da, gorsel retorikte resimsel bir doniis oldugu
tespitinde bulunmaktadir. Gorsel semboliin yayginlig1 ve cagdas kiiltiir tizerindeki etkisi
biiyiiktiir. Gorsel eserler retorik ortamin dnemli bir parcasini olusturmaktadir. Onlar1 sadece
sozlii sdyleme odaklanmak i¢in goérmezden gelmek, giinliik olarak insanlari etkileyen
sembollerin kiigiik bir boliimiiniin algilandig1 anlamimna gelmektedir. iletisimsel bir eser
olarak kavramsallagtirilan gorsel retorik, iletisim amaciyla gorsel sembolleri
kullandiklarinda ortaya ¢ikan gercek goriintii veya nesne retorikleridir. Bir resim, reklam,
fotograf veya bina gibi yaratici eylemin somut kanit1 veya {riiniidiir ve gdrsel sembollerle
ilgilenen retorik akademisyenler i¢in ¢calisma verilerini olusturur. Gorsel retorik, bir izleyici
ile iletisim kurmak i¢in renklerin, formlarin ve diger Ogelerin amacli iiretimi veya
diizenlenmesidir. Gorsel retorik olarak kavramsallastirilan eserleri veya tirlinleri tanimlayan

ic 6zellik vardir: Sembolik olmasi, insan miidahalesini icermesi ve iletisim amaciyla bir
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kitleye sunulmasidir. Gorsel retorik, imge ve referans arasinda belirledigi iligkinin, isaret ile
bagli oldugu nesne arasinda dogal bir iliskinin oldugu bir isaretin aksine, keyfi olmast
nedeniyle sembolik bir eylemdir (2008: 303- 305). Retorik tek bir alana ait olamayacak
kadar farkli alanlar i¢in de islerligi olan bir bilim dalidir ve kullanilan yéntemler de kendi
alanlarindaki uygunluklarina uyarlanarak pek c¢ok alanda hayata gecirilebilmektedir.
Retorik; mimariden, resme, fotografa, edebiyattan miizige, reklama kadar genis bir alanda
iletisim kurma, ikna etme gibi yetilerin kullanilmasina elverislidir. Foss’un gorsel retorikte
olmazsa olmaz olarak sundugu sembolik olma, insan miidahalesini i¢erme ve iletisim
amaciyla kullanilma gibi 6zelliklerin tamami reklamlarda bulunmaktadir. Biz bu ¢aligmada
ozellikle reklamlarda retorikte olmazsa olmaz kosullara hedef kitlede “duygu” uyandirmasi
maddesini de ekleyerek dort kosul One siirdiik. Turizm tamitim materyalleri arastirma
boliimiinde de kanitlarinin sunuldugu gibi kisilerin o yere iliskin duygusal bag kurarak
yorum yapmasi ve sonrasinda da bunu eyleme doniistiirerek tatil satin almasi veya
duygularin1 arkadaglariyla paylasarak bir WOM olusturmasi i¢in hedef kitleyi ikna etme
amaci ile hazirlanmaktadir. Reklam materyalinde bulunan her bir 6ge bilingli mesajlar
icermek durumundadir. Hedef kitle ile anlik kurulan temasta, zihinsel islemleme siirecinde
oncelikle kitlenin ilgisini ¢ekmesi, sonrasinda ise duygu durumunu degistirerek Kitleyi ikna
etmesi gerekmektedir. Bunun hedef kitlenin zihninde olusturulacak zihinsel temsil igin

goriintii bilingli bir segcimle planlanmaktadir.

Hedef kitlenin zihninde goriintli olusturulmasina yardimci olmak i¢in somut bir dil
kullanmak, uygun retorik 6genin varligini arttirmak igin oldukca etkili olmaktadir.
Psikolojik caligsmalar, genel olarak, goriintiilerin daha duygusal tepkiler verme egilimine yol
acarken, basili mesajlarin daha analitik tepkiler verme egilimine yol actig1 ortak varsayimin
dogrulamakta olsa da Hill bu yaklagimi ¢ok basit olarak degerlendirmektedir. Psikolojik
caligmalar kelimelerin de duygusal tepkiler yaratma egilimini dogrulamig, tanimlayict bir
metin tipki gorsellerde oldugu gibi beynin imaj olusturan bolgesini harekete gecirebilmistir
(2008: 30). Arastirmalar gostermektedir ki s6z ve goriintii bireylerde duygusal etkiler
yaratabilmekte, konu ile ilgili imaj olusturmalarma destek olmaktadir. Ancak 6nemli bir

veri, iletide gerek dilsel gerek gorsel olarak somut bir dil kullaniminin seg¢ilmesidir.

Kiiltiirel faktorlerin her bir mesaji anlamlandirmada etkin rol oynadig1 gerceginden
hareketle istenen algi degisimini yaratmak i¢in kullanilan Ogelerin o Kkiiltiirel kodlar

icerisinde istenen etkiyi yapabilecek dgelerden olugsmasi gerekmektedir. Kanengieter; gorsel
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retorikte, sunulan ve onerilen 6gelere dikkat edilmesi gerektigini belirtmektedir. Sunulan
ogeler, uzay, ortam ve renk gibi ana fiziksel 6zellikleri kapsamaktadir. Onerilen dgeler ise
bir goriintiileyenin sunulan 6gelerden ¢ikarim yapmasi muhtemel kavramlar, fikirleri,
temalar1 ve imalar kesfetme siirecini kapsamaktadir (akt. Foss, 2008: 307). Kanengieter’in
sunulan ve Onerilen Ogeler kavramlar1 gostergebilimde kullanilan gosteren ve gosterilen
kavramlar1 ile benzerdir. Gostergenin gosterileni alictyt yan anlam katmanlarina
yoneltmektedir. Onerilen dgeler de alicida gergeklesmesi muhtemel ¢agrisimlari kesfetmeye
vurgu yapmaktadir. Alict kendi kiiltiirel ve deneyimsel filtreleri sonucunda algilamay1
gerceklestirecegi icin mesajlar ne kadar somut tasarlanirsa alicinin serbest ¢cagrisim yaparak
tasarlanan mesajdan uzaklagsmasi 6nlenmis olacaktir. Boylece hedef kitle, verici tarafindan

istenen eyleme bir adim daha yaklasacaktir.

Dilsel ve gorsel unsurlarin her kiiltiirde farkli agimlamalar1 olmasindan dolay: kiiltiir
ve bireysel deneyim filtreli bakis agis1 biitlinlesik retorikte ¢ok etkilidir. Nelson Goodman,
kiiltiirtin resim ve fotografta c¢izgisel perspektifi okumada da devreye girdigini
belirtmektedir. Dogal goriinen bir perspektif dahi insa edilmistir. Imgeler ikoniklikten ¢ok
keyfilige dayali bir takim uzlasimlar iizerine kurulmustur (akt. Degirmenci, 2016: 93).
Miisliiman bir lilkede kurban bayrami 6ncesinde bagis toplamak ya da kurban satig1 yapmak
amaciyla inek ve kesilmis inek gorsellerinin kullanilmasi kiiltiirel agidan uygun goriilse de
ayni1 gorseller Hindu geleneginde inegin kutsal olmasindan dolay1 kiiltiirel agidan yadirganan
ve hatta dinen gilinah olarak degerlendirilebilecek bir gorseldir. Bir eserdeki renkler, ¢izgiler,
dokular ve ritimler, hedef kitlenin goriintiillerdeki, duygularmn ve fikirlerin varligini ortaya
cikarmasi i¢in bir temel saglamaktadir. Gorsel retorlar, gorsel simgelerin meslekten olmayan
izleyiciler lizerindeki etkisi ile ilgilenmektedir. Meslekten olmayan alicilarin gorsel eserlere
verdikleri tepkileri, diinyadaki yasam ve bakislarindan gelistirilen sahiplik ve bilgi temelinde
olusturdugu varsayilmaktadir (Foss, 2008: 306). Turizm tanitim kampanyalarinda kullanilan
gorsellerin pozitif duygular uyandirmak amaciyla bireylerin dogrudan kisisel diinyalarina
seslenmeleri gerekmektedir. Reklamdaki herhangi bir unsur bireyin daha once yasamis
oldugu olumsuz veya olumlu bir deneyimle ortiisiiyorsa reklam bireyde o yonde bir ¢agrisim

yapmaktadir.

Roland Barthes, gorsel tasarim yapan bir sanat¢inin, iletinin tizerinde tahakkiim kurma
gibi bir yetisi oldugundan s6z etmektedir. Buna gore; ileti sanat¢1 tarafindan sifrelenebilir.

Sifrelemek sanatcinin iletiyi ayn1 zamanda hem gizlemesi hem de gizlememesi demektir.
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Iletide; gorselde ayrintiya dair bir anlam verilerek biitiine ait anlamdan kopartilir bu nedenle
gizlidir, hedef kitlenin algilama diizeyi degistirilmistir. Alic1 gorselle arasinda olan mesafeye
gore gorseldeki anlam diizeylerini algilamaktadir (2017: 126). Baz1 gorseller aralarina
izleyici ile mesafe konuldugunda veya yaklasildiginda ya da farkli bir agidan bakildiginda,
farkli mesajlar igerecek sekilde tasarlanabilmektedir. Teknoloji sayesinde gorsellere eklenen
QR kodlar bu yaklagima farkli bir boyut daha katmaktadir. Anlam katmani dogrudan farkl
bir mecrada sunulmaktadir. Mesaj, video ya da baska bir sayfaya yonlendirme yapilarak
veya hatta alic1 ii¢ boyutlu bir diinyanin igerisine ¢ekilerek de iletilebilmektedir. Ozellikle
geng yasta, teknoloji erisimi ve kullanimi kuvvetli olan hedef kitleye ulasmak i¢in oldukga
elverigli bir yontemdir. Bu yontemler 6zellikle turizm iirlinlerinin tanitiminda iiriiniin
cesitliligini gosterme noktasinda iletisimcilere kolayliklar sunabilmektedir. Tek bir iiriinii
gosteren reklam, QR kod araciligiyla daha pek cok {iriiniin reklaminin yapilabilmesini

saglayabilmektedir.

Duygusal retorik boyutunda ise insan davranislar1 ve duygulari; tepki, dvgi, yergi,
06zenme, duygusal coskular ve bunun gibi pek cok duygulanim zihinsel islemlemeye
girmektedir. Cialdini’ye gore iknada en 1yi kanit bagkalarinin davranislaridir ve bu toplumsal
kanit olarak nitelenmektedir. Insanlar, kendisine benzeyen kisileri ve onlarin eylemlerini
ornek alarak daha kolay ikna olmaktadir (2001: 173- 175). Bu bilgiye gore duygusal
retorigin devreye girip basar1 elde edebilmesi i¢in; gorsel veya dilsel retorik kullaniminda
hedef kitleye benzeyen gorseller ve hedef kitlenin diinyasi ile kesisen dilsel ogeler

kullanilirsa hedef kitlenin ikna olma olasilig1 o kadar artabilecektir.

Duygusal retorikte empati kurma toplumsal kanit olusturmaya ve coskularin
uyandirtlmasinda en Onemli hareket noktasidir6. Duygusal cosku uyandirma ve
davraniglarin karsidakilerde uyandirdig: hisler psikoloji ve pazarlama iletisiminin arastirma
alanlarindan olmustur. Ses, s6z, yazi1 ve gorilintii davranig ve cosku uyandirmada etkili
bulunmustur. Hall ve Mast da kisilerin s6zsiiz davraniglarinin karsidakine hissettirdiklerini
anlamak tiizere empatik dogruluk arastirmasi yiirlitmiistiir. Bu kapsamda deneklere; iki
kisinin karsilikl1 etkilesimlerini igeren igerigi ses, goriintii, videonun yalnizca sesi, konusma

metni, yalnizca video veya hem ses hem de video olmak iizere planlanmis bir video

6 Coskularin uyandirilmasi ve bu konunun yer markalasmasi ile baglantilandirilmas: konusu pathosun
zihinsel temsil yaratmadaki roliinde detaylariyla incelendiginden tekrara mahal vermemek icin burada
konuya giris yapilmakla yetinilmistir.
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gosterilerek deneklerden videodaki iki kisinin ne hissettigini ve diigiindiigiinii tespit etmeleri
istenmistir. Katilimcilarin tahminleri, videoda sohbet eden iki kisinin belirlenen o noktalarda
gergekte ne hissettikleri ve diisiindiikleriyle karsilastirilmistir. Sonugta hem sesin hem de
videonun verildigi katilimcilar %56 ile en yiiksek empatik dogruluk oranina, sadece ses
verilen katilimeilar %50 empatik dogruluk oranina, sadece metnin okundugu katilimcilar
%40 empatik dogruluk oranina ulagmistir. Sessiz sekilde videonun izletildigi, sadece s6zsiiz
ipuglarina gore karar vermesi beklenen katilimcilar videoda tartisan iki kisinin duygularini
beklenenden ¢ok daha iyi bir oranla %34 tahmin edebilmistir (akt. Tashiro, 2019: 77).
Arastirma katilimc1 deneklerin dilsel, goriintiisel birlesimin duygusal durumu en iyi ifade
eden altin orani biitlinlesik retorikle yakalayarak yiiksek empatik dogruluk oranini

yakaladigini ortaya koymaktadir.

Goriintiisel dil, zihinsel goriintiilemeye neden olabileceginden ve bu nedenle duygusal
tepkiler ortaya ¢ikarabildiginden, bu dili kullanmak mesajin retorik etkinligini artirmaktadir.
Nisbett ve Ross caligmalarinda inandirict bilginin, duygusal olarak ilging ve somut bilgi
oldugunu belirtmektedir. Inandiric1 bilgi, somut ve yaratici dil, kisisel anlatilar, resimler
veya ilk elden deneyim seklini almaktadir. En inandirict bilgi tiirli gercek bir deneyimken en
az inandirici bilgi tiirdi, kisinin soyut, kisisel olmayan dil ve istatistikleri okuyarak veya
dinleyerek maruz kaldig: bilgilerdir. Yalnizca inandiric1 6geler mesajin kendisiyle agikca ve
belirgin bigimde ilgili oldugunda en inandirict bilgi tiirleri arasina girmektedir. Gergek
deneyim, sesle birlikte hareketli goriintii, statik fotograf, gergek¢i boyama, li¢ boyutlu elle
cizim, anlatisal, agiklayic1 sebep, betimleyici sdylem, soyut ve kisisel olmayan analizler
inandirict bilgi tiirleri arasinda bulunmaktadir. En az inandirict bilgi tiirleri arasinda ise
istatistikler yer almaktadir (akt. Hill, 2008: 31- 32). Turizm iirlin tanitimlarinda da
inandiricilik ¢ok onemlidir. Arastirmalar somut olmayan, ger¢ek disi olan goriintiilerin
inandiriciligmin - disiikliigiinii  kanitlamaktadir. Turizm {riinliniin - gézlin  gérdiigiiniin
haricinde herhangi bir sekilde eklentiler yapilarak veya fantezi diinyasi icerisinde sunulmasi
iletilmek istenen mesajin inandiriciligini yitirmesine sebep olacaktir. Meyer, reklamlarda
problemin retorik olarak karmasik ve dolambagli yontemlerle anlatilmasinin figiiratif dil
kullanimin1 artirdigini, problemin yok olduguna inandirmak icin problemi mucizeyle yok
olmuscasina gosteren reklamlarin bile hazirlandigini belirtmektedir (2004: 130- 131).
Mucizeyle sorunlarin ¢oziilmesi reklamlar i¢in inandirict olmayan bilgi tiliriiniin yeniden
tiretimine girmektedir. Turizm alanindaki tanitim iiriinlerinin ¢ogu icin de gecerli bir nitelik

tagimaktadir. Ancak tamamu icin gecerli oldugu sdylenememektedir. Nedeni de din, hac
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turizmi gibi alanlarda mucize miti kuvvetlidir ve inandiricilik bu sdylem {izerinden
saglanmaya c¢alisilmaktadir. Din insanlarin inanglari {izerine kurulu bir yap1 olmasi nedeni

ile inananlar mucizelere de inanmaya agiktir, somut kanit aranmamaktadir.

Retorikte amacin ikna etmek olmasindan dolay1 ikna ile ilgili yapilan aragtirmalar bu
calisma i¢in dnemlidir. Cialdini de ikna {izerine yaptig1 arastirmalarda hedef kitleyi ikna
edebilecek pek ¢ok yontem tespit etmistir. Bu yontemler biitiinlesik retorikte duygusal
retorik iknay1 elde edebilmek agisindan gorsel ve dilsel anlamda ikna etmede kullanilabilir
niteliktedir (2001: 150). Zihin, karar vermek i¢in en hizli ve en kolay yolu se¢meyi tercih
etmektedir. Goriintiiler veya metinler karar vermek icin kisa yollar sunmaktadir. Goriintiiler
veya daha az 6lgilide soyut bir dil; hedef kitleyi sozlii formda mevcut olan daha analitik, soyut
bilgileri biiyiik 6l¢iide goz ard1 ederek nispeten hizli bir karar vermeye yonlendirmektedir.
Inandiric1 imajlar giiclii duygular ortaya cikarmaya yarar ve giiclii duygular siklikla analitik
diisiinmenin iistesinden gelmekte, hatta analitik diistinmeyi engellemektedir (Hill, 2008: 33).
Analitik diisiinmenin engellenmesi ve giiclii duygularin ortaya c¢ikartilabilmesi iletigim
agisindan bir taraftan olumlu olsa da diger taraftan olumsuz olarak degerlendirilebilecek bir
unsurdur. Ozellikle olumsuz olan duygularin degistirilmesine déniik olarak yiiriitiilen
iletisim ¢alismalart her ne kadar somut verilere dayali kanitlarla verilse de kisinin sahip
oldugu olumsuz duygular, ¢cok kuvvetli olmasi nedeni ile degistirilmeye karst direngli
olabilmektedir. Secilen gorsellerin tam tersi yonde duygular gelistirecek nitelikte ve
cagrisimsal anlamlara siirliklemeyecek kesinlikte olmasi, secilen dilsel unsurlarin da istenen
mesaj1 vermeyi sabitleyici netlikte olmast olumsuz duygulardan alictyr uzaklastirmak i¢in
bir yontem olabilmektedir. Aristoteles, grafik olarak nesneleri insanlarin gozlerinin 6niinde
canlandirmak i¢in onlar1 etkinlik halinde gosteren ifadelerin kullanimini 6ngérmektedir. Bu
dilsel ¢aligmaya eklenecek kiiciik bir sasirtma Ogesinin bireylerin gdziinde yaratilmaya
calisilan canlandirmaya katkis1 vardir (1998: 28). Dilsel retorikte kullanilan kompozisyon
ogeleri ve figiiratif dilin canlilif1 aliciya nesneleri zihninde canlandirmasinda ve biligsel

haritasinda yon bulmasinda yol gostermektedir.

Goriintiilerin ve sdzel metnin retorik kullanimi ile biligsel islenmesi arasinda ayrim
olmakla birlikte benzerlik de bulunmaktadir. S6zli sdylem dinleyicileri ve okuyuculari
“zihinsel imgeler” yaratmaya tesvik etmek ic¢in kullanilabilmesine ragmen, degerleri
somutlastirmak ve giliclii duygular uyandirmaktadir. Gergek imgeler bu hedeflere ulagsmak

icin daha etkili bigimler olma egilimindedir (Hill, 2008: 37). Turizm tanitim gorsellerinde
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bir destinasyonun tanitiminda o yere iligkin gergek imgelerin kullanilmasi inandiricilig
artiracak, alicinin gii¢lii duygular olusturmasini saglayacaktir. Fotografin gercege en yakin
gorsel imge temsili sunmasindan dolay1 turizm tanitiminda kullanilmasi tercih edilmektedir.
Foss, gorsel bir eserin islevinin alictya ilettigi eylem oldugunu belirtmektedir. Gorsel
eserlerin iglevleri; bireyleri anmaktan, sicaklik ve rahatlik duygusu yaratmaya, izleyicileri
kendi kendine yiiklenen sinirlamalar1 kesfetmeye, tesvik etmeye kadar degisebilmektedir

(2008: 308).

Politik ve ticari reklam kampanyalarinda amag, giiclii bir gecici yanit istemek degil
zamanla; iirlin veya aday arasinda sematik bir baglanti ve alicinin {iriinii olumlu diisiinmesini
saglayacak bir dizi pozitif deger olusturmaktir. Genel hedef, hedef kitlenin tiyelerini iiriine
veya adaya karsi olumlu duygular gelistirmeye tesvik etmektir. Bu, {iriin ile sematik olarak
pozitif bir degere bagli olan bir nesne veya sembol arasinda siirekli gorsel iliskiler gostererek
gerceklestirilebilmektedir (Hill, 2008: 36). Turizm tanittim kampanyalarinda destinasyona
ait olan sermaye alanlarindan belirlenecek semboller, hedef kitle ile destinasyon arasinda
kurulmasi arzulanan iligskiye aracilik edebilmektedir. Destinasyona ait sembolik mimari bir
yapi, gastronomisinin 6ne ¢ikan bir lezzeti, orada dogmus iinlii bir isim, destinasyonda
bulunan biricik bir doga pargasi, destinasyonda ¢ekilmis ve oray1 anlatan kiilt filmler hedef
kitle ile siirekli hatirlatmaya dayali siirekli bir pozitif bag saglayabilmektedir. Muallimoglu
da benzer bir diisiinceyi dilsel retorik ile ilgili olarak paylagmaktadir. Alicinin unutkan
olmasindan dolay1 hatip tarafindan verilmek istenen mesajin ana fikri destekleyecek, mevcut
fikrin savunmasini igeren, her mesajin ayni sonucu verici niteligi olan izlenim dizileri
halinde hazirlanmasi alicinin zihnine mesajin yerlesmesinde etkili olmaktadir (1994: 362-
363). Gerek dilsel, gerekse gorsel mesajin iletiminde siireklilik ve tutarlilik bulunmasi sarttir.
Bu sekilde alicinin zihninde olumlu degisim ve nihayetinde arzulanan eyleme yonlendirme

gerceklesecektir.

Aristoteles, retorigin her tiiriiniin kendine 6zgii tislubu oldugunu séylemektedir. Dilsel
retorik i¢in uygun bir islubun kendisini dinleyicilerin coskularina, konusmacinin
karakterine, konunun dogasina uydurmasi gereginin yani sira hangi iislup olursa olsun
hepsinin zarafet ve yargi icermesi gerektigini belirtmekte, diizyazida ritim aramakta, yazili
iislubu sozliiye nazaran daha yetkin olarak degerlendirmektedir (1998: 27- 29). Retorigin
pek cok alanda kullanildig1 gergegi, pek cok alanin kendisine has o6zellikleri olmasi ile

beraber ¢ok ¢esitli retorik tisluplarin gelismesine yol agmaktadir. Hill’in de belirttigi gibi bir
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alanda kullanilan tislubun diger alan i¢in isler yanlar1 olsa da dogrudan digeri i¢in gecerli
olmas1 beklenememektedir. Biitlinlesik retorikte goziin gordiigii, etkilendigi, 151k, renk,
kompozisyon dgelerinin yani sira gérsel materyalde verilmek istenen mesaj i¢in kullanilan
gorselin iislubu alicida duygusal uyarimlar yaratmaktadir. Gorselin dilsel retorik unsurlarla
desteklenmesi verilecek mesajin istenmeyen patikalara sapmasini engellemekte ve anlami

kuvvetlendirmektedir.

Meyer, retorigin bir ¢esit manipiilasyon 6zelligi oldugundan bahsetmektedir. Gii¢
dengeleri dahi kisiler arasinda kurulan diyalogun gidisatin1 etkileyebilmektedir. Segilecek
iislubun biitlin bu ¢evresel faktorlerin dikkate alinarak yapilmasi gerekmektedir. Cevabin
gercege uygunlugu da ¢ok etkili bir retorik yontemdir, inandiriciligt kuvvetlendirir. Meyer
ayrica reklam ve tanitim gibi alanlarda kanitlama yapilmadan yalnizca miisteriyi uyusturmak
veya biiyiilemek amaciyla giizel bir iislup kullanilabilecegini belirtmektedir (2004: 17).
Hangi konu ile veya hangi retorik tiirii ile ilgili olursa olsun segilen {islup amag¢ ve hedef
odakli olmak zorundadir. lyi bir iislupta, mesaj net bir bicimde verilmeli, belirsizlikten ve
aliciy1 istenmeyen anlam patikalarina siiriiklemekten kaginilmalidir. Gorsel ve dilsel anlami
kuvvetlendirmek amaciyla figiiratif anlatim tekniklerinden faydalanmak miimkiindiir. Dilsel
anlamda baglayici sdzciiklerin dogru kullanimi anlami etkilemektedir. Hedef kitlenin anlam
diinyasi ile ortiismeyen, herhangi bir kod agimina neden olmayacak belirsiz kelime ve terim
kullanimlarindan ve anlatilmak istenen mesaj1 tasvir etmeyen gorsellerin kullanimlarindan
kaginmak gerekmektedir. Bitiinlesik retorikte gorsel ve dilsel unsurlarin birlikte
kullanilmasi firsatindan yararlanilarak anlam dengesi yaratilmaktadir. Gorsel unsurun isaret
ettigi mesaj, dilsel unsur ile alt1 ¢izilerek yonlendirilmekte, hedef kitle mesaj verenin istedigi
eyleme yonlendirilmektedir. Aristoteles, ustaca tasarlanmis sdylemin 6zellikleri arasinda
karsitlam ve egretileme kullanilmasi ve aliciya anlatilan sahneyi gozlerinde canlandiracak
ve duygularini uyandiracak giincellik ve canlilikta dil se¢imi yapilmasin1 saymaktadir (1998:

28).

Retorikin ethos, pathos ve logos ikna kanitlar1 biitlinlesik retorikte kullanilan figiiratif
metotlarda bazen tek baglarina bazen ise birlikte kullanilabilmektedir. Bir yer markasina
iliskin olarak duygusal, dilsel ve gorsel alanda ikna etme, kullanilan materyalde
konumlandirilan mesaj pathosta duygu yaratici1 ve pathosun duygu durumunu ydnetici
nitelikte olmalidir. Ethos kendi kisisel karakterini kullanarak duygulanim yaratabilecegi

gibi, logos aracilifiyla verdigi mesajlar veya pathosta yarattigt cosku ile de iknay1
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saglayabilir. Bir yere iligkin tanitim goérselinde logos araciligiyla dilsel olarak verilen mesaj
pathosun o yere iliskin deneyimleri veya beklentilerini tatmin eder icerikte iken, pathosa
gorselde kullanilan deniz, giines, sahilde oynayan ¢ocuk sahneleri ile duygudashk kurma
imkan1 verilebilmekte ayni zamanda gorseldeki modelin karizmasi veya o yerin ¢ekim
cazibesini yansitan 6zellikleri —amiral gemisi yapilar, kiiltiirel ve sosyal sermayeleri vb. gibi-
ile de ethos etkin olarak ayni anda ikna etme gabasi gosterebilmektedir. Biitiinlesik retorik
cercevesinde figiiratif anlatim teknikleri arasinda asagida yer almakta olan teknikler

kullanilarak ikna; gorsel, dilsel ve duygusal anlami kuvvetlendirerek gergeklestirilmektedir.
3.4.1. Dilsel Figiiratif Kullamim

Dilsel retorikte anlatimin 6zii kelimeler ve onlarin anlatim tislubudur. Anlatimin
inandiriciligl verilmek istenen mesajin dilinin hikdyeyle, duygularla ve gorsel bir anlatim
yapiliyorsa s6z konusu gorselle kurdugu bagla iliskilidir. Sozler goriintiide anlatilmak
istenen mesajin giiclendirici 6gesi, sabitleyicisi islevi gorebilmektedir. Biitiinlesik retorigin
zihinsel islemleme siirecinde; dilsel, gorsel ve duygusal retorik basliklar1 arasinda mesaj

geciskenligi saglayan en 6nemli unsurlardandir.

Gorsel retorigin anlatmak istediklerini agiklayict bilgi ile somutlastiran, duygusal
retorigin empati kurma, toplumsal kanit olusturma eylem oryantasyonunda biligsel harita
sunan bir 6gedir. Dilsel retorikte; somut veya somut 6gelerle mesaji anlatma yolu tercih
edilebilecegi gibi pek ¢ok kanit da kullanilabilmekte ve verilmek istenen mesajlarin canliligi,
etkinligi ve islevselliginin hedef kitlenin géziinde canlandirilmasia yardimer olmak igin
figiiratif anlattm metotlari tercih edilebilmektedir. Iletide sunulan dil verilmek istenen mesaj,
saglanmak istenen iknaya bagl olarak somut veya soyut olarak kullanilmaktadir. Hedef
kitlenin olumsuz anlam patikalarina sapmasini engellemek agisindan somut bir dil
kullanilmas1 kafa karigikliklarini 6nlemektedir. Ancak tanitimi yapilan iirlin/ hizmet/ kisi
soyut nitelikte mesajlar verilmesini gerektiriyorsa (6rn. uzayda bir milyon 151k y1l1 uzaklikta
bir koloni satmak, cennette arazi satmak, giinahlardan arinmayi saglayan bir igecek formiilii
satmak vb. gibi) bunun i¢in soyut dil kullanmak miimkiin olacaktir. Dil kullaniminda tespit
edilmesi gereken neyin, kime, ne sekilde pazarlanacagina karar verilmesi ve bu ¢ikis
noktasindan ilerleyerek stratejik tercihlerin yapilmasidir. Bu baghik altinda dilsel retorik
kapsaminda kullanilabilecek figiiratif anlatim kaliplar1 sunulmakta, ayni zamanda bu

kaliplarin gorsel retorikte kullanimina iligskin anlam baglantilar1 yapilmaktadir.
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3.4.1.1. Metaforlarin kullanimm

Retorikte metaforlar (egretilemeler) Aristoteles’ce, usta ve popiler deyislerin
ozellikleri arasinda gosterilmektedir. Ayn1 zamanda metaforlar tislubun etkinligini saglayan
bir unsurdur (1998: 27- 28). Metaforu ilk kez kullanan Aristoteles, bu eylemi konusmay1 ya
da dili siisleyen, onu kuvvetlendiren unsur olarak tanimlamaktadir. Cicero da benzer bir
bakis acisina sahiptir. Metafor gerekli degil ancak olmasi halinde hos olan bir dil unsurudur

(akt. Foss, 2018: 286).

Aristoteles’in Poetikas1’ndan bu yana (MO. 350), iletisimcilere vurgulamak istedikleri
konuyu aktarmak i¢in metafor kullanmasi dnerilmektedir. Hedef kitle agisindan anlagilmasi
giic bir kavrami aktarmanin en etkili yolunun, hedef kitlenin kolayca kavrayabilecegi bir

bagka kavrama benzeterek o kavrami anlatmak oldugu soylenmektedir (Cialdini, 2017: 131).

Metafor kullanimi1 gérsel ve dilsel anlamda da kuvvetle uygulanabilen figiiratif anlatim
teknigidir. Barthes, metafor kullaniminda uygulanan yontemin iki dge arasinda ortak bir
ozelligin koprii olarak kullanim1 olmasindan dolay1 metaforlarin akla uygun olarak se¢ilmesi
ve secilen Ornegin varligimi siirdlirmesi gerektigini sdylemektedir. Metaforlar, bilinen
nesneleri bozarak elde edilmektedir. ki nesne arasinda gegisli bir karakter vardir ve ustaca
yapilmasi gerekmektedir (2017: 127- 128). Benzerlik ve farkliligin esanli olarak kullanildigi
metafor kullaniminda, bilinmeyen bir sey bilindik bir sey ile anlatilmaktadir. Bu yontemin
kullanilabilmesi i¢in iki nesne arasinda yeterli benzerligin ve karsilastirmak icin de yeterli
farkliligin olmasi gerekmektedir (Fiske, 1996: 124). Metafor kullanimi figiiratif anlatimda
hem gorsel hem de dilsel anlamda isleyebildigi i¢in biitlinlesik retorik kavrami i¢in oldukga
islevsel bir metot olmaktadir. Iki nesne arasinda kurulan benzerlik veya farkliliklarin gorsel
olarak veya dilsel olarak anlatilmasi sirasinda mesaj bu iki unsur arasinda dengeli bir
bicimde sunulmalidir. Gérselde kullanilan nesne acikga bir diger nesne ile metaforik koprii
kuramiyorsa dilsel unsurlarla desteklenerek bu kopriiniin kurulmas: saglanabilir veya tam
tersi metot isletilebilir. Aristoteles, egretilemelerin, iisluba katacagi agiklik, cekicilik ve
farkliligin baska higbir sekilde saglanamayacagini belirtmektedir. Egretilemeler belirtilen
seyleri kargilamal1 ve bunlarla uyumlu olarak se¢ilmelidir (1998: 168- 169). Egretilemelerin
zorlama oldugu takdirde hedef kitle tarafindan anlagilmasi zor olmakta, apagik olmasi da
verilmeye calisilan anlam kuvvetlendirmesini gerceklestirmemektedir. Sozctikler iletilmek

istenen sahneyi hedef kitlenin gézlerinin 6niinde canlandirmalidir (1998: 185).
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Beyin, beden ve toplum arasindaki siirekli evrimlesen birlikteligin {irinii olan
metaforlar; diisiiniilen, duyulan, sdylenen ve yapilanlarin yapilandirilmasi stirecinde seyleri
algilamak, karsilasilan olaylar1 anlamlandirmak ve atilacak adimlarin yolunu ¢izmek i¢in
basvurulan araglardir. Metaforlarin gelisimi insanlarin diinyaya gelisiyle baslamakta ve
sekillenmesi ise sosyal g¢evre ile gerceklesmektedir. Dil, duygu ve ii¢ boyutlu vizyon
gelistirme yetenegi metaforlarin olusmasinda ve algilanmasinda rol oynamakta, agirlikli
bilingdis1 isleyislerinden kaynaklanmaktadir. Insanlara diinyayr oldugu gibi algiladig
izlenimini veren giinlik dilde kullanilan benzetmeler olan metaforlar, bilingsizce

enformasyonu ekler, siler, ¢arpitir (Zaltman, 2017: 13- 14).

Bireyler  farkinda  olmadan  giinlik hayatlarinda  metaforlar1  siklikla
kullanagelmektedir. Ayn1 zamanda metaforlar s6ziin ve anlamin giiciinii artirmasindan
dolay1 iletisim profesyonellerince etkin sekilde kullanilmaktadir. Dilimizde egretileme
olarak kullanilmakta olan metafor, s6z sanatlarinin yani1 sira gorsel metaforlar olarak reklam
alaninda da ¢ok kullanilmaktadir (Barokas, 2011: 57). Metafor konular1 ylizey metaforlarin
altinda sakli olsa da tamamen bilingaltinda gdmdilii olduklar1 sylenemez (Zaltman, 2017:
15). Reklamlarda yararlanilan metaforlar insanlarin biligsel ¢ercevesine seslenerek diger
nesne ile bag kurmasini, ¢cagrisim yapmasini saglamaktadir. Bir igecegin yasam kaynagi
olarak sunulmasi, bir temizlik malzemesinin neredeyse kendi basina evi ¢ekip ceviren,
temizleyen bir yardimci olarak gosterilmesi veya bir turizm destinasyonunun cennet olarak
betimlenmesi iki unsur arasinda kurulan ve anlam1 kuvvetlendiren metaforlar olarak gérev

yapmaktadir.

Elestirel retorik penceresinden bakan Foss metaforu, bir tecriibe alanindan gelen bir
kelimenin veya climlenin farkl bir etki alanina uygulandigi, s6zel olmayan karsilagtirmalar
olarak tanimlamaktadir. Metafor, bir nesneden diger bir nesneye Ozelliklerin aktarilmasi,
nesneden Odiing alinmasit veya nesneye tasinmasi siirecini igermektedir. Bir metafor
normalde farkli deneyim kategorilerine ait oldugu kabul edilen iki kavrami birlestirmektedir.
Bir kelime orijinal baglamindan koparilarak baska bir alana aktarilmakta ve baska bir sey
anlaminda bir seyi anlatmakta ve deneyimletmektedir (2018: 285). Metafor kullanimi
imgelemseldir, gergek¢i degildir. Bu yontemde cagrisim ilkesi kullanildigindan nesneler
arasinda benzerlikler bulunmasi zorunludur (Fiske, 1996: 130). Zaltman da ¢ogunlugun
metaforu tanimlarken bir seyi baska bir sey iizerinden anlatmak olarak tarif ettigini

belirtmektedir (2017: 14). Ozellikle metaforun deneyimlenen farkli alanlar arasinda
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geciskenlige izin vermesi kelimeler ve gorsel iriinler vasitasiyla deneyim kategorileri

sunmas1 metaforlar1 kuvvetli anlam tastyicilar1 yapmaktadir.

Metaforlar kullanilirken bir sey baska bir seye benzetilmektedir ve bu kullanilan dili
semboller diizeyine ¢ekmektedir. Erich Fromm’a gore, sembollerle kurulan iletisimin
kokeninde, bireysel tecriibe, duygu ve diisiincelerin olmasi bulunmaktadir. Sembol dilinin
mantiginda zaman ve uzay degil, yogunluk, anlam ve ¢agrisim 6n plandadir. Sembol dili
insanligin gelistirdigi tek evrensel dildir ve tarihin akisi i¢inde olusan tiim kiiltiirler icin
aynidir (2017: 20- 21). Bu nedenle de ama¢ onu yorumlamak degil anlamak olmalidir
(Fromm, 2017: 13). Metaforda benzetme yapilacak iki nesne arasinda iliski agik olmalidir.
Yoruma agik nitelikte bir metafor kullanilmasi durumunda istenen mesajin iletilememesi

sorunu ortaya ¢ikabilmektedir. Metafor alic1 tarafindan dogrudan anlasilabilmelidir.

Metafor kullanimi soyutlamalarin bir araya gelmesinden dolay1 ideolojik olarak
islemektedir. Levi- Strauss, her toplumun kendisi i¢in 6énemli olan soyutlamalari, anlaml
hale getirmek i¢in somut deneyimler i¢inde metaforik olarak cisimlestirdiklerini

belirtmektedir (akt. Fiske, 1996: 126- 127).

Meyer’e gore ise retorik, gercek ve egretilemeli olanin, dogrudan varligin ve geri
planda olanin i¢inde yer almaktadir. Dolayisiyla, retorik dinsel zihniyetlerin ayn1 zamanda
siir ve romanda mecazi anlamlarla oynayan edebi yaraticilarin dnceligi olmaktadir (2004:
9). Fiske, metaforlarin reklamcilarin kullanimi haricinde gorsel dilde kullaniminin yaygin
olmadigini belirtmektedir. Reklamcilar bir olay ya da nesneyi pazarlanan {irliniin benzer
veya farkli metaforu olarak kullanmaktadir (1996: 125). Metaforlar diistincelere seckinlik ve
cekicilik kazandirmanin yani sira en 6nemli etki olarak diislinceye canlilik ve aciklik
kazandirmaktadir. Her tiirlii gorsel ve dilsel kullanim kapsaminda kafiye, ironi ve
karsilastirma gibi kavramlar mecazlarin icinde yer almaktadir. Reklamlarda dilin ve
gorsellerin diizenli bir bigimde kullanilarak tiiketici lizerinde iknay1 basartyla gelistirmesi
var olan yargiy1r daha da saglamlastirir ya da o yargiy1 retorik unsurlarin bulunmasiyla
degistirir (Barokas, 2011: 57- 58). Zaltman; pazarlamada metaforlarin disiplinli bir sekilde
kullanilmasi ile hedef kitlede islenebilir merak uyandirildigini ve metaforlarin kullaniminin
sadece ticari tiiketimle sinirli kalmadigr tim yasam alanlarimi kapsadigimi (2017: 197),
metaforlarin etkilesimiyle giin yiiziine ¢ikan sakli diistince ve duygular1 saptamanin

pazarlamacilara etkili bir iletisim kurma olanagi verdigini (2017: 209) belirtmektedir.
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Metaforlar araciligiyla kurulan canli iletisim alictnin = duygularinin - uyanmasina,

diislincelerinin canlanmasina ve verilen mesajin algilanmasina katki saglamaktadir.

3.4.1.2. Mitler ve mitsel kahramanlarin anlatida kullanim

Mitler, toplumun kiiltiir ve tarihsel imbiginden ge¢mesi sonucunda olusmakta ve
toplumun psikolojik durumunu yansitmaktadir. Sezgiler araciligiyla algilanan seylere bigim
kazandiran mitler insanlarin tanrisalligi taklit edebilmesi i¢in yaratilmistir. Mitler insan
yasamini diizenlemek, insanlarin i¢inde yasadig1 diinyayla ve sorunlarla bas edebilmesini
saglamak amaciyla kurgulanmistir (Armstrong, 2017: 10- 11). Bireylerin giindelik hayatla
bas edebilmeleri ve onu anlamlandirabilmeleri halen binlerce y1l 6ncesindeki kadar biiyilik
zorluklar tasimaktadir. Dolayistyla mitlerin kullanilmasi giiniimiiz kosullariyla evrilmis de

olsa halen metinlerde, gorsellerde, giindelik hayatlarda yer almaktadir.

Mit s6zlii olarak anlatilan oykiilerdir. Modern kullanimi, ger¢ek diinyadan kopuk,
hayallerin hiikiim siirdigii bir diinyanin {riinii olarak negatif bir sey olarak
degerlendirilmektedir (Batuk, 2009: 28). Segal mitlerin dort temel islevi bulundugunu
belirtmektedir. Bunlardan ilki, mitler kisiye diinyaya kars1 gelmede husu ve gizem duygusu
uyandirmada yardimei olmaktadir. ikincisi, mitler araciligiyla birey diinyaya sembolik bir
imaj vermektedir. Ugiinciisii, mitler sosyal diizeni korumak acisindan faydalidir.
Dordiinciisii, mitler araciligiyla insanlik evrenle uyumlu hale getirilmeye g¢alisilmaktadir
(akt. Klaus, 2010: 266). Mitlerin amacinda bireyleri hep bir seylerle uyumlastirma, bas etme
islevi vardir. Gizem ve sembolik olma Ozellikleri de bireylerin insanlarin duygularina
dogrudan seslenmesine yardimci olmaktadir. Segal'a gore, geleneksel mitolojik kahraman
20. yiizyilda 6lmedi, ancak doniistiiriildii ve “modern kahraman” oldu. Ilahi niteligi yok
oldu, sekiilerlesti, normal bir insan oldu. Modern diinyanin spordaki, sov diinyasindaki,
ekonomi ve politikadaki ¢agdas kahramanlarina kutsalliklar1 nedeniyle degil, basarilar

nedeniyle hayranlik duyulur oldu (akt. Klaus, 2010: 368- 369).

Yeni mitsel kahramanlar reklam ve tanmitim kampanyalarinda sunulduklarinda
karizmalar1 ve basarilar1 nedeniyle bireylerin kendilerini 6zdeslestirdikleri, onlar araciligiyla
modern diinyada basar1 elde etmeyi umduklari rol modeller halini almaktadir. Reklam ve
tanitim kampanyalarinda kullanilan modern diinyanin mitolojik kahramanlar1 bireylerin

kendilerini 6zdeslestirmeyi isteyecegi nitelikteki kisilerden secilmelidir ki tanittig1 veya
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yiizli oldugu iiriinii alip kullanan kisi kendisini o iriini tiikettiginde o kahraman gibi
hissedebilsin. Birey kendi zarar gormiis imajin1 onarmak veya kendisini pozitif bir imaj
noktasina ¢ekmek i¢in kendisinin basarili insanlarla baglantilarin1 vurgulamakta ve onlarin

pozitif imajindan yararlanmaya ¢alismaktadir.

Mitler agirlikli olarak 6lim deneyimi ve yok olma korkusuna dayanmaktadir, dinsel
geleneklerle ¢ok yakin iliski igerisindedir, en kuvvetli mitler asiriliklari ele alanlar, insanlar
yasadiklar1 deneyimlerin Otesine ge¢meye zorlayanlardir. Mitler, bilinmeyenle, dile
getirmek i¢in uygun sozciikleri bulamadiklarimizla ilgilidir, insanlarin nasil davranmasi
gerektigine iliskin yol gdsterir, insanlar1 bu diinyada veya 6biir diinyada uygun adim1 atmak
icin dogru ruhsal ya da psikolojik durusa getirir (Armstrong, 2017: 8- 9). Mitlerin bu
ozellikleri biitiinlesik retorikte isler niteliktedir. Hem gorsel hem dilsel anlamda mitler hedef
kitlenin kendisini 6zdeslestirebilecegi, kendisini korkularindan arindirabilecegi ve kendisine
yol gosterebilecek gerceklikler edinecegi bilgiler vermektedir. Ozellikle modern ¢agm
saglikli yagsam, her daim gen¢ kalma, uzun yagama, dogal ve organik yasam vb. gibi mitleri,
hedef kitlenin beklentilerini karsilamak i¢in dnemli yol gostericilerdir. Turizm tanitim
reklam kampanyalarinin en énemli mitleri arasinda ise daha fazlasin1 deneyimleme, daha
fazla eglence, daha fazla dinlenme, daha fazla heyecan vb. gibi vaatler bulunmaktadir.
Reklamlar ve kitle iletisim araglar1 da bu mitleri daha da kuvvetlendirip,

mesrulastirmaktadir.

Klaus; kitle iletisim araglarinin her giin siradan insanlardan kahramanlar1 ve onlarin
“kahramanca eylemlerini” insa ettigini; kahramanligin, birinin hayatinin kurtarilmasindan
iyi bir spor sonucuna kadar degisebilecegini belirtmektedir. Giinlimiizde sekiiler
kahramanlar politik kahramanlar niteligine biiriinmiis ve bu kahramanlarin yaratilmasi
sosyal kosullara ve egemen ideolojilere giiclii sekilde baglanmistir (2010: 369). Mitlerin
yaratilmasinin sebeplerinden biri kiiltiirel etkilesimdir. Diger nedenler arasinda ise her
donemin yeni ihtiyaclar, yeni sorunlar i¢in ¢oziimlere ihtiyag duymasi, yeni kesifleri
aciklama gereksinimi sayilabilmektedir (Mutlu, 2017: 13). Mitler gercekleri anlattig1 i¢in
degil etkili oldugu icin gercek olarak algilanmaktadir. Hayati doniistiirecek bir sinyal
veriyorsa basarilidir ve gegerli bir mittir. Mit sabit bir kalip degildir. Kosullara gore doniisen
bir hikayedir (Armstrong, 2017: 14- 15). Mitler, etkin olduklar1 toplumlarin fertleri
tarafindan kutsal ve dogru olarak kabul edilmektedir. Her mitoloji, ayn1 kiiltiire ait bircok

mitostan ve bu mitoslarda bahsi gecen tanrilardan, kahramanlardan ve dogaiistii varliklardan
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olusur. Mitos ancak inandiriciligini ve kutsalligini korudugu siirece toplum iizerinde etkin
ve yol gosterici olabilmektedir (Mutlu, 2017: 23- 24). Reklamlarda ve tanitim unsurlarinda
kullanilmas1 gereken mitler doniistiiriicii nitelikte olmalidir. Mitlerin kiiltiirlerin filtresinden
gecerek ortaya ¢ikmasindan dolayr inandiriciliklart ve gergeklikleri de yine bu kiiltiirel
faktorlere bagli olarak gergeklesmektedir. Retorik de bu bilgiler 1s1ginda hem hikaye hem de

kahramanlara dayandirilabilmektedir.

Gorsel veya dilsel olsun ifadeler diiz anlamlarinin yani sira yan anlamlara da sahip
olabilmektedir. Yan anlamlar anlam katmanlarinda ortaya ¢ikmakta ve kisinin kiiltiirel ve
ideolojik referans cercevesinde anlam bulmaktadir. Barthes yan anlam ve simgesel
anlatimdan sonra gdstergelerin isleyisini bir diger yol olan mitler araciligryla agiklamaktadir.
Mitler, toplumun bir seyi diisiinme, kavramlastirma ve anlamasinin kiiltiirel yoludur. Mitler
araciifryla kiiltiiriin, gercekligin ve doganin goriiniimleri aciklanmaktadir. Ilk donem
mitleri yasam ve 6liim, insan ve tanrilar, iyi ve kotli hakkindayken modern dénem mitleri
erillik ve disilik, aile, basari, bilim {izerinedir (akt. Fiske, 1996: 118). Mitler araciligiyla
egemen degerler topluma aktarilmaktadir. Mitler, tarihi yok etmekte ve sundugu tanimlarla
bireylerin kimlerle nasil 6zdesleseceklerini anlatmakta ve nelere nasil karsi ¢ikacaklarini
tarif etmektedir. Bu kadar ¢ercevelenmis bilgiyle mitler bireyleri bastan ¢ikarmakta ve onlari
birer taklit¢iye doniistiirmektedir (Yaylagil, 2017: 123- 124). Barthes, mitler araciligiyla
tarthin dogallastirildigini, egemen sinifin liriinii oldugunu belirtmekte, isleyebilmeleri i¢in
mitlerin ilettikleri anlamlarin tarihsel ya da toplumsal degil dogal oldugunun hissedilmesi
gerektigini  belirtmektedir. Mitler toplumun siyasal ve toplumsal boyutlarini
gizemlilestirmekte, gizlemekte ve bireylerde sanki bu anlamlar evrenselmis, dogalmis,
adilmis duygusu yaratmaktadir. Mitler dinamik olmalarindan dolay: kiiltiiriin degisen
gereksinimlerine ve degerlerine uyum saglayabilmek ic¢in c¢ok hizli bigimde
degisebilmektedir (akt. Fiske, 1996: 119- 123). Reklamcilar ve medya iireticileri; mitlerin
dinamizm, dogallastirma, insanlara adilmis duygusu verme, gizemlilestirme, bilinmeyene
aciklama getirme ve bilinmeyenle bas etme yollarimi 6gretmesi gibi yeteneklerini yeni
ekonomik, politik gereksinimler cergevesinde kurgulayip servis etmektedir. Onceden evinin
kadmni1 ve evdeki her isi sihirli bir bicimde kotarabilen anne ve igyerinde calisip evin digsal
ihtiyaclarin1 gideren baba miti yerini; disarda da calisabilen, ¢ocuk da kariyer de yapabilen
anne ve ev islerine yardim edip ¢ocuk da bakan ideal baba mitine donilismiistiir. Bu
doniistimiin nedeni toplumun ihtiyaclarmin bu yonde evrilmesinden kaynaklanmaktadir.

Turizm tanmitim kampanyalarinda da kalabalik, mutlu aile gorsellerinden kismen
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uzaklasildig1, geng, yakisikli, giizel sehirli bireylerin, elit bir tatil arayisina karsilik gelecek
iiriinler sunuldugu gozlemlenmektedir. Mitlerin kullaniminda hedef kitlenin ihtiyaglarinin

g6z Oniinde tutulmasi gerekmektedir.

3.4.1.3. Diizdegismece kullanim

Figiiratif kullanim ydntemlerinden biri olan diizdegismecede, anlatimda gercekligin
bir pargast biitiinii temsil etmek iizere kullanilmaktadir. Televizyon dizileri, filmlerin
sahneleri veya fotografin gordiigii alan hepsi bir mekanin temsiline isaret etmektedir (Fiske,
1996: 127). Diizdegismece, bir diislince ya da bir olay ve bir nesneyi ¢agristiran kavramlarin
veya neden ve sonug iliskileri g¢ercevesinde bir kelimenin baska bir kelime yerine
kullanilmasidir. Biitlinii anlatmak yerine o biitliiniin bir parcasina isaret edilmektedir
(Barokas, 2011: 59). Diizdegismece biitiinlesik retorik icin isevselligi olan bir figiiratif
anlatim metodudur. Reklamlarda iirliniin bir parcasi gosterilip tamamina isaret edilerek
kullanilmakta, anlam1 kuvvetlendirme 6zelligi verilmektedir. Hedef kitleyi, kendi kendine
diistinmeye sevk etmesi, parcadan anlamin biitiiniinii bulmasina yonlendirmesinden dolay1

diizdegismece hedef kitleyi anlamin iiretilmesi siirecine dahil etmektedir.

Fiske, diizdegismecenin gercekligin etkili aktaricilar1 oldugunu, belirtisel olarak
islediklerini, keyfi bir se¢imin séz konusu oldugunu sdylemektedir (1996: 128). Mitler
diizdegismeceli olarak islemektedir. Mitlerin aktarilmasinda dogal bir belirtisel gostergenin
dogruluk o6zelligi kullanilmakta ve onun belirtisel dogas1 gizlenerek bunun {izerinden
kurgulanmaktadir (Fiske, 1996: 129). Diizdegismecede gergek¢i anlam yaratmak igin
dizimsel kurgulama yapilirken metafor kullaniminda imgelemsel ya da gergekiistiicii etki
yaratmak i¢in paradigmasal kurgu kullanilmaktadir (Fiske, 1996: 131). Barthes, gorselde
kullanilan dilin, gorselin tizerinde bulunun tiim sekillerden olustugunu belirtmektedir. Dilsel
unsurlarda bulunan eklemli dilin sesbirimlerinin aksine gérsel dilin her bir 6gesinin mevcutta
bir anlami1 bulunmaktadir. Diiz anlamin diginda olusan anlam (simgelsel) alegoriktir. Gorseli
okumak i¢in sozliikten baska bir kiiltiir, diizdegismeceli bir kiiltiir gereklidir. Bu sayede yan
anlamlar, duygular ve pek ¢ok fikir ¢agristmi ortaya ¢ikmaktadir (2017: 133- 134).
Sozciikleri olusturan hecelerin tek basina bir anlami yoktur. Ancak gorsel materyaldeki
unsurlarin tek baglarina anlamlari bulunmaktadir. Ayrica gorseldeki tek tek unsurlarin
haricinde gorselin kurgulandigi kompozisyon, renk, 151k, derinlik hepsi de tek basina hedef

kitleye anlam ileten kaynaklardir. Diizdegismece, gorsele bakanin bakis agisini
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yonlendirmekte, ona one, arkaya, saga veya sola giderek bakmasi halinde farkli gériintimler
elde edecegini belirtmektedir. Yazi ile hedef kitle gorselde kullanmasi gereken bakis agisina

dogru ¢ekilebilmektedir.

3.4.1.4. ikna etmede diger figiiratif kullanim metotlar

Ikna etmede; metafor kullamimi, diizdegismece, mitlerin kullanimi gibi siklikla
bagvurulan figiiratif kullanimlarin yani sira pek ¢ok metot daha vardir. Hedef kitle ve
konunun igerigine gore kullanilabilecek olan metotlar arasinda karsitlam, abartma, mizahtan
yararlanma, kii¢iiltme, kisilestirme, yineleme, maksimlerin ve cinasin kullanimi

bulunmaktadir.

Karsitlam; anlatimda antitez, karsi sav kullanilmasidir (Barokas, 2011: 63). Inandirma
yollarindan biri olan karsitlam, kars1 tezlere; kars1 fikirler, kelimeler ve climlelerle cevap
verilmesidir. Karsit fikirlerin savunulmasi i¢in kelimeleri, ibareleri ve ciimleleri birbirine
paralel tarzda kurgulayarak karsit fikirlerin bir denge halinde belirtilmesidir (Muallimoglu,

1994: 366).

Maksimlerin kullanimi herkesge bilinen meshur, kiiltiirel, toplumsal genel tiirden
ifadelerin iknada kullanilmasidir. Aristoteles maksimleri pratik davranig sorulari {lizerine
sOylenen genel geger, evrensel bir ifade olarak tanimlamaktadir. Yaglilar ve konusmacinin,
deneyimli oldugu durumlarda kullanilmasini uygun goérmektedir. Bir ifadenin, net bir
bigimde dogru olmadig1 yerde, konusmanin nedeni, olabildigince kisa bir sekilde 6zlii veya
bilmecemsi deyis seklinde eklenerek kullanilmalidir (1998: 138). Aristoteles, hatiple ilgili
konugmacilarin bir tasarrufu olmasi durumunda hatibin kamunun mali olmus deyislere ters
diisen maksimler soylemekten kacinmasina, iceriginde ahlak dersi olmas1 geregi ve evrensel
bir gergekmisgesine bir neden eklenmesinin anlami kuvvetlendirecegine isaret etmektedir
(1998:139). Maksim evrensel, genel gecerligi olan bir ifade seklinde sunulmaktadir ve
insanlar inandiklar1 seyin herkesge inanilan evrensel bir seymis gibi inanilan bir sey
olduguna inanmaktan hoglanmaktadir. Hatibin hedef kitlenin genel goriislerini sezinleyerek
benzer konular {izerindeki ayni diisiinceleri evrensel gercekler seklinde dile getirmesi etkili
bir yontem olarak goriilmektedir. Maksim bir konusmaya ahlaki bir 6zellik vermekte
oldugundan hatibi de, kusursuz ve ahlaki karakteri saglam bir insan olarak gostermektedir

(1998: 140). Maksimlerin kullanim1 biitiinlesik retorigin dilsel bdliimiinde anlam



124

icermektedir. Ancak gorsel anlamda tarihsel anlami olan gorsellerden yararlanilirken dilsel
anlamda bunlar1 desteklemek de maksimlerin kullanimina modern bir yorum getirmektedir.
Bireyler kendi diisiincelerinin pek ¢ok insan tarafindan kabul edilebilir olmasindan
hoslanmakta ve bu genel geger, evrensel bir 6zellikmiscesine sunuldugunda fikrin kabul

edilebilirligi, kisinin ikna oranin1 yiikseltmektedir.

Abartma, fikri abartarak, biiyiitme ve azaltma olarak ifade ederek hedef kitleyi ikna
etmede etkili yontemlerden biridir. Vurgu abartili bigimdedir. Abartili anlatim i¢ine mizah
da katilabilmektedir (Barokas, 2011: 62). Abartma, bir 6zelligin ya da durumun oldugundan
daha ¢ok gosterilmesidir. Abartmanin olugmasi i¢in, s6z konusu o&zelligin, mantigin
siirlarini zorlayacak bigcimde biiyiitiilmesi gerekmektedir. Boylece mecaz da kullanilmis
olmaktadir (www.turkedebiyati.org, erisim tarihi: 12.10.2020). Abartmanin biitiinlesik
retorikte islerligi yiiksektir. Gorsel olarak nesneler abartilarak sunulabilecegi gibi dilsel

olarak da slogan ve bilgiler abartilarak verilebilmektedir.

Abartma taktikleri kisilerin psikolojilerine seslenmektedir. Bir seyin ¢ok veya az
olmasi, zamana yaristyor olmasi gibi fikirler, bireylerin ikna edilmesinde motive kaynaklar
olabilmektedir. Cialdini yaptig1 arastirma sonucunda bireylerin, azlik prensibi, zaman limiti
taktigi ve potansiyel kayip fikrinden etkilenerek fikirlerini degistirdigini tespit etmistir.
Azlik prensibine gore firsatlarin elde edilebilmeleri sinirli oldugunda; birey i¢in normal bir
durumda o sey ya da hizmetin herhangi bir ifadesi olmayan 6zii, bir anda ¢ekicilik
kazanmakta ve bir siire sonra elde edilemez olacagi icin elde etmeye dogru istek
olusmaktadir (2001: 284). Bireyler herhangi bir seyi kazanacag: diisiincesinden ziyade bir
seyi kaybedecegi fikriyle daha hizli harekete gecebilmektedir. Potansiyel kayip fikri olarak
adlandirilan bu taktik bireylerin karar vermesinde motivasyon olarak kullanilabilmektedir
(Cialdini, 2001: 285). Son giin taktigi (Cialdini, 2001: 287), zaman limiti taktigi (Cialdini,
2001: 290) hedef kitleye zaman ve adet konusunda sinirlama getirerek bireyin satin
almamas1 durumunda o iiriin veya hizmetin kalmayacag1 ya da ¢ok yiiksek fiyata satilacagi
fikrini vererek bireyi kararini diisiinmeden, kiyas yapmadan, hemen vermeye zorlamaktadir.
Insanlar acelesi oldugunda; stresli, kararsiz, kayitsiz, dikkati dagilmis veya yorgun
oldugunda mevcut bilgilerin en azina odaklanmaya hazir hareket etmektedir (Cialdini, 2001:
323). Azlik ve kitliga kars1 insanlardaki tipik tepkide diisiinme yetenegi engellenmekte ve
fiziksel bir uyar1 baslamakta, duygusallik yiikkselmekte, mantik gerilemektedir. Kit bir mala
sahip olmak bireye keyifli gelmektedir. Mal ne kadar kitsa, degeri o kadar artmaktadir
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(Cialdini, 2001: 314- 316). Abartma kullanilirken bu bilgiler 1s18inda hazirlanacak mesajlar
hedef kitlenin ikna edilmesinde etkili olabilmektedir.

Cinas, soylenis bakimindan birbirine benzer iki kelimenin her iki anlam1 da iletecek
sekilde kullanilmasidir (Biiyiik Tirk Sozliigii: 193). Edebiyat alaninda sik goriilmektedir.
Anlami olan bir kelimenin, her defasinda birbiri ardina anlam kazanarak ve birbirine yakin
yerlerde kullanildig1 bir sanat bi¢imidir. Cinas, reklamin retoriksel giiclinii ve etkisini
arttirmak icin slogan, baslik ve gorsellerde, yaziliglar1 ve kullanilislar ayni, anlamlart ayri
olan sozciiklerin kullanilmasidir (Barokas, 2011: 60-61). Cinas yalmz dilsel retorikte
kullanilmaz, gorsel retorikte de kullanilan figiiratif bir yontemdir. Barthes, cinasin bir ad1
ayni titresimlilige sahip bir baskasiyla ¢cagristirmanin dilsel alanda kullanilan bir ad oyunu
oldugunu, gorsel alanda ise bir seyi ayn1 bi¢cime sahip bir bagkasiyla ¢agristiran resim oyunu
oldugunu belirtmektedir (2017: 125). Giinesin renginin sar1 ve turuncu olmasi, seklinin
yuvarlak olmasindan hareketle, gorsel tasarimda giines yerine bir portakal kullanilmasi

reklamda cinas kullanimi igin 6rneklendirilebilir.

Kisilestirme, insana ait Ozelliklerin insan olmayan varliklara mal edilmesiyle
gerceklestirilen mecazl bir anlatim 6zelligidir. Bazen benzetme ¢ogu zaman da kapali istiare
biciminde gergeklestirilir (www.turkedebiyati.org). Hem dilsel anlatimda, hem de gorsel
anlatimda kullanilan kisilestirme, insan disindaki canli cansiz varliklari, diisiinen, duyan ve
hareket eden bir insan seklinde gostermektedir. Reklamlarda, {iriin veya hizmetin gorsel
olarak kahramanlastirilmasi veya onlarin gizli bir gii¢ haline getirilerek sunulmasi

kisilestirmedir (Barokas, 2011: 61).

Yineleme, s6ziin etkisini gliglendirmek i¢in sdzcligii veya s6z grubunu tekrarlamaktir
(www.turkedebiyati.org). Arastirmalar, bir seyin yeteri kadar sik yinelenmesi sonucunda
hedef kitlenin o seye inanma egiliminin dogacagi ve artacagini gostermektedir. Hedef kitleye
cekici gelecek bir seye dayanan igerigin yinelenmesi, iletisimin igeriginin veya bi¢iminin
kabul gormesine yardimci olmaktadir (Burton, 1995: 90- 91). Muallimoglu, hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek, hislerini canli tutmak ve diisiinceleri vurgulamak i¢in yineleme
kullanildigini belirtmektedir. Temel bir fikir dilsel anlatimda bir kelime, bir ibare veya fikir
olarak yinelenebilmektedir. Yineleme dilsel anlatimda ahenkli bir diizen yaratmaktadir.
Hatip bu sayede his ve inanglarim1 pekistirmekte ve mesajin1 hedef kitlesine kuvvetle

sunabilmektedir (1994: 363). Dilsel yineleme yontemleri arasinda; ayni anlama gelen ayn


http://www.turkedebiyatı.org/
http://www.turkedebiyatı.org/

126

ve farkli kelimelerin tekrarlanmasi, sayilarla yapilan, tamamlamalarla yapilan, zaman
bildiren kelimelerle yapilan yinelemeler, iist kelimesi ve “ve” ve “de” baglaci ile yapilan
yinelemeler, mi soru eki ile yapilan yinelemeler bulunmaktadir (1994: 370). Gorsellerle ilgili
tekrar; ritim duygusu olarak tanimlanmaktadir. Ritim gorselde konu olarak secilen unsurun

birden ¢ok sefer kullanilmasiyla yaratilmaktadir (Milli Egitim Bakanligi, 2011: 7).

Burton, medyada yineleme yapmanin ¢ogunlukla pratik ve ticari nedenleri oldugunu
sOylemektedir. Yineleme; medya iiriinliniin kategorileri hakkinda, iirliniin i¢erigi hakkinda,
icerigin gelistirimi hakkinda yapilmakta ve hedef kitlenin zihninde kuvvetlendirilmekte,
hedef kitleye ulastirllmaya c¢alisilan medya drlinlinde gomiilii olan gizli iletiler
saglamlastirilmaktadir (1995: 92). Nesneler, arka planlar ve yildizlar medya iiriiniinde hedef
kitleye ne ile kars1 karsiya oldugunu anlatmakta olan goriintiisel gostergelerdir (1995: 95).
Hedef kitlenin zihninde yeni goriintiisel gostergelerin olugsmasi zaman almasindan dolay1
tiirlerin 6rneklerinin yinelemelerle agiga ¢ikartilmasi gerekmektedir (1995: 96). Anlamlar ve
iletiler de tekrarlanarak dogallastirilmaktadir. Bir sey ne kadar ¢ok sdylenilirse ona o kadar
cok inanilmaktadir (1995: 98). Teknolojinin getirdigi hiz ile gilindelik hayat ¢ok hizli
akmakta ve degismektedir. Bu hizli akis bireylerin bir seyi cogu kez tek seferde algilamasin
engellemekte, bireyler bazi seyleri kagirmaktadir. iletisim profesyonelleri iletmek istedikleri
mesajlarin hedef kitleye ulagsmasi, algilanmasi ve nihayetinde eyleme doniistiiriilmesi i¢in
verdikleri mesajlar1 dilsel ve gorsel anlamda yineleyerek kuvvetlendirebilecektir. Hizli

akista hedef kitlenin gdziinden kagan bir sey, diger seferlerde goziine takilacaktir.

Mizahin kullanimi ikna agisindan son derece elveriglidir. Insanin diinyaya gelmesi,
bebegin ilk solugunu almasi antik¢ag diinyasinda giildiirerek yapilirdi, dil ve giilme insan1
hayvanlardan ayiran en 6nemli 6zelliktir (Sanders, 2019: 20, 22). insanlara has olan bu
ozellik iletisim kurulurken de farklilik yaratmaktadir. Komik, esprili mesajlar hedef kitlede
olumlu duygular uyandirmakta, bireylerin mesajlara karsi kurdugu barikatlar1 kaldirip

alimlamalarini kolaylastirmaktadir.

Cialdini, yaptig1 analizlerde, hedef kitlenin kendisine sunulan mizah igerikli
malzemeye daha uzun siire giildiigiinii belirtmektedir (2001:146). Mihail Bahtin, giilme ile
bireylerdeki korku ve acima duygusunun ortadan kaldirilabilecegine hatta o duygularin
taninan bir nesneye doniistiiriilebilecegine isaret etmektedir. Gililme bir nesneyi kendine

cekip bildik kilmaktadir. Giilerek; yasamin yiikii ve baskis1 yok edilmektedir (akt. Sanders,
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2019: 35). Gililmek pozitif duygularin agiga ¢ikmasini saglamaktadir, duygulanim da ¢ogu
kez analitik diisiinme 6zelliginin géz ardi edilmesini, bireyin verilmek istenen mesajla ilgili
olarak olumsuz barikatlarin1 kaldirmasini saglamaktadir. Muallimoglu mizah ve hiimor
arasinda bir ayrima gitmektedir. Her ikisi anlamdas olsa da, giildiirmek i¢in kullaniliyor olsa
da iceriklerinde farkliliklar bulunmaktadir. Buna gére mizah/ niikte entelektiiel iistlinliigi
veya kurnazlig1 gostermek amaciyla, genelde acitici, kotii niyetle, batirmak, kiicilik diisiirmek
icin yapilmakta, insanlar1 giicendirip incitebilmektedir. Hiimorda ise sefkat ve tatlilik, sevgi

ve sempati bulunmaktadir. Niikte beyinden, hiimor ise kalpten gelmektedir (1994: 422).

Sanders, giilmenin biitiin kategorileri yikarak diisiince ile nesne arasinda kolay bir akis
sagladigini belirtmektedir (2019: 23). Giilmek bes duyunun yanina yerlestirilen temel bir
eylem olarak nitelenmektedir (2019: 24). Giilmek hastaliga karsi, can sikintisina karsi ve
ruhun somiirgelestirilmesine karsi dogal savunma hatt1 olusturmaktadir (2019: 33). Espri
yapmak beklentileri altiist ederek gergekligi bireylerin kendi adina kesfetmesine olanak
vermekte, mantig1 kesintiye ugratarak kendi gercekliklerini yaratmasini saglamaktadir
(2019: 53). Mizahi bir yolla sunulan ciddi bilgiler ¢cok daha rahatlikla ve kolaylikla kabul
edilebilmektedir (2019: 145). Basarili bir ironi, bir kisinin karakterine iliskin dogru
ayrintilarin, ince olgular1 canlandirmasindan kaynaklanmaktadir. Bir noktayr vurgulamak
amaciyla karikatiirlestirme ve abartma biiyiikk bir mizah kaynagi olmaktadir (2019: 151-
152). Hatta karsilikl1 olarak atilan kahkaha; karsidakine kendisinin ona zarar veremeyecegini
gostermesi nedeniyle karsilikli bir silahsizlanma bi¢imi olabilmektedir (Eagleton, 2019:
125). Mizah kullaniminda da gercege yakin olarak kurgulanmis hikayeler iknay1
etkilemektedir. Gerek gorsel gerekse dilsel anlamda mizahin kullanilabilirligi bu figiiratif
kullanim metodunun da biitiinlesik retorikte islerligi olmasin1 saglamaktadir. Karikatiiriin

mizah yani olmasinin yani sira resim ve fotografta da mizah kullanilabilmektedir.

Soru formunun kullanilmasi, konugsmada iletilmesi istenene dikkat ¢ekmesi acisindan
etkilidir. Bu sayede hedef kitlenin dikkati ¢ekilerek, merakinin uyandirilmasi saglanmakta
ve hedef kitle harekete gegirilmektedir (Muallimoglu, 1994: 367- 368). Sorularin
kullanilmas1 bazen merak uyandirmak i¢in yapilsa da bazen de hedef kitlenin aklina
gelebilecek mevcut sorularin  yanitlanarak onlarda gliven telkin edilmesi igin
yapilabilmektedir. Akla takilan sorularin agiklikla yanitlanmasi hedef kitlenin mesaja
kendisini agmasina ve ikna yoluna girmesine katki saglayacaktir. Gorsel ve dilsel retorik

alanlarinda da kullanilabilen bu form biitiinlesik retorik agisindan islevsel bir metottur.
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Ozellikle herhangi bir iiriin lansmaninda iiriine iliskin olarak merak uyandiric1 gorsellerle

hedef kitlenin aklinda sorular olusturulmasi siklikla uygulanmaktadir.

Intikalin kullaniimasinda; hatip, hedef kitleye kendisinin neleri sdyledigini ve neleri
sOyleyecek oldugunu anlatmaktadir. Konusmada intikal, 6nceki bir fikri, onu takip eden bir
diger fikre veya konugsmanin muhtelif kisimlarina baglayan bir kelime, bir ibare, bir ciimle
veya bir ciimleler grubudur. Konunun bir diger kismina gegmeden once, bahsedilen fikirlerin
Ozetlenmesi, tizerinde durulmak istenen fikrin belirtilmesi ve agiklanmasi i¢in, bir veya daha
fazla 6rnek verilmek istendiginde, bir par¢adan digerine bir fikirden digerine gecildigini ve
hatibin tizerinde durdugu fikirler arasindaki ilgiyi géstermek i¢in, bir delil sunulurken intikal
teknikleri kullanilmaktadir (Muallimoglu, 1994: 374- 375). Alicinin konusmayi takip
etmesi, bir fikrin izinden kolaylikla gitmesi i¢in konugsma veya metin igerisinde bazen
hatirlatma veya bilgilendirme yapilmasi sunulacak fikrin daha kolay algilanmasi ve kabul

edilmesine fayda saglamaktadir.

3.4.2. Gorsel Figiiratif Kaliplar

Dilsel retorigin ses, tonlama gibi sadece kendisine has 6zelliklere sahip olmas1 gibi
gorsel retorigin de kendisine has Ozellikleri bulunmakta, kendine has yontemler
uygulanmaktadir. Gorsel retorik igin de kompozisyon estetik gostergedir ve igerisinde
gosterilen kapsaminda pek ¢ok yan anlamlar bulunmaktadir. Hedef kitle verilecek mesajlar

ile 1lgili gorsel olarak yonlendirilebilmektedir.

3.4.2.1. Kompozisyon

Gorsel tasarimda benzer boyutlarin, bicimlerin, renklerin ve dokularin kullanilmasi
anlama dayali baglantilar kuran biitiinlestirici unsurlardir. Barthes, tonlama nasil dilin ayr1
bir gostereniyse, kompozisyonun da gorsel retorik i¢in bir estetik gosterilen oldugunu
belirtmektedir (2017: 35). Bu unsurlar bazen hedef kitlenin iletisim siirecine dahil olarak
onlarin akil yiiriiterek parcalar1 birlestirmesini saglamaktadir (Becer, 1997: 32).
Kompozisyonun 6geleri olan renk, 1s1k, resimdeki derinlik, netlik, denge, bosluklar, doku,
ritim, dinamizm, form, uyum, yalinlik, belirginlik, perspektif, grafik ve ¢erceve kullanimi

gorselde anlam katmanlari olarak karsida duygulanim yaratmaktadir. Kompozisyona dahil
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olan biitliin bu 0&gelerin her birinin gorsel {izerinde hedef kitleyi etkileyici islevi

bulunmaktadir.

Grafik tasarimi yapilirken hedef kitlede rengin yarattigr kiiltiirel ¢agrisim, hedef
Kitlenin renk tercihi, tirliniin niteligi ve tasarim i¢in benimsenen yaklasim bi¢imi ¢ikacak
iirlinii etkilemektedir (Becer, 1997: 60). Tasarimda kullanilan, ¢izgi, ton, renk, doku, bigim,
ol¢ii ve yon faktorleri hedef kitleye ¢agrisim yapabilecek fikirler vermekte ve onlara bu alan

saglamaktadir.

Tasarimda kullanilan tiim bu 6gelerin evrensel olarak bireylerde ¢agristirdigi ortak
duygular olsa da kiiltiire bagli olarak yarattigi farkli izlenimler ve duygulanimlar da
olusmaktadir. Renkler her toplumda kullanildiklar1 baglam, konum ve uzama gore anlam
kazanmakta, bireysel ¢agrisimlara izin verse bile tek baslarina hi¢cbir anlam igermemektedir
(Akgiil ve Giines, 2015: 3; Ustakara, 2011: 141). Ornegin sar1 ve altin saris1 Dogu’da kutsal
renk olarak degerlendirilirken, Bati’da korkakligin ve ihanetin simgesi olarak goriilmektedir.
Bazi Dogu iilkelerinde matemin rengi beyaz olurken, Batida ise siyah olmaktadir (Becer,
1997: 59- 60). Bu verilerle tanitim malzemelerinin her iilke ve toplum igin renklerin
kiiltiirlerdeki ifadesi 1s181nda hazirlanmasi geregi ortaya ¢ikmaktadir. Aksi takdirde tiretilen
tanitim malzemesi hedef kitlenin kod ac¢imina ugramadan evvel bireysel direngle
karsilasarak reddedilebilmektedir. Kiiltiirel farkliliklar ve bireysel deneyimler gorsel
iletisimde anlam tiretimini saglarken ayni1 zamanda bir goriintiiye nasil bakilmas1 geregine
iligkin olarak da ipuglar1 sunmaktadir. Goriilen seylerin anlamlandirilmas1 ve analizi igin o
gorsele nasil bakilacagina iligkin gorsel bilgi ile doldurulmus olmak gerekmektedir. Gorsel
anlamin analizi hedef kitlenin etrafinda olan bitene nasil bakmasi, neyi gérmesi gerektigini
anlamlandirma ve diisiinmesidir. Birey bu sayede hayal giiciinii harekete gegirerek hedef ve
amag¢ odakli yorumlama ve anlamlandirma becerisi kazanmaktadir (MEGEP, 2007: 29).
Kompozisyonda ilgi odagina konulan obje hedef kitlenin gorsel i¢inde zaman kaybetmeden
verilmek istenen, alt1 ¢izilen noktaya ulagmasini saglar. Goriintiide ilgi merkezi herhangi bir

yere yerlestirilebilecegi gibi ortada olmasi durumunda daha verimli mesaj iletilebilmektedir.
3.4.2.1.1. Perspektif

Perspektif, gorselde yakin olan objelerin biiyiik, uzak olan objelerin ise kiiciik

goriinmesi etkisidir. Gorsele ii¢ boyutluluk etkisi katmaktadir. Perspektif sayesinde
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cisimlerin uzakliklar1 algilanir, baz1 ogelerin  belirgin olarak  vurgulanmasi
saglanabilmektedir (http://auzefkitap.istanbul.edu.tr). Cisimlere belli bir noktadan
bakildiginda gériilen sey, bulunulan noktadan gériinen konunun gorsel gercegidir. Insan
beyni objeleri bir zaman aninda degil, bir zaman siirecinde algiladigindan perspektif
bozulmalarin1 zihinde diizelterek algilamaktadir (MEGEP, 2007: 24). Asagidan yukari
dogru uzanan iki cismin goriintiisii cisimlerin gokyliziinde birlesiyormus algis1 yaratir.
Boyutlarinin esit oldugu bilinen nesnelerin gorselde farkli boyutlarda goriinmesi, yakindaki
objenin uzaktaki nesneleri kismen perdelemesi perspektifte derinlik etkisi yaratmaktadir.
Perspektifte goriintiideki objeye olan mesafe yakinsa derinlik etkisi artmakta,
uzaklasildiginda ise derinlik etkisi kaybolmaktadir. Isigin yonii, net alan derinligi ve
perspektif gibi Ozelliklerin kontrol edilmesiyle gorselde derinlik yaratilabilmektedir
(http://auzefkitap.istanbul.edu.tr).

3.4.2.1.2. Denge

Gorselde denge dgesi tasarimin dnemli yol gostericileridir. Denge sayesinde tasarim;
birbirini tamamlayan sekil, renk ya da aydinlik veya karanlik alanlar géze hos goriinecek
sekilde planlanmaktadir. Sahneyi ortalama veya simetrik yerlestirme akla ilk gelen orantidir.
En basit simetri iki elemanli bir kareyi tam ikiye bdlen basit simetridir (Milli Egitim
Bakanlig, 2011: 19, 22). Kendisi ile barisik gorsellerde denge unsuru vardir. Simetrik denge
1yl orantilanmis ve dengelenmis parcalardan olusmakta ve hayali bir ¢izgi ya da diizlemle
ayrilmis iki yonli bigim benzerligine isaret etmektedir. Simetri; diizen, kural, duraganlik ve
kasilma hissinin yani sira gelenek, resmiyet, otorite, diiriistliik, sayginlik, giiveni temsil
etmektedir. Asimetrik denge, simetri noksanlig1 ya da biitiiniin pargalar1 arasinda orantiya
dayal1 bir eksiklikle olusturulur, cesur ve sorgulayict olmasinin yani sira rastlanti ve keyfilik
egemen olmakta, hareket ve gevseme duygusu vermekte, duygu yiiklii ve disavurumcudur.
Simetrik tasarimda katilik ve smirlilik, asimetrik tasarimda ise hayat, eglence ve 6zgiirliik

ifade edilmektedir (Becer, 1997: 65- 67).

Gorselde vurgulanmak istenen ana tema ile yardimci 6geler arasinda, boyut, renk, ton,
bicim ve kontrast dengesinin saglanmasi anlatimi gii¢lendirmekte, uyumu, belirginligi ve
biitiinligi saglamaktadir (MEGEP, 2007: 27). Fotografta farkli renk ve parlaklik
degerlerinin olusturdugu kiimeler “leke” olarak adlandirilmaktadir. Gorselde yer alan her

unsur bir lekedir. Bu lekelerin kapladiklar1 alan ile birbirlerine olan oranlari, birbirini
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tamamlayan sekil, renk ya da aydinlik veya karanlik alanlarin géze hos goriinecek sekilde
ayarlanmasi dengeyi olusturmaktadir. Vurgulanmak istenen ana tema genel ¢erceve iginde
cok kiiciik kalmamali, yeri iyi se¢ilmeli, altin kesim oranlar1 kullanilmalidir. Vurgulanmak
istenen Oge cerceve icerisinde bir yere daha yakin yerlestirilecekse gorselin agirlik
merkezinin dengede kalabilmesi i¢in ters yonde de lekelere yer verilmesi gerekmektedir.
Gorselde denge 0Ogesi kompozisyonun en Onemli yol gostericilerinden biridir

(http://auzefkitap.istanbul.edu.tr). Diizenlemede lekeler; renkleri, biiyiikliikleri ve tonlar1

bakimindan merkeze olan uzakliklarina gore dengeye getirilmektedir (MEGEP, 2007: 27).

3.4.2.1.3. Devamlilik

Basaril1 bir gorsel tasarimda hedef kitlenin goz hareketlerinin denetlenebilir olmasi
gerekmektedir. Denetleme gorsel unsurlarin bicimleri ve boyutlari arasinda olusturulan
benzerlikler, tekrarlamalar, gdrsel hiyerarsi ve optik ritimle saglanabilmektedir. (Becer,
1997: 70). Bir unsurun tekrarlanan goriintiisii ayn1 unsurun tekil goriintiisiinden etkilidir.
Unsurun tekrarlanmasinda kullanilan diizen sayisal deger ile tekrarlanmasindan ¢ok daha
giicliidiir. Ritmi olusturan 6gelerin diizenli tekrari, diizensiz tekrarindan daha giiclii etki
yaratir. (MEGEP, 2007: 21). Ritim, birbirini izleyen ayni nitelikteki 6gelerden olusmaktadir.
Ritmik yapinin giicii se¢ilecek bakis acisi ile arttirilabilir. Ritim duygusu ile goz ritmik
unsurlari bir bastan diger basa takip ettigi igin tasarim ¢ercevesi verimli kullanilabilmektedir.
Ritmin stirekliligi veya bozukluguyla vurgu yapilabilir. Ritimsel serinin bozulmasi ile seriyi

bozan unsur gii¢lii bir ilgi merkezi haline gelebilmektedir (http://auzefkitap.istanbul.edu.tr).

Dinamizm goriintiide hareketli olmay1 ifade etmektedir. Bir aksiyon sahnesi de
dinamizmi vurgulayabilmektedir. Bir gorilintiide 6n ve arka planin ayni derecede etkili
oldugu derinlik hissi de dinamizm etkisi yaratmaktadir. Konunun hareketli olmasi
gerekmemekte giiclii ritim duygusu ile bu saglanabilmektedir. Dinamizmi vurgulamak i¢in
goriintiilye bakis acisinin dogru segilmesi ve uygun 1518 beklenmesi gerekmektedir
(http://auzefkitap.istanbul.edu.tr). Olaylar bir anda baslayip bitmez, bir siire¢ iginde
gergeklesir. Goriintiide bu hareketin ifade edilmesi hareket izlenimlerinin duyular1 harekete

gecirerek aktarilmasiyla saglanabilir (MEGEP, 2007: 26).

Devamlilik tek bir tasarim igerisinde aranabilecegi gibi dizi olusturan bir¢ok tasarimda

da saglanabilmektedir. Biitlinii olusturan bir dizide gorsel tasarim 6gesinde gorsel devamlilik
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saglayan unsur veya unsurlar kullanilmaktadir. Devamlilig1 saglayict unsur disinda her
tasarim kendisine 6zgii bir kisilige sahip olmalidir. Birbirinden bagimsiz olan tasarimlarda,
yapi, renk ve tipografik sistem agisindan biitiinliikle saglanan ritmik devamlilik saglanmasi
miimkiindiir (Becer, 1997: 71). Ozellikle aym seri iiriinler, reklam kampanyas1 gorselleri

gibi setlerde gorsel devamlilik gorsel tasiyicilikla saglanmaktadir.

Devamlilig1 saglamada gorselleri olustururken vurgu yapmak istedigimiz 6geyi daha
cekici ve takip edilir hale getirmek i¢in objelerin dogrultu ve yonleri kullanilmaktadir.
Goriintiide kullanilan grafik ¢izgilerin dogrultusuna yerlestirilen 6ge ilgi merkezi haline
gelmektedir. Uggen, dortgen, besgen gibi ¢okgenler ile daire ve elips gibi geometrik
sekillerin kapali formda kullanilmasiyla olusturulan ¢ergeveler kapali kompozisyonla giiclii

etki yaratmaktadir (http://auzefkitap.istanbul.edu.tr).

3.4.2.1.4. Biitiinliik

Gorsel tasarimda ylizeyi c¢ergeveleyen oOl¢ii, ton, islup, renk, boyut, doku gibi
benzerliklerle kurgulanmis unsurlar biitiinligii saglamaktadir. Biitlinliigiin saglanmasinda
ayn1 temel bi¢ime, dokuya, renge veya duyguya sahip unsurlar optimum biitlinligi
olusturmaktadir. Biitiinliiglin saglanmasinda cerceve, beyaz bosluklar, eksen ve ii¢ nokta
yontemi de kullanilmaktadir. Tasarimdaki gorsel unsurlar biitlinliik olusturacak sekilde
kurgulanirsa kompozisyonda daginiklik ve par¢alanma engellenebilmektedir (Becer, 1997:
72). Kompozisyonun en 6nemli 6gelerinden biridir. Hazirlanan tasarimin seslenecegi hedef
kitle, hedef ve amaglar belli olmalidir. Bu kapsamda kurgulanacak ana mesaj ve bunu
destekleyen Ogeler bir biitiinliik i¢inde hedef kitleye ulastirilmalidir. Gorsel tasarimin
biitiintinde hedef kitleyi vurgulanmak istenen mesajin disina itecek goriintii ve 6gelerden
kacinilmasi gerekmektedir. Sunulan gorselin neyi anlatmak istedigi belirgin olmali, hedef
kitle tarafindan goriildiglinde anlamlandirmalar1 i¢in ek aciklamalara ihtiyag

duyulmamalidir.

Gorsel tasarimda ana 0ge belirlendikten sonra yardimci Ogelerin belirginligini
azaltmak ve kare igerisindeki oranim1 diisiirmek i¢in uygun bakis noktasindan
goriintiilenmesi gerekmektedir. Goriintlinlin  ¢ergevesinin igerisine, aktif veya pasif
diizenleme tercih edilse de biitlinliigli bozabilecek istenmeyen bazi 6geler girebilmektedir.

Eger gorsel tasarimda bir fotograf kullanilacaksa, bu 6gelerin biitiinliigli bozmamasi icin
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cekim noktasinin tespitine dikkat etmek gerekmekte, verilmek istenenin haricinde
olusabilecek mesajlardan kaginilmali, tiim 6gelerin ana mesaja hizmet ederek sekillenecegi

bir kompozisyon tercih edilmelidir (MEGEP, 2007: 27).

Biitiinliikte ¢cerceve hedef kitlenin benzerlikleri fark ederek bagimsiz birimler arasinda
biitiinliige bagh iliski kurmasina katki saglamaktadir (Becer, 1997: 72). Hedef kitlenin
nereye bakacagini  gostererek kontrol etmek iizere c¢erceve kullanilmaktadir.
Kompozisyonda kullanilan konunun belirgin olmas1 gerekmektedir ki mesajlar ilk etapta
algilanabilsin (http://auzefkitap.istanbul.edu.tr). Biitiinliigiin bir diger unsuru olan beyaz
bosluklar dis kenarlarda cergeve gibi birakilarak bordiir islevi gorebilmektedir ancak
kuralsizlardir, bordiir gibi Olciilendirilememektedir (Becer, 1997: 72). Gorselde yalinlik
tasarimda bogsluk demek degildir. Gorselin arka planinin rengi ve dokusu yalinlig olusturan

unsurlardandir (http://auzefkitap.istanbul.edu.tr). Tasarimda biitiinliige katkisi olan diger iki

nokta eksen ve {i¢ nokta yontemidir. Gorsel unsurlari bir araya toplayabilmek i¢in gizli veya
goriinen dikey ve yatay eksenler kullanilmaktadir. Ug nokta yontemi de kompozisyon
tizerinde belirlenecek ii¢ odak noktasinin tasarim birimlerini baglayici nokta olarak
kullanarak biitiinliik saglamadir (Becer, 1997: 73). Ayrica gorselde vurgulanacak 6genin
formu da belirgin ve rahat algilanabilir dis hatlara sahip olmal1 ki algilanirken biitlinliik

bozulmamalidir (http://auzefkitap.istanbul.edu.tr).

3.4.2.1.5. Uyum

Gorsel tasarimda vurgulama bazen uyum kavram iizerinden de yapilabilir. Uyum ve
uyumsuzluk kompozisyon 6gelerinden biri olup iki veya daha fazla 6Zenin renk ve ton,
bi¢cim, igeriksellik, grafik deger alanlarinda benzer Ozellikler tagiyan Ogelerin bir arada

kullanilmasi ile saglanmaktadir (http://auzefkitap.istanbul.edu.tr). Uyum anlatima gii¢

katmaktadir. Uyum, benzer 6gelerin yan yana kullanilmasi ile anlatimi gii¢lendirirken;
ritimde, benzer 6gelerin belirli araliklarla tekrarlamasi ile anlatimi giiclendirmektedir. Her
ikisinin beraber kullanilmas1 miimkiindiir. Hareket eden 6gelerin ayni tarafa yonelmesi ya
da duran nesnelerin ayni tarafa yonelisi hareketteki uyumu saglamaktadir (MEGEP, 2007:
21).
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3.4.2.1.6. Oran, altin oran ve gorsel hiyerarsi

Gorsel tasarimda orant1 boyutlar arast iliskidir. Tasarimdaki herhangi bir 6genin diger
0ge ile kurdugu en, boy, genislik ve yiiksekligi igerir orantisal iliskisi hedef Kitle ile
kurulmasi amaglanan iletisimi ve hedef kitlenin algisim etkilemektedir. Eski Misirlilar ve
Yunanlilar altin oran iliskisini, bitkiler diinyasi, kristaller, canli organizmalar {lizerinde en
milkemmel gorsel oran1 dogada kesfetmislerdir. Halen de mimaride, gorsel tasarimlarda,
resimde altin oran kullanilmaktadir (Becer, 1997: 68- 69). Hatta altin oranin miikemmel ve
optimum seviyeyi ima etmesi dolayisiyla sosyal bilimlerde de pek c¢ok alanda
kavramlastirma c¢alismalarinda kullanilmaktadir. Altin oran, dogada sayisiz canlinin ve
cansizin seklinde ve yapisinda bulunan 6zel bir orandir. Dogada bir biitiiniin pargalari
arasinda gozlemlenen, uyum agisindan en yetkin boyutlar1 veren geometrik ve sayisal bir
orandir. Dogada insan viicudunda, deniz kabuklularinda ve aga¢ dallarinda rastlanmaktadir.
Goze ¢ok hos gelen bir orandir. Altin oran kelebeklerden, DNA'ya; Piramitlerden, iPod'a
kadar bir¢ok tasarimda kullanilmaktadir. Altin orana sahip olan tasarimlar, eserler, {liriinler,

yapilar insanda 1yl tasarim" duygusu uyandirmaktadir

(http://www.biyolojiegitim.yyu.edu.tr/ders/ biomat/altinoran.pdf).

Gorsel tasarimda orant1 boyutlar arasinda iliski kurmakta, algi ve iletisimi dogrudan
etkilemektedir. Orantisal iliskilerle degisken yapilar kurulmaya ¢alisilmaktadir. Genisligin
uzunluga, renkli olanin renksiz olana, bir 6l¢iliniin digerine esit oldugu tasarimlar, tekdiize
goriinmektedir. Ozellikle dogada bulunan Altin Oramin matematiksel uyumundan
yararlanilmaktadir (Becer, 1997: 68- 69). Kompozisyonda gorsel 6gelerde en iglevsel oran,
altin oran ve 1/3 kuralidir. 1/3 kurali; hikyenin daha etkili anlatilmasini saglamaktir. 1/3

orani, 3/8 altin orandan tiiretilmistir (Milli Egitim Bakanligi, 2011: 23).

Gorsel hiyerarsi, tasarim icindeki gorsel unsurlari vurgulanmak istenen mesaja gore
Olgiilendirme anlamina gelmektedir. Bazi tasarimlarda fotograf ya da illlistrasyon biiytik
boyutlarda kullanilarak vurgulayici unsur haline doniistiiriiliir, bazilarinda ise tipografi ve
hatta bazen de beyaz bosluk 6n plana ¢ikarilir. Boyut diginda; renk, agiklik- koyuluk (ton),
uzaklik- yakinlik ve konum da gorsel hiyerarsiyi etkileyen diger unsurlar arasindadir.
Tasarime1, gorsel hiyerarsi yoluyla okuyucunun goziinii tasarim iizerinde yonlendirebilme
olanagmi bulmaktadir. Hiyerarsik yap1 iginde birbirleriyle iistlinlilk catismasina giren

unsurlar arasinda dinamik iligkiler kurulabilir (Becer, 1997: 69- 70). Vurgulama, 6n plana
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cikmas1 gereken unsur ile ikinci planda kalmasi gereken unsur arasinda gergeklestirilecek
bir yon, boyut, bi¢cim, doku, renk, ton ya da ¢izgi kontrasti ile saglanmaktadir (Becer, 1997:
74).

Gorsel tasarimda kullanilan bir 6geyi ortalayarak veya simetrik yerlestirerek tasarima
dahil etme akla ilk gelen orant1 yontemidir. Cisimler, bir noktadan veya bir eksen lizerinde
simetrik goriinebilirler. En basit simetri iki 6geli simetridir. Mimari eserlerde ve diger gorsel
sanatlarda da kullanilan altin kesim kurali bir yiizeyin zorunlu bdliinmesi gerektigi
durumlarda kullanilir. Bir ylizeyin enine ve boyuna ii¢ esit parcaya boliindiigiinde yiizeyde
cizgilerin kesistigi dort can alict nokta ortaya ¢ikmaktadir. Vurgulanmak istenen 6ge bu
noktalardan birine yerlestirildiginde anlatim ve gorsellik agisindan en uygun nokta bulunmus
olmaktadir. Ana 6geyi destekleyen yardimci 6geler de kendi bélmelerinde altin kesim
kuralina gore yerlestirilmelidir. Bunun yaninda, ana ve yardimc1 6gelerin ¢ercevenin tiimiine

orani da 6nemlidir (MEGEP, 2007: 28- 29).

Altin kesim kurali, tasarim ¢ercevesinde yer alan sekillerin rahatca secilebilecekleri
dengeli bir durumda bulunmalarina imkan vermektedir. Kadraj1 yatay ve dikey olarak ii¢ esit
parcaya bollinmesiyle ortaya ¢ikan kesisim yerleri insanin dogasi geregi ilgi merkezini
olusturmaktadir. Ana Ogelerin bu ¢izgilere yerlestirilmesi gerekir. Tasarimda ana 6ge
karenin ortasina getirilmemelidir. Bu durum goriintii ikiye ayrilmighk hissine sahip olur.
Yatay ve dikey cizgilerin birbiriyle kesistigi noktalara altin nokta ya da kardinal noktalar1
adr verilmektedir. Vurgulanmak istenen 06geler altin nokta {izerine yerlestirildiginde daha
fazla dikkat g¢ekilmesi saglanmis olacak, ¢erceve iginde yer alan sekillerin rahatga
secilebilecekleri dengeli bir durum olusacaktir. Vurgulanmak istenen 6ge altin noktadan ¢ok
kenarda oldugu durumda kompozisyon zayiflayacak ve denge bozulacaktir

(http://auzefkitap.istanbul.edu.tr).

Gorsel hiyerarsi ise gorsel tasarimda vurgulanmak istenen 68enin diger dgelere gore
Ol¢ciilendirilmesidir. Tasarimin tamami da boyut faktorii kullanilarak vurgu unsuru haline
getirilebilir. Gorsel hiyerarside boyut disinda; renk, ton, uzaklik- yakinlik ve konum da
anlatim unsuru olarak kullanilabilmektedir. Hedef kitle gorsel hiyerarsi kilavuzlugunda
tasarimda yonlendirilir. Vurgulanmak istenen 6gelerden biri boyut ile 6ne ¢ikarilirken digeri

ise renkle gerceklestirilecek bir tasarimla 6n plana ¢ikartilabilir (Becer, 1997: 69- 70).
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3.4.2.1.7. Doku

Doku vurgulanmak istenen 6genin yapisal dzelliklerini ortaya ¢ikaran, 15181n gelisi ile
ortaya ¢ikan veya kaybolan bir kompozisyon unsurudur. Yiizeye dik gelen 1siklarda ylizey
detaylar1 gériinmez ancak egimli bir 1s1kta girinti ve ¢ikintilar fark edilir hal almaktadir. Isik,
vurgulanmak istenen Ogenin yiizeyine Oyle bir a¢1 ile gelir ki 68enin fiziksel yapisi
algilanmis, belirginlik kazanmis olur. Doku yalnizca madde hakkinda bilgi vermez ayni
zamanda 0g8eyi vurgulayici estetik bir aractir. Konunu yiizeyinin belirginlestirilerek, bu
yiizeyin fiziksel Ozelliklerinin algilanabilir hale getirilmesiyle fotografik doku One
cikartilabilir. Genellikle yatay 151k kullanimiyla, konunun yiizeyindeki girinti ve ¢ikintilarin
algilanmasi1 saglanir. Belirgin bir doku beraberinde ritmik bir yapilanmayi da getirir.
Fotografta doku iki sekilde olugsmaktadir. Birincisi hazir dokular; objelerin kendi yapisal
dokulari, ikincisi; maddelerin asir1 siklikta bir araya gelmeleri sonucu olusan dokusal

gortintiiler (http://auzefkitap.istanbul.edu.tr). Bir yiizey ilizerinde tekrarlara dayali bigimsel

bir diizen bulunuyorsa, orada bir dokunun varligindan soz edilebilir. Grafik tasarimcinin
vazgecilmez malzemesi olan kagitlar da farkli dokularda iiretilir. Tasarim yiizeyinde
kullanilan dokular, optik ya da fiziksel olarak duygular1 yonlendirici bir isleve sahiptir
(Becer, 1997: 61- 62). Dokunun ¢izgi, nokta ve tonlarin yilizeye kazandiracagi soyut
zenginlik disinda yiizeyin dogal yapisini yansitmak ya da kiigiik capta derinlik kazandirmak
gibi islevleri bulunmaktadir (MEGEP, 2007: 25).

3.4.2.2. Isik: Kompozisyonun goriintiiniin 15181na ve rengine bagh altin 6geleri

Gormeyi, goriinmeyi saglayan unsur 1siktir. Dogada bulunan her hangi bir nesne 151k
yaymasi veya yansitmasi durumunda goriiliir. Isik golgeler olusturarak derinlik hissi
vermekte, dokuyu belirginlestirmekte, saydamlik, gecirgenlik ve rengi vurgulamaktadir. Isik
goriintliide aydinlik ve karanlik alanlar olusturarak goriintiiniin atmosferini belirlemektedir.
Isigin parlaklik, yon, renk ve kontrast olmak iizere dort temel 6zelligi bulunmaktadir
(http://auzefkitap.istanbul.edu.tr). Isik; bir goriintiide vurgulanacak 6geyi belirtmek i¢in en
etkili aractir. Isi8in vurgulanmak istenen 6gelerde digerlerine gore daha aydinlik ya da
karanlik olmasi o dgeyi belirginlestirir. Oge iizerindeki yanal 151k ise o 6geye derinlik

kazandirmaktadir (MEGEP, 2007: 23).


http://auzefkitap.istanbul.edu.tr/
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Isik, renk tayfindaki biitiin renkleri biinyesinde toplayan fiziksel bir olgudur. Isik
1isinlart kirmizi, mavi ve yesil olmak {izere ii¢ ana renge ayrilmaktadir. Isik biitiin renkleri
kendisinde toplamasindan dolayr her seye renk verendir (Becer, 1997: 148). Isigin siddet
Olclisi  parlakliktir.  Gorlintiinlin -+~ rengini  ve  atmosferini  belirlemektedir
(http://auzefkitap.istanbul.edu.tr). Vurgu yapilmak istenen 6genin arkasindan gelen 11k tiirii
ters 1s1ktir. Gorlintiiye derinlik katmak icin kullanilmaktadir. Ters 151k diger 151k yonlerine
gore en kontrast etkiye sahip olan 1s1k tiiridiir. Bu 06zelligi ile mekana inandiricilik ve
derinlik hissi vermektedir. Aym1 zamanda en dramatik 151k formu olmasi sayesinde
goriintiide ifade ve atmosfer kuvvetlendirmede 6nemli rol oynamaktadir (MEGEP, 2007:
22).

3.4.2.2.1. Kontrast

Renklerle ve tonlarla kontrast elde edilmektedir. Kontrast zitliktir. Gorselde yer alan
Ogelerin gerek 151k, gerek objeler ve gerekse renk bakimindan karsit bir anlam ifade edecek
sekilde yer almasi ile dikkat bir noktaya cekilebilmektedir. Kontrastin fazla oldugu
gorsellerde konunun altinin ¢izilmesinden ¢ok kontrast ilginin ve konunun dagilmasina
neden olmaktadir (Milli Egitim Bakanligi, 2011: 9- 10). Ton ve ¢izgi tasarimda kontrast
olusturan unsurlardir. Cizgi ile iki gorsel unsur arasinda optik ayrim olmasi1 gerektigi
bildirilmektedir. Yatay ¢izgi durgunluk, diisey ¢izgi sayginlik, diyagonal ¢izgi canlilik,
kivrimli ¢izgi zarafet gibi mesajlar iletebilmektedir (Becer, 1997: 56- 57).

Kontrast; birbirine zit 6gelerin birlikte kullanilmasi ile 6gelerin belirginligini
artirabilmektedir. Birbirine zit renklerin kullanilmasi en belirgin kontrasti verirken, ara
tonlarin ve renklerin kullanilmasi dereceli kontrast olusturur. Asir1 kontrastin en biiyiik
tehlikesi goriintiide ilginin boliinmesine ve dagilmasina yol agabilme olasiligidir (MEGEDP,
2007: 22). Isik kaynagiin noktasal olmasi, birbirine zit renkler ve boyutlar da kontrast
olusturmaktadir. En iyi goriintli kontrastin dengeli oldugu goriintiidiir. Goriintiideki parlak
alanlar hedef kitlenin dikkatini konudan uzaklastirirken yumusak tonlar daha vurgulu olarak
goriinmektedir. Gorlintiideki 151k patlamalar1 goriintiiye bakan1 konudan uzaklastirmaktadir

(http://auzefkitap.istanbul.edu.tr).


http://auzefkitap.istanbul.edu.tr/
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3.4.2.2.2. Keskinlik

Gorlintlinlin netlesme oranidir. Bir goriintiiniin inandirict olmasi, dogal ortaminda
hissettirilir sekilde sunulmasi keskinlikle saglanabilmektedir. Kontrastin yiiksek olmasi
keskinligi arttirmaktadir. Bu sunma islemi igerisinde fotograf karesine giren istenmeyen
goriintiileri netsizlestirerek ana 6ge iizerindeki etkisi arttirilabilir ve boylece ana 6ge belirgin

sekilde vurgulanabilmektedir (MEGEP, 2007: 25).

3.4.2.2.3. Renk

Renk, 151810 degisik dalga boylar1 ile nesnelere carparak gdze ulasmasi ile ortaya
cikmaktadir. Dalga boylarinin tiimiiniin ayn1 anda goze ulagsmasiyla beyaz, hi¢ 11k
ulagmadiginda ise siyah algilanmaktadir. Farkli 151k kaynaklari farkli renk sicakliklarina
sahiptir. Mavi 151k soguk, kirmizi 151k ise sicak etki yapmaktadir. Renklerin birbirleriyle
uyumlu olmasmin yanmi sira zit renkler ve zithklarla da giicli bir kompozisyon

olusturulabilmektedir (http://auzefkitap.istanbul.edu.tr).

Mahnke’nin baslattig1 ve sonrasinda pek ¢ok arastirmanin yapildigi renk arastirmalari
renklerin kisilerde olumlu ve olumsuz etkilere neden oldugu sonucunu ortaya ¢ikartmistir
(akt. Manav, 2015: 23). Cizelge 3.1’de de goriilecegi iizere renkler hedef kitle tizerinde
kisisel ve evrensel duygular uyandirabilmektedir. Sicak renklerin uyarici, soguk renklerin
gevsetici ve dinlendirici etkisi olmasi, parlak renkle boyanmis olanin diger unsurlara gore
daha biiyiikmiis gibi algilanmasi evrensel duygulara 6rnek olusturmaktadir. Soguk renkler
fazla kullanildiklarinda insanlarin psikolojisinde kasvetli ve moral bozucu etkiler yaparken,
sicak renkler fazla kullanildiklarinda bireylere siddet egilimi etkisi yapmaktadir. Gorsel
tasarim yaparken kullanilan sicak renkler bireylere sayfadan ¢ikiyormus izlenimi vermekte,
daha 6ndeymis gibi goriinmektedir. Soguk renkler ise bireye uzaktalik duygusu vermektedir
(Becer, 1997: 57- 59). Renkler, bireylerin karsilikli olarak iletisim kurmasinda da etkilidir.
Renklerin sahip oldugu cagrisimlar bireyin i¢ diinyasmna seslenmektedir ve kurdugu
iletisimde referans olabilmekte (Ustakara, 2011: 139), cogunlukla bilingli yapilan renk
secimleri kisilerin yasam seklini, olaylara bakis tarzin1 ve zevklerini anlatan anahtar unsurlar

olabilmektedir (Ustakara, 2011: 141).
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Cizelge 3.1. Renklerin anlamlar1 ve ¢agrisimlari

Renk

Anlam

Yesil

Negatif anlam: Kiskanglik

Pozitif anlam: Tazelik, verimlilik, doga, ¢evre

Etkileri: Rahatlatici, dinlendirici

Cagrisimi: Hastalik, su¢ duygusu, terdr, baskin yesil kullanimi
tembelligi, koyu yesil sikici, tedirgin edici bir ortami ¢agristirmaktadir.

Mavi

Negatif anlam: Sikicilik, uzaklik, korku, agirbaslilik, donuk, statik

Pozitif anlam: Sadakat, dogruluk, diiriistliikk, umut, sakinlik, uyum

Etkileri: Serinletici, hiiziin ve i¢ karartici bir etki

Cagrisim: Resmiyet, otorite, yetki, temizlik. Gokyiiziinii, suyu ve
buzu ¢agristirir,

Beyaz

Negatif anlam: Matem

Pozitif anlam: Masumiyet, mutluluk

Etkileri: Temizlik, ferahlik

Cagrisim: Asalet, sogukkanlilik, istikrar devamlilik, teslimiyet saflik
ve diriistlik, sadakat

Siyah

Negatif anlam: Matem
Pozitif anlam: Zarafet
Etkileri: Karamsarlik
Cagrisim: Oliim, sehvet

Sar1

Negatif anlam: Korkaklik, ihanet

Pozitif anlam: Nese, bilgelik, ictenlik, saglik

Etkileri: Sezgisel kavrayisi ortaya ¢ikartma, dikkat cekme

Cagrisim: Iyimserlik, altin saris1 kullanildigi mekanda zenginligi ve
sOhreti cagristirir, gok parlak ve dikkat ¢ekici oldugundan sinir sistemini
fazla uyarir, rahatsizlik verebilir.

Kirmizi

Negatif anlam: Saldirganlik ve siddet, korku, asir1 6tke
Pozitif anlam: Giig, nese, mutluk

Etkileri: Kan basincini arttirir, nabiz atisini hizlandirir
Cagrisim: Tutku, gayret, inang, cinsellik

Turuncu

Negatif anlam: Huzursuzluk

Pozitif anlam: Sicaklik, enerji, gii¢, nese

Etkileri: Yaraticilig1 ve hirsi harekete gegirme, baskin kullanimda
nevroz ve huzursuzluk nedeni

Cagrisim: Bilim ve uygarlik

Mor

Negatif anlam: Ruhsal ¢okiintii, keder, depresyon
Pozitif anlam: Maneviyat

Etkileri: Cesaret

Cagrisim: Saltanat

Lacivert

Negatif anlam: Durgunluk

Pozitif anlam: Mantik, sezgi

Etkileri: Yaraticilik, zihinsel yorgunluk
Cagrisim: Disiplin

(Becer, 1997: 59- 60), (Manav, 2015: 23), www.brandingturkiye.com

Renkler markanin tamamlayic1 6zelligini olusturmakta, dikkat ¢cekmektedir. Hedef

kitlenin duygularina seslenmekte ve markaya has bir 6z niteligi kazanmaktadir. Renkler

iirlinlere veya hizmete iliskin gizli anlam igeren anahtar 6ge, ¢ekiciligi arttiran bir 6gedir
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(Akgiil ve Glines, 2015: 3). Renkler bazen iiriinle o kadar 6zdeslesir ki o renk o {iriiniin adiyla
antlir. Parlament mavisi, Coca- Cola kirmizist vb. gibi. Renklerin bu kadar {iriini tasir
nitelikte hale gelmesi, {irtiniin herhangi bir sekilde adi1 belirtilmeden dahi renk araciligiyla
reklamlarda tanmir olmasina aracilik etmekte, hedef kitlenin zihninde dogrudan c¢agrisim
yapmasina olanak saglamaktadir. Renklerin her birinin bireylerde uyandirdig: bir anlam,
cagrisim yaptig1 bir duygulanim vardir. Az veya ¢ok kullanimi, tonlarin agikligr veya
koyulugu, kullanildiklari tirtin veya mekan renklerin bireyler tarafindan negatif veya pozitif
algilanmasina, olumlu veya olumsuz duygular uyandirmasina, farkl referans ¢ercevelerine
cagrisim yapmasina neden olmaktadir. Renklerin kiiltiirel olarak ¢esitli algilanma sekilleri
olsa da evrensel olarak anlam ifade ettigi bir diizey bulunmaktadir. Buna gore asagida
renklerin olas1 anlamlari, ifadeleri, cagristm cercevesi ve etkilerini igerir bir tablo

sunulmaktadir.

3.4.3. Duygusal Figiiratif Kalplar

Duygular ile reklam ve halkla iligkiler ¢caligmalarinda harekete gegirildigi 6l¢lide hedef
kitlede ikna ve istenen eylemin gerceklestirilmesine iliskin performansa ulagilmaktadir.
Hedef kitlenin marka ile duygusal bag kurmasinda hangi toplumsal yapida yetismis ve
yasamakta oldugundan, yasamis oldugu deneyimlere, kiiltiirel ve tarihsel gegmise kadar her
unsur etkili olmaktadir. Duygu, belirli bir olay, birey veya nesnenin kisinin i¢ diinyasinda
uyandirdig izlenimler toplamidir. Ofke, igrenme, korku, seving, saskinlik ve iiziintii gibi
temel duygular belirli 6zelliklere sahip olup evrensel niteliklidir (Gen¢dz ve Motan, 2014:
30). Duygular, pek cok ifade ve ileti gibi yiizde, seste, bedende ve tiim ruh hallerinde
fazlasiyla disa vurulmaktadir (Tversky, 2020: 61).

Duygu, 6znel tecriibe, degerlendirme, motivasyon, uyarilma ve yiiz ifadesi gibi
bedensel tepkileri igeren zihinsel ve fiziki siiregleri ifade etmek icin kullanilmaktadir.
Duygu, bellekle, dikkatle ve karar verme ile etkilesime girmektedir. Zaman aralig1 ile sinirh
olaylara verilen tepkilerin araligi olarak ifade edilen duygunun birincil islevi bir eylemi
motive etmektir (Smith ve Kosslyn, 2017: 325- 329). Duygularin temel 6zelliginin bellekle,
dikkat ve karar verme siireci ile etkilesime girmesi ve birincil iglev olarak da bireyleri bir
eyleme motive etmesi biitiinlesik retorik kavraminda duygusal retorigin 6neminin altim
cizmektedir. Hedef kitle alacag1 hizmet veya {iriine iliskin olarak karar verme asamasindan

once daha oOnceki deneyimlerine iliskin olarak olumlu veya olumsuz tepkiler
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gelistirmektedir. Duygusal tepkinin olumlu olmasi o satin alma eyleminin ger¢eklesme
olasiligini artirmaktadir. Biitiinlesik retorik unsurlari ile hedef kitlenin duygu durumlar

yonetim altina alindiginda hedef kitle eyleme motive edilebilecektir.

Franzen’in duygular modeli belirli duygular ile marka arasinda cagrisimlar
gelistirmeye yonelik kaliplar Onermektedir. Duygular aracilifiyla saglanan “deneyim
degerleri” hedef kitle ile marka arasinda marka tutumu ve marka sadakati yaratmaya doniik
uzun vadeli bir zihinsel marka tepkisi olusturmay1 amacglamaktadir. Bir iiriin ile marka
arasindaki cagrisimsal baglanma klasik sartlanma siireci dogrultusunda ilerlemektedir.
Zihinsel marka tepkisinde markayla baglantili olarak coskular, mutluluk, seving, muhabbet,
sevgi, sefkat, yeterlilik, kendine giivenme, gurur, siikran, yeterli bulma, memnuniyet,
heyecan, huzur, dinginlik, giiven gibi duygular olabilmektedir. Marka, hedef kitlede
duygular araciligiyla yaratilan deneyim degerlerinin toplamidir ve bireylerin {iriinii veya
hizmeti kullanim durumu, kullanima eslik eden ritlieller, beklenen toplumsal iliskiler ve
kullanim sirasinda deneyimlenen ruhsal durumla ilgili ¢agrisimlart agiga c¢ikartmaktadir
(2002: 191). Biitiinlesik retorikte iiriin veya hizmet alimi i¢in hedef kitleyi, duygularim
harekete gecirerek ikna etmek icin kullanilan dilsel ve gorsel Ogelerin tasarlanmasinda
bireylerin daha onceki deneyimlerini de kullanarak satin alma eylemi oncesinde zihinsel
tepkisini duygusal cagrisim yaratarak saglamasindan dolayr kontrollii olarak mesajlarin
iletilmesi amaciyla somut tasarimlar tercih edilmelidir. Boylece bireylerin kendi kiiltiirel ve
deneyimsel filtresine gore serbest cagrisim yaparak verilmek istenen mesajdan

uzaklagsmasinin oniine gecilebilmektedir.

Paul Ekman 6fke, tiksinti, korku, mutluluk, lizlintii ve saskinlik olmak tizere alt1 temel
duygu igerigi oldugunu One siirmektedir. Biitin bu temel duygu durumlarinin tim
kiiltiirlerde ayni yiiz ifadelerine sahip oldugunu belirtmektedir (akt. Smith ve Kosslyn, 2017:
329- 330). Ofke, tiksinti, korku, mutluluk, iiziintii ve sagkinlik duygu durumlarinin bireylerin
yiiz ifadelerinde tim kiiltiirlerde ayni1 sekilde izlenebilmesi reklam, pazarlama ve halkla
iliskiler uzmanlar1 i¢in miikemmel bir veri kaynagi olusturmaktadir. Alti duygu durumu
temel duygularin kategorizasyonudur. Ve bu duygular ile bireyler eyleme gegebilmekte,
eylemlere cevap verebilmektedir. Iletisimci ve pazarlamacilarin en 6nemli islerinden biri
temel alt1 duygu durumuna bireyi sokmak veya bu duygu durumlarindan bireyi ¢ikartarak
yeni bir duygu durumuna adim atmasini saglamaktir. Bireylerin temel alti duygu

durumundaki yiiz isaretleri kullanilarak iletisim tasarimlarinin yapilmasi miimkiindiir.
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Ozellikle marka icin gerceklestirilecek algilama 6n testlerinde farkli iilkeler, farkli
kiiltiirlerden de olsa bireylerin hazirlanmis olan iletisim kampanyasina verecegi tepkileri
O0grenmek stratejinin uygulanmasi veya yeniden tasarlanmasina imkan verecektir.
Duygularin bireyleri eyleme motivasyonundaki 6nemi duygularin, coskularin daha iyi

anlasilmasini gerekli kilmaktadir.

Inceoglu, zihinsel dgeyi bireyin bir konu hakkinda bildikleri, duygusal dgeyi konuya
bakisi, davranissal 6geyi o nesneye/ konuya karsi tutumu olarak tanimlamaktadir. Bireyin
cevre ile ilgili bilgi, duyum ve deneyimlerinin siiflandirilmasi, bunlari olumlu, olumsuz
olaylarla, arzulanan ya da arzulanmayan amaglarla iligskilendirmesi duygusal oOge ile
baglantili gerceklesmektedir. Bireyin nesne/olay gibi herhangi bir uyarici ile kuracagi
iligkideki olumlu ya da olumsuz duygular daha 6nceki deneyimleri ile iligkilidir ve birey bu
duygular1 ne zaman animsasa olumluluk/olumsuzluk iginde olmaktadir (2000: 8). Bireylerin
deneyimleri olumsuz veya olumlu duygu durumlarini her animsama ile birlikte

pekistirmektedir.

Duygular bireylere; tehlike, kayip, yasam hedefleri gibi pek cok yasamsal konuda
kilavuzluk etmektedir. Her bir duygunun bireye kilavuzlugu farklidir ve bireyi farkl sekilde
hareket etmeye hazirlamaktadir. Duygular bireylere ait olsa da toplumun geneli bireysel
duygularin yansimasi, bireylerin duygularint dogru sekilde ifade edebilmeleri ile
olusmaktadir (Geng6z ve Motan, 2014: 31). Duygular bireylerin gerek bir olaya, gerek bir
kisiye, gerekse bir nesneye karsi tutumunun belirlenmesinde harita sunmaktadir. Farkli
kisilerin yaptig1 eylemler, bireyler tarafindan olumlu, olumsuz, korkutucu, iiziicii, tiksinti
verici, mutluluk ve sagkinlik uyandirici gibi analizden gegirilerek, bireylerin kendileri igin
kendi rotalarin1 yeniden belirlemelerine kaynak olusturmaktadir. Bu konuda Cialdini’nin
ikna psikolojisi lizerine yaptig1 arastirmalar iletisim stratejistlerinin ikna i¢in duygularin
yonetiminde kullanabilecekleri onemli veriler sunmaktadir (2001 ve 2017). Ozellikle
iletisim alaninda bireylerin uyarilara karsi reaksiyonlar1 ya da yamitlari duygusal
deneyimlerdir ve duygusal tepkiler 6znel reklam deneyimleriyle baglantili olugmaktadir.
Duygusal tepkinin olugmasi i¢in ya bir gosterilen bir duygu olmasi ya da o duyguyu doguran
kisiler, nesneler, durumlar, eylemler, hayvanlar, sesler ya da imgeler ile bireyin yiiz yiize
gelmesi gerekmektedir. Reklam uyarilar tetikleyici gorevi yapmaktadir (Franzen, 2002: 40).

Verilecek mesajlarda her bir mesajin hedef kitlenin mevcut durumunda olusturacagi
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degisiklikler 6n aragtirmalar ile tespit edilip kurgulanmalidir. Aksi mesaj konumlandirma

bireylerin tepkilerini kontrol edememekle karsilasilmasina sebep olacaktir.

Franzen duygusal tepkileri, fiziksel uyarimin ve deneyimlenen duygunun
algilanmasiyla ifade edilmesinin derecelerine gore, birincil duygular, 6zel hisler ve biitiinsel
etki seklinde siniflandirmistir. Buna gore birincil duygular, yiiksek derecede fiziksel uyarim,
yiiksek yogunluk ve 6zel igerikle karakterize edilmektedir. Biitiinsel etkide, fiziksel uyarim
zayif, yogunluk diisiik ve igerik geneldir. Ozel hislerde, uyarilma, yogunluk ve icerik
acisindan bu iki kategorinin arasinda yer almaktadir. Kisiye reklam araciligiyla verilmek
istenen mesajla karsilagtirilmasi sonucunda ortaya ¢ikan tepkiler ise birincil duygular ve 6zel
hisler sinifina girmektedir. Biitiinsel etki, reklam, iirlin, markaya kars1 gelistirilen genel

tutum olarak nitelenebilmektedir (2002: 41).

3.4.3.1. Kilavuz duygular

Duygusal retorikte en biiyiik kilavuz duygular ve duyulardir. Bireylerin karsilastiklar
uyaranlara karst gelistirdigi tepkiler, kendi deneyimsel hazinelerini olusturmaktadir.
Bireysel tepkileri olumludan olumsuza, hostan nahosa, mutludan mutsuza kadar genis bir
skalada degisen birey hislerinin kendisinde uyandirdigi duygu durumuna gore eylemleri
degerlendirip karar vermektedir. Smith ve Kosslyn, duygusal uyarilmanin hem bir uyarana
verilen tepkinin giiciinii hem de bedensel degisikliklerle aktiflesmeyi, yani kaynaklarin
harekete gegmesini ifade ettigini, olumluluk ya da degerlendirme deneyimin ne derece hos

ya da nahos oldugunu yansittigini belirtmektedir (2017: 331).

Duygusal 6ge, bireyin degerler sistemi ile yakindan iligkilidir. Bireye ulagan bilgiler
belirli bir tutum konusunun olumsuz oldugunu gdsterse bile, birey bu nesneden hoslanmaya,
hoslandig1 icin de bu konuya olumlu tepki gostermeye devam edebilmektedir. Tutum,;
olumlu ya da olumsuz tepkiye bir 6n egilimdir. Bununla beraber, duygusal 6gesi agir basan
bir tutumun degigmesi zordur; 6zellikle bireyin egosunu ilgilendiren konu ya da olaylara
kars1 tutumu yogun duygu yiiklii olmasindan dolay1 degisimi en zor olanlardandir (Inceoglu,
2000: 8- 9). Yer markalasmasi ¢aligmalar1 kapsaminda yere iliskin gelistirilen veya tatil
olgusuna iligkin gelistirilen duygular iletisim calismalarinin temelinde dikkate alinmasi
gereken unsurlar olusturmaktadir. Bireylerin kendi duygusal 6gesine gore tatil tercihinde

karar vermesi Ozellikle turizm alaninda basta siyasi, dogal, askeri, sosyal vb. benzer
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konjonktiirel gelismelerle yakindan baglantilidir. Bir turizm iilkesi kendisini yeni turizm
sezonuna ¢ok iyi hazirlamis olsa da hedef pazarlarinda bir anda imaj1 alagagi olabilmektedir.
Ozellikle kiiltiirel olarak tespit edilmis olan iilkelerin vatandaslar1 farkli duygusal tepkiler
verse de, turizm destinasyonu olan iilkede iilkeler arasi siyasi gerilim olmasi halinde,
ozellikle de kendilerine yakin bulduklari iilke vatandaslari ile olmasi halinde turizm
destinasyonunda herhangi bir teknik sorun olmasa dahi duygusal tepki vererek tatil tercihini
farkli bir destinasyona kaydirabilmektedir. Benzeri tatil destinasyonunun i¢ siyasi
dinamiklerindeki hareketlenmeye de tepki olarak gergeklesebilmekte, duygusal tepkiler

cogaltilabilmektedir. 7

Bireyin kendi duygularini anlama, bagkalarinin duygularini anlayabilme ve
duygularin1 yasami zenginlestirecek bicimde diizenleyebilme yetisi olarak tanimlanabilen,
duygu ve zeka kavramlarini igeren duygusal zeka, biligsel beceriler ile duygulari bir araya
getirmektedir. Birey duygusal zekasini kullanarak, karsilastigi sorunlar1 ¢ozerek daha etkin,
basarili ve mutlu bir yagam siirebilmektedir. Birey, duygusal zeka sayesinde gerek kendi
gerekse baskalarinin duygularini yansitabilmekte, ayirt edebilmekte ve bu veriyi kendi
diistincesi ve eyleminde kullanabilmektedir. Uzmanlar, duygusal zekanin temel olarak
kendini taniyabilme, duruma gore kendini diizenleyebilme, motivasyon- isteklilik,
baskalarini anlayabilme (empati) becerileri ile sosyal becerilerden olustugunu belirtmektedir
(Gengdz ve Motan, 2014: 32).

Yer markalagsmasinda duygusal zekas: gii¢lii destinasyonlar yaratmak yer markasinin
empati yetenegini ortaya koyacag: gibi ayn1 zamanda iletisimsel olarak kendini ifadesinde
de kolayliklar saglayacaktir. Bireyler; huzur, sakinlik, dinlenme, eglenme, 6grenme, gelisme
vb. gidiilerle tatile ¢ikmayr amaclamaktadir. Bireyler deneyimlemis olduklar: tatilleri ile
ilgili hafizalarinda pek ¢ok duygu hapsetmekte ve bu duygular 15181nda, benzer duygular
deneyimleyebilmek arzusuyla sonraki tatillerine karar vermektedirler. Bireyler; tatillerinden
kalan kulaklarindaki sese, burunlarinda halen hissettikleri kokulara, gordiikleri giizelliklerin
renklerine kadar her duyusal uyaran1 deneyim bankalarina kaydetmektedir. Duygusal zekas1

giiclii bir destinasyon bireylerin bu amaclarimi ger¢eklestirmek, duygu bankalarinda bulunan

7 Séz konusu duygusal tepkilere iliskin olarak 2010-2014 yillar1 arasinda Almanya’da Kiiltiir Atasesi olarak
gorev yaptigim donemde, bazi yillarda iilkemiz ile ilgili ¢gikan haberlere turizm destinasyonu olarak herhangi
bir problem olmamasina ragmen, Alman halkinin duygusal tepki gostererek seyahat tercihini farkli
destinasyonlara yonlendirdigine iligkin goriigmeler neticesinde sahip oldum.
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duygusal uyaranlari tatmin etmek ilizere yer markasi sermaye alanlarinin da 6zelliklerini
kullanarak doniigmek zorundadir. Duygusal zekas: giiglii destinasyon, yer markasi haline
gelmis turizm destinasyonu olmaya talip olurken kendisinde bulunan 6zellikleri bireylerin
beklentileri ile Ortiistiiren iletisim planlamasi yapmalidir. Duygusal zekanin temelinde
bulunan kendini tantyabilme, duruma gore kendini diizenleyebilme, motivasyon ve istek
yaratabilme, empati ve sosyal kavrayis becerileri ile donanmis bir destinasyon kendisini her
daim yeniliklere acik tutup, hedef kitlesini anlayan, dinleyen, isteklerini yerine getirmek i¢in
kendisini diizenleyebilen bir destinasyon olacaktir. Duygusal zekasi yiiksek olan bir yer
markast da rekabet ortaminda her zaman tercih edilir olacak, hedef kitlenin coskularini

karsilayacaktir.

Franzen insanlarin 6znel olarak deneyimledikleri duygulara verdikleri tepkileri
siiflandirarak cosku kategorilerini olusturmustur. Cosku tepkileri, bireyin cosku olarak
deneyimledigi uyarilara verdigi tepkilerdir. Coskular ve 6zel duygular; hedef kitle ile
iletisim unsuru reklam gorseli veya film, iletisime konu olan marka ile bulustuktan sonra
bunlarin birey tarafindan islemden ge¢mesini saglamaktadir. Bu karsilasma coskusal tepkiler
dogurabilmekte, markanin kendisi de cosku uyaris1 olmaktadir. Markayla ilgili coskular
hognutluk, nese, mutluluk, muhabbet, sevecenlik, arkadaslik, yeterlilik, 6zgiiven, gurur,

stikran, tatmin, doygunluk gibi “genel” nitelikte coskular olabilmektedir (2002: 56).

Duygusal tepkilerin gosterilmesi ve agik edilmesi amaciyla pek c¢ok bilim insani
duygulara verilen tepkileri kategorize etmeye ¢alismistir. Russel ve Starkman (1990) 26
cosku kategorisini olusturarak duygu durumunu kategori basligi altinda verirken o duyguyu
tanimlayict esanlamli diger duygusal tepki tiirlerini de tanimlamistir Ornegin nese
kategorisindeki bir duygunun tanimlayict esanlamlilart neseli, mutlu, keyiflidir. Russel ve
Starkman (1990)’1n algisal cosku diyagrami adin1 vermis olduklari, coskularin etkin- edilgin
ve olumlu- olumsuz ozelliklerine gore algisal bir diyagrama yerlestirmislerdir. Buna gore
diyagramda sekiz cosku kiimesi bulunmaktadir. Mano da (1996) Sekiz Duygu Skalasi
olusturmustur. Buna gore dort olumlu duygu ve dort olumsuz duygu durumu olmak iizere 8
duygusal durum ve sonucunda olusan duygusal tepkileri tanimlamigtir. Olumlu duygular
arasinda coskunluk bulunmakta olup bu duygu karsisinda verilen tepkiler cogkun, etkin ve
heyecanli olarak tanimlanmistir. Reklamin uyandirabilecegi dort cosku kategorisi
caligmasinda Edell ve Chapman Moore (1991) bunlarin sonuglarindaki duygusal tepkileri

tammlanmustir. Ornek vermek gerekirse canli kategorisinin duygusal tepkisi neseli ve
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keyiflidir. Plutchnik (1958) sekiz ana cosku, islevleri ve baskin davranislarindan olusan

kategorizasyon hazirlamistir. Buna gore korku cosku kategorisinin islevi iliski, baskin

davranis 6zelligi ise baglanmadir. Ofke cosku kategorisinin islevi tahrip, baskin davranisi

ise saldiridir. Franzen duygularin kategorizasyonu c¢alismasiyla boylece birincil duygular,

ozel hisler ve biitiinsel etkiyi agiklama konusunda zihin agict yontemler dnermektedir (akt.

Franzen, 2002: 72- 73).

Cizelge 3.2: Kilavuz duygular: Yer markasi cosku kategorileri tablosu
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Kategori 3

huzurlu/ sakin/
gevsemis/ rahatlamis/
umitli/ sikran magrur/
ozglvenli

A

>/

EDILGEN

Kategori 4

Cizelge 3.2°de yer markalagmasi agisindan cosku kategorileri olumlu- olumsuz, etkin-

edilgen boyutlarinin yer aldigi 1990 yilinda Russel ve Starkman tarafindan hazirlanan

Algisal Cosku Diyagrami ve Plutchnik’in 1958 yilinda hazirladigi Sekiz Ana Cosku,

Islevleri ve Baskin Davranislar modelinden esinlenilerek olusturulmustur.® Yer markasi

cosku kategorileri dogrudan yer markasi ile iligki sonucu veya o yeri tanitan reklam

8 Cosku kategorisinde yer alan duygu durumlarimin islev ve duygusal tepki davranislari séz konusu
modellerden almmustir (Franzen, 2002: 72- 73). Bu g¢alisma i¢in Franzen’den alinan kategoriler ile yer
markalagmasi 6zelinde kilavuz duygular bagligi altinda cosku kategorileri olusturulmustur.




147

materyallerine verilen duygusal tepkiler sonucunda da olusabilmektedir. Yer markasinin en
biiylik tatmin araci kisinin satin aldig1 tatilden mutlu ve tatmin olmus dénmesidir. Gegirdigi
tatil beklentilerini karsiladiysa, planlariyla ortiistiiyse o tatil kisinin duygu durumunda
olumlu yer alacak ve etkin kategorisine gecerek tekrar satin almasina ve arkadaslari ile
olumlu goriislerini paylasmasina, sosyal medyada goniillii yer marka elgisi olarak o yere
iliskin paylasimlar yapmasina neden olacaktir. ikinci kategorideki heyecanli, coskun, neseli,
mutlu, hosnut ve tatmin olmus cosku kategorilerinin islevi kisiyi pozitif alanda tutmaktir.
Kisilerin bu kategoride, yasamis oldugu deneyimler ve beklentiler dikkate alinarak mesajlar
konumlandirilmalidir. Bu cosku kategorisindeki duygular1 paylasan bireylerin s6z konusu

yer markasini tekrar tercih etme ihtimali bulunmaktadir.

Pozitif alandaki diger cosku durumlar1 yer markasi veya reklami ile olumlu deneyim
yasamis ancak edilgen pozisyonda kalan dordiincii kategoridir. Bu kategorideki coskular
huzurlu, sakin, gevsemis, rahatlamis, timitli, siikran duyan, dzgiivenlidir. Birey yasadigi
kendisini mutlu eden tatil ile sakinlik, huzur, rahatlig1 bularak bir sonraki tatili i¢in yine ayni
destinasyonu se¢me iimidini korumaktadir. Siikran duyma, timitli olma ve 6zgiivenli olma
hali kisinin ¢evresine o yer markasina iliskin olarak olumlu mesajlar yayacagini, ancak
edilgen boyutunda olmasindan dolay: ikinci kategorideki gibi tatilinin her asamasini her
detayiyla paylasmak isteyen heyecanli goniillii yer markast elgileri konumuna
gelemeyebilecegine isaret etmektedir. Bu cosku kategorisindeki duygular1 paylasan

bireylerin s6z konusu yer markasini tekrar tercih etme ihtimali bulunmaktadir.

Cizelge 3.2°deki birinci ve liclincli kategoriler olumsuz cosku durumlarina isaret
etmektedir. Urkmiis, korkmus, ofkeli, tiksinmis cosku durumlari olumsuz haldeki
duygularin etkin boyutuna ¢ikmis halidir. Bu kategori yer markasi ve reklam ¢aligmalari i¢in
tehdit igcermektedir. Tatilinden tatmin olmamis, olumsuzluklar yasamis, beklentilerinin
kiigiik bir boliimii dahi karsilanmanus, 6fkeli bir kitleyi tarif etmektedir. Bu kategori ikinci
kategorideki goniillii yer marka elgilerinin pozitif tutum ve olumlu mesaj yayma katkilarinin
tam tersi sekilde hareket etme olasilig1 olan kisilerin duygu durumlarini igermektedir. Ofkeli
bir kisi saldirma olasiligina sahiptir, tahrip etme istegi olabilir. Tiksinti cosku durumuna
sahip birinin ikna edilmesi ¢ok giigtiir, gelebilecek her arglimani reddetme olasilig1 ¢ok
yiiksektir. Korkma ve lirkme cosku durumlari bireyin kendisini her tiirlii uyarana kapatmasi,
kendisini korumaya calismast ve rahatsiz oldugu ortamdan uzaklagmasi, kagmasiyla

sonlanacaktir. Bu cosku kategorisindeki duygu durumuna sahip olan kisiler yasamis
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olduklar1 bu olumsuz duygular1 paylasacaklardir. Goniillii yer markasi el¢ilerinin aksine
olumsuz her bir duyguyu daha da abartarak yayma olasiligi olacaktir. Tatil beklentisi
karsilanmamis olan birey kuvvetle muhtemel o yer markasini tekrar tercih etmeyecek, hatta
benzer Ozelliklere sahip diger yerlere iliskin de deneyimlerine dayanarak temkinli

yaklasacaktir.

Ugiincii kategoride birey yer markas: veya reklamlari ile ilgili olumsuzluklar yasamus
ancak edilgen boyutta kalmistir. Bu kategorideki cosku durumlar1 bikkin, heyecansiz,
kederli, lizgilin, hosnutsuz, mutsuz, kuskulu, caresiz seklindedir ve bu duygu durumuna sahip
bireyler endigeli, lirkmiis, sinirli, uyusuk, siipheci ruh haline sahip olmaktadir. Baskin
davranis olarak negatif mesajlar yayma ve o yer markasini tekrar tercih etmeme olasiliklari

sergileme ihtimalleri olabilmektedir.

Kilavuz duygularin agiga ¢ikmasi yer markasi ile dogrudan temas sonucu ile
¢ikmayabilir. Bireyler arkadaslarinin deneyimlerine ve sosyal medyadan edindikleri bilgiler
sonucunda da karar verebilmektedir. Bu bilgiler kisilerin algilarin1 degistirip ona iliskin
olumlu veya olumsuz duygular gelistirmesine yol acabilmektedir. Ayrica turistik bir yer
yalniz tesislerin deneyimlenmesi ile duygu durumu olusturmaz. Yere ait tiim sermaye
alanlar1 cosku kategorilerindeki duygu durumlarina olumlu veya olumsuz anlamda sebebiyet
verebilmektedir. O yerin alt yapisindaki bir problem veya pozitif bir yenilik, mutfak
kiiltiirtindeki uyum veya uyumsuzluk, kent sakinlerinin turistlere bakis agisi, seyahatin satin
alinmasindaki arac1 kurumlarin profesyonelligi ve bunun gibi sermaye alanlarina ait pek ¢ok

bilesenle bireylerin girdigi iliski sonucunda duygu durumlar1 degisebilmektedir.

3.4.3.2. Ayna tutma

Bireyler satin alma davranigini bir ihtiyac1 gidermek amaciyla gergeklestirmektedir.
Bu ihtiya¢ bazen somut bir ihtiyacin giderilmesi seklinde olabilirken bazen de soyut bir
ihtiyacin giderilmesi seklinde gerceklesebilmektedir. Somut ihtiyag fiziki bir nesnenin satin
alinmasi, bir hizmetten yararlanma seklinde olurken, soyut ihtiyag i¢in satin alma bireyin
duygu durumunda kendisini o hizmeti alarak elde edecegi tatmin duygusunun saglanmasidir.
Soyut ihtiyag giderimi ile birey kendisini bir gruba ait hissedebilir, {inlii bir pop yildiz1 ya da
sporcu ile 0zdeslestirebilir veya {inlii bir bilim insan1 ile ayn1 kategoride hissedebilir. Bir

iriin veya hizmet satilirken bireylerin duygu durumlar1 yonlendirilebilir, yonetilebilir
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niteliktedir. Bocock, bireylerin yasaminda dahil olduklar1 gruplarin tikketimlerinde énemli
rolii oldugunu belirtmektedir. Bu gruplarda yenilik ve farklilik yalnizca goriiniiste veya
yalnizca yas, cinsiyet, bagli olduklar1 etnik grup ya da i¢cinde bulunduklari is kolunun sosyo-
ekonomik sinif gibi degiskenlerinde degil, grubu olusturan kimlik duygusunu etkileyen i¢
dinamiklerde bulunmaktadir (2014: 36). Bir gruba ait olma, bireyin o grubun karizmasi,

basarisi, sayginligi, olumlu temsilinden faydalanmasini saglamaktadir.

Cialdini’nin, ¢agrisim prensibine gore birey kendisini kazanan ve kaybedenlerle, iyi
ve kotii goriinenlerle, basarili ve basarisizlarla iliskilerine gore konumlandirmakta,
karsisindakini de bu prensibe gore degerlendirmektedir. Bireylerin bu nedenle pozitif
bulunma olasilig1 olan iliskilerini vitrine ¢ikartip olumsuzlar1 saklama egiliminde oldugu
tespit edilmistir (2001: 242). Birey imajinin zarar gérmesi durumunda onu onarmak i¢in
bagarili kisilerle olan bagin1 kullanmaktadir (Cialdini, 2001: 244). Etkileyici bulunan
insanlar kadar benzer bulunan insanlar da bireylerin iknasinda 6nemlidir. insanlar
kendilerine benzeyen kisilerden hoslanmaktadir. Bireyler benzerligi diisiinsel alanda, kisilik
ozelliklerinde, giyim kusam gibi fiziksel 6zelliklerde, aile gecmisinde ya da yasam bi¢imi
iizerinde kurabilmektedir. Bir arastirma, bireylerin karsidakinin yas, din, politika ve sigara
aligkanligr bakimlarindan kendilerine benzedigini diisiindiigli durumlarda onlara karsi
olumlu yaklastiklarim1 kanitlamigtir  (2001: 212- 213). Franzen de iiriin kullanimi ile
iligkilendirilen, yansitilan 6zel duygu durumlarindan bahsetmektedir. Bu duygular
deneyimsel degerleri temsil etmektedir. Marka bu duygulari temsil eder ve kullanim durumu,
kullanim esnasindaki ritlielleri beklenen toplumsal iligkilerin dogas1 ve bunlarla birlikte
deneyimlenen ruh durumu g¢ercevesinde cagrisimlar uyandirmaktadir (2002: 57). Sosyal etki
cok kuvvetlidir. Birbirleriyle aymi diinyalarin insanlarin1 biranda farkli yonlere

cekebilmektedir (Berger, 2017: 59).

Bireylerin kendisine benzerlerle veya hayalinde olmak istedigi kisi ve yerlerle kendini
ozdeslestirme arzusu duygu durumlan ile iliskilidir. Ozellikle yer markalasmasinda
duygulara ayna tutma ile hedef kitlenin duygular1 yonetilebilecektir. Pek ¢ok yerin medya,
film, dizi, roman ve son donemde ise sosyal medya ve sosyal medya fenomenleri araciligiyla
cesitli 6zellik ve duygu durumlar ile iliskisi kurulmustur. Paris ask, romantizm, moda, sanat
ve gastronomi ile iliskilenirken, Milano moda ve aligveris, Roma ask, gastronomi ve tarih,
Hindistan meditasyon ve yoga, Israil Kudiis ve savas, Misir piramitler ve antik Misir

uygarligl, New York moda, aligveris ve sehir hayati ve bunun gibi pek ¢ok yer farkli 6zellik
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ve duygu durumu ile iliskilendirilmistir. insanlar yerlerle olan iliskilerini ve o yerlere iliskin
beklentilerini bu ozellikler ve baskalarmin deneyim birikimleri {izerinden kurmaktadir.
Kendisini modayi takip eden, modern olarak tarif eden biri Paris’ten aligveris yaptiginda ve
bunu sosyal medyasi araciligiyla paylastiginda Cialdini’nin belirttigi kendisi ile ilgili olumlu
ozellikleri vitrinine ¢ikartmakta ve duygusal tatmini yasamaktadir. Yer markalagmasi
Ozelinde yerlerin yer markasi sermaye alanlari analiz edilerek bireylere duygulara ayna
tutma 6zelligi olarak sunulabilecek duygusal ve deneyimsel 6zellikler tespit edilerek yerin
markalasma stratejisi ve iletisim stratejisinde kullanilmasi biitiinlesik retorigin duygusal

retorik boyutu i¢in biiyiik katki saglayacaktir.

3.4.3.3. Hale etkisi olusturma®

Cialdini, kisisel karakterin ac¢iga vurulmasi araciligiyla yapilan iknada hale etkisi diye
adlandirdig1 bir kategoriden bahsetmektedir. Buna gore hale etkisi, bir kisinin olumlu
karakteristiginin, bagkalarinin o kisiye bakis bi¢cimlerini etkilemesiyle ortaya ¢ikmaktadir.
Konu iizerinde gergeklestirilen arastirmalar, giizel goriiniimlii kisilere otomatik olarak
yetenek, incelik, diiriistliik ve zeka gibi gozde 6zelliklerin yakistirildigin1 gostermektedir.
Cekici kisiler gerektiginde rahatlikla yardim almakta ve bir dinleyici kitlesinin goriistinii
degistirmekte daha fazla sansa sahip olmaktadir (2001: 209- 211). Cekici kahramanlar,
reklam ve tanitim kampanyalarinda sunulduklarinda karizmalar1 ve basarilart nedeniyle
bireylerin kendilerini 6zdeslestirdikleri, onlar araciligiyla modern diinyada basar1 elde
etmeyi umduklari rol modeller halini almaktadir. Kisilerin yiiz, s6z, ses ifadeleri ile kendisini
belli etmesi karsidaki dinleyiciyi etkilemekte ve iknay1 saglamaktadir. Cialdini bir kisinin
karsisindakinin kendisine karsi begenme duygusu besledigi bilgisine sahip olmasi
durumunda o kisinin buna karsilik olarak pozitif tepki verecegini belirtmektedir. Begenilme

duygusu istemli bir kabullenme tiretmektedir (2001: 214).

Bir nesne, olay veya kisiye kars1 olusturulan duygusal algi zihinde simge, sembol, ve
fiziksel izlenimleriyle yer edinmektedir. Zihindeki bu izlenim bireyin zihninde yer edinmis
olan sevme- sevmeme, iyi- kotii vb. gibi durumlariyla da degerlendirilmektedir. Dolayisiyla

algilamada degerlendirme yapilirken tek bir uyaran devrede olmamaktadir. Cevrenin uyarict

% Bu baslik altinda Cialdini’nin ikna psikolojisi kavraminda olusturdugu hale etkisi kavram kullanilarak yer
markalagmasima uygulanmistir. Baglikta dogrudan Cialdini’nin adlandirmasi kullanilmis, yeni bir isim
arayigina gidilmemistir.
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etkili, bireyin ge¢mis yasam deneyimleri bireyin diinya goriisii olarak nitelendirdigimiz
simge, sembol, inang, ideoloji gibi filtreler araciligiyla degerlendirilir ve karar verme
gerceklesir (Inceoglu, 2000: 50). Birey birisini kendi deneyim filtresine gore giizel, akills,
kahraman, gekici olarak degerlendirerek o kisilere karizma yiliklemekte ve kendileri igin
daha inandirict bulmaktadir. Franzen, reklamlarda, amaglananin hedef kitlede higbir
belirsizlige yer birakmayacak sekilde istenen coskular1 yaratacak imge ve seslerin
kullanimin1 gerektirir. Bu g6z Oniinde tutularak duygularin portresi ¢ogu kez kisilerle
cizilmektedir (2002: 191). Bu hale etkisine sahip kisiler reklamlarda, filmlerde, halkla
iligkiler kapsamli diizenlenen etkinliklerde gliven ve ikna olusturmak amach

kullanilmaktadir.

Bireyin kisisel karakterinin 6nemli parcalarindan biri olan karizma; ¢esitli gostergeler
ile degerlendirilmektedir. Beden dili, gériiniim, iinvan ve baskalarinin o kisiye gosterdigi
tepkiler bu gostergeleri olusturmaktadir. Giyim kusam statiiyii ve dolayisiyla da giicii ve de
otorite karizmasin1 degerlendirmede en giiclii ve oncelikli olarak kullanilan gostergelerdir.
Pahal1 ya da yiiksek statiiye ait gibi goriinen kiyafetler dis goriiniisle saglanabilecek otoriter
goriinme yollarindan biridir. Insanlar zarar gérmemek ve hayatta kalmalarmi saglamasi
acisindan biyolojik olarak statiiye 6nem vermeye ve statiiden etkilenmeye programlanmustir.
Bagkalarinin statiisiiniin belirlenmesine yardimei olacak ipuglari hedef kitlenin iknasinda
onem verilen mesajin algilanmasi noktasinda 6nem arz etmektedir (Cabane, 2017: 139- 141).
Duygusal ¢agrisima sebep olan bir diger etken de benzerlik ve asinaliktir. Beyin daha 6nce
gordiigii bir seyi daha kolay islemektedir. Zihnimizin, o seyin ne oldugunu anlamak i¢in
fazla ¢aba harcamak zorunda kalmamasi olumlu bir duygu uyandirmaktadir (Berger, 2017:
163). Bireyler tanidiklar1 ve sevdikleri bir kisinin, 6zellikle de hale etkisine sahip bir kisinin
duygularina diislincelerine, mesajlarina barikat kurmadan yanit verecektir. Aginaligin
olusmas1 noktasinda hedef kitleye ulastirilan mesajlarin sikliklar1 ve periyodlar1 énem
tasimaktadir. Kurgulanan mesajin igerigi ve hedef kitlenin 6zelliklerine gore siklikla hedef

kitle ile mesaj temas ettirilmelidir.

Bireyler kiiltiirel farkliliklara ragmen bazi konulara benzer tepki verebilmekte, benzer
sekilde etkilenebilmektedir. Kisiler dogdugu anda bakima ihtiya¢ duyar ve hayatlarini
stirdiirmek icin de sosyal iligkiler kurmak, sosyal iligkiler agina girmek zorundadir. Bireyler
ilk gereksinimlerini karsilayanlara kars1 olumlu sekilde kosullanmistir. Sosyal bir ¢evrede

yasamak bireylere iki sey dgretmektedir. ilki bireylerin digerlerinin baz1 davranis bigimlerini
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taklit etmesinin yararli oldugu, ikincisi bu yaptirimlara uymadiklart durumda zarar gérme
olasiliginin oldugudur. Kiiltiirel farkliliklara ragmen olan benzerliklerin haricinde olan
toplumlarin sosyal tutum ve degerleri o toplumun, milletin karakterini olusturmaktadir
(Altinkoprii, 2015: 25). Her toplumun karakteristigine gore farkli degerlere yiikledigi
anlamlar vardir. Baz1 toplumlar icin savascilik, saldirganlik hos karsilanabilir 6zellikler olsa
da bazilar1 igin bu tehdit olarak algilanabilmekte, dykiiniilecek, imrenilecek 6zellik olmaktan
¢ok uzakta degerlendirilebilmektedir. Mesaj verilecek olan hedef kitlenin toplumsal
hassasiyet ve duygusal tepki haritalarina dikkat ederek, hale etkisi yaratilmak istenen kisi

veya kisiler tespit edildigi takdirde ¢alismanin basariya ulasma olasilig1 artirilmig olacaktir.

Yer markalasma ¢alismalari kapsaminda Hale etkisi olusturma kapasitesi olan kisilerin
o yer ile baglantisinin kurulmasi ile kisinin imaj1 o yer markasina transfer edilebilmektedir.
Reklam ve tanitim caligmalar1 kapsaminda kisinin karizmatik 6zellikleri tanitim mesajlari
olarak kullanilarak onun sahip oldugu haleden, hedef kitlenin de benzer se¢imi yaparak
faydalanabilecegi mesaj1 verilebilmektedir. Bir pop star, bir kralige, {inlii bir sosyal medya
fenomeni veya yer markasinin sosyal sermayesi kapsaminda o yerde dogup, biiylimiis,
yasamis iinlli biri tanittmda yer markasinin tasiyici temsil yiizii olarak kullanilabilecektir.
Hale etkisinde tasiyici yliz olacak kisiler i¢in, yer markasi stratejistlerinin, kisinin marka
degerini iyi analiz etmesi gerekmektedir. Calkantili bir hayat, skandallar, tutarsiz bir imaj
faydadan ¢ok zarar getirecektir. Ozellikle diziler ve filmler iinlii sinema starlar1 ile duygusal
figtiratif kaliplarin hem ayna tutma 6zelliginden hem de hale etkisi olusturma 6zelliginden
faydalanilmasin1 saglamaktadir. New York denince Sex and The City dizisi ve Carrie
Bradshaw karakterinin yaraticist Sarah Jessica Parker akla gelmektedir. Dizinin, New
York’un kent hayati, canli moda ikonlarina ev sahipligi yapmasi ve iliskiler tizerine
degerlendirmeleri olan senaryosu sayesinde gerek kent gerekse basrol oyuncusu moda,
aligveris, kokteyller, gece hayat1 ve iligkiler konusunda bir cazibeye kavusmustur. Moda
konusundaki pek ¢ok etkinlikte, basrol oyuncusu Parker en basta goriinmekte bu etkinlikler
de sanat¢inin hale etkisinden yararlanmaktadir. Oyle ki Parker dizideki Carrie karakterinin
hale etkisini kullanarak kendi tasarim ayakkabi markasini kurarak yillardir ticari kazang
saglamaktadir. Ayna etkisi sayesinde New York’ta olmak veya Parker’in ayakkabilarini
almak kiside moda ikonlugu duygu durumunu tatmin etmekte, Parker’in Bradshaw karakteri
ile olusturdugu hale etkisi de moda etkinliklerine katilmasi, hatta farkl iilkelerin moda

haftalarina bas konuk olarak davet edilmesi ile agiklanabilmektedir.
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3.4.3.4. Toplumsal kanit ve giiven bulutu olusturma

Bir bireyin herhangi bir konuda ikna edilmesinde Berger, “sosyal etkinin” %99,9
oraninda etkili oldugunu, toplumdan etkilenmeyen herhangi bir karar ya da davranig
bulmanin zor oldugunu belirtmektedir (2017: 9-10). Featherstone, bireylerin 6tekinin hal ve
tavirlarinin okunmasi aracilifiyla iktidar potansiyeli, statiisii ve toplumsal durusu hakkinda
ipuclart ve enformasyon toplama ihtiyacinin oldugunu belirtmektedir. Degismeye, taklit
edilmeye ve kopyalanmaya ne kadar maruz olunursa olsun, farkli iisluplar ve moda, giyim
kusam ve mallar bagkalari siniflandirmada kullanilan bir ipucu dizisi olusturmaktadir
(2013: 50). insanlar kitleleri olusturur. Kitleler de insanlar1. Kitleler, insanlar1 sekillendirir,
onlara yasama giicii, glivenlik ve ait olma hissi verir. Canetti, kitleleri tanimladigi eseri Kitle
ve Iktidar’da kitlelerin daima biiyiimek istedigini, kitlelerin i¢inde esitlik bulundugunu,
kitlenin yogunlugu sevdigini, hareket halinde ve bir hedefe dogru hareket ettigini belirtmistir
(2016: 28- 29). Kitle olmak bireylere bir sekilde konfor saglarken bir topluluk psikolojisi de
iiretmelerini saglamaktadir. Berger, herkesin kendisinden biiyiik bir biitiiniin pargast olmak
istedigini belirtir. Biitliniin parcas1 olmak, onlara benzemek, yaptiklarini1 yapmak bireylere
giiven vermekte ve kendilerine dogru olan1 yaptigi hissi vermektedir (2017: 181). Topluluk
psikolojisi, insanlarin topluluk baglami icinde anlasilmasi, yasamda karsilasilan
problemlerin 6nlenmesi, insan farkliliklarin kutlanmasiyla ve toplumsal eylem araciligiyla

toplumsal adaletin saglanmasi ile ilgilenmektedir (Fox vd., 2012: 198).

Karar almada kisilerden etkilenmek, sosyal etki hayatin her alanina hakim olmaktadir.
Insanlarin biiyiidiikleri yere hakim olan normlar, etraftaki insanlarin yaptiklari, kullanilan
dilden kisilerin davranislarina kadar her seyi etkilemektedir. Cocuklar ailelerinin dini
inanglarini, tiniversite 6grencileri yurttaki oda arkadaslariin ders calisma aligkanliklarini
benimsemektedir. Marka segmek gibi basit bir karardan, kariyer se¢imi gibi 6nemli kararlara
kadar, bireyler etraflarindakileri taklit etme egilimindedir (Berger, 2017: 32-33). Cialdini
iknada en 1yi kanitin baskalarinin davranislar1 oldugunu ve bunun toplumsal kanit oldugunu
belirtmektedir. Bu ilkeye gore, kanitin iyi sonu¢ vermesi i¢in ¢ok Ornek olmasi
gerekmektedir. Nedeni de bireylerin % 95’inin taklit¢i, %5 inin ise tesvik¢i olmasidir (2001:
150). Bireyler pek ¢ok kisi tarafindan dogru bulunan fikirleri dogru bulma egilimindedir.
Fiziksel kanitin degistirilememesi halinde toplumsal kanit degistirilebilir (Cialdini, 2001:
161). Insanlar, kendisine benzeyen kisileri ve onlarm eylemlerini &rnek alarak daha kolay

ikna olmaktadir (Cialdini, 2001: 173- 175). Pek ¢ok kisi tarafindan dogru bulunanin hatali
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olmayacagina ikna olmak insanin; bir yerlere ait olma, dislanmama, bunun i¢in de taklit etme
egiliminde olmasin1 gerektirmektedir. Fromm bu ait olma duygusu arayisini insanin, akla ve
sevgiye dayanan anlamli bir yasam kurmakta 6zgilir olmamasi, bu nedenle de bir 6ndere, bir
irka ya da bir devlete boyun egerek giivenlik arayisi ¢cabasi olarak tespit etmektedir (2014:
9). Kalabaligin, ¢ogun, kitlenin yaninda olmak, onlar1 taklit etmenin hatali olamayacagi

kanisindaki bireylerin ikna siirecinde toplumsal kanit prensibini etkin kilmaktadir.

Duygusal retorik kaliplar baslig1 altinda ele alinan kilavuz duygular, ayna tutma, hale
etkisi olusturma ve toplumsal kanit ve giiven bulutu olusturma alt bagliklarinin tamami
bireylerin duygu durumlarmin ydnetimi, analizi ve yeniden iiretimini kapsamaktadir. Hepsi
farkli konu bagliklar1 halinde sunulmus olsa da her birinin birbiriyle geciskenligi vardir. En
temel bilesen ise insanlarin duygulari ve deneyimlerinin zihinsel islemleme ve zihinsel

temsil tizerindeki etkisidir.

Insanlarin birbirini 6rnek almasi, birbirinden etkilenmesi, bir gruba ait hissetmesi,
birilerinin yaptig1 seylerin pek c¢ok kisi tarafindan taklit edilmesini 6rnek alarak kendi
zihinsel islemleme siirecinde, dogrularin1 ve ikna kanitlarin1 olusturmaktadir. Kalabaliklar
en ¢cok ceken sey, kalabaliklardir (Berger, 2017: 67). Lindstrom’a gore marka, iirlin veya
hizmet ile kurulan bag; markalandirma ve maneviyat arasindaki baga benzemektedir.
Insanlar dinsel ya da manevi deger tasiyan seylere bedel 6demeye her daim hazirdir. Ayni
dine inananlar gibi, ayn1 markay1 kullananlar arasinda da bir aidiyet duygusu ve duygusal
bir bag olusmaktadir. Din ve markalarin ortak dayanak noktalarini; aidiyet duygusu, vizyon,
diismanlara/rakiplere karsi giiclii olma, duyulara seslenme, oykii anlatimi, ihtisam, inang
yayma, simgeler, gizem ve ritlieller olusturmaktadir (2016: 110- 111). Toplumsal kanit
sayesinde kisiler giiclii bir duyguyla kitlelerin yaptig1 seye baglanmakta, dogru bulmakta,

dogru degerlendirilmektedir. Kilavuz duygular arasinda yer alan giiven bu baslikta etkilidir.

Toplumsal kanit, Anholt’un Giiven bulutu kavramiyla yakindan iliskilidir. Sunulan
iirlin veya hizmetten tatminkar ¢cok sayida miisterinin satictya duydugu giiven, bir tiir giiven
“bulutu” olusturmakta, iiriiniin cekiciligi ile desteklendigi takdirde dogrudan deneyimin
olumsuz olmasmin etkileri dahi azaltilabilir nitelik tasimaktadir (2011: 31- 32). Yer
markalagmasinda giiven ¢ok Onemlidir. Cogunlugun goriisliniin toplumsal kanit olarak
algilanmasi, insanlarin %95 oramiyla diger insanlarin yaptigini1 yapma konusunda istekli

olmasi, %99,9 oraninda sosyal etki ile davranislarin1 ve duygularini diizenliyor olmasi yer
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markasinin fiziki kanit yetersizligi ya da diizeltilemezligi oldugu durumda kendi toplumsal

kanitin1 yaratabilmesine olanak vermektedir.

Yer markasi stratejistleri, tek elden miimkiin olan en fazla kisiye ulasarak toplumsal
kanit kitlesini yaratabilir. Sosyal medya ve Internet bu kanit tipini yaratmada pek cok
kolayliklar sunmaktadir. Ozellikle sosyal medyada hikdye anlaticiligi toplumsal kanit
olusturmada stratejistlere kartopu etkisi ile genis bir kitle yaratabilme olanag1 saglamaktadir.
Yer markasimin olumlu konusulmasini saglayacak bir hikaye ortaya atarak her bir kisiyi
hikayenin anlaticisi, paydasi haline getirerek toplumsal kanit ve giiven bulutu
olusturulabilmektedir. Duygular bu konuda en etkili veri saglayan unsurlardir. Yere iligkin
hissedilenler bes duyu ile algilanmakta, zihinsel islemleme siirecine girerek coskular
olusmakta ve kilavuz duygularla kisi nihai eylemine yol almaktadir. Giiven bulutu ve cazibe
bulutu birgok pazarda iriin ve hedeflerin basarilarini belirleyen temel etken olarak
goriilmektedir. Markalama, tasarim, reklamcilik ve halkla iliskiler, aslinda bu bulutlarin
nasil gelistirilecegi, zenginlestirilecegi ve yayginlastirilacagiyla, hatta yapay olarak yaratilip
yaratilamayacag ile ilgilidir. Anholt bdyle bir ortamda insanlarin “giiven bulutlari”na
dayanarak yasayip, ¢alisip, alisveris yaptigini belirtmekte ve diinyamizin artik neredeyse
tamamen marka degeri lizerine kurulu oldugu tespitini yapmaktadir (2011: 32- 33). Ask
markalari (lovemark) kavrami da giiven ve cazibe bulutlarinin farkli bir yoniinii olusturarak
eglence icerigini ekleyerek marka ile hedef kitle arasindaki iliskinin donlismesini
saglamaktadir. Ask markalarinda marka ile mesajlar1 arasindaki ¢izgi eglence faktorii
sayesinde flulagsmaktadir. Duygusal ekonominin {iriinii olan agk markalarina gore ideal
tiiketici aktiftir, duygusal olarak baglidir ve sosyal agdadir. Bu mantia gore reklami izlemek
veya tikketmek artik yeterli olmamakta tiiketici marka toplulugunun igine davet edilmektedir.
Ask markalar1 aktif tiiketimi tesvik etmekte ve bu ask markasi topluluklart marka
biitiinliigliniin koruyucular1 haline gelmektedir. Lovemark tiiketici grubu baghliklarin
sunmak istedikleri sirketlerin elestirmenlerine doniismektedir. Duygusal ekonomi markalari
ask markalarina doniismeye tesvik etmektedir (Jenkins, 2016: 41-42). Yerlerin ask
markalarina doniismesi tesvik edilmelidir. Tatil, seyahat, gezme kavramlar1 bazen is
nedeniyle olsa da yiiksek oranli olarak dinlenme, iyi zaman gecirme, Ssakinlik, huzur,
mutluluk arayis1 gibi ¢esitli tatmin arayislarindan kaynakli olusmaktadir. Ve duygular ¢ok
etkilidir. Duygularin olusmasi, beslenmesi, harekete ge¢cmesi ve hafizalara kazinmasi
asamasinda da duyular etkilidir. Yerler, sermaye alanlar1 sayesinde ziyaretgileriyle baglanti

kurmakta, onlara mesaj icerikleri olusturmakta ve ziyaretgilerine ilk elden aktif deneyim
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firsat1 sunmaktadir. Beklentileri tatmin olmus ziyaret¢iler sosyal paylasim siteleri ve Internet
ortaminin sunduklari olanaklar sayesinde kendilerine bir topluluk yaratip, sosyal agin
icerisinde gorislerini paylasip, aktif olarak goniilli yer marka elgiligi yapmaktadir.
Lovemark tiiketicisi haline gelen her bir ziyaret¢i, o yer i¢in sosyal aga aktif dahil olmus,
artik birliktelikleri ile toplumsal kanit olusturan, o markay1 severek tiiketen, tiikketirken
eglenen ve goniilli yer marka elgisi olarak o yerin sosyal agda bulunan topluluklarda
koruyucusu haline gelmektedir. Petrea vd. gore, giiven bulutlar1 sayesinde yerler yenilikgilik
ve girisimciligi ara¢ olarak kullanip rekabet¢i olmakta; kente yatirimci, turist, kamu sektorii
fonlar1 ve tiiketicileri ¢gekebilmektedir (2010: 128- 129). Toplumsal kanit olusturma dnceleri
zor olsa da, simdi Internet aracilifiyla olusan forumlar, sosyal medya ve gorsel, isitsel,
sinematografik ozellikleri olan paylasim platformlar1 sayesinde hem cok kolay hem de
eglenceli bir hal almistir. Doniisen bu medya ayni zamanda ulasilir niteligi sayesinde
siirliliklart kaldirarak kalabalik kitlelerin olusmasini ve hizla birbirleri ile baglantiya gecip,

organize olabilmesine olanak vermektedir.°

3.4.3.5. Transmedya duygusal hikaye anlaticihgi

Bireyler tatil tercihlerini yapmadan 6nce aragtirmalarin1 yaparken medyadan, sosyal
medyadan, reklamlardan, filmler, diziler, Kkitaplar ve arkadas c¢evrelerinden bilgi
edinmektedir. Duygular bireylerin hareket etmesinde, karar vermesinde, hatta somut
verilerin goz ardi edilmesinde, fiziki kanitlarin yerine toplumsal kanitlarin gecirilmesinde
etkilidir. Bu kadar etkili bir unsur yonetilmelidir. Franzen, reklamlarda coskularin
uyandirilmasi i¢in giinliik yasamdan kii¢iik olaylarin bulundugu yasam kesiti senaryolarin
kullanma egiliminden bahsetmektedir. Marka sinyalleri, duygular harekete gegcmeden 6nce
algilanirlarsa, klasik sartlanma c¢ogu kez en miikemmel sonucu vermektedir. Bu yontemin
islerligi i¢in hedef kitlenin; ¢ok sayida ilgili reklama maruz birakilmaya ihtiyaci bulunmakta,
bu reklamlarin, genelde uzun yillarca formatlari dahi korunmaktadir (2002: 191).
Transmedya hikaye anlaticiligi sayesinde hedef Kkitlenin ikna edilmesi, bu tarz reklamlarla
ve/veya tanitim materyalleri ile “maruz kalma”, “uzun yillar karsilasma” gereksinimini farkl
bir boyuta tasiyarak gerceklestirilmektedir. 360 derece iletisim prensibi ile dort tarafindan

kusatilmis hedef kitle maruz birakilmaya gerek kalmadan kendi istegi ile transmedya hikaye

10 S5z konusu platformlarin olumsuz yonii de bulunmaktadir. Ancak konudan birinci boliimde bahsedildigi
icin, bu boliimde tekrardan kaginmak i¢in ayni konuya deginilmemistir.
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anlatim noktalarindan her hangi birine “goniillii” olarak giris yapmakta ve kendi igerigini
olusturmaktadir. Hatta bu goniilliiliik o kadar ileri boyuttadir ki birey medya alanlarindan
birine giris yapmak i¢in ticret dahi 6deyebilmektedir. Bu goniilliiliik; bir oyun satin alma,
eglence parkina giris icin {icret 6deme, o hikayenin kahramanlarindan birinin tretilmis

oyuncagi, pini veya koleksiyon bebegini satin alma seklinde olmaktadir.

Transmedya hikaye anlatimina dahil olan her platform hikayeyi benzersiz bir katki ile
ilerletir. Her biri kendi basmna tatmin edici bir deneyim yasatir, farkli medya
platformlarindaki hikayeler birlikte derin, zengin bir anlati deneyimi yaratir. Transmedya
hikaye anlaticiliginin dortte ikilik kismi hikayeden, dortte birlik kismi psikolojiden, diger
dortte birlik kisim ise yeni medya teknolojisinin kullanimindan olusmaktadir. Talep tizerine
bilgili katilimcr kiiltlir sayesinde yeni tiir bir tiikketici beyni hayata ge¢mistir. Aga bagl
diinya, baglanmak i¢in temel insani diirtiiyii serbest birakmistir. Bireylerin her seyle -
insanlar, iriinler, kuruluslar ve toplumla - nasil iligkili olduklarina dair yeni beklentileri
vardir. Yeni tiikketici beyninde medya deneyimseldir, iliskiler esastir ve igbirligi gerektir.
Transmedya hikaye anlatimi, izleyicileri katilimc1 unsurlarla miisteri adayindan miisterilere,
hayranlara ve marka savunucularina doniistiiren anlamli bir iliski olusturur (Buckner ve
Rutledge, 2011). Reklamcilar, iiriin ve hizmet ile ilgili mesajlar1 konumlandirirken,
tiketicinin  kalbini kazanmaya, duygularint harekete gecirmeye doniik retorik
kullanmaktadir. Uriinle ilgili retorik; eglenceli, cezbedici mesajlar vermektedir (Sahin, 2017:

17).

Tiiketicinin kalbini kazanmak, zihninde yer elde etmek ancak bir programin
senaryosunun biitlinleyici bir parcast olan markalarca basarilmaktadir. Senaryoda yer alan
iirlinler daha akilda kalic1 olmakta ayn1 zamanda 6teki markalarin akilda kalmasina ket
vurmaktadir. Markanin etkili olmasinin bir diger yolu da iirlinlin veya hizmetin gosterinin
anlatisinin i¢inde bir anlam tasimasidir. Bu sayede hedef kitlenin zihninde kendisine yer acar

(Lindstrom 2016: 56- 58).

Duygular yonetilirken sadece reklam ya da sadece haberlerle hedef kitleye ulasmaya
caligmak mevcut verilerin havada ugustugu ortamda odak kaybettirebilmektedir. Bireyler
her an veriye ulasabilmekte, ayrica bilgiler de bireylerin aramalarindan kendilerini takibe
alarak bireylere ulasabilmektedir. Biraktig1 her iz miisteriye yeni bir tiikketim uyaran1 olarak

geri donmektedir. Online aligveris siteleri i¢cin bu siire¢ rekabetcidir. Tiketici kitap
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arastirdiginda, bir sonraki Internet ziyareti sirasinda benzer biitliin olasiliklar Oniine
dokiilmekte veya bir etek aligverisinde uygun olabilecek kombin olasiliklar1 ya da araba
modelleri arastirdiginda uygun faizli kredi secenekleri oniine sunulabilmektedir (Sahin,
2017: 20). Turizm alaninda da benzeri yasanmaktadir. Herhangi bir otelin adi arama
motoruna girildiginde bundan sonraki tiim aramalarda kisi artik tatil secenekleri ile ilgili

iletiler almaya baglamaktadir.

Iletisim ve pazarlama segenekleri daha da genisleyerek, transmedya hikaye anlaticilif
ile hedef kitleyi de i¢ine ¢ektigi, her birinin sahsen katilimi ile igerik iirettigi bir noktaya
erigmistir. Transmedya hikaye anlaticiligi, bilgi topluluklarinin aktif katilimina bagl diinya
yaratma sanatidir. Kurgusal bir diinyayi biitiiniiyle deneyimlemek igin tiiketicilerin medya
kanallar1 arasinda hikayenin parcalarinin izini siirlip bulmasi, ¢evrimigi tartisma gruplari
araciligiyla birbirleriyle notlarin1 karsilastirmasi, zaman ve ¢abalarini ortaya koyan herkesin
daha zengin bir eglence deneyimi elde etmesini saglamak {iizere isbirligi yapmasidir
(Jenkins, 2016: 42- 43). Buckner ve Rutledge, transmedya hikaye anlaticiliginin
markalasma ve pazarlama alanlarinda ikna, izleyici ile kurulan bag ve finansal etkileri
acisindan kullanilmasi gerektigine vurgu yapmaktadir. Transmedya hikayeleri, iletisimin en
temel ve siirtikleyici seklini olusturmakta, beyni sezgisel, duyusal ve yonetsel seviyelerde
islemlemeye dahil ederek iknayr olusturmaktadir. Transmedya stratejileri, bireyleri,
demografik farkliliklar1 gbzetmeksizin birbirine baglamakta ve farkli kullanici ihtiyaglarini
hedefleyen miisteri veri tabanini etkili bir sekilde genisletmek i¢in izleyiciye ulasma ve
baglanma i¢in bircok giris noktasi olusturmaktadir. Transmedya hikdye anlaticiliginin
markaya ticlincii etkisi marka yatirim getirisini yeniden tanimlamasi, markanin raf dmriinii
uzatmasi1 ve marka i¢in Internet tabanli katma deger varliklart ve yan gelir akislar
olusturmasidir. Eskiden tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye calisilirken, su an dijital giiriiltiiniin
ortasinda hedef kitleye mesaj iletilmeye ¢alisilmaktadir. Geligmis transmedya ortami sosyal
aglar ve 7/24 interaktif bilgilerle doludur. Su an sadece dikkat ¢ekmek yetmemekte
tiketicinin zihninin tamami i¢in savasilmaktadir (Buckner ve Rutledge, 2011). Kim ve
Hong, transmedya hikaye anlaticihigmin katilimcilik 6zelligi temelinde takipgilerdeki
degisim lizerinde durmakta ve transmedya hikayeciligi sayesinde markalarin kuru kalabalik
seyirci yerine hikayeye katilimci seyirciler kazandigimi sdylemektedir (akt. Donmez ve

Giiler, 2016: 162).
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Transmedya hikayelerinin her bir pargast biitiine farkli katkida bulunan yeni metinlerle
farkl1 medya platformlarinda ortaya ¢ikabilmektedir. Bu stratejide en ideal yol her medyanin
en iyi oldugu alanda kullanilmasidir. Transmedya hikaye seriiveni hikayenin bir filmde
tanitilmasi, televizyon, roman ve ¢izgi romanlarla genisletilmesi; hikayeye ait diinyanin
oyun oynanarak kesfedilmesi, eglence parki cazibesi olarak ziyaret edilmesi,
deneyimlenmesi seklinde sunulabilmektedir. Onemli olan her bir medyanin kullanima
sunuldugunda bu medyaya giris kendi iginde bagimsiz ve kendi basina girise sahip olmasidir.
Bu sayede oyunu anlamak i¢in filmi izlemis olmak veya tam tersi gerekmemektedir.
Medyalar arasi iliski daha fazla tiikketime sevk eden deneyim derinligini stirdiirmektedir. Laf
kalabalig1 hayran ilgisini yok eder ve francayzin basarisiz olmasina neden olmakta, yeni
kavrayis ve deneyim seviyeleri sunmak da frangayzi canli tutmakta ve tiiketici sadakatini
siirdiirmektedir (Jenkins, 2016: 144- 145). Amerika Yeni Medya Konseyi Ureticileri
Birligi’ne gore transmedyanin belirleyici 6zellikleri bulunmaktadir. Igerigin; bir veya daha
cok yapimecr tarafindan iretilmis olmasi, igerigin erken donemlerinde g¢apraz medya
kurulumu planlanmasi, ii¢ veya daha fazla medya platformuna dagitilmasi, benzersiz olmast,
icerigin hikaye diinyas1 i¢in ortak bir vizyona dayanmasi, catlak ve kirilmalar1 6nlemek i¢in
katilimcilarla birlikte ¢aba sarf edilmesi, bu ¢abanin firma, tigiincii taraflar ve lisans sahipleri
arasinda dikey sekilde ilerlemesi, igerik olustururken katilimcilarin da web portali, sosyal
aglar veya hikaye rehberliginde kullanici tarafindan olusturulan igerik seklinde katkisinin

olmasi seklinde 6zellikler bulunmaktadir (akt. Sar1, 2017: 72).

Transmedya hikaye anlaticiliginin varlik sebebini olusturan 6zelliklerin her biri yer
markalasmasinda hedef kitlenin duygularinin yonetilmesinde etkili araglardir. Duygusal
retorik basligi altinda sunulan her bir ikna yontemi hedef kitlenin duygularina ulagarak
onlarin yonetilmesini igermektedir. Tatille ilgili olarak hatirlanan her sey duygular
aracilifiyla deneyimlenmektedir. Dolayisiyla hedef kitlenin ikna edilmesi; hedef kitleye
tatilde yasadiklar1 coskularin hatirlatilarak kitlenin duygularinin uyandirilmas: ve onlarin
satin alma eylemine geg¢mesinin saglanmasidir. Tatilde deneyimlenen duygular yer
markasinin sermaye alanlari ile dogrudan i¢ igedir. Yere iliskin sembolik mimari 6zelliginin
uyandirdigr duygu, karakteristik bir yemegin damakta biraktig: tat, halen disiiniildiigiinde
burunda olan kokusu, yerin gelen kisilere sundugu kolay ulagim olanaklarinin rahathgi,
konaklama tesislerinin temizligi, dinlendiriciligi, ferahlaticiligi, yerel halkin sevecenligi,
sicakkanlilig1, misafirperverligi, o yerin dogasinin sundugu olanaklar, bireylerin gdzlerini

kapattiginda o yere iligskin hatirladig1 mavi, yesil, turuncu, sar1 gibi renkler, orada yasanan
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sasirticl, mutlu edici, heyecanlandiric kiiltiirel deneyimler, orada yasayanlarin tarzina olan
oykiinme arzusu ya da oradan yetigen {linliiler gibi olma isteginin tamamu bireysel duygularla
iliskilidir. Transmedyada hikdye anlaticihiginda anlatilacak hikaye de bireylerin
deneyimledigi veya deneyimlemeyi arzu ettigi hikdyelerden yola c¢ikilarak
olusturulmaktadir. Calismanin bu noktasindan itibaren kavram transmedya duygusal hikaye

anlaticiligi (TDHA) olarak kullanilmaktadir.

Bilingli veya bilingsiz olarak yerlerle ilgili farkli farkli mecralarda hikayeler
paylasilmaktadir. Bireyler buralardan bilgiler toplamaktadir. Ancak hikaye paylasimlariin
yonetimi, duygularin yonetimi ile kiigiik bir biit¢e ile yerin tanitimi i¢in etkili yontemi
sunabilmektedir. Duygusal retorigin, dilsel ve goriintiisel retorikle desteklenerek 360 derece
iletisim prensibi ile hedef kitleyi yer markalagsmasi1 anlaminda etkilemesine en giizel 6rnek
2009 yilinda Avustralya’da Queensland Turizm otoritelerince yiiriitiilen global biitgesi 1,2
milyon dolar olan, bu kadar kisitli biitge ile 60 dakikalik bir BBC belgeseli ve 165 milyon
ABD Dolar1 degerinde 6.000 haberden olusan medya geri doniisii saglayan, ayni zamanda
alt1 haftalik bir siirecte 8 milyon tekil ziyaret¢i tarafindan 53,9 milyon sayfa goriintiilemesi
elde eden, sayisiz kisi tarafindan konusma, hikdye konusu haline gelen Avustralya’nin
Queensland Turizm otoritelerince yliriitilen “Diinyanin en 1iyi isi” kampanyasidir.
Kampanya 6 aylik kontrat karsiliginda 150.000 AUDolar1 kazanarak, sadece havuzu
temizleyip, aday1 kesfedip, baliklar1 besleyerek yapilacak Hamilton adasinda yasayacak ada
bekgiligi is ilanma ayni1 anda diinyanin her yerinde ¢ikilmasiyla baglamaktadir. Konunun
inanilmazlig1, gorsellerde kullanilan renkler, sunulan deniz ve gokyliziiniin cezbediciligi pek
cok haber kanalinda son dakika olarak yer almayir basarmistir. Geleneksel medya ve o
donemin yeni medya olanaklarinin tamaminda yer almayi basarmis bir kampanyadir.
Dogrudan duygulara seslenmektedir. Kampanyanin lansmaninin ilk giintinde agilis sayfasi,
Google aramalarini geride birakarak saatte 4 milyon tiklamaya ulagsmistir. Alti haftanin
sonunda 1,4 milyon is basvurusu, 34.684 adet bir dakikalik videolu is bagvurusu alinmastir.
Vatikan dahil olmak {izere diinyanin her tilkesinden en az bir kisi bagvuru yapmistir. Diinya
capindaki medyanin ilgisi sayesinde tahmini 3 milyar insana ulasilmistir. TDHA nin
olusmasinda roliin dortte biri psikoloji, dortte biri yeni teknolojilerin kullanim1 geriye kalan
en biiyiik pay ise hikayedir. Hamilton adasindaki hikaye, 6 ay boyunca neredeyse diinyanin
en giizel adasinda tatil yapmak karsiliginda ise alinacak birinin iistline iistliikk 150 bin
Avustralya dolar1 kazanacag bir is ilanidir. Psikolojik uyarim, bedava tatil, tatil yaparken

para kazanmak ki insanlarin en biiyiik hayaline seslenen bir durumdur, issiz biri igin
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miikemmel, cazip is firsati, is ilaninin inanilmazligina duyulan merak, saskinlik, heyecan,
arzu, Uimit gibi cosku durumlarin1 uyandirmaktadir. Kullanilan transmedya ise geleneksel
medya ve o donemin elverdigi yeni medya olanaklaridir. Bu kampanyanin etkisini 6lgen en
onemli unsur bizzat insanlarin hikdyenin icerisine dahil olarak icerik olusturmasidir. Insanlar

goniillii olarak is basvurusu videolar1 ¢ekmis, neden ise uygun oldugunu anlatmistir.

Transmedya hikaye anlatimi1 beyni her diizeyde mesgul eden agik ve akilda kalici bir
mesaj iletme, farkli giris noktalar1 olan farkli kitle segmentlerine ulasmak ve onlarla
etkilesim kurmak i¢in farkli medya dagitim kanallarinin farkli 6zelliklerini kullanma,
izleyici katiliminin giiclinden yararlanirken birbirini giliclendiren kanallar olusturmaya izin
vermektedir. Transmedya hikaye anlatimi, bazilari eski ve bazilar1 yeni olmak iizere birgok
farkl iletisim teknolojisinde hikayeleri olusturmaya ve genisletmeye olanak saglamaktadir
(Buckner ve Rutledge, 2011). Yer marka calismalarinda duygularin uyandirilmasi ve
yonetilmesi icin TDHA, biitlinlesik retorik kapsaminda kullanilmasi gereken en Onemli

yontemlerdendir.

Duygusal retorik agisindan dnerilen yontemlerin tek birinin kullanimi, siniri, tercih
edilme zorunlulugu gibi bir sinir ¢izmek biitiinlesik retorigin sundugu esneklik ve verimlilik
acisindan kisitlama getirir. Aksine bu kapsamda sunulan yontemlerin hedef kitle ve verilecek

olan mesajlarin gerekliligi dogrultusunda birlikte kullanim1 miimkiindiir.

3.5. Ikna Orkestrasyonunda Ethos, Pathos ve Logosun Zihinsel Temsil Yaratma
Rolii

Retorigin amact inandirma ve sonucunda ikna etmektir. Retorikte inandirmak ig¢in
cesitli yollar kullanilmaktadir. Aristoteles’e gore inandirmayi etkileyen {ii¢ tane yol vardir.
Bunlar insanin; mantiksal olarak diisiinebilmesi, insan karakterini ve erdemini g¢esitli
bicimleri i¢inde anlayabilmesi, coskular1 anlayabilmesi yani onlar1 adlandirabilmesi ve
tanimlayabilmesi, nedenlerini ve harekete gecirilme yollarini bilebilmesinden olugmaktadir
(Aristoteles, 1998: 38). Giinlimiizde inandirma yollar1 insanlarin teknolojiyi de araci olarak
kullanmas1 ve deneyimlemesi ile evrilmektedir. Ozellikle teknoloji dolayimli hiz ¢ag
insanlarin algilarina, duygularina, mantiklarina erigebilmek i¢in ¢ok kisith bir zaman
vermektedir. O kisa anda bireyin ilgisi ¢ekilebilmektedir aksi halde tekrar erigim imkani zor

saglanabilmektedir. Ozellikle 1970’lerden itibaren iletisim teknolojilerindeki ve Kkitle
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iletisim araglarindaki gelismeler bilgisayar alt yapisina dayanan iletisim araglarini giindelik
yasama sokmustur. Bu araclar enformasyonun toplanmasi, saklanmasi ve dolasima
sokulmasi noktasinda geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli bir rol oynamustir. Izleyici
bu yeni tiir iletisim bi¢ciminde mesaj iireticisine doniismiis ve kamusal tartisma iletisim
teknolojileri araciligtyla dogrudanlagmis, enformasyon herkes i¢in ulasilir olmustur (Timisi,

2003; 9-10). Izleyicinin mesajin kendisine déniistiigii bir ortamda ikna zorlasmustir.

Aristoteles retoriginde ikna ve inandirmada Ornekler ve Ortilk tasimdan
yararlanilmaktadir. Bunlar ethos, pathos ve logos ile ilgilidir ve teknik inandirma yollar1
olarak nitelenmistir. Ornekler kullanilirken ilk olarak tarihsel kosutluklar yani betimlemeler
ikinci olarak yaratilmis kosutluklar yani hayvan masallari kullanilmaktadir. Ortiik tasimda
ise ciirlitme ve tanmtlamadan faydalanilmaktadir (1998: 25). Bir ifadenin inandirict
olabilmesi kendiliginden acik olmasina veya bodyle olan baska ifadelerle kanitlanir
olabilmesine baglidir (1998: 39). Ornekler verilirken hayvan masallarinin kullanimi halk
sOylevlerine uygun olmasi ve iiretilmesinin gorece kolay olmasi nedeniyle tercih edilmekte,
her duruma uygun tarihsel kosutluklar verilmesi ise daha zor olabilmektedir (1998: 25).
Ortiik tasimda kullanilan metotlardan ¢iiriitmede bir kanit, ya bir kars1 tasimla ya da bir itiraz
ileri siirerek ciiriitiilebilmektedir. Itirazlar dort yoldan yapilmaktadir. ilki karsitinizin
ifadesine dogru saldirmaktir. Ikincisi ona benzer bir ifade ortaya atmak, iiciinciisii onun
tersine bir ifade ortaya atmak ve doérdiinciisii daha 6nce alinmis kararlardan s6z etmektir
(1998: 26).

Teknik olmayan inandirma yollar1 ise Aristoteles’e gore bes tanedir ve 6zellikle adli
retorik alanma girmektedirler. Bunlar yasalar, taniklar, anlagsmalar, iskenceler, yeminler
seklindedir. Tanikliklarda yeni donem veya eski donem taniklar tercih edilebilir ancak eski
taniklarin inandiriciligl ¢agdas donem taniklarina gore daha yiiksektir (Aristoteles, 1998:
22). Teknik olmayan ikna yontemlerinin ortak 6zelligi sonradan olusturulmayip 6nceden
hazir bulunmalaridir (Coskun, 2014: 88). Farabi de ikna yontemlerini benzer sekilde
kategorilestirmistir. Ancak teknik olmayan ikna yontemlerine mucizeler, saygin birinin yiiz
ifadesi ve sozleri arasindaki uyum, tavir ve hareketleri ciddi olan ve meseleyi ya bizzat kendi
yasamis veya bagka gilivenilir bir yolla konuya vakif olmus birinin hal ve ifadeleri arasindaki

uyum olmak tizere ii¢ yontem daha eklemistir (Coskun, 2014: 90).
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Gorsellerde kullanilacak sembolik 6gelerin se¢imi hedef kitlenin iknas1 agisindan ¢ok
onemlidir. Bir birey satin alma davranisini belirlerken olusturdugu beklenti diizeyinin tatmin
edilmesi, o bireyin soz konusu fiiriinli tercih etmesinde etkendir. Dilsel ve gorsel retorik
unsurlarin dogru sekilde bir araya getirilmesi de hedef kitleye ulasmada bir yoldur. Ozellikle
yer markalagmasinda bireylerin kisisel deneyimleri, arkadas ¢evreleri, tirlinle ilgili sunulan
veriler, bilgiler ve sosyal medya ortamindan topladiklar1 bilgilerin degerlendirilmesi

sonucunda satin alma davranisi ger¢eklesmektedir.

Retorigin 6ziinde kanitlarla inandirma vardir ve bu bir tiir gosteri icermektedir. Yargiyi
coskularla saptirmaya bagvurur. Aristoteles inandirma yolunu birinci ve ikinci tiir olmak
iizere ikiye ayirmaktadir. Birinci tiir ethos, pathos ve logos olmak {izere iice ayrilir. Ethos,
konusmacinin, konusmasini inandirici kilacak bir kisisel karakteri agiga vurma giiciine isaret
eder. Pathos ise dinleyenlerin coskularin1 uyandirma giiciidiir. Logos, bir hakikati ya da
sozde hakikati inandirict kanitlar yoluyla tanitlama giiciinii anlatmaktadir. Bu yiizden
retorige diyalektigin ve aynmi zamanda etigin veya politik ¢aligmalarin bir dali olarak
bakilabilir. Ikinci tiir ise taniklar, anlasmalar vb. den olusur (1998: 19). Retorik, etkileme
veya tutku uyandirmayi amaclar, dilin kurallarini belirleyen bilingdisinda bir tutku oyunu
icinde ortaya cikar, hatip, dinleyici ve dil de esastir, bireylerin bir konu iistiinde farklilig
tartismasidir (Meyer, 2004: 13- 14). Retorik, karmasik bir tartismayr hizli sekilde
anlayamayan ya da uzun bir usavurma zincirini takip edemeyenlerin karsisinda, hatibe yol
gosterecek sanatlar ya da sistemler olmaksizin iizerinde diisiiniilen konularla ugragmaktir

(Aristoteles, 1998: 40).

Iknayr saglamada konusmanin unsurlar1 kullanilir. Buna gore inandirma ethosa,
konusmacinin kisisel karakterine baglh oldugunda; konusma bize konusanin inanilacak biri
oldugunu diisiindiirecek sekilde yapilmaktadir. Pathosla gerceklestirilecek inandirmada
dinleyici belli bir ruh haline sokulmaya, dinleyicilerin coskularini harekete gecirmeye
calisilmaktadir. Dinleyicinin mutlu ve dostane duygularla dolu oldugu zamanlardaki
kararlariyla sikinti ve diismanlik duygulariyla dolu oldugu zamanlardaki kararlar1 aym
degildir. Logosla konugmacinin kendisinin sozciiklerinin sagladig tanita ya da sézde tanita
baglidir. Inandirma logos aracilifiyla saglanmaya calisildiginda, duruma uygun inandiric

kanitlar yoluyla bir gercek ya da s6zde gercek kanitlanmaktadir (Aristoteles, 1998: 38).
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Bat1 da Aristoteles’in siniflandirmasindan yola c¢ikarak soziin sagladigi ii¢ tiir
inandirma tarzindan bahsetmektedir. Ilki konusmacinin karakterine bagli olan yani ethos,
ikincisi dinleyicinin belli bir ruh haline bagli olan yani pathos ve {i¢iinciisii konugmacinin
kendisinin ve onun sozciiklerinin sagladigi kanita veya sozde kanita bagli olan logostur
(Bati, 2010: 75). Konusmanin basarisi, dinleyenlerin zihinlerindeki kavramlari
tutusturmasina ve harekete gecirmesine baglidir (Muallimoglu, 1994: 12). Inandirma
gereginin, retorigin ortaya ¢ikmasi i¢in gerekli sey, farkliliklar ve zitliklarin bulunmasidir.
Ethos ve pathos, iletisime gegtiklerinde farkliliklarimi tartigmaktadir. Aristoteles’e gore
sorun olmasa iki zit tercih olmaz ve herkes ayni fikirde olurdu ve olaylar1 aciklamak igin
sadece insanlar birbirine danisirdi. Retorik bu noktada kisiler arasi iletisimde ortaya ¢ikan

sorunlarin analizi olarak gorev yapmaktadir (Meyer, 2004: 14- 15).

Ethos ve pathos arasindaki konugsmanin etkisi her ikisinin de kendilerini ayn1 gruba
dahil hissetmelerine ve ihtilafli konularda bir karara varip harekete gegmek i¢in elde ettikleri
bilgiyi ortak bir ama¢ ugruna kullanmak isteyip istememelerine baglidir. Her iki taraf da
ayni hissi paylastiginda konusma amacina ulasmaktadir (Muallimoglu, 1994: 14). Retorikte
en onemli unsur sozel dil olarak goriilse de iginde bulunulan zaman sozel dilin yeterli
olmadigi, gorsel dilin 6neminin arttig1 bir ¢agdir. Retorigin temel ilgi alan1 dilsel unsurlar,
giizel s6z sdyleme olmasina ragmen retorik, gorsel unsurlarla da en az dilsel unsurlar kadar
ilgilenmektedir (Barokas, 2011: 13). I¢inde bulunulan ¢ag, her seyi kisa siirede yapmayi
gerektirmektedir. Her sey eskisinden ¢ok hizli akmakta ve insanlar bu hiza ayak uydurmaya
caligmaktadir. Pazarlanan, tanitilan, marka yapilmaya c¢alisilan {iriin ne olursa olsun
insanlarin onunla ilgili bilgiyi almaya c¢ok kisa vakitleri vardir. O {iriin ile ilgili olarak
verilecek mesajin bu hizin igerisinde en 1yi sekilde algilanir olmasi1 ve sonrasinda da bu
mesajin hedef kitleyi istenen eyleme dogru harekete gecirmesi beklenmektedir. Hizli akan
giindelik hayatta insanlar s6zlii mesajlar1 okumaya zaman ayirmak ve algilamak yerine
gorsel olarak iletilen mesajlar1 algilamaya c¢ok daha miisaittir. Dolayisiyla bu ¢alisma
giindemi yakalamak anlaminda retorik incelemede hem s6zel hem de gorsel olarak iletilen

mesajlarin 6nemini benimsemektedir.
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3.5.1. Yer Markas1 Calismalarinda ikna Orkestrasyonunda Zihinsel islemleme

ve Zihinsel Temsil

Retorik, iknay1 gergeklestirmeyi hedefler. Biitiinlesik retorigin iddiasi, dilsel, gorsel
ve duygusal Ogelerin orkestrasyonu ile iknanin daha kolay gerceklestirilecegidir. Bunun
nedeni dilsel, gorsel ve duygusal ogelerin sundugu o6zellikler sayesinde beynin islem
yapmasina sagladig1 olanaklardir. Insan zihnini anlamak onun yonetilmesi i¢in temel
kosuldur. Fromm, zekay1 yararci bir sonuca ulasmak amaciyla kavramlarla oynayabilme
yetisi olarak tanimlamaktadir. Zeka, insanlarin dirimsel varligini korur, ¢evredeki seylerin
kullanilma yollarin1 bulur. Akil anlamaya yoneliktir, goriinenlerin arkasinda ne oldugunu
bulup ¢ikarmaya, bireyleri ¢evreleyen gercekligin ruhunu, 6ziinli kavramaya c¢aligir. Akil
zihinsel ve ruhsal varligin siirdiiriilmesine hizmet eder. Akil islemek icin bir baglilik ve
benlik duygusu gerektirir (2014: 158- 159). Smith ve Kosslyn, tiim zihinsel faaliyetlerin “bir
sey” ile ilgili oldugunu belirtmektedir. Biligsel psikologlarin amaci, bilginin ig¢sel olarak
temsil edilme seklinin tanimlanmasidir. Temsil, bilgiyi tasiyan, bir nesneyi, olay1 veya
kategoriyi betimleyen fiziksel bir durumdur. Iki gesit temsil vardir. ilki, bilgiyi iletmeyi
saglayan temsilin seklidir. Digeri ise tanimlamalardir (2017: 11). Insan beyni, bireyin
kendisini bedensel ve ruhsal olarak korumasina, gevresini algilayip, yorumlayabilmesi ve
kendi davranislarin1 bu yorumlamalar 15181inda yapabilmesi i¢in programlanmistir. Pek ¢ok
veri insan beyni i¢in yorum yapmak iizere girdiye doniisebilmektedir. Karsidakinin ruhsal
durumundan, fiziksel goriinlimiine, i¢inde bulunulan ortam, sahneden, kisilerin birbirleri ile
iliskisine kadar pek c¢ok wveri bireyin girdi olarak isleyip kendi hareketlerini

konumlandirmasinda etkilidir.

Biitiinlesik retorigin unsurlart olan dilsel, gorsel ve duygusal uyaranlarin her biri
bireyin zihinsel islemleme yapmasi ve zihinsel temsilleri yorumlamasi ic¢in bireylerin
zihinlerini etkilemektedir. Duygusal retorik unsurlar1 olarak, bireylerin fiziksel ve ruhsal
deneyimleri en 6nemli girdilerdir. Bireyler ge¢mislerindeki nesneler, kisiler ve yasamis
olduklar1 olaylarla diinyay1r anlamlandirmaktadir. Berger, insanlarin bir seye maruz kalma
durumunun, o seyle ne siklikta karilastiklarina gore o seyi begenme olasiligini artirdigini
belirtmektedir. Sonrasinda o begenilen seye benzer seyler de bireyin begenilenler
kategorisine girmeyi basarmaktadir (Berger, 2017: 162- 163). Buna bagli olarak birey
begendigi seylere zihnindeki 6n yargilardan olusan setleri kaldirip, aksi durumdaki seylerin

algilanmasim ise reddedebilmektedir. Algilama, ¢evredeki soyut veya somut nesnelere
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iligkin olarak duyma, tatma, gérme, koklama, dokunma duyular1 ve hissetme duygusu gibi
bes duyu organ1 araciligiyla duyumsal bilgi almaktir (Inceoglu, 2000: 44). Tversky, uzamin
ve onun i¢indeki eylemin algilanmasindan kaynaklanan uzamsal diisiiniisii tiim diisiincelerin
temeli olarak degerlendirmekte; an1 ve imgelerin her zaman canli olabilme olasilig1 oldugu

ancak sozciiklerin bu kadar kudreti olmadigini belirtmektedir (2020: 14).

Smith ve Kosslyn, zihinsel islemi 6zgiil bir veri girisiyle 6zgiil bir bilgi liretmek i¢in
1yl tanimlanmis kurallara uygun bir bilgi degisimi olarak tanimlamaktadir. Zihinsel temsil
de bu girdileri yorumlayan ve c¢alistiran islemleri igceren islemleme sistemi dahilinde anlami1
aktaran bir temsil seklidir. islemleme sistemi, temsilleri uygun sekilde iireterek ve kullanarak
bir isi yerine getirmek i¢in birlikte c¢alisan islemler dizisidir. Kompleks bir etkinlik bir
islemle sonuglanamayacagi icin bir dizi islemin uygulanmasina ihtiyag vardir. Islem siireci
net bilginin net bir ¢ikt1 olusturmasini saglayan yontemsel adimlarla isleyen bir prosediirdiir.
Islem siirecleri iki tiirlii ilerlemektedir. lki her bir adimin kendinden bir dncekine bagh
oldugu sirali iglemler digeri ise ayn1 anda paralel adimlarin yiiriidiigii islemleri igerir paralel
islemler siirecidir. Birbirlerinden kesin ¢izgilerle ayrilarak islemez siire¢. Bazi islem
siireclerinde her ikisi birlikte kullanilmaktadir. Islem siireci, zihinsel islemleme sirasinda
ihtiya¢ duyulan temsilleri tasarlayip kullanarak 6zgiil islemleri birlestirmektedir (2017: 12-
13). Biitiinlesik retorik icin islemleme siireci dilsel, gorsel ve duygusal veri girisleri ile
islemleme siirecinin olusmasimi saglamaktadir. Ugii i¢in de olusturulmus figiiratif kaliplari
unsurlarmnin her biri zihinsel islemleme siirecinin kurallarini olusturmaktadir. Tkna etmek
zordur. Ozellikle teknoloji kullamimi ile fazla veriye maruz kalan bireyleri ikna etmek
giderek zorlagmaktadir. Lindstrom, bu islemleme siirecindeki zorluklar1 yeni kurallarla
asmanin dogru olacagini ve insanlarin satin alma kararlaria yon veren bilingalt1 diisiinceler,
duygular ve arzulart aciklifa kavusturmanin anahtarinin ndropazarlama oldugunu
belirtmektedir (2016: 13). Beyin zamaninin ylizde 90’imnda otomatik pilotta olmasindan
dolay1 biling dis1 zihin bilingli zihne oranla davraniglart yorumlamada daha kullanish
olmaktadir (Lindstrom, 2016: 28). Bir reklamin etkinligi, reklamin hedefkitlenin hafizasinda
kalip kalmadig ile 6lgiilmelidir (Lindstrom, 2016: 55). Noropazarlamanin en dnemli diisturu
duygular araciligiyla deger unsurlarinin kodlanmasidir. Bir marka duygusal yonden hedef
kitleyi yakalayabiliyorsa o marka her seferinde tercih edilir olmaktadir (Lindstrom, 2016:
34). Zihinsel islemleme siirecine duyu ve alg1 veri saglamaktadir (Smith ve Kosslyn, 2017:
50). Biitiinlesik retorik, yer markalasma siirecinde en etkili iletisim ydntemidir. ikna

stirecinde, duygu, dil ve goriintiiyli kullanarak kendi kurallarin1 yaratmistir. Akilda kalicilik



167

o markay1 segilir olma yolunda yiiriitiirken, duygularla beslenmis akilda kalicilik tekrar

istenir, tekrar satin alinir kilmaktadir.

3.5.2. Yer Markalasmasinda Zihinsel Islemleme Siirecinde Gecerli Kurallar

Zihinsel islemlemenin o6zelligi isleme alinan verinin 6zel kurallar g¢ergevesinde
islenerek yeni bir tiir bilgiye doniistiiriilmesidir. Biitiinlesik retorigin yer markalagsmasinda
kullanilmasinda da kurallar bulunmaktadir. Amag verilen bilginin hedef kitle tarafindan

alindiktan sonra iglenerek tatil satin alma konusunda iknaya doniismesidir.

Yer markasina iligkin ulasilmak istenen zihinsel temsil ¢izelge 3.2°deki kilavuz
duygular bashigindaki ikinci kategoridir. Bu kategoriye ¢ekilebilen hedef kitle hem satin
alma davranigi sergiler hem de o yere iligkin olarak ¢ekici, pozitif duygulari paylasan goniillii
yer marka el¢isi konumuna gecer. Bireyler ayni1 seyi goriip, ayni1 kokuyu alip, ayni sesi duysa
da bu duyular ve duygular sosyal ve psikolojik bir olgudur ve dis miidahalelerle kontrol
edilip yonlendirilebilmektedir (Inceoglu, 2000: 45). Cialdini; kalplerin kalbi tanimlamasi
sirasinda akla sigdirma girisimlerinin asla araya giremeyecegi tek yerin insanlarin kalbi
oldugunu belirtmektedir (2001: 139). Amag hedef kitlenin duygularinin sekillendirilerek

yonetilmesidir.

Bu kapsamda biitlinlesik retorik kullanilarak gorsel, dilsel ve duygusal retorik
araciligiyla duygular yonetilmektedir. Zihnin yonetilmesinde asinalik yaratma, optimum
veri, vitrin diizenleme, sahne yaratma, ayna noéronlarla beden eslestirme performans kurallar

kullanilmaktadir.

3.5.2.1. Asinalik yaratma kurah

Baz1 seyler hedef kitlenin gbziinde daha hos bulunabilmektedir. Bunun nedeni
birbirine benzeyen seylerin goéze ve kulaga asinalik nedeniyle tanidik gelmesi, giizel
bulunmas1 ve beynin daha 6nce deneyimlemis oldugu seyi islemlemesinin daha kolay
olmasidir. Tanidik olan bir seye kars1 zihin fazla ¢gaba harcamadan olumlu bir duyguya sahip
olur (Berger, 2017: 163). Duygusal ipuglar1 dis diinyanin kimi yonlerinin bireylerin dikkatini

icsel bir ozellige —tavirlara, inanglara, aliskanliklara, bir hatiraya ya da duyuya-
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yonlendirmesini kolaylagtirir. Odaklanilan seye 6nem atfedilmekte, anlam ytiklenmekte ve

bu dogrultuda harekete gecilmektedir (Cialdini, 2017: 147).

Yer markalasmasi kapsaminda ethos boyutu ile asinalik yaratmada hale etkisi de
kullanilarak gorsellerdeki modellerin seslenilen hedef kitlede kendileri, arkadaglari,
komsular1 gibi gorebilecekleri kisilerden secilmesi, benzer kiyafetler giymesi etkili
olacaktir. Ayrica yer markasinin kendisinin de asinalik yaratabilecegi aciktir. Daha dnceden
goriilmiis olma ihtimali olan bir destinasyonun goérselde konumlandirilmasi asinaliga katki
verecektir. Logos boyutuyla asinalik yaratirken benzer sloganlar, gerekceler ve benzer
gorsellerin kullanilmas: tamidiklik hissi yaratacaktir. Ozellikle duygusal asinalik yaratmak
icin tatil denince akla gelebilecek mavi, yesil, turuncu gibi renk tonlarinin gorsel retorik
olarak kullanilmas1 logos boyutunu besleyecektir. Duygusal retorik acisindan tatil denince
hatirlanacak kilavuz duygularin canlandirildigi gorsellerin kullanilmasi gorsellerde tatil
denince akla gelen tanidik sesler —dalga sesi, cocuk sesi, motor sesi, giilme sesleri vb. gibi-,
kokular1 —yemek, deniz, giines kremi kokusu vb. gibi- ¢agristiracak nesneleri kullanmak
hedef kitleye daha 6nce deneyimledikleri tatili ¢agristirarak onlar1 pathosu olumlu duygu
durumuna sokmada yardimei1 olacaktir. Zihinsel islemleme siirecinde hedef kitle goriintii ve

dille verilen duygu durumuna sokulacaktir.

3.5.2.2. Optimum veri kurah

Smith ve Kosslyn’e gore, zihinsel islemleme siirecinde kullanilacak veriler yoruma
acik olmamali, belirsizlik olmamalidir. Ayrica hedef kitle ayni1 anda ¢ok fazla duygusal
uyarana maruz kaldigindan dolayr uyaranlarin yetersiz veya ¢ok fazla olmasi zihinsel
islemleme siirecini zorlagtirmaktadir (2017: 51). Algilama cevreye iliskin bilgi toplamak ve
onu anlamli hale getirme siirecidir. Gelen bilginin yetersiz oldugu durumda gec¢mis
deneyimler ve biligsel siirecler uyaranla ilgili tespit edici yorum saglamada devreye
girmektedir. Gelen bilginin gerekenden fazla oldugunda ise islenecek bilgi arasindan yorum
yapabilmek i¢in hedef kitleye se¢im yapma sansi birakilmaktadir (Smith ve Kosslyn, 2017:
53). Zihinsel islemleme siirecine sunulacak bilgi, verilmek istenen mesajlar tasarlandiktan
sonra belirsizlige mahal birakmayacak sekilde gorsel, dilsel ve duygusal olarak
sekillendirilmelidir. Karmagsik veya fazla bilgilerin olmasi halinde hedef kitle verilmek
istenen olumlu mesajdan uzaklasabilme riski tasimaktadir. Mesajda, karmasiklik, zihinde de

karmasaya yol agarak bireysel deneyimlerin siizgecine girmesine ve olumsuz yonde zihinsel
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temsile yonlenmesine yol agabilecektir. Gorlintiisel olarak altin oranin kullanilmasi, tek bir
odagin belirlenmesi, gorselde dengenin saglanmasi karmasay1 onleyecegi gibi mesajin da
altin1 ¢izecektir. Dilsel anlamda da ¢ok anlamlilifa yol agabilecek veya kiiltiirel olarak
algilandiginda olumsuzluklar igerebilecek ifadelerden kaginilmalidir. Yer markalagsmasinda
bireylerin tatil denince akillarina gelen duygusal dgelere vurgu yapilmalidir. Ozellikle huzur,
sakinlik, dinginlik, eglence, mutluluk, heyecan gibi cosku kategorisindeki kilavuz duygulari
cagristiracak duygu durumundaki modellerin gorselleri ve bu duygu durumunun altini
cizecek sloganlar kullanilarak zihinsel islemleme siirecindeki belirsizlikler ortadan

kaldirilmalidir.

Cialdini yaptig1 aragtirma sonucunda bireylerin, azlik prensibi, zaman limiti taktigi ve
potansiyel kayip fikrinden etkilenerek fikirlerini degistirdigini tespit etmistir. Azlik
prensibine gore firsatlarin elde edilebilmeleri sinirli oldugunda; birey icin normal bir
durumda o sey ya da hizmetin herhangi bir ifadesi olmayan 6zii, bir anda g¢ekicilik
kazanmakta ve bir siire sonra elde edilemez olacagi icin elde etmeye dogru istek
olusmaktadir (2001: 284). Optimum veri kurali ethos, pathos ve logos igin de gegerlidir. Her
bir kanit tiirii kendi alaninda gorsel, dilsel ve duygusal anlamda kanitlarini olusturarak o

mesaj i¢in optimum bilgi saglayabilecektir.

3.5.2.3. Vitrin diizenleme kural

Biitiinlesik retorik unsurlarindan biri olan gorsel retorik; tanitim materyallerinin
kendisini ifade etmesi aninda hedef kitleyle ilk temasin saglandigi adimdir. Smith ve
Kosslyn, gorsel alginin diger tiim algi siiregleri gibi yukaridan asagi ve agagidan yukari olan
zihinsel islemlerin bir {iriinii oldugunu ve asagidan yukari olan islemlerin fiziksel diinya
tarafindan gelen duyusal bilgiler tarafindan baglatilip yiiriitildiigiinii belirtmektedir.
Yukaridan asagi olan islemler duyusal bilginin aranmasi ve toplanmasi siireclerini kapsar.
Bu kapsamda islem siirecini ge¢mis deneyimler, bilgi birikimi, amaclar, inanglar ve
beklentiler baslatilir ve ilerletir (2017: 55). Gorsel, vitrin ve sahnenin toplamindan
olusmaktadir. Vitrin gorselde yer alan kisileri yani modelleri tanimlayip nitelemekte, sahne

ise ¢evreyi anlatmaktadir.

Goffman’a gore hayat bir oyun, insanlar rollerini sergileyen oyunculardir. Bireylerin

performans sirasinda kullandigi kasitli ya da kasitsiz standart ifade donanimlar1 vitrinlerini
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olusturmaktadir. Kisisel vitrinin pargalar1 arasinda cinsiyet, yas ve irksal 6zellikler, boy ve
goriiniig, durus sekli, konusma kaliplari, yiiz ifadeleri, viicut ifadeleri vb. bulunmaktadir.
Kisisel vitrin; “goriinlis” ve “tutum” olarak ikiye ayrilmaktadir. Goriiniis, oyuncunun
toplumsal statiisii, gegici ritliel durumu, resmi sosyal faaliyet iginde mi yoksa is veya gayri
resmi eglence faaliyeti iginde mi oldugunu anlatmaktadir. Tutum, oyuncunun mevcut
durumda s6z konusu olacak etkilesimde oynamay1 bekledigi rol hakkinda —kiistah, saldirgan
gibi- bilgi veren uyaricilar i¢in kullanilmakta, goriiniis ve tutum arasinda tutarlilik olmasi
beklenmektedir (2016: 33- 35). Goffman gercek hayatta insanlarin davranis sekillerini ve
hayatlarin1 dramatiirji teorisi kapsaminda agiklamaktadir. S6z konusu acgiklama tanitim
materyallerinde kullanilan modellemeyi de agiklamakta kullanilabilmektedir. Gorselde yer
alan kisinin giyimi, yiiz ifadesi, bedeninin dili, irksal 6zellikleri vs. her birinin bir anlam

iletmesi biitiinlesik retorikte iknada etkili olmaktadir.

Tversky, de beden ve yiiziin aym1 duyguyu ifade ederken karsi tarafca daha dogru
oldugunun degerlendirilebilecegini belirtmektedir. Ancak ikisi arasinda farklilik varsa
bedenin ifade ettigi duygu yiizden daha fazla agirlik tasimakta hatta yiiziin ifade ettigi
duyguyu tersine cevirebilmektedir. Beden olmadan, sadece yiiz, yakin ¢ekim fotograflarda
dahi, olumlu ve olumsuz duygulanima iligkin giivenilir bir yargi kaynagi olusturmamaktadir
(2020: 61). Bedenin kendini ifade kudretine bakildiginda, tanitim materyallerinde kullanilan
insan faktoriinlin profesyonel oyuncu olmasiin anlatimin kuvvetine katki saglayacagini
gostermektedir. Yiiz ifadesinin beden ifadesinden sonra gelmesi, her ikisinin arasinda
ifadeler diizleminde ¢eliski olmasi halinde inandiriciligin beden iizerinden saglanmasi
tanitim gorsellerinde kullanilan modellerin bedenlerinin anlam ve ifadelerini iy1 kullanir
olmasini gerektirmektedir. Bireylerin kendisi gibi olan, kendisine benzeyen, kendisine yakin
hissettigi insanlar1 benimseyip, ikna olma konusunda blokajlarini kaldirdig1 gerceginden
hareketle tanitimda kullanilan modellerin hedef kitleye benzeyen, jest ve mimik egitimi
almis kisilerden olusmasi iknada Onemli bir adimi olusturacaktir. Zihin verilenleri
islemlemeye alirken biitiin duygusal girdilerden yararlanmaktadir. Heyecan, mutluluk,
huzur, keyif ve eglence gibi tatile iliskin kilavuz duygular1 modellerin yiiz ve bedenlerinde

deneyimlemek vitrin diizenlemeyle retorigin giiciinii arttiracaktir.
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3.5.2.4. Sahne yaratma kurallari

Yer markalasmasinda hedef kitle; o destinasyonu tercih etmeye, ikna edilmeye
calisilmaktadir. Tkna igin bu calismanin Snerisi biitiinlesik retorik yaklasimidir. Dilsel ve
gorsel 0gelerin toplaminin duygusal 6gelerle beraber zihinsel islemleme siirecine sokulmasi
ile kisilerde duygusal degisimin yaratilarak o yer markasinin seg¢ilmesinin saglanmasi
hedeflenmektedir. Bir yer markasimnin hedef kitle ile tanitim materyalleri araciligiyla

kuracagi iletisimde kullanacag1 gorsellerde kendisini sundugu alanlar sahne ve vitrindir.

Vitrin o yer markasin1 deneyimleyen model araciligiyla kurulan iletisim —0 yer
markasini tercih eden veya edebilecek olan insan tipolojisinin tarifi, insanlarin o yerde hangi
duygu durumunu deneyimleyebileceginin ¢agristirilmasi vb. gibi-, sahne ise yer markasi
sermaye alanlarinin anlaticiliginin ve gorsel retorikteki renk, 1s1k, denge, kontrast, derinlik
vb. gibi teknik gorsel unsurlarin kullanilmasi ile o yer markasinin ekonomik, kiiltiirel,

mimari, duygusal olarak vaatlerinin ¢agrigtirtlmasinin anahtarini sunan iletisim unsurudur.

Smith ve Kosslyn, bireylerin nesneler ve yilizeylerden olustugunu gordiigii diinyanin
ozgiil gorsel ozellikler ile ilgili en dogru tahminleri temsil ettigini belirtmektedir (2017: 65).
Tversky, sahnelerin kisiler ve onlarin mevcut durumlar1 hakkinda ¢ok sey ifade ettigini
belirtmektedir. Hayattaki tiim olaylarin arka plani ve olus yeri olan sahneler, i¢inde yer alan
nesneler araciligiyla aktiviteleri hem olanakli kilma hem de kisitlama imkanina sahiptir.
Ortam hakkinda - okul, magaza, ev, park, plaj, orman gibi i¢ ve dis mekanlar- bilgi
vermektedir. Bireyler resim ve fotograflarin ozellikle de canli ve renkli goriintiilerin
taninmasinda, sozciiklerin taninmasina oranla ¢ok daha basarilidir. Cevrede bulunan zengin
diinya goriilebildigi slirece ona referans verilebilir, hatirlamaya ihtiya¢ duyulmaz. Birey
kendisinin nerede oldugunu bilmeye ihtiya¢ duyar sadece (2020: 63- 65). Goffman seti;
oniinde, i¢inde veya iizerinde siirekli sergilenen insan faaliyetlerine ortam ve sahne sunan
mobilya, dekor, fiziksel tasarim ve diger arka plan diizenlemelerinin tiimii olarak
tanimlamaktadir. Bir set genelde oldugu yerde durur, dolayisiyla performanslarinda belli bir
seti kullanmak isteyenler dogru yere gelene kadar oyunlarina baslamazlar ve oray1 terk
ettiklerinde de performanslarini bitirmek zorundadirlar (2016: 33). Bireyler gérme duyusu
araciligtyla nesnelerin 6zellikleri ve konumlarina iliskin kendisi ile temas etmeden bilgi
edinmekte ve bu sayede c¢evrelerini anlayarak onunla etkilesime ge¢mektedir. Duyular

organizmay1 harekete dogru itmektedir (Smith ve Kosslyn, 2017: 53).
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Yer markalagsmasi tanitim gorselleri, hedef kitlenin mesaj1 tam olarak algilamasi i¢in
net adresle yola ¢ikmalidir. Insanlarin beyinleri yiiz ve beden hareketlerinin verdigi mesajlar:
algilarken, bulunduklar1 ortam, sahne ve yeri de bu islemleme siirecine alarak
yorumlamaktadir. Sahne yer markalagsma gorsellerinde tanitimi yapilan yerin mimari, tarihi,
kiiltiirel, ekonomik ve sembolik unsurlari ile bezenmis oldugu gorsel anlar1 olusturmaktadir.
Yer markasi sahnesinde oyuncularin tam olarak o yerde ne hissedebilecegi, beklentilerini
olusturabilecek alanlardan olugsmaktadir. Yer markasi tanitim materyalinde gorsel unsurlarin
yer almasinin yani sira dilsel retorik unsurla da desteklenerek o yerin tam olarak neresi
oldugu bilgisinin verilmesi insan beyninin sahneler i¢in segici islev géren alanlarini harekete
gecirecektir. Sahnede o yerin vaatleri sunularak o yerde deneyimlenebilecek duygular

cagristirtlmalidir.
3.5.2.5. Ayna noronlarla beden eslestirme performans kurah

Zihinsel islemleme siirecinde performans belli bir durumda belli bir katilimecinin diger
katilimcilardan herhangi birini etkilemeye yonelik tiim etkinlikleridir. Performans sirasinda
sahnelenen eylem kalibi ise rol olarak tanimlanabilmektedir (Goffman, 2016: 28). Zihinsel
islemleme siirecinde performansi olusturan girdiler duyular araciligiyla, ¢iktilar ise eylem
aracilifiyla ifade edilmektedir. Duyular1 bitiinlestiren eylemdir. Eylem, algiy1
degistirmekte, bigimlendirmektedir. insanlar hissederek gerceklestirdigi eylemlere gesitli
anlamlar yiiklemektedir. Ve bu eylemleri yapmanin ne anlama geldigini kendisi de aym
sekilde eyledigi i¢in bilmektedir. Bireyler baska bedenleri onlarin eylemlerini
kendininkilerle baglantilandirarak eslestirebildigi i¢cin tanimaktan 6te o bedenin hareketlerini
i¢sellestirebilmektedir (Tversky, 2020: 21- 29). Insanlar oturma, kalkma, bagirma, kosma
vb. gibi pek ¢ok eylemi yapmadan evvel, yaparken ve yaptiktan sonra sahip oldugu hisleri
bildigi i¢in karsisindaki bedenin eylemini kendisi ile eslestirdiginde ne hissedecegini de az

¢ok tahmin etmektedir.

Bilimsel olarak, birinin yaptig1 bir eylemi izlemek, o hareketle baglantili kortikal
bolgenin etkilesmesine neden olmakta ve potansiyel motor islevler veya sinyaller harekete
gecerek sanki o kisi eylemi kendisi yaparmis gibi etkinlesmektedir. Bagkalarimin bir sey
yaptigin1 gérmek, zihnin ayni seyi yapmasi konusunda kolaylastiric1 sekilde etkinlesmesini
saglamaktadir (Berger, 2017: 42). Lindstrom, gérmekle yapma eyleminin sanki ayni1 sey gibi

isledigini, bagkalarimin davranislarini farkinda olmadan taklit etmenin kaynaginin ayna
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noronlar oldugu ve bu davranis egiliminin de dogustan geldigini (2016: 61), Tversky de bu
davranig egilimi sayesinde karsidakinin eylemini ayni duygulart hissederek sahiplenme
hissine yol a¢tigin1 (2020: 30) belirtmektedir.

Aynalama davranisi sosyal etkilesimi kolaylastiran sosyal tutkal gorevi gormektedir.
Karsidaki ile arada olan “ben ve onlar” ayrimini kaldirmakta, bag kurarak yakinlastirmakta,
ortak noktalarin oldugu, ayn1 gruba iiye olundugu ¢ikarsamasi yapilmaktadir (Berger, 2017:
47). Tversky de ayna noronlar ile ilgili yaptig1 arastirmada bireylerin baskalarinin
bedenlerini kendilerininkiyle baglantilandirarak eslestirip bagska bedenleri kendi bedenleri
yoluyla anlamasina ve eylemleriyle onlarin eylemleri arasinda esgiidiim kurmasina olanak
sagladigini tespit etmistir (2020: 19). Ayna ndronlar, belli eylemlerde yapma ile gormeyi
eslestirmektedir. Yapilan seyi gorme sonucunda yapma eyleminin bir yankisi1 da bireyde
kendi eylem sisteminde uyanmaktadir. Ayna ndéronlar1 bireylerin hareketlerini anlamaya
yardimci olmaktadir. Eylemi gormek, beyindeki baglantili motor bolgelerin, hatta baglantilt
kaslarin harekete gegmesine yol agmaktadir (2020: 33). Ayna néronlar sayesinde ortaya
¢ikan eylemlerde bedenlerin eylemleri, diger nesnelerin eylemlerinden niteliksel olarak
farklidir. Nedeni de bedenlerin kendinden tahrikli olmasidir (2020:34). Ayna ndronlar
sadece baskalarin eylemlerini izlerken aktiflesmemekte, o davranisi anlatan yaziyi
okurken dahi etkinlesebilmektedir. Baskalarini taklit etmenin yaninda, insanda empati
duygusunun uyanmasini saglar. Ya da birinin kullandig1 bir seyi kullanma arzusu uyanmast
o kisinin imajina sahip olma arzusunu olusturur. Reklamlarda da ayna néronlar mantikli
diisiinmeye baskin ¢ikarak hedef kitlenin bilingsizce Onlerine konani taklit etmesi ve satin

alma yolunu se¢mesine katki saglamaktadir (Lindstrom, 2016: 63- 65).

Reklam gorsellerindeki kisilerin ayna noronlar1 harekete gegirmesi i¢in eylem halinde
olmasi algiy1 kolaylagtirmaktadir. Tversky, beden hareket halindeyken ¢ekilen fotograflarin
beynin gercek harekete tepki gosterdigi bilinen alanini aktive ettigini belirtmektedir.
Bedenler hareketlerin yani sira hareketlerin niyetlerini de iletmektedir. Farkli niyetler, elin
seklinden ve eyleminden, oyuncunun bakis yoniinden rahat¢a anlasilabilmektedir (2020:
62). Baskalarinin ne yaptigina bakmak ne yapilmasi gerektigini anlamanin en verimli
yoludur (Tversky, 2020: 42). Reklamlarda bu beden eslestirmesi pathosa ethosun niyet ve
eylemlerini anlamanin yolunu agmasinin yani sira bedene ait eylemler 6grenmeye sevk

etmektedir.
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Tanitim materyallerinde birey, karsidaki kiginin de benzer hareketleri kendi ge¢mis
deneyimlerine dayanarak yaptigi hissine kapilmaktadir. Ikna yolunda hedef Kkitleyi
ilerletmek i¢in onlarin zihinsel islemleme siireclerine verilmek istenen mesajin hareket
halindeki goriintiisii veya filmi ile veri saglanmasi gerekmektedir. Kisiler denize girdiginde
en fazla hoglandig1 ve kendileri i¢in jenerik hareketler olan —suya baliklama atlama ani, suda
oyun oynama ani, suya dalma, suya ilk giristeki iisiiyerek tirperme hali ve su sigratarak
yapilan su sakalar1 vb. gibi- kendi bedenlerinde daha Once yasadiklari duygulanimlar
kendilerine hissettirmek i¢in zihinsel islemleme siirecine zihinsel temsil anlar1 olarak
yansitilmalidir. Davraniglarin ayna ndronlar sayesinde empatiye yol agmasi veya karsidaki
kisileri ve davraniglarin1 kendisine yakin hissederek taklit ettirmeye imkan veriyor olmast
yer markalasma calismalar1 sirasinda, yer markasina ait sermaye alanlarmin 6zellikle
sembolik ve kiiltiirel sermaye alanlarinin duygularla eslestirilerek performansa
doniistiiriilmesi ve bu ¢ergevede vitrin ve sahne diizenlemesi yapilmasi biitiinlesik retorikte
etkili ¢6zlim Onerileri ortaya ¢ikartmaktadir. Yer markalagsmasi ¢aligmalarinda 6zellikle bu
kural li¢ ikna kanitin1 da kuvvetle ilgilendirmektedir. Ethos beden hareketlerini yapan,
davranislar1 eyleyen kisi olarak pathosun ayna néronlarini harekete gecgirecek olan uyaran,
logos da hareketleri gerekg¢elendiren, davraniglari eylemle eslestiren biitiinlesmeyi saglayan

ikna kanmitidir.

Yer markalagmas1 caligmalarinda performans kurallari, yer markast ¢ekim
piramidindeki performans basamagina gotiiren 6nemli bir faktordiir. Hedef kitlenin beden
eslestirmesi yapmasini saglayan ethos, empati kurulmaya uygun vitrin diizenlemesine sahip
modellerden segilmelidir. Ornegin Arap cografyasina Istanbul tanitilmak isteniyorsa benzer
kiiltiirel giyim kusamin tercih edildigi, ten rengi o cografyaya benzeyen, bedensel hareketleri
o cografyadaki kiiltiirel isaretleri takip eden modellerden tercih edilmelidir. Ozellikle sahne
kurgulanirken, kiiltiirel faktorler 15181nda cografyanin ilgisini ¢cekecek aligveris merkezleri,
camiler, yeme igme mekanlari vb. gibi unsurlar sahnede 6n plana ¢ikartilmalidir. Sahnede
gece kuliiblinde 6pilisen bir ¢iftin gorselinin yer almasi kiiltiirel olarak beden eslestirmesinin
yapilmasinda zorluk yaratabilmektedir. Pathosun heyecanlanmasi ve ikna olmasi kurgulanan
vitrin ve sahnenin kiiltiirel faktorlerle Ortligmesine ve ayna ndronlara saglanan girdinin

kalitesine bagl olarak ger¢eklesmektedir.
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3.5.3. Zihinsel Islemleme Siirecinde Ethosun Rolii

Aristoteles’e gore retorik tamamiyla inandirma tarzlariyla ilgilidir. Inandirma eylemini
bir tiir gosteri olarak gérmekte ve bir seyin gosterilmis oldugunu diistindiigiinde tam olarak
inanilmis olunmaktadir. Dolayisiyla hatip burada etkindir. Hatip ortiik tasimda bulunur, bu
da inandirma tarzlari arasinda en etkili olanidir (1998: 35). Ethosun, inandirmada
kullanilmasinda hatibin ahlakinin herkes tarafindan 6rnek olarak goriilmesi gerekmektedir
(Meyer, 2004: 12). Farabi de ethosun soyledikleriyle yaptiklarinin birbirine uymadigi
takdirde inandiriciligin miimkiin olmadigini belirtmektedir (Coskun, 2014: 111).

Antik Romali filozoflardan Quintilian iyi bir hatibin tanimin1 yapmustir. Buna gore iyi
bir hatip, dogru bir filozoftur, iyi bir insandir, ahlak a¢isindan saglam, konu hakkinda bilgili
ve hep en iyisi i¢in ¢caligandir. Retorigin olmasi i¢in olayin haksizlik iizerine temellenmemesi
gereklidir (akt. Heath, 2004: 119). Retorikte iyi bir hatibin basariya ulagmas1 i¢in mantiksal
olarak diisiinebilmesi, insan karakterini ve erdemini ¢esitli bigimleri i¢inde anlayabilmesi,
dinleyicilerin coskularini kavrayabilmesi, tanimlayabilmesi ve bu coskununun nedenlerini
anlayip hangi kategoriye alarak adlandirabilecegini bilmesi ve bu cosku kategorilerini
harekete gecirebilme yollarmi bilebilmesi gerekmektedir (Aristoteles, 1998: 38). Iyi bir
hatibin hedef kitlenin psikolojisini anlamasi, hassasiyetleri ve beklentileri gormesi ve bunlar
1s1¢inda mesajlarii kurgulamasi gerekmektedir. Cialdini, bireylerin ikna edilme siirecinde
hassasiyetlerini, nelere tepki gosterdiklerini, neye inanma egilimleri oldugunu tespit ettigi
arastirmasinda bireylerin Ovgiiye inandiklari (2001: 215), kotii haber getirenlerden
hoslanmadiklar1 (2001: 230), tarafsiz goriinen uzmanlarca yonlendirilmeye agik olduklari
(2001: 276), bilginin kit oldugu durumlarda alinan haberlere kandiklar1 ve o bilgiyi elde
etmek i¢in ¢ok istekli olduklar1 (2001: 303- 304) sonucuna ulagmaistir.

Davetsel retorikte ethos, deneyimlerinin veya bakis agilarinin, izleyiciden daha tistiin
oldugunu iddia etme haklarmma sahip olduklarina inanmaz. Kesinlikle bakis agilarim
izleyiciye dayatmayr reddeder. Ethos; izleyici tarafindan yapilan secimleri, bu kararlar
almada kendi yeteneklerine gore, belirli bir zamanda kendisi i¢in hak gérmektedir. Davetsel
retorun izleyiciye karsi tutumunun sonucu esitlik, saygi ve takdir iliskisidir, retorun

izleyiciye agiklikla yaklasmasiyla karakterize edilmektedir (Foss ve Griffin, 1995: 6).
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Meyer, retorikte ¢aglara gore ethos, pathos ve logosun kullaniminda 6ne ¢ikan
donemleri tanimlamigtir. Antik Yunan’da ethos sorularin son noktasidir, ben imgesi,
karakter, kisilik, davranis 6zellikleri, yasam ve amag tercihidir, tartisma yaratan ve iistiinde
tartisilan sorulara cevap vermesi gereken kisi, bir nevi uzmandir. Erdem, dogru ve iyi tavir,
giiven duyma ve giiven verme ethosun otoritesini sekillendirmektedir. Hatibin etigi insan
uzmanlhigidir ve ahlaktir. Ethos bir alan, bir diizey, bir yapidir, Sadece hatiple
0zdeslestirilemez. Dinleyici genel olarak ethosla kendisini 6zdeslestirir. Bu durum sayesinde
ele alinan konularla ilgili sorulara verilen yanitlar gegerli kilinmaktadir. Ronesans’ta
kanitlama —diyalektik- yavas yavas ortadan kalkar, yontem sdylevi ve bilim tarafindan
yutulur. Ethos ya da pathos kaygisi igindeki retorigi ise ¢ok kisa siire i¢inde ahlak ve din
yutmustur. Habermas ve Burke’nin de aralarinda bulundugu Amerikan retorigi ya da
yorumculugunda ethosun rolii 6n plandadir. Cagdas donemle birlikte ise anlatilara logos

egemen olmustur (2004: 22- 26).

20. ylizyilin sonlarinda yapilan aragtirmalarda, ethos diisiincesi sik sik kaynaklarin
giivenilirligi kavrami ile yer degistirmistir. Arastirmacilar, izleyicinin algilarinda yer
aldiklarinda ikna siirecini etkileyebilecek cesitli nitelikler belirlemistir. Hovland, Janis ve
Kelley'nin (1953) ilk c¢alismalari, savunucunun niyetlerini, uzmanligini ve giivenilirligini,
Aristoteles'in Ti¢ temel 6zelligine esnek bir sekilde paralel olarak algilayan {i¢ nitelik iizerine
odaklamaktadir. Hart (1997) gibi baz1 retorik elestirmenler, giig, yeterlilik, giivenilirlik,
serefiye, idealizm ve izleyiciye olan benzerligi (veya tanimlamay1) belirleyen uygunluk
listesini genigletmekte ve savunucular, bu algilar1 bir izleyiciden ¢ikarmaya ¢aligmaktadir

(akt. Jasinski, 2001: 230).

Geleneksel retorikte; degisim siirecine ¢ogu zaman, retorlarin konumlarinin Gistiinligi
ve izleyicilerin eksikliklerini iletirken izleyicinin yetersizligi, glivensizlik, aci, asagilanma,
sugluluk, utang veya kizgin teslimiyet duygular eslik etmektedir. Davetsel retorik ise; siireci
iki temel retorik bicimde incelemektedir. Ilki, retorlarin bakis agilarini degerlendirmek igin
one siirdiigii bir tarz olan bakis acilar1 sunmak; ikincisi, bagkalarinin bakis agilarini saygi ve
esitlik atmosferinde sunmalarin1 saglayan dis kosullarin yaratilmasi'! seklindedir. Bakis

ac1s1 sunulurken retor, o anda ne bildigi veya anladigini sdyler, diinya goriislerini sunar ve

11 Foss ve Griffin’in davetsel retorikte dis kosullarin yaratilmas: gériisii, calismada pathos boyutu ile daha fazla
ortiismesinden dolay1 s6z konusu baglik altinda ele alinmaktadir.
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onlar i¢in nasil gorlindiigiinii ve ne ise yaradigini gosterir ancak izleyicinin bu bakis agisina
uyma olasiligini arttirmanin bir araci olarak goriilmez. Davetsel retorikte bakis agisi s6zsiiz
alanda da ortaya konulabilir. Bireylerin giydiklerinde, yasadiklar1 yerde, yasam sekilleri gibi
sembolik se¢imlerin hepsinde retorlar bir bakis agis1 ortaya koymaktadir (Foss ve Griffin,
1995: 7- 9). Davetsel retorik anlayiginda ethos, ikna i¢in her yolun mubah oldugu geleneksel
retorikteki pejoratif anlam igeriginden ¢ok uzaktir. Diyalojik, uzlagmaci, karsilikli anlayisin
esas oldugu, ethosun kendi bulundugu pozisyonu ve bakis agisini anlattigi bir anlayisla
hareket etmektedir. Perelman ve Olbrechts-Tyteca, belirli bir pozisyonu savunan veya
yonlendirme yapan retorun zorluklar1 arasinda o pozisyonu destekleyen durumun izleyiciler
icin One ¢ikarilmasinin saglanmasi ve bu unsurlarin daha belirgin ve akilda kalict hale
getirilmesi oldugunu saymaktadir. Bunun yapilabilmesi i¢in de unsurlarin basitge, agik¢a bu

unsurlara isaret etmesini yontem olarak dnermektedir (akt. Hill, 2008: 28).

Ethosun kullaniminda kaynagin ses 6zellikleri, jest ve mimikleri gibi kisisel 6zellikler
iknanm etkisini belirlemektedir. Ozellikle reklamlarda ethosun kullanim alani olarak
degerlendirme yapildiginda; iinlii, otorite ve uzmanlik kullanimi1 bu gruba girmektedir (Bati,
2010: 74- 75). Ancak Meyer bdyle bir kullanimda ethosun ickin ve ickin olmayan ethos
olarak iki farkl tlirinii tantmlamigtir. Hatip kars1 karstya bulundugu duruma gore kendisini
gizlemekte ya da gostermekte, silmekte veya carpici bicimde sergilemektedir. Reklamlarda
iinlii kullaniminda ethos bir iinliidiir ama marka da ethos olabilir. Pathosun goziinde ethosun
sahip olmasi gereken goriintiiniin projeksiyonu igkin ethostur. Digeri ise i¢kin olmayan ama
gercek olan bir ethostur (2004: 27). Muallimoglu’na gdre bir hatibin dili s6z ve harekettir.
Hatip konusmasini yaparken sozlerini jest ve mimikleri ile kuvvetlendirmektedir, bu sayede
konusmasinin yanlig anlamaya meydan vermeden anlagilmasini saglamaktadir (1994: 13).
Iyi bir hatibin gérevi daima yeni diisiince ve fikirleri takip etmesi ve bunlar1 digerlerinin
anlayacaklar sekle getirerek, izah ve yorumda bulunmasidir (Muallimoglu, 1994: 35).
Retorik iizerine derin ¢alismalar1 olan Islam Alimlerinden ibn Sina da iyi bir hatibin
karsisindakini ikna edebilmesini dinleyicinin o an hangi psikolojik kosullarda ve sosyal
ortamda oldugunu bilmesi kosuluna baglamaktadir (akt. Coskun, 2014: 18). Etkili bir ethos,
pathosu ikna ederken belirli 6gelere yeterince varlik sagladiginda pathosun zihnindeki karsit
diger hususlar1 ortadan kaldirilabilmektedir. Bu siiregle ethos, pathosu giiclii canli kanit
temelinde iddiasini kabul etmeye yonlendirmektir. Ethos, pathosu her zaman kanit ile ilgili
halde tutmal1 ve kanitin ger¢ek 6nemi gibi konular hakkinda diistinmesini birakmadan, diger

arglimanlar ve goriislerle dengelemelidir (Hill, 2008: 29).
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Politik ve adli retorik, pathosun karar verisini etkilemek {izere var oldugundan ethos
konusmasindaki kanit1 agiklayici ve inanilir yapmaya ¢aligsmanin yani sira kendi karakterinin
de dogru goriinmesini saglamali, karar verecek kisiler olan dinleyicilerini dogru diislince
tarzina sokmali, kendi karakteri konusunda dinleyicilerine kendisinin saggoriilii, erdemli ve
iyi niyetli biri oldugunu hissettirmelidir. Ozellikle adli retorikte, yargic ve jiirinin coskularini
veya ahlaki duygularini etkileyebilmek o©nemlidir. Ethosun ikna ederken pathosun
coskularin1 yonetmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de coskular1 kategorize ederek
tanimlamali, o coskunun hissedildigi ruh halini tespit etmeli, bu ruh halinin nelere
dayanilarak, kime karsi hissedildigi aciklanmalidir (Aristoteles, 1998: 23). Coskularin
yonetilmesi glinlimiizde iknada ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir. Pathosun i¢inde bulundugu
diinya retorigin icat edildigi yiizyillara gore ¢ok biiyiik degisiklik gostermistir. Siirekli anlik
degisim gosteren diinyada ikna edilecek bireylerin hizla evrilen ruh halini yakalamak
giiclesmektedir. Dolayistyla coskularin yonetilmesi, ruh halinin kategorizasyonu gibi
konular retorik biliminde hatibin psikoloji, politika, iletisim, teknoloji vb. gibi alanlardan
uzmanliklara da sahip olmasini gerektirmektedir. Zira bir ruh halinin tek boyutlu olarak

¢oziimlenebilmesi gliniimiizde neredeyse imkansiz hale gelmektedir.

Ethos sorulara son verebilme yetenegidir. Hatibin bu amaca ulasabilmesi i¢in 6zel
bilgilere sahip olmasi gerekir: Ilgilendigi konu iistiine bazi1 cevaplarin muhatabi tarafindan
da bilindigini bilmesi gerekir, aksi takdirde karsisindaki soru sormaya baglayacaktir (Meyer,
2004: 35). Ethosun konuya hakimiyeti, dogru bilgiye hakimiyeti ile paraleldir. Bilginin
dogrulugu ile ethosun pathos goziindeki inandiriciligi artmaktadir. Farabi; konusmaci,
konusma ve dinleyiciyle alakali yontemlerle!? konusmacinin sdziinii kabul ettirebilecegini,
konusmanin dinleyicinin kabuliine uygulanacagini ve nihayetinde dinleyicinin ikna
olacaginmi belirtmekte ve bilingli ya da bilingsiz bir sekilde konusmacinin yiiziinde beliren
korku veya seving ifadeleri ile ethosun inanilirliginda yiiz ifadesine vurgu yapmaktadir (akt.

Coskun, 2014: 91).

Retorikte iknanin {i¢ kanitindan biri olan konusmacinin kisisel karakterinden etkilenen
ethos, konugmanin igerigini ve gidisatin1 etkilemektedir. Ethosun kisisel karakterini agiga

cikartmasinda konusmacinin kendine has 6zellikleri ve kisisel karizmas1 pathosun iknasinda

12 Farabi kendi nitelemesinde Aristoteles’te teknik olmayan ikna ydntemleri olarak anilan bu ydntemi
kategorilestirip, isimlendirmemistir.
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rol oynamaktadir. Kisinin sahip oldugu fiziksel 6zellikler, aile ge¢misi, kariyeri, psikolojik
ozellikleri kisinin pathosla iletisim kurmasinda yardimci olurken, pathosa ethosla 6zdeslik

kurabilmesi i¢in imkan saglamaktadir.

Meyer; bireylerin ethosun kisisel 0Ozelliklerine dayanarak tiimevarim kurmasi
sayesinde pathosa 6rnek bireylerle 6zdeslesme imkani sundugunu belirtmektedir (2004: 74).
Ethos; kendisini agiga ¢ikarirken insana, 6zneye, ahlaka, davranisa, karaktere ve psikolojiye
gonderme yapmaktadir (2004: 89). Ozellikle inandirmada ethosun kisisel karakteri
kullanilirken gercek ethos ve yansitici ethosun ¢akigsmasi gerekmektedir. Reklam ve halkla
iligkiler ¢alismalarinda bir {iriin veya hizmet i¢in simge, marka s6zciisii olmus bir kisi ile
mesajlar verilmektedir, bdylece bu iiriinii segen kisi veya o hizmetten yararlanan kisi ayni o
simge kisi gibi olabilecektir. Bu sayede sunulan hizmet veya satilmaya c¢aligilan {iriin

arzulanir olacaktir (2004: 127).

Sun Zi’nin zafer kazanan bir komutanda olmasi gereken 6zellikleri tarif ettigi Savas
Sanatt adli yapitindan esinlenerek ikna edici bir ethosun sahip olmasi gereken o6zellikler
cikarsanmistir. Ethosun ikna edebilmesi ve etkili olmasi i¢in dncelikle mevcut durumu iyi
analiz etmesi, durumunda artilar1 dikkate alarak planlama yapmasi gerekmektedir. Durum
analizi ethosun, firsatlar1 kullanarak harekete gegmesi demektir (2019: 2). Giiglii bir kisisel
karakter giiclii bir ethosa ve buna bagli olarak da iknaya ulagmaya katk1 saglamaktadir. Ethos
durum analizini yaparken karsidakini ikna edip edemeyecegini sezinlemeli ve buna gore
stratejisini kurmalidir. Elindeki ikna i¢in kullanabilecegi kanitlarin degerlendirmesini
yapabilmelidir. Digsardan gelebilecek herhangi bir soru veya sasirtma olasiligina 6nceden

hazirlikli olabilmeli, bu 6ngorii ile ikna metodunu se¢melidir (Sun Zi, 2019: 8).

Calismanin duygusal retorik baslig1 altinda ethosun kisisel karakterin aciga vurulmasi
aracilifiyla yapilan iknada hale etkisi figiiratif kalib1 ethosla yakindan ilgilidir. Ethosun
kisisel karakterinin iknadaki roliinden s6z edildiginde kisisel karizma da etkili unsurlardan
biri olmaktadir. Tiirk Dil Kurumu karizmayi etkileme, biiyiileme yetenegi olarak aciklarken,
aynt zamanda bir kimsenin kisiligi etrafinda olustugu kabul edilen ve niteligi kolay
aciklanamayan, hayranlik uyandiran etkileyici gii¢ olarak tanimlamaktadir (TDK, 2019).
Insanlar1 etkileme giicii olarak bireyi digerlerinden ayiran ve onu bazi yeteneklerle
tanimlayan bir anlama sahiptir. Bu anlam bireyde kisisel ¢ekim alani yaratan o6zellikler

biitiiniinii olusturmaktadir.
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Etkileyicilik anlamina gelen karizma, insanlarda dogustan gelen ve sonsuza kadar
tastyabildikleri bir 6zellik degildir. Karizma bir an varken, bir anda da yok olabilmektedir.
S6zli olmayan belirli davranislarin sonucunda olusur, kalitsal ya da sihirli bir kisisel 6zellik
degildir. Karizma seviyesinin farklilik gdstermesinin nedenlerinden biri budur: Varligi
kisinin bu davraniglar sergileyip sergilememesine baglidir. Karizmatik davraniglar yasamin
ilk yillarinda 6grenilmektedir. Ancak insanlar bu davranislar1 6grenmekte olduklarini fark
edemezler. Insanlar sadece yeni davranislari dener, sonuglarin1 goriir ve gelistirirler.
Sonunda davranislar i¢giidiisel bir hal almakta (Cabane, 2017: 12- 13) ve nihayetinde bu
davraniglarin biitiinii olarak karizma olusmaktadir. Karizmatik insanlar bireylerin zihninde

Ozenilen insan statiisiine oturtulmakta, ona benzer olmak arzulanmaktadir.

Etkileyici bulunan insanlar kadar benzer bulunan insanlar da bireylerin iknasinda
onemlidir. Insanlar kendilerine benzeyen kisilerden hoslanmaktadir. Bireyler benzerligi
diistinsel alanda, kisilik oOzelliklerinde, giyim kusam gibi fiziksel Ozelliklerde, aile
geemisinde ya da yasam bigimi iizerinde kurabilmektedir. Bir arastirma, bireylerin
karsidakinin yas, din, politika ve sigara aliskanligi bakimlarindan kendilerine benzedigini
diisiindiigli durumlarda onlara karsi olumlu yaklastiklarin1 kanitlamistir (Cialdini, 2001:

212- 213).

Bireyin kisisel karakterinin 6nemli parcalarindan biri olan karizma; cesitli gostergeler
ile degerlendirilmektedir. Beden dili, goriiniim, tinvan ve baskalarinin o kisiye gosterdigi
tepkiler bu gostergeleri olugturmaktadir. Giyim kusam statiiyii ve dolayisiyla da giicii ve de
otorite karizmasin1 degerlendirmede en giiclii ve oncelikli olarak kullanilan gostergelerdir.
Pahal1 ya da yiiksek statiiye ait gibi goriinen kiyafetler dis goriiniisle saglanabilecek otoriter
goriinme yollarindan biridir. Insanlar zarar gérmemek ve hayatta kalmalarmi saglamasi
acisindan biyolojik olarak statiiye 6nem vermeye ve statiiden etkilenmeye programlanmustir.
Bu nedenle kisisel karakterin agiga c¢ikarilmasi gergevesinde bagkalarinin statiisiiniin
belirlenmesine yardimei olacak ipuglart pathosun iknasinda Onem verilen mesajin

algilanmasi noktasinda dnem arz etmektedir (Cabane, 2017: 139- 141).

Toplumsal yasam, toplumun iiyelerince kabul edilen kurallar tarafindan uzlagimsal
olan kodlar tarafindan yonetilmektedir. Kendilerinden ve kodlayicilarindan bagka birseyi
temsil etmeyen, belirtisel olan, iletisimcinin durumunu ve hélihazirdaki toplumsal

konumunu gosteren kodlar sunumsal kodlar olarak nitelenmektedir. Insan bedeni de bu
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kodlarin baslica tastyicisidir (Fiske, 1996: 94). Iyi bir hatip hedef kitle ile iletisim kurarken
bedenini de retorik sdyleminin bir pargasi olarak kullanmak zorundadir. Beden tek basina da
kars1 tarafa mesajlar verebilmektedir. Argyle; bir bedenin sunumsal kodlar ¢ercevesinde
kurabilecegi iletisimi betimlemistir. Buna gore, bedensel temasta kime, ne zaman ve nerede
dokunduguna, ne kadar mesafede durduguna gore kisinin o kisiye karsi kendisini ne sekilde
konumlandirdigina iliskin ileti aktarilabilmektedir. Mesafelerin ve durusun ayirt edici
ozellikleri ve ilettigi mesajlar vardir. Durusla; kisiler arasi arkadaglik, diismanlik, tistiinliik
ya da asagilik duygulari, duygusal durum, 6zellikle gerilimin ya da rahatlamanin yogunlugu
iletilebilmektedir. Bedensel goriiniis; toplumsal statii ve 6zellikle uyumluluk hakkinda
iletiler gondermek icin kullanilmaktadir. Bas hareketleri, yiliz ifadeleri, jestler, goz
hareketleri etkilesimi yOnetmekte kullanilir, sozsel iletisimin tamamlayicisidirlar. Ses
alcaltma ve yiikseltme, ses tonu, aksan, konusma hatalar1 ve konusma hizi, konugsmacinin
duygusal durumunu, kisiligini, sinifin1 toplumsal konumunu, dinleyiciye nasil baktigini
gosteren konusmaci hakkinda enformasyon aktaran konugsmanin sézsiiz goriiniimleri olan
dil- otesi (paralinguistic) kodlardir (akt. Fiske, 1996: 95- 98). Ethos, sunumsal kodlarin,
kiiltiirel olarak ifadesini Ogrenerek kendi mesaj iletiminde de sozlii mesajini
kuvvetlendirebilir. Ozellikle kiiltiirden kiiltiire degisebilen kodlar iyi tahlil edilmeli, dogru

yonlendirilmelidir.

Farabi, Aristoteles’in bes adet teknik olmayan ikna yontemine ek olarak mucizeler,
saygin birinin sozleri ve yiliz ifadelerinin uyumu, s6z ve ses uyumunu eklemistir. Bu
yontemlerle ethos soziinii kabul ettirebilmekte, logos pathosun kabuliine yatkin hale
gelmekte ve pathos da adim adim konugmay1 tasdik etme egilimi gostermektedir. Kiside
beliren korku ve seving kaynakli yiiz ifadeleri teknik olmayan yolla duygu temelli dogal
olarak olusabilecegi gibi bilingli sekilde de ortaya gikabilmektedir (Coskun, 2014: 90- 91).
Kisilerin yliz, s6z, ses ifadeleri ile kendisini belli etmesi karsidaki dinleyiciyi etkilemekte ve
iknay1 saglamaktadir. Cialdini bir kisinin karsisindakinin kendisine kars1 begenme duygusu
besledigi bilgisine sahip olmasi durumunda o kisinin buna karsilik olarak pozitif tepki

verecegini belirtmektedir. Begenilme duygusu istemli bir kabullenme tiretmektedir (2001:
214).

Meyer, reklamlarin diigsel bir ethos ile toplulugu ¢ekmeye yonelik arzulayici bir
yansima olusturdugunu belirtmektedir. Propagandada ise ethosun gorevi arzu yaratmak degil

ve olabildigince icten bir tislupla bir fikri, bir mesaj1 iletmektir. Problem ne kadar agiksa
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reklamda ethos probleme net bir bigimde ¢6ziilmiis gibi gostererek yaklasir ve bu tutumuyla
problem ortadan kalkmis olur. Konuyu isleyen reklam problemin sahneye ¢ikmasini bildiren
bir kanitlamayla yakinlasir (2004: 128- 130). Ethos kisisel karakter ozelliklerini aciga
cikartarak reklamda hem soruna ¢oziim iiretmis olmakta hem de bu sayede pathosun

inanmasi ve iknasi i¢in zemin olusturmus olmaktadir.

3.5.4. Pathosun Roli

Inandirma yollarindan ikincisi pathostur. Pathos; konusmada heyecana, duygulara
karsilik gelmektedir. Konusmada, coskular harekete gegirilmigse inandirma dinleyicilerden
gelebilir. Insanlarin ruh halleri yargilarini etkilemektedir. Bir insanin mutlu ve dostane
duygularla dolu oldugu zamanlardaki yargilari ile sikint1 iginde ve diismanlik duygulariyla
dolu oldugu zamandaki yargilar1 birbirinden farklidir. Retorik, bu etkileri yaratmaya cabalar
(Aristoteles, 1998: 38). Ethos cevaplara gonderme yapar, pathos ise sorularin kaynagidir ve
sorular tutkularin, heyecanlarin, fikirlerin taniklik ettigi bircok nedenle iliskilidir. Pathos,
dinleyicinin tutkulariyla var oldugu anlamia gelmektedir (Meyer, 2004: 27- 28). Erdem
olarak cevirebilecegimiz pathos, ikna edici iletisimle, insan duygular1 arasindaki iliskiyi
irdeler. Pathos dogrudan duygulara hitap eder. Pathos, insanin grup icindeki davranis
bicimlerini ve iligkilerini inceleyen sosyal psikolojiyle kesisme noktasindadir. Bu ¢ergevede
reklamlarda korkunun kullanimi, cinselligin kullanimi, mizahin kullanim, {inli kullanimi
gibi kaynaga iliskin Ozellikler (Bati, 2010: 74- 75) iletisim ¢alismalart ile baglantisim
kurmaktadir. Heyecan, muhatabin rolii ve tepkileri istiine odaklanan biitiin retorik anlayislar
giiniimiizde propaganda ve reklam gerektirmektedir. Hatip, ifade, insanin kendisi, niyet ve
meramiyla ilgilidir (Meyer, 2004: 10). Aristoteles pathosu konusmanin amacini ve hedefini
belirleyen unsur olarak gérmektedir. Dinleyici, ge¢mis ya da gelecege ait seyler {lizerinde
karar verme durumunda olan bir yargi¢ ya da bir gézlemci olmalidir (1998: 43). Ozellikle
de izleyici giiniimiizde istatistikler, grafikler, fikralar ve diger anlatilar, fiziksel kanit 6geleri
ve soyut etik ve felsefi arglimanlart icerebilecek bir¢ok sasirtici unsurla karst karsiya
kalmasindan dolay1 bilgi denizinde bogulma tehlikesiyle kars1 karsiyadir. Bu tehlikeye karsi
koymak i¢in, iyi bir retor hedef kitlesinin dikkatini logosta en fazla fayda saglayacagim
diistindiigii belirli unsurlara odaklamaya ¢alismalidir (Hill, 2008: 27- 28).

Davetsel retorik anlayisinda, bir izleyicinin kesif ve anlama siirecinde bir retora

katilmay1 secip se¢memesinde Onerme ortaya c¢ikabilir. Sayet davetsel retorik,
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perspektiflerin karsilikli olarak anlasilmasiyla sonuglaniyorsa, yalnizca retorun perspektifini
sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda izleyicinin bakis acisinin da Onerilebilecegi bir atmosfer
yaratilmasini igerir. Boyle bir ortam yaratmak i¢in, davet edici bir sdylemin s6z konusu
kisiler ve izleyici iiyeleri arasindaki etkilesimde ii¢ dis kosul yaratmasi gerekir: giivenlik,
deger ve Ozgirlik. Bunlar, karsilikli anlayis olasiligi varsa gerekli olan Onkosul
durumlandir. Giivenlik kosulu, izleyici i¢in emniyet ve tehlikeden korunma hissi yaratmay1
gerektirir. Retorik, izleyiciye; retorla paylastigr fikir ve duygularin saygi ve 6zenle ele
almacagimi ifade ettiginde giivenlik hissine katkida bulunmaktadir. Retorik giivenli bir
baglam olusturdugunda, retor, izleyici veya onlarin inanglarinmi incitmek, alcaltmak veya
kiigiik diistirmek i¢in hi¢bir sey yapmaz ve izleyiciler en temel inanglarindan dolayi ¢iiriitme
veya hakaretten korkmazlar. Giivenlik hissine katkida bulunan retorik ayrica izleyiciye
diinyay1 diizenleyebilmeleri i¢in bazi araglar saglar, boylece bu onlara tutarli goriiniip,
olaylar1 mantikli hale getirir. Izleyicilerin, diizen algilarmin tehdit edildigini ya da kars
karsiya kaldiklarimi diisiindiiklerinde, tanidik diisiinme yollarina tutunma ve baskalarinin
bakis acilarini anlama konusunda daha az acik olma ihtimalleri daha yiiksektir. Giivenli bir
cevre yaratildiginda izleyici retora giivenir ve retorun kendisine karsi degil kendisi ile
calistigini hisseder. Deger kosulu, izleyicinin kendine 6zgli veya igkin bir degere sahip

oldugunun onaylanmasidir (Foss ve Griffin, 1995: 10- 11).

Ozgiirliik kosulu, segme ya da karar verme giicii, bir ortamdaki varlig:; karsilikli
anlayisin var olmasi i¢in 6n kosul olusturmaktadir. Davetsel retorikte, retorlar bir etkilesime
kisitlama getirmezler. Katilimcilar, degerlendirilmek {izere tiim konular1 etkilesime
getirebilir; hi¢bir konu sinir1 yoktur ve tim 6n varsayimlar tartigilabilir. Retorun fikirleri
ayrica, davetsel retorikte izleyicinin fikirlerine gore ayricalikli degildir. Etkilesimde biitiin
katilimcilar konusmaya muktedirdir. Ozgiirliik, bir retor bagkalarmna, kendileri icin
yarattiklar1 alternatiflerden segenekler gelistirmesi ve se¢mesi icin firsatlar saglamasi
durumunda da gelismektedir. Se¢im 6zgiirliigli izleyicilere de sunulur; bu nedenle, davetsel
retorikte, izleyicinin retor tarafindan ifade edilen perspektifi kabul etmemesi veya ona bagl
kalmamas1 gercekten de retor i¢in hicbir fark yaratmaz. Bazi izleyiciler, retorun bakis agisini
anlamaya calismay1 sececek, ancak digerleri sdylemeyecektir (Foss ve Griffin, 1995: 12).
Davetsel retorik, pathosun daha aktif olarak 6n planda oldugu bir retorik yaklasimidir.
Izleyicinin kendi degerlendirmesiyle konuyu algilamasma firsat vermektedir. Secim
Ozgiirligii pathosundur. Burton da pathosun se¢im Ozgiirliigl ile ilgili kullanimlar ve

doyumlar kuramini kullanarak bir agiklama yapmaktadir. Pathos pasif bir tiiketici degildir.
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Medya materyalini tiikettigi sirada pathosun hangi gereksinimi varsa kendisine sunulan
materyaller arasindan ona uygun bir se¢im yaparak o gereksinimi karsilamaya calismaktadir.
Boylece pathos iletisimde anlamlandirma stirecinde etkin bir siire¢ isletmektedir (1995:191-
192). Bir iletigim siirecinde gonderenin, yalnizca mesaj1 aktarmasi ve bu mesajin sorgusuz
sualsiz hedef kitle tarafindan algilanmasi ¢ok uzun zamandir miimkiin olmamaktadir.
Ozellikle hedef kitle, teknolojinin sagladigi hizli arama ve erisim imkan ile bilginin
kaynagina saniyeler igerisinde ulasabilmekte ve daha 6nceki deneyimleri karsilikli sohbet
ortaminda 6grenebilmektedir. Teknoloji sayesinde pathosun ikna edilmesi bir taraftan daha
biiyiik incelik istemekteyken ayni1 zamanda pathostaki duygularin uyandirilmasi i¢in de pek

cok yeni imkan ortaya ¢ikmaktadir.

Bir konugmanin basarili ve amacina ulasir konugma olmasinin 6zelligi ile ilgili
genellikle 1y1 bir hatibin kisisel 6zelliklerinden bahsedilmektedir. Oysa bir konugmada
hatibin iyi niteliklerinin yani sira o konugma igerisindeki dinleyicinin de o konugsmaya uygun
olmas1 ve cesitli 6zellikleri olmas1 gerekmektedir. Muallimoglu etkin anlatim gibi etkin
dinlemeden bahsetmektedir. Etkin dinleme iyi bir dinleyicinin 6zelliklerini belirleyerek bir
konusmay: dinleyicinin daha etkin nasil anlayacagmi ortaya koymaktadir. Iyi bir
dinleyicinin konusmanin tamami kendisini ilgilendirmese dahi bir bolimiiniin kendisini
ilgilendirecegini géz oniinde bulundurarak dikkatini yakindan ve kesin bir sekilde hatibin
sOzleri tlizerinde toplamasi, hatibin sdylediklerinden hangilerini hatirlamak istediginin ve
kendisini ilgilendirip ilgilendirmedigini se¢mesi, konusulanlarin anlasilmasi igin konu
hakkinda bilgi dagarcigini gelistirmesi ve hatibi anlayabilmek i¢in 6n yargidan kurtulup
empatiyle konusmaya yaklasmasi gerekmektedir. Ayrica dinleyicinin bulundugu fiziki
durum da anlatilanlari anlamasinda 6nem arz etmektedir (1994: 16- 17). Retorik ikna temelli
olsa da karsidakinin ikna olmasi i¢in Oncelikle iletisim siirecine dahil edilmesi ve konuyu
anlamas1 gerekmektedir. iknada pathosun etkin anlama ozellikleri gerek logosun gerekse
ethosun etkin olmasindaki parametrelerdendir. S6zel veya gorsel retorikte pathos igin higbir
sey ifade etmeyen, bilgi dagarciginin disindaki Ggelerin kullanilmasi (Miisliman bir
topluluga Hristiyan ikonalar1 ile dinsel mesaj vermek gibi), bastan reddedecegi rahatsiz edici
baglamda sozsel ve gorsel dgelerin kullanilmasi (dogumu tesvik etmek icin engelli dogan
bebek haberleri ile baslamak gibi), mesaj1 ileten ethosun o topluluk i¢in makbul biri
olmamasi (ABD’de verilecek Miisliimanlikla ilgili olumlu mesajlarin Osama Bin Laden
tarafindan verilmesi gibi) verilecek mesajin pathos tarafindan alimini zorlastirir, herhangi

bir duygusal a¢ilima izin vermez.
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Pathosun coskusunun uyandirilmasinda ethos, pathosu oncelikle hangi cosku durumu
kategorisine sokabilecegini tanimlamali, o coskunun hissedildigi ruh hali, kime kars1
hissedildigi ve bu hissiyat gergeklesirken nelere dayanilarak hissedildigi tespit edilmelidir
(Aristoteles, 1998: 23). Ozellikle reklamlarda kullanilan gérsel, isitsel ve dilsel teknikler
pathosun duygu durumunun degismesi ve istenen yolda ilerlemesini saglamaya yoneliktir.
Franzen, pathosun reklama maruz birakilarak duygularinin uyandirilabilecegi ve bu sayede
pathosun reklama yonelik zihinsel ve davranigsal tepkiler gelistirebilecegini belirtmektedir
(2002: 37). Pathosun uyarilara verdigi karsilik duygusal deneyimleridir ve bu 6znel reklam
deneyimleriyle baglantili olmaktadir. Bir duygu hali ve duyguyu doguran kisi, nesne, durum,
eylem, hayvan, ses ya da imgeler duygusal tepkiyi olusturmaktadir. Reklamda verilen mesaj,
kaynak ve sunumla ilgili tiim uyarilar tetikleyicidir (Franzen, 2002: 40). Pieters ve Van
Raaij, duygusal tepkiyi harekete gecme, izlenim ve ifade kavramlariyla tanimlamaktadir.
Harekete gegme canlanan duygularin yogunlugunu gésterir. Izlenim bir duygunun bilincinde
olmak, onunla yasanan deneyimle baglantilidir. Yaklasma ya da kaginma gibi duygularin
dogrultusuna ve mutluluk- ofke, seving- hiiziin vb. gibi duygunun igerigine gore
kategorilestirilebilir. Ifade kavrami ise canlanan duygunun algilanabilen, fiziksel
anlatimindan olusmaktadir (akt. Franzen, 2002: 40). Deneyimsel pazarlamanin teknoloji ile
birlesmesi patosun isini hem kolaylastirmakta hem de bir taraftan daha da zorlastirmaktadir.
Pathos dort bir taraftan kendisini saran duygusal uyaranlardan segici bir sekilde korunmanin
yollarin1 gelistirirken, ethos da bunca yogun mesaj gdnderimi arasinda pathosta uyandirmay1
amacladig1 harekete gecirme ve satin alma davranigini gelistirmesi yoniinde yeni yontem

arayislarina girmektedir.

Ethosun pathosta bu agidan tutku uyandirmasi duygularimi harekete gecirmeye
yarayacaktir. Meyer tutkunun, sorulara ¢oziilmiis oldugu sanilan cevaplari i¢ine gdmmdiis
olmasi agisindan retorik anlam tasidigin belirtir. Insan tutkuyla sevdiginde sevdigi insanin
nitelikleri ve onunla ilgili olarak olumlu diisiinceler arasinda bir fark gézetmez. Insan ne
kadar tutku icinde olursa soruya ve sorusu olan seye o kadar dogru cevaplar verir. Bunun
sonucu insanin her zaman yanilsama ic¢inde olabilecegidir. Korku hosa gitmeyecek bir
cevabin gelebilmesidir; umut olumlu cevabin gelebilmesidir; umutsuzluk hicbir cevabin
gelmemesidir. Hatip dinleyicinin tutkularimi dikkate almak zorundadir. Dinleyicinin
sorular1, bu sorular ve cevaplari karsisinda hissettigi heyecanlar, kendisine gore bu sorularin
cevaplarint dogrulayan degerler ethosun, pathos ile ilgili bu boyutunda dikkate alinmasi

gereken oOzellikleridir (2004: 28- 31).
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Ikna ile ilgili yapilan birgok psikolojik arastirma pathosun sézlii argiimanlarla kars:
karsiya kaldiginda, genellikle zaten sahip oldugu goriis ve varsayimlarini yansitan veya
pekistiren kisiyi kabul edecegini ispatlamistir. Insanlar genellikle mevcut alternatifleri
dikkatlice diistindiikleri ve degerlendirdikleri i¢in degil, ayn1 pozisyona sahip diger kisilerle
0zdeslestikleri, onlarin belli bir pozisyona meydan okumasi veya reddetmesiyle kendilerinin
de ayn1 sekilde meydan okuyacaklar1 gibi bir duyguya kapildigi i¢in bu bakis agisini kabul
etmekte ve savunmaktadir (Hill, 2008: 28). Hedef kitlede yer alan pathosun dikkatini
cekebilmek icin kendisiyle benzer ozellikler tasidigimi diislindiigli kisiler ya da benzer

siiftan gelen ve iinlii olan kisilerin kullanimi tercih edilebilmektedir.
3.5.5. Logosun Rolii

Aristoteles’in iknay1 gerceklestirmede ligiincii kanit olarak sundugu logos, iknay1
bilgilendirme yaparak saglamaktadir. Meyer’e gore logos; rasyonel sdylem ve tutkular
etkileyen, sOylem arasindaki farki doguran, heyecan yaratan ve isi mantigr unutturma
noktasina kadar gotiiren ikna kanitidir. Logos dinleyici ve hatibi kendi kurallarina
baglamaktadir: dinleyici gii¢lii arglimanlariyla ikna etmekte ya da hitap ettigi kisileri
heyecanlandiran giizel {islubuyla ayn1 dinleyicinin begenisini kazanmaktadir. Kandirmak,
raz1 etmek ya da biylilemek istedigi dinleyiciyi nitelemek amaciyla tek sozciik
kullanmaktadir: Pathos. Dinleyici pasiftir, kendi tutkularinin etkisinde kaldigi gibi hatibin
de etkisinde kalmaktadir. Logos insanlara ¢ekici gelebilmekte, heyecanlandirabilmekte,
egitebilmektedir ama ayn1 zamanda argiimanlarla ikna edebilir niteliktedir (2004: 11- 16).
Logos; pathosun durumuna gore belirlenir. Iyi bir konusma stratejisi gelistirmenin temeli
budur. Pathosun hicbir sekilde anlamayacagy, ilgisini cekmeyen alanlarda ve dil kaliplariyla

hazirlanan logos iknay1 gerceklestirmede sonugsuz kalmaktadir.

Aristoteles, logosta kullanilacak tekniklerden dvgii ve yerginin ancak ovillecek veya
yerilecek kisiye dair belli diizeyde bilgiye sahibi olmak kosuluyla gergeklesecegini
belirtmektedir. Ibn Sina bir kisinin iyi ve kotii yonleri bilinmedik¢e onun oviiliip
yerilemeyecegini ifade etmektedir ve 6zellikle belli bolgelerdeki savaslarda sozle saldiri
halinde, saldirinin etkili olabilmesi igin saglikli bilginin geregini vurgulamaktadir (Coskun,
2014: 77). Retorik bireyler arasindaki benzerlik ve farklilik {istlinde durmakta ve
mesafelerini somutlastiran 6zel, kesin sorular aracilifiyla bu sorunu islemektedir (Meyer,

2004: 16). Bir ifadenin inandiricilig1 kendinden agik olmasina veya benzer baska ifadelerle
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kanitlanir goriinmesine de baglidir (Aristoteles, 1998: 39). Logos, sorusu oldugu seylerin

tiimiidiir. Her yargi sorulan bir soruya cevap niteligindedir (Meyer, 2004: 37).

Aristoteles, hakikati kanit yoluyla sunmanin miimkiin ve miimkiin olmayan, ge¢mis
olgular, gelecek olgular ve dereceden olusan dort genel kanitlama yolundan bahsetmektedir
(1998: 24). Kanitlarin gorevi iknayr sonuca ulastirmayr saglamaktir. Adli soylevde, konu
olgu, zararin varligi, zararin miktari, dogrulugun tanitlanmasi seklinde olabilmektedir.
Torensel soylevde, olgularin kendileri genellikle kabul edilmekte; konusmaci s6z konusu
edimlerin soylulugunu ya da yararliligin1 savunmaktadir. Politik sdylevde, bir 6nerinin
uygulanamaz oldugu ya da uygulanabilir olsa da dogru olmadig1 veya iyi olmayacagi veya
onu dneren kisinin sandig1 kadar énemli olmadig ileri siiriilmektedir. Ornekle kamitlama

politik sodylev i¢in uygunken, ortiik tasimla kanitlama adli sdyleve daha uygun olmaktadir

(1998: 30).

Teknik ikna kanitlarinin sonuncusu olan logos, bilginin kullanimina dayanmaktadir.
Dolayistyla dogru bilginin kullanimi konusmanin inandiriciligi i¢in gereklidir. Glinlimiizde
bilginin dogru olup olmadig1, kaynagin giivenilirligi teknoloji sayesinde dinleyici tarafindan
son derece hizl1 bir sekilde kontrol edilebilmektedir. Arz edilen iiriin ile ilgili olarak logosta
kullanilan deneyime iliskin bilgiler de bloglar, sosyal paylasim siteleri ve web siteleri

araciligiyla da teyit edilebilmektedir.

Logosun pazarlama iletisimiyle baglantisin1 kurdugumuzda, logos, ikna yollarim
reklam nesnesi Uriin ya da hizmetle ilgili somut bilgilendirmelerle yapmaktadir. Hedef
kitlenin zekasina ve mantigina seslenmektedir. Fiyat bilgileri, iiriiniin veya hizmetin teknik
detaylarini ortaya koymakta ya da dagitim kanaliyla ilgili bilgiler vermektedir (Bati, 2010:
75). Reklamlarda da iirline iliskin olarak sdylenenlerin dogrulugunun kanitlamasi igin
uzmanlart kullanarak veya onay belgesinin ve onayr veren kurumun onayiyla reklam
sayfasinda damgasin1 vurarak sdylenen ya da verilen iletilerin dogrulugu onaylatilmaya
calisilmaktadir. Logosta bir kanit sunulmasindan dolay1 pathosun reklamlarda sdylenenlerin
dogruluguna inanglar1 ve giivenlerinin daha yiiksek olmas1 beklenmektedir (Barokas, 2011:
140- 142). Reklamlarda tiiketiciyi ikna etmede o iiriinii veya hizmeti kullandiklarinda ona
hayran olacagi, ulagilmasi arzulanan kisi olma olasilig1 sunulmaktadir. Meyer de tiiketicinin
reklam sayesinde gosterilen ‘ikon’a yaklasabilme duygusunu yasayacagini ama bu ikonun

kendisi i¢in ulasilmaz oldugunu da kabul ettigini belirtmektedir (2004: 131). Burton halkin
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tanidig1 bir kisiyle ilgili olaylarin veya Oykiilerin siradan insan dykiilerinden daha kiymetli

oldugunu belirtmektedir (1995: 138).

Logosta ayrica kategorilerden faydalanilabilmektedir. insanlar kategoriler araciligiyla
etraflarindaki diinyay1 anlamlandirmakta ve ulusal ya da etnik kokeninden bagimsiz olarak
belli bir kategoriye neyin girip girmedigi konusunda ortak kaniya sahip olmaktadirlar. Bu
mutabakat sayesinde bireyler bir kategoride bulunan nesne, olay ya da kisilerin niteliklerini
kullanarak bir bagka kategorideki insan ya da nesneler hakkinda fikir beyan etme olanagina
sahip olmaktadir (Zaltman, 2017: 64). Kategoriler sayesinde pek ¢ok akiskan verinin
sunuldugu diinya zihinde daha kolay bir yere oturtulabilmekte ve olaylar
kavranabilmektedir. Ortak kabul ile olusturulmus kategoriler kullanilarak logosun
mesajlarinin  olusturulmasi hedef kitleye daha hizli ve saglikli ulasabilme imkan1
saglamaktadir ve hedef kitlenin de mesajlar1 algilamasinda daha giivenli bir referans

cercevesi sunabilmektedir.

Iknay1 gerceklestirmek icin logosta ethosun kendisini dviicii seyler ya da baskasi
hakkinda kétii seyler sdylemesi uygun olmaz. Ancak biitlin bu bilgi aktarimi iiclincii bir
kisinin agzindan iletilebilir. Ayrica logosta sorgulama ve alay da kullanilmaktadir. Iknanm
gerceklesmesi icin Aristoteles logos araciligiyla dinleyicide ethosa karsi iyi niyet
uyandirilmasini, hasma karsi ise kotli niyet asilanmasini, logosta onde gelen olgulari
konunun gidisatina gore biiyiitmeyi veya kii¢liltmeyi, logosu da kullanarak pathosta ikna i¢in
gereken tiirde cosku uyandirmay1 ve konugmay: bitirirken logosla ifade edilmeye calisilan
tiim igerigin bir 6zetinin yapilarak pathosun bellegini tazelemeyi dnermektedir (1998: 30).

Cevabin gercege uygun olmasi ¢ok etkili bir retorik yontemidir (Meyer, 2004: 17).

Hedef Kitlenin iknasinda logosun hazirlanmasinda en énemli unsur iletisimin nasil
islediginin kesfedilmesidir. Ethos ve pathos arasindaki iliski kesfedildikten sonra logosta
kullanilacak yollar tespit edilir. Logosun igeriginin konumlandirilmasinda yineleme,
odiillendirme, cezalandirma, kiymetli degerlerle uyusturma, 6zdeslesme ve taklit etme, grup
kimligi vaadi, gipta ve imrenme gibi iletisimsel yollar tercih edilebilmektedir. Bir bilgi,
mesaj araciligiyla yinelendiginde o bilgiye inanma egilimi artmaktadir. Bir {irlin ya da
hizmetin kullaniminda bireye o deneyimi yasadiginda elde edecegi veya kaybedecegi seyler
odiil veya ceza anlatimi olarak sunulabilmekte ve birey o kiymetli degerlerle uyusma yoluna

yonlendirilebilmektedir. Ozellikle bu yontemlerde elde edilen veya yitirilen sey psikolojik
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olarak kurgulanir. Logosta mesaj pathosun psikolojik olarak 6zdeslesmek istedigi, taklit
etmeyi istedigi bireyler veya dahil olmay1 arzuladigi gruplarin referans varlik gercevesi
cizilerek ve davet edilerek kurgulanmaktadir. Birey logosta sunulan mesajlar1 kendi bireysel

diinyasiyla ortiistiirdiigtinde ikna gergeklesmektedir (Burton, 1995: 151- 153).

3.6. Yer Markasi Cekim Piramidinde Biitiinlesik Retorik

Yer markasi ¢ekim piramidine ikinci boliimde bir giris yapilmistir. Bu boliimde
¢cekim piramidine biitiinlesik retorik degerlerinin eklenmesi ile derinlik katilmaktadir. Yer
markas1 ¢ekim piramidi bilissel, avantaj, iletisim, duygusal ve performans basamaklarindan

olusmaktadir.

Yer markasi ¢ekim piramidinde ilk basamak olan bilissel basamak yer markasinin
sahip oldugu sermaye alanlari ile ilgili olarak hedef kitlenin bilgiye sahip olmasidir. O yerin
ekonomik, duygusal, sembolik, kiiltiirel ve sosyal sermaye alanlar1 tim c¢ekiciligi ile
tanimlanarak bu alanlarla ilgili olarak hedef kitle bilgilendirilmektedir. Bilissel basamakta

tanitim gorsellerinde biitiinlesik retorigin tiim 6gelerinden yararlanilabilmektedir.

Ikinci basamak avantaj basamagidir. Pek cok yer devasa turizm pastasindan pay
alabilmek i¢in rekabet ortaminda {irlin pazarlamasi ve iletisimi yiiriitmektedir. Yer marka
cekim piramidinin avantaj basamaginda o yerin farklilastirilmis 6zelliklere sahip sermaye
alanlariin bulunmasinin yani sira turizmin varlik sebebi olan unsurlarin da bulunmasi ve

cesitli avantajlar sunmasi gerekmektedir.

Cizelge 3.3’te yer alan yer markasi ¢ekim piramidinin iiglincli basamagini olusturan
iletisim basamag1 yer markasi i¢in kurulacak iletisimin, stratejinin, mesajlarin belirlenmesi
asamasidir. Iletisim basamaginda biitiinlesik retorik ¢dziimleme modeli dikkate alinmalidir.
Biitiinlesik retorik ¢oziimleme modeli, gorsel, dilsel ve duygusal unsurlarin iletisim kurmada
kullanildig1 ve dogru mesajlarin konumlandirilmasi agisindan faydali olan bir modeldir.
Mesajlar konumlandirilirken, amag, hedef kitle dikkate alinarak figiiratif dil kullanimlarinin

kullanilmas1 mesajin ikna etkisini artirmaktadir.
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Cizelge 3.3: Iletisim basamaginda biitiinlesik retorik figiiratif kullanimlari

Dilsel Figiiratif Kullamim Gorsel Figiiratif Kullanim Duygusal Figiiratif
Kullanim

Yinelemelerin kullanimi Isik Kilavuz duygular

Kisilestirme kullanimi Renk Ayna tutma

Cinas kullanimi Keskinlik Hale etkisi olusturma

Mitler ve mitsel Kontrast Toplumsal kanit ve giiven

kahramanlarin kullanimi Doku bulutu olusturma

Maksimlerin kullanimi Kompozisyon Transmedya duygusal hikaye

Diizdegismece kullanimi Oran, Altin Oran ve Gorsel anlaticiligt

Metafor kullanimi Hiyerarsi

Kargitlam kullanimi Uyum

Abartma taktiklerinin Biitlinliik

kullanimi Devamlilik

Intikalin kullanimi Denge

Soru formunun kullanimi Perspektif

Mizah kullanimi

Duygu yaratimi basamagi yer markasi ¢ekim piramidinin dordiincii basamagin
olusturmaktadir. Yer markasi i¢in ¢ekim yaratmada da bireylerin o yere iligskin olas1 pozitif
duygularina seslenilmesi marka imajinin pozitif yoniinii kuvvetlendirecektir. Calisma
kapsaminda yapilan ¢evrimigi derinlemesine miilakat arastirmasinda bireylerden miikemmel
tatillerinin hatirlanmast istenince akillarina gelen ses, renk, koku gibi o&zellikler
soruldugunda alinan yanitlar deneklerin tatille duygusal bir bag kurdugunu gostermektedir.
Denekler keyifli anlarini ve anmilarini hatirlamaya egilimli bir ¢er¢eve ¢izmekte, olumsuz
anilardan ise kagindiklarin1 belirtmektedir. Yer markalagsmasinda zihinsel islemleme
stirecinde gegerli kurallarin kullanilmasi ile bireylerin duygu yonelimleri kontrol edilip
yonetilebilmektedir. Bu kurallar arasinda aginalik yaratma, optimum veri kurali, vitrin
diizenleme kurali, sahne ve set yaratma kurallari, performans kurali: beden eslestirmede
basrol ayna noronlar kisilerin uyaranlar aracilifiyla zihninin duygu durumunun ydnetimi
asamalaridir. Yer markalagsmasi tanitim gorsellerinde oOzellikle hareketli bedenlerin
kullanim1 ile gorseller hedef kitleye “sen de yap”, “sen de deneyimle” komutunu

verebilmektedir.

Yer markas1 ¢ekim piramidinin son basamagi performans basamagidir. Yer markasi
diger tiim basamaklar1 basariyla ¢iktig1 takdirde tliketici marka ile duygusal bir bag

kurmakta, tiiketici tarafindan tercih edilme, satin alinma, kendisinden pozitif duygularla
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bahsettirme 0Ozelligi kazanmaktadir. Ethos, pathos ve logosun ikna etmedeki basarisi

sonucunda o yer markasi tiiketici tarafindan tercih edilir olmaktadir.

Calismanin bu boliimiinde yer markalagsma ¢alismasinda biitiinlesik retorik kavraminin
kullanim1 ve bu kapsamda tez igin gelistirilmis olan yer markasi ¢ekim piramidi ve
biitiinlesik retorik ¢oziimleme modeli kavramsal olarak tanimlanmakta ve islerligi
anlatilmaktadir. Giris boliimiinde belirtilmis olan, yer markalagmasinin akademik alanda
saygin bir yerinin olmayisina sebep olan multi disipliner bir alanin tek bir bilimsel alana
sikistirilmas1  sorunu tezin bu bolimii ile asilmaktadir. Iletisimden dil bilimine,
pazarlamadan uluslararasi halkla iliskilere, reklama, fotograf¢iliga kadar pek ¢ok farkli alan
bir araya getirerek disiplinler arast pek ¢ok kavram yer markalagmasi caligsmalarina
akademik alanda hizmet etmek tlizere tanmimlanmistir. Yer markalasma calismalarinin
akademik alanda sayginligini olumsuz yonde etkileyen diger 6nemli bir sorun olan kanit
temelli arastirmalarin eksikligi ise calisma kapsaminda gergeklestirilmis olan nitel ve nicel
aragtirmalarin sunuldugu bir sonraki boliim arastirmalar ve bulgular boliimii ile agilmistir.
Derinlemesine miilakat ve anket ¢alismasiyla yer markalagsma ¢alismalarina kanit temelli

arastirmalarla analiz yapabilme imkan1 saglanmistir.
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4. ARASTIRMA VE BULGULAR

Yer marka degeri yaratmak pek cok farkli bilesenin goz oOniinde bulundurularak
yiriitilmesi gereken stratejik bir iletisim modelini gerektirmektedir. Ayni {irtin farkl
kiiltiirdeki hedef kitleler i¢in farkli sekilde kodlanarak sunulmalidir. Simon Anholt, ulus
markalagtirma reklam filmlerinde c¢ogunlukla geleneksel degerlerle birlikte iilkenin
dinamizm ve modernizmini gostermek tlizere etnik 6gelerin katildigi, gorkemli, zafer
miiziklerinin eklendigi ve birbiri ile higbir benzerligi olmayan iilkelerin birbirinin aynis1 gibi
gosterildigi hedefsiz, nafile amagl filmlerin basarisiz oldugunu belirtmektedir (2011: 96).
Yer markalagmasi baglaminda yiiriitilen ¢alismalarda ¢cogu kez mesaj kirliligi, odaktan
sapma, herseyi bir arada gostermeye calisma ve karmasa gozlenmektedir. Hedef kitlenin
mesaj1 algilamasinda karmasa, dogru algilamay1 etkilemektedir. Optimum veri kurali dogru

mesaj konumlandirmaya katki sunmaktadir.

Yer marka degeri yaratirken kullanilan ve dogru mesajlarin iletilmesinde etkili
olabilecek olasi bilesenler bu ¢alisma kapsaminda yapilan arastirma ve ¢éziimleme modeli
ile ortaya cikartilmaya calisilmaktadir. Bu kapsamda c¢alismanin dordiincii boliimii, dort
asamali olarak tasarlanmistir. Asamalardan ilki arastirmanin amacinin belirlenmesi, iKincisi
aragtirmanin kapsami ve sinirliliklarinin agiklanmasi, ligiinciisii aragtirmanin drnekleminin
belirlenmesi, dordiinciisii verilerin analizi, kullanilan testler ve dlgekler hakkinda bilgileri

icermektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Turizmin insan odakli ve kiiltiirler aras1 gegisi olan bir endiistri olmas1 nedenti ile o
alanda yapilan ¢caligmalarda pek ¢ok bilesene dikkat edilmesi ve gbz dniinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Bu kapsamda arastirmanin amacini, biitiinlesik retorik kavraminin ve yer
markasi sermaye alanlarinin iknadaki etkisinin tespit edilmesi olusturmaktadir. Yer marka
degeri yaratma caligmalarinda, sermaye alanlarinin gerek gorsel retorik gerekse dilsel,
gerekse duygusal retorik olusturmada iknayi etkileyen unsurlar olup olmadig1 arastirtlmistur.
Ayrica biitiinlesik retorik unsurlarinin birlikte g¢aligmasi ile iknada oynadigi rol test

edilmistir.
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Su sorular yanitlanmistir:

1. Yer markalagma c¢alismalarinda  sermaye  alanlarinin  varligi/yoklugu,

gucliliigli/gligsiizliigii turistin satin alma davraniginda etkili midir?

2. Tamitim materyallerinde kullanilan gorsel retorik unsurlar bash basina bir etkiye

sahip midir?

3. Tanitim materyallerinde kullanilan dilsel retorik unsurlar basli basina bir etkiye sahip

midir?

4. Tamtim materyallerinde duygularin yonetimi ile birlikte retorik unsurlar etkili midir?

5. Tanmitim materyallerinde kullanilan biitiinlesik retorik unsurlarin birlikte kullanimi
daha etkili midir?

6. Kiiltiirel farklar, yas, egitim, cinsiyet, aylik gelir gibi faktorler tanitim
materyallerinin algilanmasini degistirmekte midir?

7. Tatil satin almada medya kanallarinin bilgi toplamada etkisi farklilagmakta midir?

8. Tatil satin almada karsilasilan tanitim materyallerinde renk, ses, yazi, resim veya
fotograf etki yaratmakta midir? Bunlarin birlikte veya ayr1 ayr1 kullaniminda etki
degismekte midir?

9. Tatil reklamlari, satin alma eylemi yaratmakta etkili midir?

10. Tatil duygusal deneyimler ve ¢agrisimlar yaratmakta midir?

11. Gergeklestirilen tarama calismas1 kapsaminda alinan yanitlar ¢alismada kullanilan

biitiinlesik retorik ¢6ziimleme modelinin isleyisini aydinlatmaktadir.

Calisma kapsaminda yapilan arastirma ile asagida yer alan varsayimlar kanitlanmistir:

1. Yer marka degeri yaratma calismalarinda “Biitiinlesik Retorik” iknada
etkilidir.
2. Yer markalagmasinda sermaye alanlariin varligi/ yoklugu, giicli/ gii¢siizliigii

yer marka degeri yaratmada etkilidir.
3. Yer marka degeri yaratmada gorsel retorik unsurlar basl basina etkilidir.
4. Yer marka degeri yaratmada dilsel unsurlar bash basina etkilidir.

S. Yer marka degeri yaratmada duygusal unsurlar basli basina etkilidir.
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6. Yer marka degeri yaratmada kullanilan biitiinlesik retorikte kullanilan dilsel,
gorsel ve duygusal unsurlarin birlikte kullanimi hedef kitleyi ikna etmede her birinin tek tek
kullanimina gore daha etkilidir.

7. Yer marka degeri yaratmada mesaj vermek icin kullanilan mecralarin her biri
hedef kitlede farkli etkiler yaratmaktadir.

8. Yer marka degeri yaratmada yararlanilan reklamlarda ve tanitim filmlerinde

renk, ses, yazi, resim hedef kitleyi etkilemektedir.

9. Yer marka degeri yaratmada bireylerin tatille ilgili duygusal deneyimi
etkilidir.

10. Tanitim materyallerinde kullanilan renkler tatil tercihlerinde etkilidir.

L1 Hedef kitlenin tanitim materyallerini gérmesi o yer hakkinda bilgi sahibi

olmasinda etkilidir.
12. Tanitim gorseli rakip lilkelere gore avantaj yaratmada etkilidir.

13. Tanitim materyalleri tatil tercihinin sekillenmesinde etkilidir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirhiliklari

Bu calismada iki asamali olarak hem nitel hem de nicel arastirma yiiriitiilmiistiir. Ilki
tarama galismasinda en dogru sekliyle parametreleri belirleyebilmek amaciyla derinlemesine
miilakat teknigi kullanilarak 40 kisi ile cevrimigi teknikle goriisme yapilmistir. ikincisi ise
marka degeri yaratmada belirlenen parametrelerin Biitiinlesik retorik modelinde ne sekilde
isleyebilecegini test etmek amaciyla yabanci uyruklu 239 kisi ile anket caligmasi
ylritiilmistir. Arastirmada derinlemesine miilakat teknigi ve anket teknigi birbirini
tamamlar nitelikte gerceklestirilmistir. Punch, grup goriismelerinin arastirmada tek veri
toplama teknigi olarak kullanilirken nicel arastirma teknikleriyle birlikte de
kullanilabilecegini belirtmektedir. Ozellikle alan taramastyla birlikte kullanilmas: giderek
yayginlagsmaktadir. Alan taramasi i¢in soru formunun gelistirilmesinden taramanin
sonlandirilip arastirma konusunun sonucunda c¢ikan fikir ve bilgilerin analiz edilip
canlandirilmasinda kullanilabilmektedir (2016: 165- 168). Bu arastirma i¢in de alan taramasi
soru formunun hazirlanmasinda benzer bir teknikten yararlanilmistir. Varsayima iliskin
sorularin sekillenmesi ve dogru bir yaklasima ulasilabilmesi i¢in ¢evrimigi derinlemesine

miilakat ¢aligsmasi yapilmistir.
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Arastirmanin ikinci asamasi olarak tarama tekniginin tercih edilmesi sosyal bilimlerde
siklikla kullanilan istatistiksel bilgiler iireten veri toplama teknigi olmasidir. Arastirmada
bireylerin inanglari, goriisleri, 6zellikleri, tutum ve davranislari, beklentileri, kendisini
icinde gordiugii kategori ve bilgi diizeylerine iliskin sorular sorulabilmektedir. Tarama
aragtirmasi tek seferde bir¢ok sey hakkinda soru sorulup pek ¢ok degiskenin 6l¢iilmesine ve

birden ¢ok varsayimin test edilmesine imkan saglamaktadir (Neuman, 2016 b: 395- 396).

Anket formu genel dagitima sokulmadan Once yabanci uyruklu 25 kisi iizerinde
kartopu Orneklem metoduyla iletilerek bir 6n test yapilmis, formda olasi hatalar tespit
edilmis ve yeni diizenlemeler yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS 22 Programi ile
Ol¢eklerin giivenilirlik analizine sokulmus, giivenilirlik istatistikleri standardize edilmis ve
standardize edilmemis Kronbach’s Alfa degerine bakilmis, 0,916 ve 0,917 degerlerine
ulasilmis ve her iki degerin de 0,7°den biiyiilk oldugu tespit edildiginden O&lgeklerin

giivenilirligi kanitlanmistir.

Calismanin veri toplama stireci COVID 19 pandemi siirecinin baglamasi ile beraber
ilerledigi i¢in anket caligmasinda c¢esitli zorluklarla karsilagilmistir. Zorluklardan ilki
aragtirma kapsaminda yiiriitiilmesi planlanmis olan yiliz ylize derinlemesine miilakat
arastirma caligmasi; virlis tehlikesi ve sosyal mesafe uygulamasindan dolay1 yiiz yiize
gergeklestirilememistir. Bu nedenle derinlemesine miilakat sorular1 agik uglu olarak
yapilandirilarak ve soru sayisi artirilarak whatsapp ve mail yoluyla Tiirk uyruklu 52 kisiye
iletilmis ve 40 kisiden yanit toplanmistir. Derinlemesine miilakat tekniginin bu arastirma
icin tercih edilmesinin nedeni, nitel arastirmalar arasinda goriisme tekniginin temel veri
toplama araglari arasinda olmasidir. Derinlemesine miilakat, arastirmalarda deneklerin
gergekligi algilama, anlamlandirma, tanimlama, gercegi insa edislerini ve baskalarini

anlamak i¢in kullanilan en gii¢lii yontemlerdendir (Punch, 2016: 166).

Sorular gonderilmeden evvel kisilerle sorularin yanitlanmasi konusunda higbir kisitlar
olmadigi, verdikleri yanitlarin bilimsel arastirma igin kullanilacagi gibi bilgiler
paylasilmistir. Kisiye, iletilen sorularin 6zellikle karsisinda kendisine soru yonelten biri
varmiscasina cevaplanmasinin istendigi bildirilmistir. Ayrica kisilerden soru formlarinin
bagka tanidiklarina da iletilmesi ve formun yanitlanmasi konusunda yardim rica edilmistir.
Yanitlanan derinlemesine miilakat soru formlarindan bazilar1 son derece detayli doniis

yapmigken bazilar1 ¢ok kisa yanitlarla geri donmiistiir. Mail ve whatsapp araciligi ile geri
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doniis yapilmis olmasi nedeni ile ¢alisma i¢in degerlendirme yapilirken bazi sorularla ilgili
kisilere tekrar soru sorma sansi yakalanarak derinlemesine miilakat arastirmasinin ruhuna
yaklasilmasi saglanmistir. Baglangic i¢in nitel arastirmanin tercih edilmesi nicel arastirmay1
kolaylagtirmaktir. Punch, nitel arastirmanin, baglam ve konular agisindan temel bilgi elde
etmeye yardimci olabileceginden bahisle bir hipotez kaynagi olarak is gorebilecegini ve
Olcek olusturulmasinda fayda saglayacagini belirtmektedir (2016: 232). Ayrica her iki
yontemin arastirmada birlikte kullanilmasi makro ve mikro diizeyler arasindaki agikligi
kapatmaya da yardim etmektedir. Nicel arastirma ile bliyiik 6lgekli, sosyal yasamin yapisal
ozelliklerini ortaya ¢ikarmak hedeflenirken nitel arastirma ile kiigiik 6l¢ekli, davranigsal
yanlarin incelenmesi hedeflenmistir. Calismada makro ve mikro diizeylerin incelenmesi
amaglandig1 takdirde nicel ve nitel arastirmanin biitiinlestirilerek kullanilmasi miimkiin
olmaktadir (2016: 233). Bu kapsamda ilk asamada yiiriitiilen nitel arastirma sayesinde besli
likert Olgeginin uygulanmasina karar verilmis ve diger sorular igin ise nitel arastirma
sonucunda alinan yanitlarin gruplanmasi neticesinde kapali uglu yanitlar seklinde

parametrelerin olusturulmasi saglanmistir.

Zorluklardan ikincisini, ¢alisma i¢in Mart 2020 MITT Moskova Turizm Fuarinda
kisilere yiliz yiize dogrudan anket uygulanmasi planlanmis olmasina ragmen COVID 19
salgin1 nedeni ile fuarin iptal edilmis olmas1 olusturmaktadir. Fuarda anket uygulamak igin
yapilmis olan tiim c¢alismalar (ucak bileti alinmasi, konaklama, anketlerin Ruscaya
cevrilmesi gibi) yanmistir. Sonrasinda salginin ne kadar siireceginin kestirilememesinden
dolayr farkli bir ¢oziim yoluna gidilerek ¢evrimici anket teknigi uygulanmasina karar
verilerek 239 kisiye anketin doldurtulmasi saglanmistir. Giintimiiz teknolojik gelismeleri ile
ortaya ¢ikan durumda g¢evrimigi anket yeni bir tarama teknigi olarak 6n plana ¢iktigindan
(Mert, 2015: 92) bu yontemden yararlanilmistir. Pandemi doneminde teknoloji kullanilarak
yiriitilen bu yontem arastirma i¢in bilylik kolaylik saglamistir. Online derinlemesine
miilakat arastirmasi 1-7 Mayis 2020 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Cevrimigi anket

arastirmasi da 15 Mayis- 5 Haziran 2020 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.

Cevrimici derinlemesine miilakat teknigi ile yapilan goriigmede 33 adet soru
sorulmustur. Biitiinlesik retorik ¢oziimleme modelinin bilesenlerini ve islerligini test etmek
i¢cin uygulanmas1 gereken anketin fazla kisiye ulagsmasi kapal1 u¢lu soru yapilandirmasindan
gectigi i¢in anketteki paradigmalarin olusturulmasi amaciyla yapilan derinlemesine miilakat

sonucunda gelen yanitlardan en fazla frekansli olanlar1 anket sorularina dahil edilmistir.
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Derinlemesine miilakatin yapilamamis olmasit durumunda s6z konusu gruplandirmalara
ulagsmak miimkiin olamayacakti. Cevrimici miilakat soru formlarina gelen 40 yanittan 21’1
kadin, 19°u erkektir. Miilakata katilanlarin agirlikli yas ortalamasi 30- 45 araliginda yer
almakta olup hepsi ¢alisan niifustur. Katilimeilarin egitim durumu ise kadinlarda 6 kisi
lisans, 15 kisi yiiksek lisans, erkeklerde ise 11 kisi lisans, 5 kisi yliksek lisans, 3 kisi ise
doktora programi mezunudur. Toplam katilimcilar bazinda degerlendirildiginde 17 kisi
lisans, 20 kisi yiiksek lisans ve 3 kisi doktora programi mezunu olarak kartopu 6rneklem
metoduyla egitim seviyesi yiiksek bir kesimin ¢evrimig¢i miilakata katilim saglamis oldugu

tespit edilmektedir.

Katilimcilara cinsiyet, yas ve egitim durumlarini belirleyici sorularin haricinde Ek 4’te
yer alan ¢evrim ici miilakat formundaki sorular yéneltilmistir. Ozellikle tatille
baglantilandirilan, biitlinlesik retorik ¢oziimleme modelinin dilsel, gorsel ve duygusal
yanlarmin 6lgtilebilmesinde derinlemesine miilakatta alinan cevaplar kolaylastirici olmustur.
Tez biitlinlesik retorik kavraminin yer markalagsmasinda kullanimini aragtirtyor olmasindan
dolay1 bireylerin satin alma karar1 oncesinde o yere iliskin olarak ne sekilde bilgi
topladiklari, hangi tatil tiirtinii tercih ettikleri, tatil deyince akillarina gelen renk, koku,
seslere 6rnek vermeleri istenmis ve o yerin sermaye alanlarinin yer marka degerine etkisini
Ol¢iimleyebilmek i¢in kisilere sermaye alanlarina iliskin unsurlar sdylenerek o alana iliskin

tepkileri alinmustir.

Bu ¢ercevede bireyler hangi tatil tiirlinii tercih ettiklerine iliskin soruya agirlikli olarak
deniz tatili, kiiltlir turu, sehir tatili, doga turlar1 gibi yanitlar vermistir. Anket sorular
yapilandirilirken kisilerin yanit vermesini kolaylastirmak, kararsizliklarini engellemek tizere
kis/ kayak tatili de eklenerek kapali uclu soru niteligi kazandirilmigtir. Tatil satin almadan
once bireylerin bilgi toplama sekline iliskin olarak alinan yanitlar; tatil satan tur sitelerini
arastiririm, tur operatorlerine iliskin karsilastirma yapan arama motorlarini kullanirim,
Internet tizerinden veya yakin ¢evremden daha Once orayi gorenlere danigirim, bloglardan
kisilerin tecriibelerini okurum gibi bir agirlikla gelmistir. Yanitlar teknoloji kullaniminin
fazlaligina, ozellikle de arastirma yapilirken teknoloji kullanirken, o yeri daha once
deneyimlemis kisilerin goriis ve deneyimlerine erisme amacina yogunlagsmaktadir.
Arkadaslara deneyimlerine iliskin olarak danigsmak da 6nemli bir grup yanit1 olusturmustur.
Sonraki soru da bu gruba parametre yaratabilmek amaciyla reklamlardan etkilenip

etkilenilmedigine iliskindir. O soruya da etkilenildigi agirlikli yaniti alinmistir. Tatil denince
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akla gelen renklere iliskin ¢ok ¢esitli yanitlar alinmistir. Ancak ankette sorularin
yapilandirilmasinda bir sinir belirlenmesi gerektigi i¢in ¢evrimici derinlemesine miilakatta
en fazla frekansla gelen mavi, yesil, sar1, turuncu, beyaz, kirmizi ve pembe renkleri

kullanilmustir.

Farkl tatil tiirtinii tercih dahi etse bireyler akillarina tatil denince gelen seslere iligkin
olarak yanitlar agirlikla deniz tatiline iliskin seslerdir. Dalga sesi, deniz sesi, sahilde oynayan
ve giiliisen ¢ocuk sesi, kus civiltilar, riizgar sesi gibi yanitlar alinmistir. Tatil denince akla
gelen kokuya gelen yanitlar ise ilgingtir. Parfiimden yemek kokusuna, deniz kokusundan
iyot kokusuna, orman kokusundan tuzlu sahil kumu kokusuna dek farkli uglarda yanitlar
alimmustir. Alinan yanitlarin yogunlagtigi basliklar olarak deniz, ¢igek, yemek, orman, giines
kremi ve toprak kokular1 ana bagliklarina ulagilmistir. Sermaye alanlarina iligskin yanitlar ise
tatil tercihinde o yere iliskin olarak sermaye alanlarinin 6nemsendigi sonucuna ulastirmistir.
Bu sonug 1s18inda ankete bu konuda sorular yerlestirilerek varsayimlarin test edilmesi

saglanmistir.

Internet ortaminda uygulanan anketler; hazirlanan formun ornekleme mail veya
whatsapp yoluyla dogrudan gonderimi ile yapilabilecegi gibi ayni zamanda Google forms,
surveymonkey, survivo gibi web tabanli arastirma sitelerinin kullanilmasi araciligiyla da
yapilabilmektedir. Geray, kisiye e posta ile ekli dosya formu gonderilerek yapilan anket
yontemini eski yontem olarak nitelerken, kisiye e posta yoluyla gonderilen postanin kendi
govdesinde soru ve tiklama yapilacak secenekler igerir anket yapma olanaginin saglanmasini
ise daha geligkin bir yontem olarak nitelemektedir. Ray Poynter’mn web anketinin e posta
anketine gore daha yaygin oldugunu belirtmektedir (akt. Mert, 2015: 95). Bu ¢alismada
karsilagilan zorluklarla miicadele esnasinda siirekli olarak araclarin giincellenmesi ve
evrilmesi yoluna gidilmistir. Baslangigta yiiz yiize yapilacak anket formu ilk etapta anket
formu olarak Ingilizce ve Almancaya cevrilip e postada ek olarak gonderilerek anketler
doldurtulmaya ¢alisilmistir. 15 giinliikk e mail ve whatsapp araciligiyla dagitim ve bekleme
sire zarfinda 32 tane doldurulmus form sayisina ulasildigindan 6rneklemin bu sekliyle
anketleri doldurma konusunda emek ve zaman harcama konusunda isteksizligi tespit
edilmistir. Bu nedenle hazirlanan formlar web tabanli anket sistemi olan Google Forms’a
yiiklenerek anketin linki yine mail ve whatsapp yoluyla diinyanin farkli kesimlerindeki

yabanci uyruklu 6rneklemlere ulastirilmistir.
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Anketin dagitilmasinda viral dagitimdan yararlanilmistir. Viral dagitim, gilinlik
yasamda agizdan agiza hizla yayilan bilgi gibi web ortamina sunulan bir ¢evrimigi anketin,
ayni sekilde hizla ve rastgele yayilmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu rastgele dagitim
yontemi belirli e posta adreslerine 6zellikle yonelmemis olmasindan dolay1 6rneklemin
olusumunda da rastgeleligi desteklemis olmaktadir (Mert, 2015: 97). Anketler dagitilirken
yabancilarin odak oldugu sdylenerek dagitilmis ve gonderilen her bir birimden s6z konusu
anketi bagkalarina da yaptirmasi yoniinde istekte bulunulmustur. 10 giin gibi bir siire

zarfinda 208 adet geri doniis alinmistir.

Yapilandirilmig goriismelerde yanitlayicidan onceden belirlenmis yanit kategorileri
icinde onceden belirlenmis bir dizi soruyu yanitlamasi istenmektedir. Bazen agik uglu
sorular kullanilsa bile, yanitlarda ¢esitlilige ¢ok az yer bulunmaktadir (Punch, 2016: 167).
Sorular yapilandirilirken derinlemesine miilakat g¢alismasi kapsaminda 33 adet soru
sorulmustur. Sorularin tamami acik uglu olarak tasarlanmistir. Balci, agik uglu sorular
sayesinde katilimcinin kendi yanitin1 vermesinin saglandigindan bdylece arastirma aracinin
yart yapilandirilmis duruma, yiiriitiilen ¢alismanin da niteliksel yonteme yaklastigini
belirtmektedir. Ac¢ik ug¢lu sorular arastirma konusu tutuma dair tepki kategorilerinin
bilinmemesi durumunda bilgi elde etme ve sondaj yapma sansi verdigi i¢in uygundur (akt.

Mert, 2015: 110).

Bireylerden kendi diisiincelerine higbir bicimde ket vurulmadan tatil, tatil tanitim
materyalleri, tatil kapsaminda zihinlerinde olusan duygular, tatil yapilan destinasyonlarda
zihinlerinde kalan 6zellikler 6grenilmeye c¢alisilmigtir. Alinan yanitlarla yer marka degeri
olusturan sermaye alanlarina iligkin olarak kategoriler ve yani sira biitiinlesik retorik
kapsaminda degerlendirilebilecek  parametreler kapali uglu anket sorularinin
olusturulabilmesi i¢in ortaya cikartilmistir. Bu kapsamda anket Tiirkce, Ingilizce ve
Almancasi sirasiyla Ek1, Ek 2 ve Ek 3’te yer alan formlar olusturulmustur. Anket sorularinin
24 adetinin 2 adeti acik uglu soru olarak tasarlanmistir. Acik uglu sorulardan biri bireylerin
uyrugudur. Digeri ise 24. ve son sorudur. Golding vd. agik uglu sorularin kullaniminin
deneklerden alinan yanitlarda niteliksel ayrintilarin tiimiiyle kaydedilmesi ile yanitlayicilarin
goriisleri ve aktivitelerine iliskin daha duyarl bir i¢cebakis saglanabilmesi agisindan fayda
saglayacagindan bahsetmektedir (akt. Mert, 2015:111). 17. Soru ile Tirkiye’nin 2020 yil1
tanitim kampanyasinin gorselleri deneklerle paylasilmig, deneklerin bu gorselleri daha dnce

goriip gormedigi sorularak sonrasinda gelen sorularla bu gorsellerin biitiinlesik retorik
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giiclinlin deneklerde yarattig1 etkisi ¢oziimlenmeye ¢aligilmistir. Son soru ile de s6z konusu
gorsellere iligkin olarak deneklere higbir bicimde yonlendirme yapilmadan kendilerinin bu
gorsellerle kurdugu duygusal bagi tek kelime ile tarif etmeleri istenmistir. Alinan yanitlar
bireylerin tamamiyla kendi duygusal durumunu igerdigi i¢in neredeyse anket dolduran kisi
sayist kadar farkli yanita ulasildigindan anlamli bir degerlendirme yapabilme imkanina
ulasilamamis, gruplandirilarak yapilacak bir degerlendirme yapilmamistir. Ancak duygusal
baga iliskin olarak sorulan bu soru amacina ulagmistir. Nedeni de bu soru konumlandirilirken
her bir bireyin tatile iliskin olarak farkli deneyim ve duygular gelistirdigini kanitlamak
amaclanarak hazirlanmigtir. Alinan her bir yanit da farkli bir duygusal deneyime isaret
ettiginden tatille ve o yerle ilgili olarak bireylerin duygu durumlar1 ve deneyimlerinin nihayi

olarak o yere iligkin goriislerini etkiledigini gostermistir.

Arastirmalarin ikisi de ¢evrim ici yontem kullanilarak yapilmistir. Cevrimi¢i mecranin
gorsel- isitsel ve hareketli 6gelerin katilimecinin algisina sunulmasi gibi tasarima dair bir
takim imkanlar saglamakta ama ayni1 zamanda da baz1 yeni dogru ve yanlislar da ortaya
cikmaktadir (Mert, 2015: 106). Arastirmalardan c¢evrimigi derinlemesine miilakatta
orneklem dahilindeki kisilere hi¢bir yer ve zaman kisit1 gibi bir zorunluluk kosulmamastir.
Bu sayede kisi istedigi zamanlarda, istedigi miktarda bilgiyi derinlemesine miilakat formuna
girebilmistir. Ancak burada sOyle bir sorunla karsilasilmigtir. Derinlemesine miilakatin yiiz
yiize yapilmasi durumunda miilakati yapan kisi orneklemin jest ve mimiklerinden, ses
tonundan, beden dilinden herhangi bir soru ile ilgili notlar alabilmekte veya soruyu
yonlendirebilmektedir. Online olarak yiiriitiilen miilakatta boyle bir gézlem sans1 ortadan
kalkmaktadir. Onun yerine yiirlitiilen ¢alismaya verilen yanitlarin tamami okundugunda
olusan soru isaretleri veya daha detayli bilgi alma ihtiyaci lizerine kisilere tekrar soru

yoneltilebilme sans1 yakalanmaktadir.

Yiiriitiilen anket ¢caligmasinda da ¢evrimiginin olumlu 6zelliklerinden faydalanilmistir.
Google forms’un hizmetinde her bir sorunun mutlaka yanitlanarak gegilmesi gibi bir segenek
kullanilmistir. Ayrica formda tilkenin 2020 tanitim gorselleri renklerinde kaybi olmadan ve

tim canlilig1 ile drneklemle paylasilabilmistir.
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4.3. Arastirmani Orneklemi

Calisma kapsaminda yiiriitiilen iki asamali arastirmada arastirilan konuya iliskin
olarak genellenebilir verilere ulasmak amaciyla optimum verim alinacak érnekleme ulagsmak
hedeflenmistir. Neuman, bir arastirmada arastirmacinin kii¢lik grubu inceleyerek biiytik grup
hakkinda dogru genellemeler yapabilmesinin temsil giicli olan bir 6rneklemden veriler elde
etmesiyle olacagini belirtmektedir (2016a: 319). Calismada gerceklestirilen aragtirmanin ilk
asamasi online derinlemesine miilakat olup nitel nitelige, ikinci asamasi ise anket
uygulamasi olup nicel nitelige sahiptir. Geray, nicel nitelikteki aragtirmalarda yogunluklu

olarak olasilik¢1 ve olasilikg1 olmayan®®

orneklem tiirlerinin tercih edildigini, niteliksel
arastirmalarda ise olasilik¢1 olmayan ve niteliksel 6rneklem tiirlerinin kullanildigini tespit

etmektedir (2017: 117).

Nitel aragtirmalarda olasilikli olmayan ya da rastlantisal olmayan 6rneklem kullanmak
tercih edilirken 6rnek olaylar arasinda temsili bir 6rneklem se¢ilmektedir (Neuman, 2016 a:
320). Olasilikl1 ve olasilikli olmayan 6rneklem tiirlerine niteliksel arastirma 6rneklemleri
kategorisi olmak iizere niteliksel arastirmalarda agirlikla kullanilan bir 6rneklem tiirii
siniflandirmast yapilabilmektedir. Niteliksel aragtirmalarda amag gorgiil calisma igin
gercekligin bir kismina erisebilmektir. iki veya ¢ok adimli 6rneklem kurma siireci, niteliksel
aragtirmalarda baglami saglamakta, agiklamalarin ve eylemlerin baglamlardan kopuk
olamayacagi, onlardan etkilenecegi anlamia gelmektedir (Geray, 2017: 129). Niteliksel
arastirmalarda Orneklem olustururken hangi kisilerle goriisme yapilacagi veya hangi
olaylarin gézlemlenecegine karar vermek yeterli olmamaktadir. G6zlemlenecek drneklemde
hangi ortam ve siireglerin olacagi da tespit edilmelidir (Punch, 2016: 183). Olasilikl
olmayan Orneklem tiirlerinde, ¢alisilan niifusun her biriminin 6rnekleme girme sansi esit
degildir. Uygulanan ¢evrimici derinlemesine miilakat tekniginde tatil yapma istegi veya
olasilig1 olan bir 6rneklem tespit edilmis ve ulasilan her bir bireyden kendilerine iletilen

formu tanidiklarina iletmeleri istenmistir. Hem nitel hem nicel arastirmada kartopu 6rneklem

13 Literatiirde 6rneklem tiirleri Tiirkceye ¢evrilirken farkli arastirmacilar tarafindan farkli sekilde kullanilmustir.
Geray’in kitabinda olasilik¢1 ve olasilik¢1t olmayan 6rneklem tiirleri terimleri kullanilirken (Geray, 2017),
Aziz’in kitabinda olas1 drnekleme ve olasiliksiz 6rnekleme terimleri kullanilmakta (Aziz, 2020), Neuman’in
kitabinda ise olasilikli ve olasiliksiz 6rneklem terimleri gegmektedir. Calismanin geri kalaninda Neuman’in
kitabinda yer alan olasilikl1 ve olasiliksiz 6rneklem teriminin kullanilmasi tercih edilmistir.
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olusturma metodundan faydalanilmistir. Bu sayede tatile iliskin talep ve istekleri olan

kisilerin hem derinlemesine miilakat hem de anket sorularin1 doldurmalari saglanmistir.

Punch, nicel arastirma kapsamindaki 6rneklemden toplanan verilerin ¢éziimlenerek
evren hakkinda agiklamalar, bulgular olusturuldugu buradan da genellemeler yapildigini
belirtmektedir (2016: 102). Olasilikl1 6rneklem nadiren nitel arastirmada kullanilmaktadir.
Nitel arastirmalarda belirli bir amacgla veya odaklanilan konuyla ilgili olarak 6rneklemin
onceden diisiiniiliip belirlenmesi gereginden dolayr amagli 6rneklem tercih edilmektedir
(Punch, 2016: 183). Arastirmanin anket uygulama safhasinda 241 anket doldurtulmus
bunlardan 239 tanesi gecerli sayilmistir. 2 anket ilk etapta e posta yontemi ile yapilmasindan
dolay1 elle doldurulmus ve bazi sorularin yanitlamadigi tespit edilmis, degerlendirme

kosullarini saglamamasindan dolay1 degerlendirme dis1 birakilmistir.

Aragtirmalarda kartopu Orneklem metodundan yararlanilmistir. Aziz, Kkartopu
ornekleme yonteminin arastirmanin tiiriine, amacina uygun olarak hem olasilikli hem de
olasiliksiz Orneklem tiirleriyle kullanilabilecegini belirtmektedir. Kartopu oOrneklem,
orneklemin asamali olarak ¢ekilmesidir. Orneklemin ilk safhasinda arastirmacinin yakin
cevresinden, az sayida kisi ihtimali olmayan yontem o&zelliklerine gore segilmektedir.
Sonraki safhalarda ilgili denekler kendi yakin g¢evrelerinden ikinci ve/veya tgiincii bir
orneklem ¢ekmektedir (2020: 53). Bu 6rneklem tiirti agirlikli niteliksel arastirma orneklem
tiriidiir (Geray, 2017: 130). Neuman, kartopu 6rneklem metodunu birbiri ile baglantili bir
insanlar ya da orgiitlenmeler aginda bir 6rnek olayla baglanarak, daha sonra o 6rnek olay
aracilifiyla aldig1 baglantili iligkilerle ilgili bilgilere dayanarak baska Ornek olaylar
belirleme ve siirecin tekrarlandig rastlantisal olmayan bir 6rneklem olarak tanimlamaktadir

(2016 a: 324).

Arastirmada kartopu drneklemden yararlanilirken, ¢alismanin ¢evrimigi yiiriitiilmesi
nedeni ile kartopu 6rneklem metodu da ¢evrimigi olarak ilerletilmistir. Baglangicta telefon
ve whatsapp yoluyla bilgilendirilerek ulasilan 6rneklemlerden kendilerine iletilen linkleri
dagitmalar1 ve ulastiklar1 kisilere de anketleri tekrar dagitmalar1 yoniinde telkinde
bulunmalar istenmistir. Dolayisiyla baslangigta ulasilan kisiler tanidik kisiler olsa da
sonrasinda Ornekleme dahil kisiler tanidik olmamakta sadece birbirleri ile baglantili
orneklem kiimelerinden olusmaktadir. Birbirleriyle olan baglant1 tatil istegi ve tatil yapma

olasiligin1 yakalamak agisindan dogru bir 6rnekleme ulasildigini gosterirken, ayn1 zamanda
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da oOrneklemin olusumunda Dbaglangicta tanmnan kisiler haricindeki kisilerin
taninmamasindan, tamamiyla rastlantisal olarak kisilerin 6rnekleme dahil olmasindan dolay1

orneklemin rastlantisalliginin da olusmasi saglanmaistir.

4.4. Verilerin Analizi, Kullanilan Testler ve Olcekler

Arastirmada gorsel, dilsel ve duygusal unsurlarin retorik kavrami igerisinde ele
alinarak biitiinlesik retorik kavraminin sistemini tarif etmesi amaglandigindan varsayimlarin
gecerliligi ve giivenilirliginin test edilmesi arastirmada sunulan modelin saglamligi

acisindan 6nem arz etmektedir.

Aziz, giivenilirligi bir 6lgme aracinin farkli 6l¢limlerde kararli sonuclar elde etme
yetenegi olarak tanimlamaktadir (2020: 55). Gegerlilik ise aragtirmada kullanilan 6l¢iim
yapan aracin, o konuda 6l¢iim yapmaya uygun olmasidir (2020: 56). Neuman; giivenilirligin,
tutarlilik veya saglamlik olarak da tanimlanabilecegini, ayn1 seyin es veya benzer kosullar
altinda yinelendigine veya tekrar olustuguna isaret ettigini belirtmektedir. Gegerlilik, bir
fikrin fiili ger¢eklige ne kadar iyi oturduguna génderme yaparak, o fikrin dogruluguna isaret
etmektedir (2016 a: 277). Punch da 6l¢iimiin gegerliliginin 6lgiilen kavrami temsil ettigi
Ol¢iide oldugu ve ¢ikarsanan yorumlarin savunulabilir olup olmadigi tizerinde yogunlastigini
belirtmektedir (2016: 97). Arastirmada toplanan anketler n sonsuz, 0,01 hata payina goére
orneklem ¢ap1 Fischer yontemine gore belirlenmistir. Olasiliksiz 6rneklemle secilmistir N=

Z2xpxq/d2 z=2,58 p=g=0,5 d=0,01.

Arasgtirma i¢in anketler yayilmadan evvel 25 yabanci uyruklu kisi lizerinde 6n test
gergeklestirilmistir. Buna gore Cizelge 4.1°de de goriildiigii tizere elde edilen veriler SPSS
22 Programi ile Olgeklerin Olgeklerin giivenilirlik analizine sokulmus olup giivenilirlik
istatistikleri standardize edilmis ve standardize edilmemis Kronbach’s Alfa degerine
bakildiginda her iki degerin de 0,7’den biiyiik oldugu; 0,916 ve 0,917 degerleri tespit

edildiginden 6l¢eklerin gilivenilirligi kanitlanmigtir.
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Cizelge 4.1: Olgeklerin giivenilirligi

Olgeklerin giivenilirligi

Cronbach's
Alpha
Cronbach's (standartize
Alpha edilmis) N of ltems
,916 917 25

Aragtirmanin ilk boliimiinde derinlemesine miilakat tekniginden yararlanilmigtir. Bu
teknigin secilme nedeni goriisme yapilan kisiye, konu hakkinda nitelikle ilgili ayrintili
sorular yonlendirerek bilgi alabilme olanagi tanimasidir. Ayrica derinlemesine miilakat
goriigmesiyle bireylerin tutum ve disilincelerinin, davraniglarinin 6l¢iilmesi ve ortaya
¢ikartilmas1 amaclanmustir (Aziz, 2020: 81). ikinci boliimiinde ise likert dlcegi kullanilarak
yapilandirilan anket uygulanmistir. Anket teknigi kullanilarak yapilan arastirmalarda
siklikla kullanilan bir 6lgek tiirii olan likert insanlardan bir bildirime katilip katilmadiklarini,
bir bildirimi onaylayip onaylamadiklari vb. gibi yargilar1 6grenmek amaciyla yapilmaktadir.
Likert 6lcekleri, en az iki kategori ile yapilabilirken kaba bir 6l¢iim yaratmasindan dolay1
siklikla dort ile sekiz arasi kategori kullanilmasi tercih edilmektedir. Kategorilere gore
veriler olusturulduktan sonra kategorilerin birlestirilerek yorumlanmasi miimkiin
olabilmektedir (Neuman, 2016a: 302- 303). Likert 6l¢egi olumlu ve olumsuz durumlari esit
sayida madde ile ifade etmekte olan toplamali derecelendirme dlgegidir. Olgcegin puani,
olumlu maddelere verilen tepkilerin toplamindan olumsuz maddelere verilen tepkilerin
toplaminin ¢ikartilmasi ile hesaplanmaktadir (Mert, 2015: 112). Her bireyin onerilere verdigi
toplam say1 ile her dneriye verilen say1 arasinda korelasyon hesaplari yapilarak zayif olan
onermeler ayiklanmakta gii¢lii olan 6nermeler yorumlanmaktadir. Kurulusu ve giivenilirligi
acisindan diger dlceklemelere gore daha kolay ve giivenilir olan Likert dl¢ceginde yansizlig
saglamak agisindan agirlikli olarak besli 6lgek tiirti kullanilmaktadir (Aziz, 2020: 92- 93).

Arastirmanin anket boliimiinde besli likert 6l¢egi kullanilmistir.

Anketlerden elde edilen veriler, sosyal bilimler alaninda en yaygin kullanilan istatistik
programlarindan olan SPSS programimin IBM 22 siiriimii ile degerlendirerek hataya yer
vermemek acisindan tekrar kontrol edilmek suretiyle denetimi yapilmistir. SPSS

programinda frekans dagilimi ve Ki Kare testleri dlglimlemesi yapilmustir.
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4.5. Bulgular ve Yorumlar

Kartopu 6rneklem metodu ile 241 adet anket toplanmistir. Bu anketlerden 239 adeti
gecerli sayillmistir. Katilanlardan 114 kisisi kadin, 125 kisisi erkektir. Oran olarak
bakildiginda %52,3 erkek, %47,7 kadindir. Ankette kadin ve erkek oranlar1 birbirine ¢ok

yakin olmasindan dolayr normal bir dagilim yakalanmistir. Anketler 34 farkli iilke

vatandasina uygulanmistir.

Cizelge 4.2: Ulke agirlikli katilim frekans ve yiizdeleri

Ulke adi Frekans Yiizde pay1
Almanya 39 16,3
Ukrayna 31 12,9
Rusya 27 11,3
Toplam 97 40,5

Cizelge 4.2’de de goriilecegi iizere en fazla Almanya, Rusya, Ukrayna iilke

vatandaslarindan katilim saglanmistir. Geri kalan 142 anket ise 30 farkl iilke vatandasi

tarafindan doldurulmustur.
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Sekil 4.1: Yasa gore katilim dagilimi

Sekil 4.1°de goriilmekte olan, anketlerin kartopu 6rneklem metoduyla yapilmasindan

dolay1 ilk etapta erisilen kisilerin 26- 45 yas araliginda olmasi, onlarin da kendi ¢evrelerinin
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benzer yas grup araliginda olmasi ve onlara erisim saglamalarindan dolay:1 katilimct yas
aralig1 26- 45 yas araliginda birikmis ve %68,2’ye ulagsmistir. Rastlantisal olarak bu araligin
yogunlasmasi yapilan ¢calismada bu yag araliginin turizm i¢in en hareketli kesim olmasindan
dolay1 ¢alismaya katki vermistir. 46- 65 yas aralig1 ikinci en fazla katilim saglayan yas
grubudur. %18 oraninda katilim saglayan bu yas grubu geliri diger yas gruplarina oranla
gorece daha yiiksek olan gruptur. Ayrica 6zellikle Avrupa iilkelerinde sosyal devlet ilkesi
geregi yillik izinleri en uzun olan gruptur. Dolayisiyla tatil yapma siklik ve uzunluklar1 da

buna bagli olarak artmaktadir.
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Sekil 4.2: Egitim durumu

Sekil 4.2°de de goriilecegi lizere anket ¢alismasina katilanlarin ¢ogunlugu %80,4
oraninda liniversite ve tizeri egitim durumuna sahiptir. Yiiksek egitim diizeyine sahip kisilere
yonlendirilen anketler kartopu Orneklem metotuyla kendi yakinlarma dagitildigindan
katilmc1 sayisinda egitim durumu birbirine benzer sekilde ¢ikmistir. Bu sonug
yliksekogrenim diizeyine sahip insanlarin kendi tercihlerini ve arastirmalarini yaparken
bilingli hareket etme olasiliginin yiiksek olacagi kanaatinden yola ¢ikarak anket caligmasi

acisindan olumlu degerlendirilmistir.

Bireylerin tiiketim kararlarinda gelir durumlar satin alma agisindan etkili olmaktadir.
Turizm hareketlerinde de gelir durumu bireylerin tatil tiirii tercihlerini ve tatil yeri
tercihlerini etkilemekte, ellerindeki para miktar1 ile optimumda fayda saglayarak
beklentilerini tatmin etme egiliminde bulunmaktadirlar. Anket diizenlenirken tek bir {ilkenin

vatandaglarina uygulanmak tizere hazirlanmistir. Sonrasinda pandemi dolayisiyla belirtilen



208

gerekeelerden 6tiirii anketler kartopu 6rneklemi metodu kullanilarak uygulanmistir. Anketin
uygulanmasinin ilk asamasinda anketler mail olarak gonderilip doldurtulmaya calisilmistir.
Bu asamada anketlerin doldurularak geri donmesi konusunda sorunlar yasanmistir. Ancak
s0z konusu sorun firsata ¢evrilmistir. Anketlerin Orta Asya tilkelerine gonderilmesi akabinde
alinan ilk geri doniiste gelir hanesindeki kategorizasyonlardan higbirinin o bolge gelir
gruplarina hitap etmedigi ortaya ¢ikmistir. Orta sinif dahi Avrupa’nin asgari licret uygulama
araligina giremediginden diger hanesi agilmistir. Avrupa i¢in hazirlanan bir ankette ortalama
1500 Euro olan asgari ticret Orta Asya, Cin ve Dogu Avrupa i¢in ortalamanin lizerinde bir
miktara isaret etmektedir. Anketlerin mail yoluyla doldurulmasi giicligii ve gelir
hanesindeki sorunun fark edilmesi sonrasinda hemen bir diizenleme yapilarak anket Google

forms’a aktarilarak o sekilde anket verileri toplanmustir.
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Sekil 4.3: Gelir Dagilimi

Gegerli anket sayis1 239 olmasina ragmen gelir hanesinde s6z konusu nedenlerle agilan
diger hanesi nedeni ile gelir bagligina yanit verenlerde 52 kayip olmustur. Bu kayip %21,8’e
tekabiil etmektedir. 187 analiz i¢in gegerli yanit verilmistir. Bulgular anlamlandirilirken
gecerli yiizde tizerinden ¢alisilmistir. Buna gore sekil 4.3’te de goriilecegi iizere ¢alismaya
katilanlar %61 oraniyla 1500- 2501 Euro gelir araliginda olan kesimdir. %28,3 oraniyla
2501- 5000 Euro gelir araligindaki denekler ikinci sirada yer almaktadir. Avrupa
kosullarinda tur operatorleri araciligiyla arz edilen deniz- giines- kum tatilleri 400 Euro’dan

baslamakta oldugu i¢in ilk gelir araligindan itibaren herkes Tiirkiye i¢in potansiyel hedef
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kitle niteligi tasimaktadir. Ulkemizdeki tatil olanaklarindan genelde paket tur ile her sey
dahil sistemi tercih edilmekte olup iilkemiz tarihi 6zelliklerinden dolay: kiiltiir turu i¢in de
tercih edilmektedir. Birinci gelir grubunda yer alan kisiler en ¢ok sirasiyla %53,5 oranla
deniz giines kum, %18.,4 oranla Kiiltiir turu, %7 oranla schir tatili, %4,4 oranla kis kayak
tatili, %16,7 oranla doga tatili, ikinci gelir grubunda yer alan kisiler en ¢ok sirasiyla %34
oranla deniz glines kum, %32,1 oranla kiiltiir turu, %3,8 oranla sehir tatili, %1,9 oranla kis
kayak tatili, %28,3 oranla doga tatili ti¢lincii gelir grubunda yer alan kisiler sirasiyla %28,6
oranla deniz glines kum, %14,3 oranla kiiltiir turu, %14,3 oranla schir tatili, %14,3 oranla
kis kayak tatili, %28,6 oranla doga tatili dordiincii gelir gurubu sirasiyla %50 oranla deniz
giines kum, %16,7 oranla kiiltiir turu, %16,7 oranla sehir turu, %16,7 oranla doga tatili ve
bu gelir grubunda kis kayak tatili tercih eden olmamistir. Besinci gelir grubunda sirasiyla
%28,6 oranla deniz giines kum, %14,3 oranla kiiltiir, %28,6 oranla sehir tatili ve doga tatili
tercih ederken bu gelir grubunda kimse kis kayak tatili tercih etmemistir. Birinci gelir
grubundaki kisiler tatil tercihlerine karar verirken %57,9 ile sosyal medyadan, % 41,2 ile
reklamlardan, %50,9 ile film ve kitaplardan, %53,5 medyada yer alan haberlerden, %75,4
oraninda arkadas tavsiyesiyle bilgi almanin kendileri i¢in verimli oldugunu dile
getirmektedir. Ikinci gelir grubu da yine ayn1 soruya %52,8 ile sosyal medyadan, % 28,3 ile
reklamlardan, %47,2 ile film ve kitaplardan, %45,3 medyada yer alan haberlerden, %73,6

oraninda arkadas tavsiyesiyle bilgi almanin kendileri i¢in verimli oldugu cevabini vermistir.

Birinci gelir grubunun, yer markasi sermaye alanlarina iligkin olarak degerlendirme
yapildiginda ekonomik sermaye unsurlarina %69,3 oraninda 6nem verdikleri, sosyal
sermaye unsurlarina %69,3 oraninda 6nem verdikleri, kiiltiirel sermaye unsurlarina %80,7
oraninda 6nem verdikleri, sembolik sermaye unsurlarina %61,4 oraninda 6énem verdikleri,
duygusal sermaye unsurlarina %70,2 oraninda dnem verdikleri goriilmektedir. Ikinci gelir
grubunun da ekonomik sermaye unsurlarina %77,4 oraninda onem verdikleri, sosyal
sermaye unsurlarina %85,7 oraninda 6nem verdikleri, kiiltiirel sermaye unsurlarina %80,7
oraninda 6nem verdikleri, sembolik sermaye unsurlarina %71,7 oraninda 6nem verdikleri,
duygusal sermaye unsurlarina %83 oraninda 6nem verdikleri goriilmektedir. Bu verilerden
cikan sonug olarak tatil tercihlerinde sermaye alanlar1 o yerin marka degerinin ve imajinin

olusmasinda énemli mekanizmadir.
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Katilanlarin %46,4’{ deniz- giines- kum, tatilini, %231 kiiltiir turlarini, %20,5’1 doga
tatilini, %6,3 1 sehir tatilini tercih ettigini, %3,81 kis, kayak tatilin tercih ettigini belirtmistir.

Katilimcilar agirlikli olarak deniz- giines- kum tatilini tercih etmistir.

Biitiinlesik retorik ile ilgili olarak gorsel, dilsel ve duygusal olmak {izere ii¢ sacayagi
olan bir calisma yiiriitiilmesi bireylerin tatil tercihlerinden, tatil ile ilgili duygularina,
tatillerini planlarken hangi unsurlarin algilarinda etkili olduguna kadar pek ¢ok bilesenin g6z
oniinde bulundurulmasini gerektirmistir. Bu bilesenlerin smiflandirilip anket olarak
ornekleme uygulanabilmesi icin ilk asamada c¢evrimigi- derinlemesine miilakat
gerceklestirilmis ve en fazla siklikla alinan yanitlar siniflandirmaya alinarak anket
sorularmin kategorilerini olusturmustur. Soru yanit kategorileri kisilerin yanitlarin1 daha
giivenilir verip, kendilerini tereddiitte hissetmemeleri amaciyla besli Likert Olgegine gore
tasarlanmistir. Ancak calismada yorumlar yapilirken siklikla olumlu, olumsuz ve kararsiz

yanitlar toplanarak bulgularda anlamlandirma yapilmistir.

Bireylerden tatil satin alirken hangi mecralardan bilgi toplamanin kendileri i¢in ne

derece verimli oldugu bilgisi alinmistir.
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Sekil 4.4: Tatil satin almada bilgi alinan mecralar
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Sekil 4.4’te tiim mecralar katilan, kararsiz ve katilmayanlar olarak karsilastirmali
analiz yapilmigtir. Yanit verenler %74,9 arkadaslardan, %53,2 sosyal medyadan tatil
planlamasi oncesinde bilgi topladiklarini belirtmistir. Bulgulardan bireylerin tatillerini
yapmadan once yine kendilerine yakin bulduklar1 kisilerin fikirlerine 6nem verdikleri, ayrica
yine sahislarin bir araya geldigi sosyal medya platformlarindan gerek arkadaslar1 gerekse
kisilerin deneyimlerini 6grenme yoluyla da tatil planlamasi yapmayi tercih ettikleri ortaya
cikmaktadir. Reklamlardan tatil yeri ile bilgi toplamanin en verimli yol olduguna katilanlarin
sayis1 %36 ile en alttadir. Ancak reklamlardan bilgi toplama konusunda kararsizlarin sayisi
da %35,6 orani ile yiiksektir. Ozellikle sosyal medya araciligiyla marka elgilerine doniisen
insanlarin yorumlarimin dikkate alindiginin tespit edilmesi yer marka degeri yaratma
caligmalarinda kullanilacak en 6ncelikli iletisim mecrasinin sosyal medya oldugunu ortaya
cikartmaktadir. Ancak sosyal medyay1 kullanmak anket sonuclarindan da goriildiigii iizere
reklam vermek araciligiyla degil bireylerin kisisel tavsiyelerini vermeleri ile
gerceklestiginde dikkate alinmaktadir. Arkadas tavsiyelerinin yaklasik %75 oraninda
dikkate aliniyor olmasi, sosyal medyada arkadas olarak takip edilen kisilerin —arkadas, {inlii,
blogger, sosyal medya fenomeni vb. gibi- kendilerine de yakin goriildiigiinii géstermekte, o
kisilerin kisisel tavsiyesi sonucunda da yerin dikkate alinma olasiligin1 artirmaktadir. O yere
iligkin tanitim faaliyetlerinde hem mecra se¢imi agisindan hem de kullanilacak dil agisindan
elde edilen veriler 6nemli ipuglar1 vermektedir. Tanitimda kullanilacak retorigin “arkadas
tavsiyesi”, “arkadasca”, “samimi” nitelikte olan bir dil belirlemesi ve bunun gorsel, dilsel ve
duygusal anlamda da ayn1 sekilde yonetilmesi hedef kitle tarafindan algilanmasinda kolaylik

saglamaktadir.

Ankete katilan kisiler o yer ile ilgili olarak o yeri anlatan, animsatan filmler ve
kitaplarin kendilerine tatil yapmalar1 yoniinde %@48,1 oraninda bilgi verici oldugunu,
medyanin da % 49,5 oraninda verim saglayicit oldugunu belirtmistir. Bir yerin sermaye
alanlar1 ile sinematografik, edebi veya diger gorsel sanatlar alaninda yer almasi bireylerin
hafizalarinda o yere iligkin bir imaj olusturma yoniinde etkilidir. Paris ve Eiffel Kulesi, New
York ve Ozgiirliik Heykeli, Roma ve Ask Cesmesi konu olduklari filmler, diziler, kitaplar
aracilifiyla oray1 hi¢ gdrmemis kisiler tarafindan bile bilinmesine katki saglamakta, genelde
ask konulari ile sunulmasi dolayisiyla da bireylerin duygularina hitap etmekte ve giizel bir
ask yasanacaksa imge olarak akillarina adi gegen yerler gelmektedir. Medyada reklam olarak
degil ancak haber olarak yer almak da bireylerin o yere iliskin olarak haber toplamasinda

katki saglamaktadir. Ozellikle giivenilir kanallar ve giivenilir programlarda yer almak
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bireylerin o yerden haberdar olmasini saglamak, giivenini kazanmak agisindan faydali
olmaktadir. Tez c¢alismast kapsaminda kavramlastirilan biitlinlesik retorik iletisim
caligmasinda énem arz eden maddelerden biri de dogru mecra se¢imidir. Yer marka ¢ekim

piramidinde bir iist basamaga ge¢ip duygularin uyandirilmasinda kullanilmaktadir.

Iletisim kurarken dogru mecrada dilsel, gorsel ve duygusal olarak dogru tasarlanmis
mesajlarin kullanilmasi hedef kitlenin iknasinda etkilidir. Calisma kapsaminda; bireylere
tatil satin alirken reklam ve tanitim filmlerinde kullanilan, renk, ses, slogan, bilgi, resim ve
fotograflarin kendilerini ne kadar ¢ok etkiledigi sorularak her biri i¢in yanitlar alinmistir.
Biitlinlesik retorikte s6z konusu unsurlarin tamami bireylerin duygusal olarak yonetilerek

ikna edilmesinde kullanilmaktadar.

Mecra se¢imi ve secilen mecranin kullaniminda 6nemli rol oynayan bir soru olarak
anket katilimcilarina yoneltilen tatil satin alirken reklam veya tanitim filmlerinde kullanilan
fotograf ve resim unsurundan c¢ok etkileniyorum onermesine verilen yanitlar Sekil 4.5’te

karsilastirmali analizle verilmektedir.
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Bireyler sosyal medyada, TV’lerde, Internet ortaminda siirekli gorsel, isitsel tanitim
malzemeleri ile yliz yiize gelmektedir. Firmalar, iilkeler, bireyler pek ¢ok rakibi arasindan
styrilarak kendini gdsterme ¢abasindadir. Yer markalagsma caligmasinda da o yere iliskin
iiretilen tanitim materyallerinde bireyleri en fazla etkileyen oOgelerin neler oldugunun
bilinmesi, bu 6gelerin tanitimda kullanilmasina fayda saglamaktadir. Bu kapsamda bireyler
tamitim filmlerinde ve reklamlarda en fazla, kendilerinin %69 oraninda resim ve
fotograflardan, sonrasinda %47,2 oraninda renkten, %46 oraninda yazilardan, sloganlar ve
materyallerde yer alan bilgilerden ve son olarak %40,2 oraninda ses unsurundan
etkilendiklerini belirtmislerdir. Ozellikle Lindstrom’un bes duyu iizerine yaptig1 arastirmada
gorme duyusunun bes duyu arasinda en gii¢lii duyu olmasi (2006: 159), bireylerin aldiklar
enformasyonun %83’iinii gorerek saglamasi (2006: 95) bireylerin verdigi resim ve
fotograflardan, renklerden ve yine gozleri ile gordiikleri yazili bilgiden etkileniyor olmalar1

yanitin1 desteklemektedir.
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Sekil 4.6: Tatil ile ilgili animsanan sesler

Tanitim filmleri ve diger gorsel materyallerde kullanilacak o yere iliskin tanitici
unsurlarin se¢imi bireylerin duygularina hitap edecek sekilde olmalidir. Ancak bu sekilde
hedef kitle ile bag kurulmasi ve Yer Markast Cekim Piramidinde en iist basamaga,
performans basamagma ¢ikmak miimkiin olmaktadir. Bu gerekce ile bireylere tatil

dendiginde anilarinda kalanlarla, deneyimleri ile birlikte kombinleyerek yanitlayabilecekleri
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bir soru yoneltilmistir. Buna gore katilimcilardan miikemmel tatillerini hatirlamalar1 ve
gozlerini kapattiklarinda kulaklarina hangi seslerin geldigini hayal ederek soruyu
yanitlamalar1 istenmistir. Sekil 4.6°da tatil ile ilgili animsanan sesler soruldugunda yanit
verenlerden %72,7’s1 deniz ve dalga sesleri, %10,2 kahkaha sesleri, % 9,8 kus ve marti
seslerinin tatil ile ilgili olarak kulaklarina ¢inladigini belirtmistir. Yanit verenlerin neredeyse
dortte {igiiniin deniz ile ilgili ses segenegini isaretlemesi, ankete katilanlarin %46,4 {iniin
deniz- giines- kum tatilini tercih etmis olmasi nedeni ile beklenenin tizerindedir. Yer marka
degeri yaratmak icin kullanilan filmlerde deniz ve dalga seslerinin, beraberinde gorsellerde
de buna uygun olarak deniz ve denizi animsatacak gorsellerin kullanilmasi bireylerin

duygusal tercihlerini harekete geg¢irmede etkili olmasi beklenmektedir.
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Sekil 4.7: Tatil ile ilgili animsanan kokular

Yine katilimcilarin tatil deneyimleri ve bu deneyimlerin kendilerinde biraktig:
duygusal izleri anlamaya yonelik olarak yoneltilen soruda katilimcilardan miikemmel
tatillerini hatirlamalar1 ve gozlerini kapattiklarinda burunlarina hangi kokularin geldigini
animsamalari istenmistir. Sekil 4.7°de goriilecegi lizere bu sorunun da yanit1 %47,8 ile diger
yanitlardan biiyiik bir farkla 6nde deniz kokusu olarak ger¢eklesmistir. Sonra sirasiyla %21,9
yemek kokusu, %15,4 orman kokusu, %9,6 ¢icek kokusu, %5,3 giines kremi kokusu
yanitlar1 verilmistir. Deniz kokusu ve giines kremi kokusu yanitlar1 benzer tatil ortamlarinda
bir arada olmasindan dolay1 bir arada degerlendirildigi takdirde %53,1 oraninda deniz-

giines- kum tatili ile ilgili olan anilarin akilda daha yogun kaldigi ve bireylerde ¢agrisima
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yol agtig1 sdylenebilmektedir. Yemek kokusu yanit1 pek ¢ok tatil tiirline isaret edebilmenin

yani sira tatil ile ilgili olarak ¢agrisim yapan giiclii bir figiir niteligi tasimaktadir.
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Sekil 4.8: Tatil ile ilgili animsanan renkler

Renklerin ¢agrisim degeri ¢ok yiiksektir. Baglami olmadan bireylerin 6niine gelmesi
bile onlara cesitli kisiler, zamanlar, deneyimler ve tecriibeler hakkinda animsatma
yapabilmektedir. Sekil 4.8’de yer alan renk yanitlari g¢evrimigi derinlemesi miilakat
sonucunda smiflandirilmigtir. Mavi yanitinin %60,5 ile birinci sirada olmasi yine deniz-
giines- kum tatilinin animsandigia isaret edebilmekle birlikte gokyiizlinii animsatmast
nedeni ile diger tatil tiirlerinin de ipucunu verebilmektedir. Mavinin anlamlar1 arasinda umut,
sakinlik, uyum olmasi, etkilerinin serinleticilik olmasi, ¢agrisimlarinin temizlik, gokyiizi,
su ve buz olmasi bireylerin tatil dendiginde kendilerinde mavi renginin etki birakmasini
olumlamaktadir. Yanit verenlerden %25, 3 liniin tatil dendiginde aklina yesil gelmesi yesil
renginin tazelik, verimlilik, doga, ¢cevre anlamlar1 ve rahatlaticilik, dinlendiricilik etkileri ile
olumlanmaktadir. Yesil rengi pek ¢ok tatil tiiriine isaret etmektedir. Her iki renk de bireylerin
tatil dendiginde dinlenme, rahatlama ve arinma ihtiyaglarinin olduguna vurgu yapmaktadir.
Tatil dendiginde akla gelen renklere verilmis olan tiim yanitlar, hazirlanacak olan tanitim
materyalinde kullanilmas1 uygun olacak renklerdir. En fazla tercih edilen tatil tiirlerine gore
verilen renk sorusu yanitlarina bakildiginda deniz- giines- kum yanitin1 verenler %73,4
oraninda mavi rengini, doga tatili yanitin1 verenler %49 oraninda mavi, kiiltiir tatili yanitini
verenler %43,1 oraninda yesil rengini ve %37,3 oraninda mavi rengini tatil deyince

animsadiklarini belirtmektedir.

Yer marka degeri yaratmada yer markasi sermaye alanlarinin yonetimi, tim

paydaglarin iizerine diisiinmesi gereken en onemli unsurdur. Tarihi degerler, alt yapi, st
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yap1 ve sosyal sermayenin tamami1 o yerin marka olmasinda etkilidir. Calisma kapsaminda
da bireylere bes sermaye alanini igeren ipuglarmin oldugu sorular yoneltilmistir. Bu
kapsamda alinan yanitlarla Sekil 4.9°daki sermaye alanlar1 arasinda karsilastirmali grafik
analiz hazirlanmistir. Buna gore ekonomik sermaye alaninin varligiin bireylerin tatil tercihi
yapmasinda etkisini anlamak amaciyla bireylere tatil tercihlerini yaparken gidecekleri
yerdeki yerel halkin konforlu bir gilindelik hayat yasiyor olmasi, ulasim olanaklarinin
konforu, saglik hizmeti olanaklarinin iyi olmasi gibi konularin tercihlerinde etkili olup

olmadig1 sorulmustur.
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Sekil 4.9: Tatil tercihinde sermaye alanlarinin varliginin etkisi

Buna gore alinan yanitlarda %70,7 oraniyla bireylerin, gidecekleri yerdeki yerel halkin
yasadig1r hayatin konforu ve alt yapi1 olanaklarinin 6nemli oldugunu diistindigi
goriilmektedir. Tatil yapilacak yerde rahatlama, dinlenme ve bunun gibi giindelik hayatin
karmagasindan uzaklasip dinginlesme hedeflendiginden tatil destinasyonunun belirli bir
standartta tatilcinin beklentisine cevap vermesi gerekmektedir. Giiglii ekonomik sermaye
alanin yarattig1 cazibe, o yerin yatinm ve yatirimci ¢ekme cazibesini, nitelikli isgiicii
tarafindan ¢aligmak ve yasamak i¢in tercih edilir olma kapasitesini, sunulan yasam kalitesi
ile yerin sosyal yasam kalitesini, turist cekme kapasitesini artirmaktadir. Ekonomik sermaye
sayesinde o yer rekabet edebilirligini gelistirmektedir. Tatil tercihinde destinasyonun

sundugu olanaklarin kendi tercihlerini etkiledigine verilen katiliyorum yanitlarinin
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yiiksekligi de ekonomik sermaye alaninin yer marka degeri yaratmada Onemine isaret

etmektedir.

Yer marka degerini etkileyen sermaye alanlarindan bir digeri sosyal sermaye alanidir.
Ozellikle o yerin yasayan unsurlar1 olmasindan dolay1 ve o yerin markalasmasinda birinci
dereceden muhataplar olmasindan dolay1 yer markalagsma ¢aligmalarinin yiiriitiillmesinde en
etkili unsurlardandir. Yer markalagsma caligmalar1 siiresince ve neticesinde calismalari
etkileyen ve ¢alismalardan etkilenen halk marka olan o yerin pargasi olmaktadir. Calisma
kapsaminda bireylere tatil yapmayr planladiklar1 yerin yerel halkinin misafirperver
olmasinin o yeri tercih etmesinde etkisine katilip katilmadiklar1 sorulmustur. Alinan yanitlar
%71,5 oraninda kisinin yerel halkin kendilerine davranisini onemsedigini, tatil tercihini bu

kapsamda sekillendirdigini géstermektedir.

Yerel halkin kentin marka olmasindan ve yeni kaynaklarindan yararlanmasi sayesinde
kendini tatmin olmus hissetmesi, kendilerinin kentin bir par¢asi olmasindan dolay1 gurur
duymasina ve kentin imajina destek olmasina katki saglamaktadir. Caligma kapsaminda tatil
tercihi yapan bireyler de, tatmin olmus ve kent imajina katki saglayan yerel halk ile birlikte
olmay1 tercih ettigini belirtmistir. Tatilcilerle kuracaklari iletisim i¢in bireylerin desteginin
alimmasi yliriitiilecek markalasma g¢aligmalart i¢in 6nkosuldur. Yerel halkin kentle ilgili
olarak her konuda bilgilendirilmesi ve degisim yapilirken onlarin katkilarinin alinmasi kent

imajinin olusturulmasinda her birinin goniillii marka elgileri olmasini saglamaktadir.

Ankete katilanlara kiiltiirel sermaye alanlarmin kendi tatil tercihlerinde etkisini
anlamaya yonelik olarak tatil yapacaklari yerin kiiltiiriinii, yoresel mutfagini, adetlerini
tanimay1 isteyecekleri fikrine katilip katilmadiklar1 sorusu yoneltilmistir. Alinan yanit
%79,9 oraninda bireylerin tatil yapacaklar1 yerin kiiltiirel sermayesi ile iliskiye ge¢me
arzusunu belirtmektedir. Bu yiiksek oran yer marka degeri yaratilirken kiiltiirel sermayenin

bir iiriin haline getirilmesinin 6nemine isaret etmektedir.

Kiiltiirel sermaye kavrami, bir yerin kiiltiirel degerlerine, tarihine, inang sistemlerine,
gelenek ve goreneklerine, gastronomisine, mitlerine isaret edip kapsamaktadir. Alinan yanit
tatil yapmak i¢in tercih noktasindaki insanlarin bu kiiltiirel sermayeyi tanimay1, gidecekleri
yerin insanlarinin gelenek ve goreneklerini anlamayi, gastronomisini deneyimleyip tatmay1

ozetle kiiltiirlerinin kismi bir pargasi olarak tatil yapmayi tercih ettiklerini gdstermektedir.
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Verilen yanitlarin ¢coklugu bu yaniti verenlerin yalniz kiiltiir ve sehir tatili yapmayi tercih
edenlerin verdigi bir yanit olmadigin1 gostermekte, diger tatil tiirlerini tercih edenlerin de
kiiltiirel sermayeye &nem verdigini gostermektedir. Ozellikle tatille ilgili akilda kalan
kokulara verilen ikinci en yiiksek frekansli yanitin yemek kokusu olmasi da gastronominin
turizmdeki 6neminin altinm1 ¢izmektedir. Kavaratzis ve Ashworth’un da belirttikleri tizere
kiiltiir insanlarin etkilendigi nihai bir sonu¢ olmak yerine, i¢ine dahil oldugu ve
cesitlendirilmeye acik olan bir siiregtir (2015: 157). Insanlarm bu siirecin i¢ine dahil olma

istegi yapacaklari tatil i¢in de tercihleri arasinda en 6n siralarda yer almaktadir.

Tatil sirasinda bireylerin ilkelerin, halklarin kiiltiirlerini tanimasi, onlarin kiiltiirel
stireclerinin i¢ine dahil olmasi karsilikli anlayis, empati ve sempati duyabilme olasiligini
artirmaktadir. Ulkeler, bir bagka iilkenin kiiltiirii ve ideolojisini cezbedici bulduklar takdirde
o iilke ile ilgilenmekte, empati ve sempati duymaya baslamaktadir. Tatil tercihinde kiiltiirii
tanima isteginin %79,9 olmasi da tatilcilerin kiiltiirel gegiskenlige acik olma konusundaki
kararliligin1 gostermektedir. Yer markalagsmasinda kiiltiir tirtinlerinin turistik iiriin arz1 haline
getirilerek kullanilmasi tatil yapacagi iilkenin kiiltiiriinii tanimak isteyen hedef Kitleyi
memnun edecek ve ayrica hedef kitlenin 0 yerden zevk almasini ve tatmin olmasini

saglayabilecektir.

Kiiltiirtin yer markalasmasinda tiiketilebilir ve satilabilir bir deneyim sunmasi,
ekonomik aktivite i¢in kaynak rolii oynamakta, yaratici sinift ve turistleri cezbetmekte, o
yerin yerelligini sergilemesine imkan vermektedir. Kiiltiirel ve ekonomik canlandirma igin
o yerin ¢ekim giiclinii olusturmak gerekmektedir. Hedef kitlenin destinasyona ¢ekilebilmesi
icin biiyiik, cezbedici kiiltiirel, sanatsal etkinlikler diizenlenmesi etkili olmaktadir. Bu sayede
o yerin imaj1 gelismekte, caddeleri canlanmakta, sakinlerine memleketleriyle 6viinebilmeleri
icin imkan sunulmaktadir. Kiiltiirel etkinlikler ekonomik kazang¢ getirmenin yam sira
ciktilar1 sayesinde kiiltiirel imaj problemlerini ¢6zmede “hizli diizeltici” olarak
kullanilmaktadir. Her turistik iiriin paketlenirken kiiltiirel boyut g6z 6niinde bulunduruldugu

takdirde hem o yer hem de o yere gelme planinda olan tatilciler tatmin olmaktadir.

Arastirma kapsaminda yer marka degerine katkisi oldugu varsayilan sermaye
alanlarindan dordiinciisii olan sembolik sermaye alanina iligkin bireylerin yaklagimi
ogrenilmeye calisilmistir. Bireylere, tatil yapmak igin sececegi yerin sembolik mimariye,

dogal giizelliklere ev sahipligi yapmasi, romanlara, dizilere konu olmas1 gibi 6zelliklerin
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kendilerinin kararinda etkisi olup olmadigina katilimlarina iligkin soru yoneltilmistir. %65,3

oraninda katiltyorum yanit1 alinmistir. Katilmayanlarin orani ise %16,7 dir.

Daha once de belirtildigi tizere Cialdini insanin yasadigi yere benzedigini
belirtmektedir. Bireyler kendi duygusal, tarihsel, kiiltiirel ge¢mis deneyimlerine,
beklentilerine ve ekonomik ihtiyaglarina uygun olarak tatil yerlerini veya yasamak
istedikleri yeri segcmektedir. Yerin cografi konumu, mimarisi, sembolik yapilari, yerin konu
oldugu film, dizi, roman, resim vb. sanatsal yapitlari, uluslararasi1 kurumlara ve etkinliklere
yaptig1 ev sahipligi, dogasi, ¢evresi, dogal glizelliklerinin sembolik sermaye alan1 kavramini
olusturmasindan hareketle tercihler, insanlar ve mekanlar arasinda duygusal bir etkilesim
yaratmaktadir. Romantik bir tatil i¢in veya sanat yapitlarin deneyimlenecegi bir tatil igin yer

marka degeri o yonde kuvvetli olan bir mekan tercih edilmektedir.

Tatil tercihlerinde etkisi 6l¢iilen besinci sermaye alan1 duygusal sermaye alanidir.
Bireylere tatil tercihlerini yaparken daha once yasadiklari olumlu veya olumsuz duygularin
kararlarinda etkili olup olmadigina katilim durumlar1 sorulmustur. Bireyler soruya %71,5

oraninda katiltyorum yanitini vermistir. Katilmiyorum yanit1 ise %9,6’dur.

Duygusal sermaye alanina, bireylerin bir yere iliskin yasadiklar1 hikayeleri,
deneyimleri ve kendi 6ykiileri girmektedir. Bireyin o yerle kurdugu bagin tanimidir. O yerle
ilgili yasanan olumlu deneyimler tekrar ziyaret etme istegini dogurmaktadir. O yeri hig
gérmeden o yere iliskin olarak sunulan pozitif imaj da benzer bir duygusal beklenti ve tatmin
yaratmaktadir. Yer marka imaji agirlikli olarak duygusal sermayeden kaynakli olarak
olusmakta, kisinin o yere iliskin kendi bireysel deneyimlerinin zihninde yarattig1 goriintii ve

duygular1 igermektedir.

Markayla kurulan duygusal bag sonrasinda rasyonel diisiincelerin yerini, duygusal
animsamalar ve ¢agrisimlar almaktadir. Duygusal bag markaya yonelik olarak bireylerde
takdir, sempati begeni gibi duygular yaratmaktadir. Bireylerin deneyimledikleri seving,
mutluluk, {iziintii gibi duygular tekrar giincellemeleri saglanmaktadir. Ozellikle yer
markalagsmasinda, bireylerin yeri dogrudan deneyimlemesi veya o yere iliskin olarak
sunulan, film, dizi, kitap, reklam gibi unsurlar1 bireysel olarak tliketmesi, bireye o yerle
kisisel olarak duygusal bag kurma olanag1 saglamaktadir. Bireyler bir markay1 kullanarak

kendilerini ifade etmekte, bir gruba aidiyetlerini gostermekte, o markay1 kullanan diger
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bireylerin sahip oldugu ideallerindeki kisiligi kendisine transfer etmeye ¢aligmaktadir. Yer
markasinda da durum benzer 6zellikler icermekte, yer ile baglantilar bu dolaylama iizerinden
kurulmaktadir. Bireylerin bir yere iliskin duygusal sermaye hazinesi olumlu yénde doluysa

o birey yere iligkin giiclii bir baglilik duygusu gelistirmektedir.

Calismanin varsayimlarindan bir tanesi yer markasi sermaye alanlarmin tatil

tercihlerinde etkili oldugudur. Buna iligkin verilen yanitlar sirasiyla asagida sunulmaktadir:

Bireyler sermaye alanlarinin varliginin kendilerinin tatil tercihlerini etkiledigini %65
oraninin iizerinde kabul etmektedir. Katilmayanlarin sayis1 ise oldukca diisiiktiir. Ozellikle
kiiltiirel sermayeye verilen yanitin yiiksekligi bireylerin diger kiiltiirlerle etkilesime ¢ok
hevesli oldugunu gdstermektedir. Duygusal ve sosyal sermaye ayni yiiksek oranda
katiliyorum yanitini almistir. Yer markalagsmasi ¢alismalar1 kapsaminda duygusal sermaye
diger sermaye alanlarinin toplaminin bireyde yarattifi duygularin toplamina isaret
etmektedir. Sermaye alanlarinin yonetilmesinde bireylerin duyularina seslenme, bazi

duyular1 6n plana ¢ikartarak ¢aligmak énem arz etmektedir.

Yerin fiziksel goriintiisii, sokaktaki giindelik hayatin akisi, sokak saticisi, sokak
yemekleri, gastronomisi, tarihgesi, yerle ilgili izlenen bir film, mekanin konu oldugu bir
kitap, ev sahipligi yaptig1 bir etkinlik ve o yerde bulunan ikonik yapilar gibi sermaye alani
unsurlar1 duygusal ani, duygusal sermaye liretimine olanak vermektedir. Bireylerin o yerle
ilgili sahip oldugu kuvvetli duygusal sermaye bireyin o yere iligkin olarak bagliligini,
sadakatini artirmakta ve tercih noktasinda birey giiven duydugu, duygusal baga sahip oldugu
o yeri diger rakipler arasindan segcmektedir. Yer markasi sermaye alanlar1 yer markasi ¢ekim
piramidinin ilk basamagi olan biligsel basamag1 olusturmaktadir. Bireylerin de yer markasi
sermaye alanlariin varhiginin tercih edilir oldugunu bu kadar yiiksek oranda sdylemesi

caligmanin varsayimlarindan birincisini dogrulamaktadir.
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Resim 4.4: Tanitim Gorseli- Turkish Serenity

Calisma kapsaminda ikinci varsayim olan “Biitiinlesik Retorik Coziimleme Modeli”
Yer Markast Cekim Piramidinin Basamaklarini olusturan unsurlar1 dikkate alarak hedef
kitleyi ikna etmede gorsel, dilsel ve duygusal retorik unsurlar: kullanir’: test etmek amaciyla
Resim 4.1, Resim 4.2, Resim 4.3 ve Resim 4.4’te yer alan Tiirkiye’nin Kiiltlir ve Turizm
Bakanlig1 tarafindan kullanilan 2020 yili tanitim gorselleri segilerek ankette bireylerle
paylasilmistir. Bireylere bu gorselleri daha 6nce goriip gormedikleri sorulmustur. Soruya
verilen yanit cok dengeli olmustur. 119 kisi gorseli daha 6nce gordiigiinii 120 kisi ise gorseli
daha once hi¢ gérmedigini belirtmistir. Bu soruya verilen yanit ve sonraki sorular ile carpraz

tablolar hazirlanarak ikinci varsayim test edilmistir.
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Gorseli gorme durumlarina gore bireylerin o yer hakkinda bilgiye sahip olup olmadig:
arastirllmistir. Burada amag, kullanilan tanitim materyallerini gérme durumlarina gore o yer
hakkinda bilgiye sahip olma konusunda verdigi tepkinin dl¢iilmesidir. Boylece o gorsellerin
her iki durumda da islerligi test edilmektedir. Bu sorunun yaniti Yer Markas1 Cekim

Piramidinin ilk basamagi olan Biligsel Basamagi olusturmaktadir.

Cizelge 4.3: Tatil gorselini gorenlerin o yer hakkinda bilgilenme diizeyi

Gorselin o yer hakkinda bilgi verme diizeyi Toplam
Gorseli gorme | Kesinlikle Kesinlikle
durumu | katiliyorum | Katiliyorum Kararsizim | Katilmiyorum katilmiyorum
Evet | Frekans 50 36 19 9 5 119
gorseli
gorme |42,0% 30,3% 16,0% 7,6% 4,2% 100,0%
durumu
Hayir | Frekans 30] 33 32 18 7 120
gorseli
gorme | 25,0% 27,5% 26,7% 15,0% 5,8% 100,0%
durumu
Toplam| Frekans 80 69 51 27 12 239

Cizelge 4.3’te gorseli goren kisilerle gorsel sayesinde o yer hakkinda bilgi sahibi olma
iliski durumu analiz edilmektedir. Gorseli gorenlerin o yer hakkinda bilgilenme diizeyi i¢in

oncesinde anket verileri agirliklandirip daha sonra ki-kare testi uygulanmistir.
Ki- Kare testi i¢in kullanilan hipotez:
Ho: Gorseli gorenlerle gorselin yer hakkinda bilgi vermesi iligkisizdir.
H1: Gorseli gorenlerle gorselin yer hakkinda bilgi vermesi iligkilidir.

Ki- Kare tablosuna bakildiginda beklenen degerin besten kiigiik olan gézenek sayisinin

%20’den kiiciik oldugu gozlemlenmistir.

%20’den kiiciik oldugu i¢in Ki- Kare tablosundan Pearson CHi- Squarede p degerinin
0,019 yani 0,05’ten kiiciik oldugu goézlemlenmistir. Buna gore Ho hipotezi iliskisiz
bulunmustur. H1 hipotezi ise iliskili bulunmustur. H1 hipotezinin kabul edilmesi sonucunda

gorseli gorenler ile bu yer hakkinda bilgi sahibi olunmasi iligkili ¢ikmustir.
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Cizelge 4.4: Gorsellerin o yer hakkinda bilgi verme diizeyi

Durum Frekans Yiizde
Katiliyorum 149 62,3
Kararsizim 51 21,3
Katilmiyorum 39 16,3
Toplam 239 100,0

Cizelge 4.4’te, ylizde olarak gorsellerin bireylere o yer hakkinda bilgi verip vermedigi
sorusuna %62,3 oraninda olumlu yanit alinmistir. %16,3 oraninda kisi ise gorsellerin

kendisini bilgilendirmedigini diistinmektedir.

(Calismada amaglanan; gorsellerde kullanilan dilsel, gorsel ve duygusal unsurlarin bir
biitiin olarak planlanarak sunuldugunda islevsel oldugunun kanitlanmasidir. Gorsellerin Yer
Markasi Cekim Piramidine gore analizinden evvel bireylerin tiim bu iglevsel 6zelliklere nasil

yanit verdigi arastirilmigtir.

Cizelge 4.5: Gorsel yazi olmadan hangi tilkeye ait oldugu bilgisi vermektedir

Durum Frekans Yiizde
Katilhyorum 157 65,7
Kararsizim 27 11,3
Katilmiyorum 55 23,0
Toplam 239 100,0

Bireylere gorseller iizerinde yazi olmadig: takdirde gorselin hangi iilkeye ait oldugunu
anlama durumlart sorulmustur. Cizelge 4.5’te de goriildigii lizere alinan yanit %65,7
oraninda yazi olmadan da gorselde sunulanlarla gorselin o iilkeye ait olup olmayacagim
anlayacagi olmustur. %23 oraninda bireyden ise gorselde yazi olmadan hangi iilkeye ait
olacagmin anlagilamayacagi yaniti alinmistir. Ankette sunulan tanitim materyallerinin
tamaminda Tiirkiye’ye iliskin olarak sembolik sermaye alanlarinin  sunuldugu
gozlenmektedir. Alinan pozitif yanitlarin ¢oklugundan, gorsellerde bulunan unsurlarin
iilkenin jenerik 6zelliklerini gésterdigi durumda yazi olmadan da o gorselin hangi tilkeye ait
oldugunun anlasildigi bulgulanmaktadir. Fotograflar iizerinde sembolik, kiiltiirel ve
duygusal sermaye unsurlari bulunmaktadir. Aksi takdirde yazi olmadan bir fotografin nereye

ait olacagi anlasilamayacaktir.
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Cizelge 4.6: Gorselleri daha 6nce gorme durumuna gore bireylere avantaj sunma durumu

Durum Toplam
Gorseli gorme durumu 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Frekans 39 37 25 13 5 119
%
gorseli.gorme.durumu 32,8% 31,1% 21,0% 10,9% 4,2% | 100,0%
Hayir Frekans 14 35 40 23 8 120
gorseli.gdrme.durumu
11,7% 29,2% 33,3% | 19,2% 6,7% 100,0%
Toplam
P 53 72 65 36 13 239
Expected Count 53,0 72,0 65,0 36,0 13,0 |239,0
% within
s17.gorseli.gorme.durumu 22,2% 30,1% 27,2% 15,1% 5,4% | 100,0%

Cizelge 4.6°da gorseli goren kisilerle bu gorselin diger tatil yapma olanagi sunan
iilkelerden farkli avantaj sunmasi konusu arasindaki iliski test edilmistir. Bu kapsamda anket

verileri agirliklandirilip daha sonra ki- kare testi uygulanmistir. Ki —kare testi i¢in hipotezler:

Ho: Gorseli gorenlerle bu gorselin diger tatil yapma olanagi sunan iilkelerden farkli

olarak benzersiz bir avantaj sunmasi konusunda bir iligki yoktur.

H1: Gorseli gorenlerle bu gorselin diger tatil yapma olanagi sunan tilkelerden farklh

olarak benzersiz bir avantaj sunmasi konusunda iliski vardir.

Ki- kare tablosuna bakildiginda beklenen degerin besten kiigiik olan gézenek sayisinin
%20’den diisiik oldugu gozlemlenmistir. %20’den diisiik oldugu i¢in Ki- kare tablosundan
Pearson Chi Squarede p degerinin 0,01 yani 0,05’ten kii¢iik oldugu gézlemlenmis ve Ho
hipotezi iliskisiz bulunmustur. H1 hipotezi iliskili bulunmustur. Gorseli gorenlerle bu
gorselin diger tatil yapma olanagi sunan iilkelerden farkli olarak benzersiz bir avantaj
sundugu konusunda iliski bulunmaktadir. Ayrica gorseli daha 6nce gormiisler %63,9
oraninda gorselin kendilerine avantaj sundugunu, %15,1 oraninda ise avantaj sunmadigini
belirtmektedir. Kararsizlarin yiizdesi ise 21°dir. Gorseli daha 6nce gormemis olanlarin bu
gorsellerin diger tatil iilkelerine gore tatil tercihlerinde bir avantaj yaratip yaratmadigi

sorusuna %40,8 oraninda avantaj yaratti§i yoniinde yanit alinmistir. %25,9 avantaj
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yaratmadigin belirtirken %33,3 ise kararsiz kalmistir. Gorseli daha 6nce gérmiis olmak
kiside bir avantaj sunuyor izlenimi yaratmaktadir. Ayrica kararsiz kalinma oranmi da

diistirmektedir.

Gorseli daha once gormemis olmak ve lizerinde diisiinmesine firsat verilmemis
kisilerde ise kararsiz kalma orani oldukg¢a yliksektir. Buradan gorsellerin bireylerle yiiksek
frekansla temaslar1 halinde kendilerine asina olma hissi verildigi ve diislinme ortami
yaratilmis oldugundan dolay1r kararsiz kalma oranlarinin daha diisiik oldugu sonucuna
varilabilmektedir. Tanitimda kullanilacak film ve gorsel reklam materyallerinin hedef kitle
ile stratejik planlama cergevesinde siklikla bir araya getirilmesi gerekmektedir. Tanitim
materyallerinin veya tanitim materyallerinde bireylere sunulan bilgilerin avantaj sunuyor
olmas1 Yer Markas1 Cekim Piramidinin ikinci basamagi olan Avantaj Basamagini gegcmesini

saglamaktadir.

Arastirmada deniz- gilines- kum tatil tiiriinii tercih ettigi yanitin1 verenler tatil satin
almalar1 esnasinda karsilastiklari reklam ve tanitim materyallerinde %50,5 oraninda renkten,
%42,3 oraninda sesten, %48,6 oraninda slogandan, %68,5 oraninda resimden
etkilendiklerini belirtmistir. Ayrica ayni tatil tiirlinti tercih edenler tatillerini planlamadan
once tatillerine iligkin bilgi alma noktasinda en ¢ok %75,7 arkadas tavsiyelerinden, %53,2
ile sosyal medyadan, %48,6 medyada yer alan haberlerden, %40,5 reklamlardan, %40,5 film

ve kitaplardan yararlandigini belirtmektedir.

Ayn kisilere gorsel lizerinde yazi/isim olmasa da gorseli taniyip taniyamayacagi
sorulmustur. Bu soruya %68,5 oraninda kisi tantyacagi, %21,6 oraninda kisi tanimayacagi,
%09,9 oraninda kisi ise bu konuda kararsiz oldugu yanitin1 vermistir. Gorselin iilke hakkinda
bilgi verip vermedigi sorusuna da %64 oraninda kisi verdigi yoniinde, %18,9 oraninda kisi

bilgi vermedigi, %17,1 oraninda kisi ise kararsiz kaldig1 yoniinde yanit vermistir.

Yer marka degeri yaratmada 6nemli bilesenler olan sermaye alanlarina iligskin olarak
deniz- glines- kum tatil tiirlinii tercih edenlere tatil tercihlerini yaparken gitmeyi planladiklari
tatil yoresindeki yerel halkin konforlu bir gilindelik hayat yasiyor olmasi, ulasim
olanaklarinin konforu, saglik hizmeti olanaklarinin iyi olmas1 gibi konularin tatil tercihlerini
yapmalar1 sirasinda kendilerini etkileyip etkilemedikleri sorusu yoneltilmistir. Yoneltilen

soru ekonomik sermaye alanlar1 baslhig: altinda sunulan marka degeri yaratma unsuruna
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karsilik gelmektedir. Buna gore %74,8 oraninda kisi benim tercihimde etkilidir, %13,5
oraninda kisi ise tercihlerini etkilemedigini, %11,7 oraninda kisi ise kararsiz oldugunu
belirtmistir. Sosyal sermaye alaninda olan goriislerini anlamaya doniik olarak yine ayni tatil
tiirtinii tercih edenlere yoneltilen; tatil yapmalarinm1 planladiklar1 yerin yerel halkinin
misafirperver olmasimin o destinasyonu tercih etmelerindeki etkisine iliskin soruya yanit
verenlerden %70,3 orani kendisi igin iyi karsilanmanin 6nemli oldugu, %15,3 orani bunu
onemsemedig8i, %14,4 oram1 ise bu konuda kararsiz oldugunu belirtmistir. Kiiltiirel
sermayeye iliskin bakis agilarin1 anlamak amaciyla deniz- giines kum tatili yapanlara tatil
yaptiklar1 yerin kiiltlirlinli, yoresel mutfagini, adetlerini tamimak isteyip istemedikleri
soruldugunda %79,3 oraninda kisi tanimak isteyecegini, %10,8 kisi tanimak istemeyecegini,
%9,9 oraninda kisi ise bunun kendisi i¢in 6nemli olmadigini belirtmistir. Kisiler tatil
tercihlerini yaparken daha 6nce yasadiklart olumlu veya olumsuz duygulardan %72,1
oraninda olumlu etkilendigini, %9 oraninda hi¢ etkilenmedigini, %18,9 oraninda ise bu
konuda kararsiz kaldigini belirtmistir. Calismada bu kapsamda alinan yanitlarin hepsi dilsel,
gorsel ve duygusal retorik olarak kullanilarak Yer Markasi Cekim piramidinin iiglincii
basamagini olusturan letisim Cekim Basamagina veri saglamaktadir. Hazirlanacak tiim
tanitim materyallerinde, pazarlama stratejisinde, halkla iliskiler planlamasinda elde edilen

bu verilerin kullanilmasi iknada giiclii bir retorik yaratilmasina katki saglamaktadir.

Ankete katilanlarn  %74,9’u  gorselleri  begendigini  belirtmistir.  %12,1°1
begenmedigini ve %13’l begenip begenmeme konusunda kararsiz kaldigini belirtmistir.
Ayrica bir bagka soruda da bireylere gorsellerle duygusal bag kurup kuramadiklari sorusu
yoneltilmistir. Bu soruya %54 duygusal bag kurdugu yanitini verirken, %28 kararsiz oldugu
yanitini, %18 ise duygusal bag kuramadigi yanitin1 vermistir. Her iki soru sonucunda
bireylerden alinan yanitlar gorselin duygusal agidan bireylere ulasabildigini belirtmektedir.
Duygusal bag kurmak, duygusal tatmin saglamak, duygusal ¢agrisim yapabilme olanag:
sunmast Yer Markas1 Cekim piramidinin dordiincli basamagini olusturan duygu g¢ekim
basamagini gegmesini ve sonuncu basamak olan satin almanin gergeklesecegi performans

basamagina ulagsmasini saglamaktadir.
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Cizelge 4.7: Gorsellerin tatil tercihini etkilemesi durumu

Durum Frekans Yiizde
Katihlyorum 166 69,5
Kararsizim 43 18,0
Katilmiyorum 30 12,6
Toplam 239 100,0

Bireylere gorsellere bakarak tatillerini sekillendirme ve tatillerinde tercih yapip
yapmayacagi sorusu yoneltilmistir. Cizelge 4.7’de de goriildiigii iizere bireylerin %69,5’i
gorseller sayesinde tatillerini sekillendirip tatil tercihini yapabilecegini belirtmistir. %12,6’s1
ise gorsellerin tercihlerini etkilemede etkisi olamayacagini belirtmislerdir. Tatili
sekillendirme ve tatil tercihini yapma konusunda tanitim gorsellerine verilen olumlu yanit

oldukga yiiksek bir orandir.

Yer Markas1t Cekim Piramidinin son basamagi olan Performans Cekim Basamagi
kisilerin kararlarini vererek tatil satin almalari asamalaridir. Cekim Piramidinin biitiin
basamaklarindaki adimlar dogru olarak atilarak ilerlendigi takdirde en son basamak olan

performans da tamamlanarak hedef Kitle ikna edilmekte ve satin alma gergeklesmektedir.

4.6. Gorsellerin Yer Markasi1 Cekim Piramidi Analizi

Calismanin son arastirma boliimiinii ankette sunulan Kiiltiir ve Turizm Bakanlig
tarafindan Tirkiye’nin 2020 yilinda tanittiminda kullanilan -billboard, afis, dergi ve gazete
reklamlari- gorsellerin c¢alisma kapsaminda gelistirilen modeller cercevesinde analizi
olugturmaktadir. Bu kapsamda analiz, ana gercevesi Sekil 4.1°de goriilecegi lizere Yer
Markas1 Cekim Piramididir. Bu piramidin {iciincii basamagi olan {letisim Cekim

Basamaginda ise gorsellere Biitiinlesik Retorik Coziimleme modeli ile analiz yapilmaktadir.

Yer Markasi1 Cekim Piramidinde analiz edilecek unsurlar asagidaki ¢izelge 4.8°de yer

almaktadir:



Cizelge 4.8: Yer markasi ¢ekim piramidi analiz sablonu
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CEKIM BASAMAGI ANALIZ
1. BILISSEL Ekonomik, duygusal, sembolik, kiiltiirel ve sosyal sermaye
alanlarina iligskin unsurlarin varlig
2. AVANTAJ Rakiplere olan iistiinliikler
Pazardaki Yenilikler
Farklilagtirilmis sermaye alanlari
Sektorel baglar: Seyahat acenteleri, tur operatdrleri, hava, kara
ve deniz ulagim aglarinin durumu vb. gibi
3. ILETISIM Biitiinlesik Retorik Céziimleme Modeli
DILSEL GORSEL | DUYGUSAL
Figiiratif anlatim Kompozisyon Bes duyuya
Renk, seslenerek
Kontrast, duygularin
Zatlik uyandirilmast
Figiiratif kullanim | Cekim yaratilmasi
Anlam transferleri | Davet
Vaat
4. DUYGU Duygusal bag 6nermeleri
Ses, renk, koku gibi 6zellikler
5. PERFORMANS Satin alma

Cizelge 4.8’deki basamaklar, tanitim materyalinde yere iliskin sunulan dilsel, gorsel
ve duygusal unsurlart igeren tiim bilgilerin bir yerin, marka olabilmesi i¢in gegirmesi
gereken tiim asamalarini gostermektedir. Bu kapsamda birinci basamak olan biligsel
basamakta o yere iligkin sermaye alanlarinin kullanimi analiz edilmekte, ikinci basamakta o
yerin pazarda yer alan diger rakiplere gore istiinliikleri, pazardaki yenilikleri takip edip
etmediginin tanittim materyalindeki izleri, nis alan 6zellikleri ve turizm sektdr baglantilarinin
varhgr analiz edilmektedir. Ugiincii basamak olan iletisim basamaginda tanitim
materyalindeki tiim unsurlar biitiinlesik retorik ¢6ziimleme modeline gore incelenmektedir.
Dérdiincii basamak olan duygu yer markasi ¢ekim basamaginda o yerin hedef kitleye
sundugu duygusal bag dnermeleri analiz edilmektedir. En son yer markasi ¢ekim basamagi
ise performans basamagidir. Besinci ve son basamak olan performans basamagi, tanitim
materyalinin hedef kitleyi o yere iliskin olarak bir satin alma eylemine sevkedip etmedigini
Olctimlemektedir. Bu calisma 6zelinde gergeklestirilmis anketlerde katilimcilara gorselin
kendilerine o iiriinii satin aldirip aldirmayacagi sorusu yoneltilmis ve yaklasik %70 oraninda
kisi tanitim materyallerinin kendilerine, tatil tercihi ve satin alma tercihi yaparken etki

edecegi yoniinde yanit vermistir.
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4.6.1. Gorsel: Turkish Aspirations (Tiirk Cazibeleri/Tutkular)

Analiz resim 4.1 hakkinda yapilmistir.

TURKISH
ASPIRATIONS

F
4}}’{:‘/

Cizelge 4.9: Yer markas1 ¢ekim analizi- Turkish Aspirations

CEKIM BASAMAGI

ANALIZ

1. BILISSEL
(Zihinsel islemleme)

Resim 4.1’in sahne diizenlemesinde, sembolik sermaye unsuru
olarak Kapadokya ve hava balonlar1 kullanilmistir. Kapadokya’nin
yer sekli ozellikleri gosterilmistir. Bireyler nerede oldugunu
bilerek tahayyiil etme yeteneklerini hayata gecirirler. Dolayisiyla
dilsel retorik ile o yerin neresi oldugu bilgisi verilmesi dogru bir
yonlendirmedir. Gorsellerdeki unsurlarla yer bilgisi boylelikle
hedef kitlenin zihninde Ortiismektedir. Vitrin diizenlemesinde,
duygusal sermaye olarak orada yasanan deneyimin insanlarin
yliziinii giildlirecegi amimsatilarak giilimseyen bir model
kullanilmis ve mutluluk, dinginlik, keyif gibi kilavuz duygular
kullanilmistir. Gorsel, bolgenin farkli deneyimleri yasatabilecegi
duygusunu uyandirmaktir. Kullanilan model kuzey Avrupali
goriinlimiindedir. Zihinde aginalik yaratma anlaminda o boélge
insanlarina tanidik gelecek bir ylizdiir ve kalplere sicaklik tagimasi
muhtemeldir. Ancak bu gorsel farkli cografyalarda kullanilirsa —
Uzak Dogu, Arap, Afrika- vitrin hedef kitle ile drtiismemektedir.
Gorsel zihinsel islemleme siirecinde optimum veri kullanma
kuralint  zorlamaktadir. Gorsel olarak optimumda uyaran
kullanilmis olsa da, dilsel olarak yiiksek oranda cagrisima izin
verdigi i¢in hedef kitleyi istenen duygulara ydnlendirme
noktasinda serbest birakabilmektedir. Duygusal retorik anlaminda
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karmagaya mahal verilmemistir. Memnuniyet, mutluluk, tatmin
kilavuz duygular1 kullanilmistir. Farkli duygulara cagrisim
yaptlmasindan kagmilmistir. Modelin bedeni tam olarak
Kapadokya’ya ve balonlara doniik olarak durmakta, bakislari
manzara ile ortiismekte ve yliziiniin oradan aldigi hazdan dolay1
mutlu goriindiigii tahmin edilmektedir. Beden ve yiiz ifadelerinin
uyumu, bedenin hareketli olmasi ve hedef kitleye ayna ndronlar
sayesinde mesaj gondermesi Kapadokya ile ilgili zihinsel temsil
yaratmada etkili olmaktadir.

2. AVANTAJ Diinyada bu 6zellige sahip bir doga pargasi olmasi, rakip tilkelerde
benzer bir iiriin olmamasi ayrica bu doga parcasini farklilagtirilmis
bir turizm seyahat iirlinii olarak balonlarla gezdirmek gibi bir
yenilik sunmasi. Tiirk Hava Yollar1 (THY) logosunun kullanimi1
Tirkiye markasinin diinyanin 6nde gelen havayolu ulagim
sirketlerinden biri olan THY 'nin partneri oldugunu sunmaktadir.
Bu sayede pek ¢ok noktadan siklikla ucusu olan firmanin sundugu
olanaklar akillara getirilmektedir. Ayrica THY 'nin marka degeri
ve Tiirkiye’nin marka degeri arasinda imaj transferi olmaktadir.

3. Biitiinlesik Retorik Coziimleme Modeli

ILETiSIM DILSEL GORSEL DUYGUSAL
Slogan olarak Tiirk | Giilen bir kadin ile | Hedef Kkitleye hem
Cazibeleri/ Kapadokya’nin simgesi haline | dilsel olarak cazibe
Tutkulart gelmis olan  balon esit | ve tutku temalarini
kullanilmustir. biytikliiklerde kullanilarak bir | kullanarak bir
Gorselde denge yaratilmis. Gorsel olarak | yonlendirme hem de

sloganlarin tasiyici
unsuru “Tiirk”
kelimesi  olmakta
ve tatili animsatan
her yer icin gegerli

olabilecek bir
duygu Tiirk
isi/usulii olarak
vurgulanmaktadir.

Dilsel olarak
verilen bu mesaj
gorsel ile

kuvvetlendirilerek
Kapadokya’'nin
sunduklarinin  bir

cazibe- tutku
unsuru  olduguna
vurgu

yapmaktadir.

mutlu kadin imgesi ile simge
balon arasinda mutluluk, cazibe
ve tutku anlam  baglantisi
kurulmustur. Gorselin arkasinda
balonlar  yardimiyla  derinlik
saglanmis, Kapadokya’nin pek
cok sey vaat ettigi vurgulanmistir.
Doga, mutluluk, eglence, macera
vb. gibi. Gorselde yazinin
bulundugu beyaz alan iicte birlik
bir kesimi kaplamaktadir.
Gorselde agirlikli olarak sar1 ve
turuncu tonlar1 hakimdir.
Kapadokya insanlarin manevi
miras1 ayni zamanda dogal
giizellikleri ile diinyada esi

benzeri olmayan bir doga
parcasidir. Sari tonlarinin
kullanim1  gorselde  sezgisel
kavrayisi ortaya cikartma,

iyimserlige c¢agrisim yapmakta,
nese, bilgelik, ictenlik gibi pozitif
anlamlar1 vurgulamaktadir.
Turuncu ise gorselde sicaklik,
enerji, nese pozitif anlamlarinin

gorselde kullanilan
renk tonlari ile nese,
enerji, sicaklik
duygularina
¢agrisim
yapilmaktadir.
Gorselde kullanilan
mutlu kadin modeli

hedef kitleye mutlu
olabilmek i¢in
Kapadokya’nin
cazibe merkezi
oldugunu
gostermekte ve
bunu

deneyimlemeye
davet etmektedir.
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yaratilmasina yardimci
olmaktadir. Ozellikle turuncunun
cagristmsal olarak bilim ve
uygarlik etkisi olmasi
Kapadokya’nin tarihi, kiiltiirel ve
mitolojik biitlin Ogelerine vurgu
yapilmasini saglamaktadir. Yazi
tipolojisi olarak sloganin vaat
bolimi koyu renkle belirtilerek
Tirkiye’nin bu vaadi sundugunun
alt1 cizilmistir. Slogan yazilirken
sar1 ve turuncu  tonlar1
kullanilmastir. Bu sayede
sloganin yaziminda kullanilan
renkle hem pozitiflik hem de
mistisizm vurgulanmaya
calisilmigtir.

4. DUYGU

Biitiinlesik retorik coziimleme modelinin duygusal retorik alt
basliginda yapilan ¢éziimleme 15181nda bireyler gorselle duygusal
bag kurabilmislerdir. Gorselle kurulan duygusal bag performans
asamasina gegilmesine ve olumlu yonde iknaya katki
saglamaktadir. Kapadokya’nin ikonik 6zellikleri Peribacalar1 ve
Sicak hava balonlar1 hedef kitleye duygusal olarak romantik, neseli
ve sicak bir tatil yapabileceklerine doniik olarak ¢cagri yapmaktadir.
Gorseldeki model sarigin, spor sik giyimli, giizel bir kadindir. En
onemlisi de bedensel hareket olarak balonlara bakma eylemini
gerceklestirirken mutlu yiiz ifadesine sahiptir. Duygusal retorik
kapsaminda degerlendirildiginde modelde mutluluk, hayranlik gibi
coskularin uyanmis oldugu ve bunun da kilavuz duygularda etkin
ve olumlu kategorisinde yer alabilecegi gozlemlenmektedir.
Modelin giizelligi, dinginligi ve siklig1 duygusal retorik olarak hale
etkisi yaratmakta, hedef kitleye bu vitrin diizenlemesinde olan
kisilerin Kapadokya’yi tercih ettikleri mesaj1 verilmektedir.

5. PERFORMANS

Ankette %69,5 oraninda gorselin tatil tercihi ve satin alma tercihini
belirleyecegi yanit1 alinmistir.
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4.6.2. Gorsel: Turkish Kindness (Tiirk Zerafeti/ Inceligi)

Analiz resim 4.2 hakkinda yapilmistir.

Cizelge 4.10: Yer markasi ¢ekim analizi- Turkish Kindness

CEKIiM BASAMAGI ANALIZ
1. BILISSEL Resim 4.2 sahne yaratmada oldukea yaraticilik igermektedir.
(Zihinsel Islemleme) | Sembolik sermaye unsuru olarak Istanbul silueti

kullanilmistir. Camileriyle meshur Istanbul, martilar1, denizi
ve vapuru ile gorselde bir arada sunulmustur. Istanbul’un iki
kita arasinda olmasi da sembolik sermaye alanlarindan en
onemlisidir ve deniz- vapur- mart1 ii¢liisii bu yonde bir
cagrisim yapmakta ve pinle de Istanbul Bogazi yazi ile
gosterilmektedir. Istanbul, bu gorselde kiiltiirel sermaye
unsuru olarak ince belli bardakta cay ve sosyal sermaye
unsuru olarak da bir ikram ani ve bundan ¢ok mutlu olan
kadin model ile sunulmaktadir. Duygusal sermaye olarak
orada yasanan deneyimin insanlarin yiiziinii giildlirecegi
animsatilarak gililimseyen bir model kullanilmistir. Gorsel
dort sermaye unsuruna gonderme yapmakta, kent ile ilgili bu
bilgileri vermektedir. Modelde vitrin diizenlemesi yapilirken
yine ayni sarisin kadindan yararlanilmistir. Ancak bu defa
modelin turist olduguna vurgu yapan fotograf makinesi gibi
fiziksel eklemlemelerden faydalanilmistir. Modelin jest ve
mimikleri, bedensel duygularini iyi yansitmaktadir. Cay1
alma ani, mutlu yiiz ifadesi hedef kitlede benzer hislerin
uyanmasina yetecek Olciide ayna ndronlara mesaj
gondermektedir. Ozellikle sahnede sadece ¢ay ikram ani
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goriinen el, uzanma ve alma motor taklit dgelerini harekete
gecirmek iizere diisliniilmiis eylem biitiinleyici bir harekettir.

2. AVANTAJ

Tiirkiye Modern bir Islam iilkesi olarak hem dogunun hem
batinin dzelliklerini tasimaktadir. Istanbul da Avrupa ve Asya
Kitalarin1 birbirine baglayan koprii konumu nedeniyle
diinyada rakipleri arasinda esi benzeri olmayan bir
konumdadir. Dogulu turist kendini batida, batili turist kendini
doguda hissedebilmekte ve bu deneyimleri
yasayabilmektedir. Istanbul; Roma, Bizans ve Osmanl
Imparatorluklarina baskentlik yapmis olmasi sebebiyle
kiiltiirel, sosyal ve sembolik sermaye bakimindan c¢ok
zengindir. Gorsellerde ifade bulmamasma ragmen Istanbul
ozellikle ekonomik sermaye agisindan oldukga kuvvetli bir
kenttir. Tiirk Hava Yollarinin ana aktarma noktasi olmast ve
pek cok havayolu sirketinin de uctugu bir global ¢ekim
noktasi olmasi Istanbul’u diinyanin dért bir kosesiyle her an
baglamaktadir. Istanbul’u yogun niifusu onu bir megapol
konumuna getirmektedir. Ve Istanbul’'un bu konumu,
kendisini siirekli diinya trendlerine goére giincellemesini
saglamakta ve gerektirmektedir. Istanbul ayrica cografi
konumu sebebiyle pek c¢ok ulasim aginin mutlak gecis
noktasini olusturmaktadir.

3

Biitiinlesik Retorik Coziimleme Modeli

ILETISIM

DILSEL
Slogan  olarak
Tirk  Zerafeti/
Inceligi
kullanilmastir.
Gorseldeki ince
belli cay
bardagina da
slogan
araciligiyla
gonderme
yapilmis, gorsel
ve dilsel
retorikte
karsilikl
transferi
gerceklestirilmis
tir.

imaj

GORSEL
Gorselde simetrik  bir
anlatim  kullanilmstir.
Gilen, boynunda
fotograf makinesi asili
oldugu i¢in turist oldugu
tahmin edilen model ile
kendisine ince belli
bardakta ¢ay ikram
etmek i¢in uzanan el esit
agirhiklandirilmistir.
Ikram {izerine vurgu
yapilarak, slogan bu
kapsamda
konumlandirilmistir.
Istanbul’un ikonik
unsurlari gorsel
iizerinde yerini almistir.
Bogaz, vapur, cami
silueti, martilar ve ince
belli bardakta Tiirk ¢ayi.
Gorsel anlamda figiiratif
bir dil yakalanmus, Tiirk
inceligine tiim diinyada
Tiirklerin ince belli ve
zarif cay bardagi olarak
bilinen ve ¢ok nazik

DUYGUSAL
Istanbul’a  ait  ikonik
unsurlarin  kullanilmasi
hedef Kitlenin daha once
orada bulunmus
olanlarina olumlu
deneyimlerini
hatirlatmaya calisip,
yasanmis giizel
duygularin1 uyandirmaya
calismaktadir.  Ozellikle
Bogaz’in bulunmas1
deniz  kokusu, deniz
dalgas1 sesi, vapur sesi,
mart1 sesleri, ince belli
bardakta ikram edilen
taze Tiirk caymin
kokusunu animsatmaya
doniiktiir.  Bu  gorsel
ankette  sorulan tatil
denince akla gelen ses,
koku ve renk igin alinan
tim yanitlarin
ozelliklerini igermektedir.
Tattan, gormeye,
isitmeden dokunmaya ve
koku duyusuna kadar bes
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bulunan  ince  belli | duyuya seslenmektedir.

bardakla gonderme | Duygularin =~ uyarilmasi
yapilmistir. Renk olarak | konusunda zengin  bir
ozellikle Bogaz’da | duygusal retorik
olmasindan dolay1 | kullanilmistir. Bu sayede

agirhikli olarak mavi ve | Istanbul’u hi¢ gérmemis
beyaz tonlar1 hakimdir. | kisilerde dahi  merak
Model de mavi ve beyaz | uyandirilmak

tonlarinda  giydirilerek | amaglanmistir.
biitiinliik bozulmamaya
calisilmigtir. Biitlinliigii
dikkat c¢ekerek bozan
tek unsur ince belli
bardaktaki tavsankani
caydir. Ankette alinan
yanitlara  gbre  tatil
denince akla gelen
renkler arasinda en
yiiksek oranda bulunan
mavi umut, sakinlik,
uyum anlamlarina sahip
olup serinletici etkisi
vardir.  Sadakat ve
diiriistliik anlam1 da olan
mavi slogandaki
nezaket kavraminin
icerigi ile de birleserek
cok daha gicli bir
anlam  yaratmaktadir.
Yaz1 tipolojisi olarak
sloganin vaat bolimi
koyu renkle belirtilerek
Tiirkiye’nin  bu vaadi
sundugunun altt
cizilmistir.

4. DUYGU

Gorselde gerek dinsel gerekse giindelik hayat ve tarihsel
gecmise iliskin olarak pek cok duygusal cagrisim vaatleri
bulunmaktadir. Ozellikle ince belli ¢ay bardagindaki cay
gorseli Tiirk usulii ¢ay i¢en bir kisiye bu kokuyu animsatacak,
hi¢ tatmayan birinde de denemeye iligkin merak
uyandiracaktir. Cayimn kokusu, vapurun diidiigli, denizin dalga
sesi ve kokusu, camilerden gelen ezan sesi ile gorselde tiim
olast duygularin uyanmasinda etkili unsurlar bulunmaktadir.
Kilavuz duygularin tamami ve Istanbul’un ikonik gostergeleri
her daim duygusal davetiye niteligi tasimaktadir. Ozellikle bu
gorselde ses, renk, koku gibi yani gdérme, tatma, isitme
duyularin  tiimiine vurgu vardir. Biitlinlesik retorik
¢cozlimleme modelinin duygusal retorik alt bagliginda yapilan
coziimleme 151¢inda bireyler gorselle duygusal bag
kurabilmisglerdir. Modelle kurulabilecek hale etkisi sayesinde
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benzer duygular yasanabilecegine dair isaretler verilmektedir.
Gorselle kurulan duygusal bag performans asamasina
gecilmesine ve olumlu yonde iknaya katki saglamaktadir.
Gérsel dogunun ve batinin biitiin giizelliklerinin Istanbul’da
kesfedilebilecegini gostermektedir. Deneyimsel bir tatile
cagri niteligindedir.

5. PERFORMANS

Ankette %69,5 oraninda gorselin tatil tercihi ve satin alma
tercihini belirleyecegi yanit1 alinmistir.
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4.6.3. Gorsel: Turkish Navigation (Tiirk Denizciligi)

Analiz resim 4.3 hakkinda yapilmistir.

s
/) TURKISH
X TRUNEs

TURKISH
NAVIGATION

Cizelge 4.11: Yer markasi ¢ekim analizi- Turkish Navigation

CEKIM BASAMAGI

ANALIZ

1. BILISSEL
(Zihinsel islemleme)

Resim 4.3 te sembolik sermaye unsuru olarak Istanbul’un iki
kita arasinda baglama 6zelligine vurgu yapmak lizere Bogaz
kopriisti kullanilmigtir. Tiirk bayragi, gezi teknesine takili
sekilde kullanilarak hem duygusal hem de sembolik
sermayeye vurgu yapilmistir. Istanbul’un iki kita arasinda
olmasi1 da sembolik sermaye alanlarindan en 6nemlisidir ve
Istanbul’a iliskin pek ¢ok tamitim gorselinde farkli sermaye
alanlariyla genellikle bu vurgu kombine edilmektedir. Bu
gorselde canlt model kullanilmamaistir. Onun yerine denizin
koyu maviligi ve bunu destekleyecek sloganin alt1 ¢izilmistir.
Model kullanilmamasi gorsel i¢in negatif bir unsurdur. Ayna
ndron etkisi ile hedef kitlede yaratilma olasilig1 olan motor
taklit etkisinden feragat edilmis olunmaktadir. Oysaki
insanlar kilavuz duygular1 yonlendiren coskular1 eylemler
sonucunda elde etmektedir. Karsida hareket halindeki bir
bedenin eyleyerek verdigi mesaj bireyleri ikna etmekte daha
etkilidir. Birey o eylemi kendisi yapiyormuscasina
icsellestirip kendini iknaya acik konuma getirmektedir.

Gorsel ve beraberindeki slogan Tiirkiye’nin ayni1 zamanda
Karadeniz’e acilan kapi olmasima isaret ederek stratejik
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konumuna ve Tiirk denizciligine de vurgu yapmaktadir.
Navigation askeri anlami da olan bir kelimedir. Deniz
kuvvetlerine de isaret etmekte, Tirkiye’nin Marmara ve
Karadeniz’in deniz koruyucusu, esik bekgisi olmasi yoniinde
de jeostratejik konumuna vurgu yapmaktadir. Ozellikle sol
taraftaki deniz trafik kontrol kulesi de bu konumu
kuvvetlendirir bir imaj yaratmaktadir. Ancak bu kadar farkl
noktalara savrulacak karmasik mesajlar vermek hedefkitlenin
zihninde de karigikliga neden olmaktadir. Askeri bir mesajla
turistik davet iceren mesaj arasinda kalan bir ileti dogru
sonuca ulasamayacaktir. Ayrica deniz tonunun koyu
renklerde kullanilmasi, tatil cazibesinden ¢ok askeri
otoriterlife mesaji kaydirmaktadir. Gorsel mesajdaki
dagmiklik, dogru bir dilsel mesajla farkli konuma
cekilebilecekken muglak bir tonlamayla bu firsattan da
yararlanilmamistir. Reklam ve tanitim faaliyetinin ¢ok pahali
oldugu go6z oOniinde bulundurulursa bu tarz muallak
caligmalar, netlik diizlemine getirildigi takdirde ¢ok daha
etkili ve yararli olmaktadir. Gorselin sahne diizenlemesinde
de optimum veri kullanma kuralindan yararlanilmamaistir. Pin
ile ilistirilmis Istanbul kelimesi kaldirildiginda Istanbul’u
animsatabilecek karakteristik hig¢bir ozellik
bulunmamaktadir.

2. AVANTAJ Tiirkiye li¢ tarafi denizlerle g¢evrili bir iilke olarak farkl
bolgelerde farkli avantajlart olan denizlere sahiptir.
Istanbul’un en énemli 6zelligi ise Avrupa ve Asya Kitalarimni
birbirine baglayan koprii konumudur. Bu gorsel hem onun iki
kita arasindaki biiyilkk bir metropol oldugunu hem de
denizlerle ¢evrili olduguna vurgu yapmakta, dogal giizelligini
gostermeye calismaktadir. Bir &nceki Istanbul gérselinde
belirtildigi iizere Istanbul’un esi benzeri olmayan konumu, ii¢
imparatorluga bagskentlik yapmis olmas1 sebebiyle kiiltiirel,
sosyal ve sembolik sermaye bakimindan zenginligi,
gorsellerde avantaj olarak sunulan 6nemli bir 6zelliktir.
3. Biitiinlesik Retorik Coziimleme Modeli
ILETiSIM DILSEL GORSEL DUYGUSAL

Slogan  olarak | Gérselin iigte ikisinde | Istanbul’a  ait  ikonik
Tiirk Denizciligi | resim ligte birinde beyaz | unsurlarin  kullanilmasi
kullanilmistir. lizerine yazi | hedef kitlenin daha once
Bu sloganla | kullanilmistir. Ug bélii | orada bulunmus
Tirklerin  hem | iki  lizerinde  deniz | olanlarina olumlu

denizlere gosterilirken kalan | deneyimlerini

hakimiyeti hem | kisimda da yaz1 ile Tiirk | hatirlatmaya
de {i¢ tarafinin | denizciligi calismaktadir.  Ozellikle
denizlerle ¢evrili | vurgulanmustir. Bogaz’in bulunmasi
olmasma dilsel | Istanbul’un ikonik | deniz  kokusu, deniz
vurgu unsuru olan deniz ve | dalgas1 sesi, motor sesi,
yapilmustir. Bogaz kopriisii gorsel | tatil denince akla gelen
iizerinde yerini almistir. | ses, koku ve renk igin

Renk olarak ozellikle
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Bogaz’da olmasindan | alinan tiim  yanitlarin
dolay1r agirlikli olarak | 6zelliklerini igermektedir.
mavi ve beyaz tonlari
hakimdir. Ankette
alinan yanitlara gore
tatil denince akla gelen
renkler arasinda en
yiiksek oranda bulunan
mavi umut, sakinlik,
uyum anlamlarina sahip
olup serinletici etkisi
vardir.  Sadakat ve
diiriistliik anlami1 da olan
mavi slogandaki
nezaket kavraminin
icerigi ile de birleserek
cok daha giiglii bir
anlam yaratmaktadir.
Yaz1 tipolojisi olarak
sloganin vaat bolimii
koyu renkle belirtilerek
Tiirkiye’nin bu vaadi
sundugunun alt1
¢izilmistir.

4. DUYGU

Gorselde ve Dberaberindeki sloganda deniz vurgusu
yapilmistir. Ozellikle denizin renginde kullanilan mavi
neredeyse laciverte dogru kaymaktadir. Mavi; resmiyet,
otorite ve yetki ¢agrisimi yaparken lacivert tonu disiplin
cagristimi yapmaktadir. Duygu olarak sloganla beraber
denizlerde askeri unsura cagrisim yapmaktadir. Gii¢ ve
iktidara 1isaret etmekte, denizler {lzerindeki hakimiyet
duygusunu olusturmaktadir. Turizm tamitim gorseli olarak
kullanilmaktan ziyade deniz kuvvetleri komutanliginca
kullanilabilecek mesaj ve duygu iceriginde bir materyaldir.

5. PERFORMANS

Ankette %69,5 oraninda gorselin tatil tercihi ve satin alma
tercihini belirleyecegi yanit1 alinmigtir.
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4.6.4. Gorsel: Turkish Serenity (Tiirk Dinginligi/ Siikiineti)

Analiz resim 4.4. hakkinda yapilmistir.

TURKISH
SERENITY

o
4_\/&#57

Cizelge 4.12: Yer markasi ¢ekim analizi- Turkish Serenity

CEKIM
BASAMAGI

ANALIZ

1. BILISSEL
(Zihinsel islemleme)

Resim 4.4’te sahne kurulumunda, sembolik sermaye unsuru
olarak Siileymaniye Camisi ve Beyazit kulesinin de oldugu
siluet kullanilmigtir. Bu tarihi yapilar Hali¢’teki yeni donem
modern Tirkiye’sinin {iriinii olan tramvay kopriisii lizerinden
fotograflanarak hem ekonomik, hem kiiltiirel hem de sembolik
sermaye unsurlarina génderme yapilmistir. Siluet, Istanbul’un
Osmanli Imparatorluguna da baskentlik yapmis olmasimin ve
imparatorlugun en kuvvetli padisahlarindan biri olan Kanuni
Sultan Siileyman’in kendi adina yaptirdigi cami ile tarihsel
birikimi vurgulamaktadir. Gorselde model kullanilmistir.
Modelin vitrin diizenlemesinde Avrupali goriintiisiinden
yararlanilmistir. Ancak beden ve yiiz ifadesi mesaj iletmekten
uzaktir.  Model batiyt  simgelerken siluet doguyu
simgelemektedir. Sahne ile vitrin arasinda baglantinin duygu
etkilesimi ile kurulmasi1 gerekmektedir. Bu gecis bu gorselde
zayif kalmistir.

2. AVANTAJ

Modern bir Islam iilkesi olmasi Tiirkiye’nin gerek turizm
gerekse ekonomik hayat agisindan baglica avantaj olusturan
kosullarindan biridir. Istanbul is diinyas: igin ekonomik
anlamda her iki diinyay1 birlestirmesi nedeniyle olumlu
imkanlar sunmaktadir. Gerek iki kitay birlestirmesi agisindan
lojistikte gecis noktasi olmasi, gerekse bati ve dogunun
giivenilir bir i partneri olmasi gerekse jeostratejik konumu
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nedeni ile Istanbul ekonomik sermaye alaninda da diger
sermaye alanlarindaki kadar glicliidiir.

3. ILETISIM

Biitiinlesik Retorik Coziimleme Modeli

DIiLSEL
Slogan olarak Tiirk
Huzuru/ Dinginligi
kullanilmistir.
Dogunun felsefi ve
ruhani dinginligine
vurgu Yyapan bir
anlatimdir. Ancak
gorsel ve duygusal
retorikle yeterince
beslenememis
olmasindan dolay1
dilsel retorik
etkisini
gbstermemistir.

GORSEL
Ozellikle sloganla
gorseldeki dini ve
kiiltiirel semboller
arasinda  baglanti
kurulmaya
calisiimis
modelin
iletimi
saglanamamugtir.
Mavi tonlar1
slogandaki
dinginlik,
kavramina
cagrisim
yapmaktadir.
Kompozisyon
olarak eski
kartpostallari
andirir bir fon ve
tonlamalar
kullanilmaistir.
Gorsel
tasarlanirken diger
gorsellerde oldugu
gibi gerek 1imaj1
gerekse
devamlilig
saglamak iizere li¢
boli ikisinde
fotograf ile mesaj
verilirken ii¢ boli
birinde beyaz
zemin lizerinde
sloganla mesaj
verilmistir.

ancak

duygu

huzur

DUYGUSAL
Gorsel deniz
dalgay1
animsatmasi
nedeniyle gorsel ve
isitsel,  kokusunu
animsatmasi
nedeniyle koku
duyusuna
seslenmektedir.
Ayrica arka fonda
yer alan camiler
kisilere ezan sesini
cagristirmakta  ve
bu sayede
mistisizme ¢ekerek
kisileri dingin
olmaya davet
etmektedir.

4. DUYGU

Gorselin fotograf boliimiinde kullanilan agirlikli mavi tonlart
dinginligi cagristirirken slogan yesil tonunda yazilarak yazida
kelime anlami olarak anlatilmak istenen huzur ve dinginligin
altim1 ¢izmektedir. Istanbul’un siluetini olusturan en Snemli
unsurlar olan camiler ve ezan sesleri din ve mistisizmi
cagristirmakta ve buradan hareketle huzur, siikinet ve dinginlik
yonleri animsatilmaya calisilmaktadir. Bu duygularin hedef
kitleye iletilmesi i¢in Istanbul’'un sunacagi cok daha cazip
gorsel kareler secilebilecekken sahne tasariminda duragan
duygular tercih edilmistir.
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tercihini belirleyecegi yanit1 alinmaistir.

5. PERFORMANS | Ankette %69,5 oraninda gorselin tatil tercihi ve satin alma

Resim 4.1 ve Resim 4.2 mesaj iletmek bakimindan kafa karistirmaz nitelikli, sahnesi
1yi tasarlanmis, vitrindeki modelin gerek fiziksel 6zellikleri, giyim 6zellikleri, jest, mimik
ve bedensel anlatimlar1 mesaj verecek nitelikte kurgulanmistir. Bu sayede ayna ndronlarin
etkisinden faydalanilmaktadir. Asinalik ve hale etkisinden yararlanilarak hedef kitlenin
modeller ve modellerin verdigi mesajlarla biitiinlesmeleri saglanmistir. Modellerin bedensel
hareketlerle hedef kitleyi de benzer bir beden ve ruh durumuna sokacak, ayna noéronlari
harekete gegirecek etkidedir. Ozellikle gorsellerdeki sahne kurulumu her iki destinasyon igin
de jenerik niteliklidir. Her iki sahne de hedef kitlenin kafasinda “acaba burasi neresi”
sorusunu sormay1 engelleyecek optimumlukta veriyle donatilmistir. Gorsellerde secilen 151k

ve kompozisyon ogeleri de optimumda kurgulanmustir.

Resim 4.3 ve Resim 4.4’te ise iletilmek istenen mesaja hizmet edebilecek bir
biitiinlesik retorik tastyicilik bulunmamaktadir. Duygusal, dilsel ve gorsel retorik unsurlarin
optimumda kullanilmas1 mesajda hedef kitlede iknay1 saglamaktadir. Ancak analizde de

belirtilen unsurlarin eksikligi tanitim materyallerini dengeden uzaklastirmistir.
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5. SONUC

Marka ve marka degerinin giliniimiiz rekabet ortaminda oneminin yiiksek diizeyde
anlasilmasi, gerek hizmet sektoriinde gerekse mal ve iirlin sektoriinde marka olmay1 gerekli
kilmistir. Turizm sektoriinde de son yirmi yildir farkli ¢alisma prensipleri ile de olsa yerler
yogun sekilde markalasma calisma cabalari yiiriitmektedir. Turizm sektoriiniin en az
yatirimla en fazla girdi saglamasi iilkeleri markalasarak rekabette kendilerini 6n plana

¢ikartma zorunluluguna itmistir.

Ulkeler markalasma calismalarinda kullanilan tanitim etkinliklerinde stratejik veri
analizlerine dayali olusturulmus planlamalar kullanabilirken ¢ogu kez de el yordami ile
yapilan tanitim faaliyetleri yliriitmektedir. Yer markalasma calismalarinda harcanan zaman
ve emegin yani sira vergi miikelleflerinin ceplerinden ¢ikartilarak olusturulan fonlardan
harcanan paralarin ¢ogu kez dogru sekilde kullanilmamasi yer markalasma c¢alismalarinda
inan¢larin yikilmasina sebep olmaktadir. Ancak siirdiiriilebilir bir planlama ile stratejik
olarak diisiiniilmiis bir yer marka iletisim ¢alismasi o yerin marka degerine katki saglarken
ayrica o yerde yasayan sakinlerin de ekonomik kosullarini iyilestirmekte, sosyal statiilerine

katk1 vermekte ayrica 6zgilivenlerini gelistirmektedir.

Tez ¢alismasinda bir yerin marka olabilmesi i¢in sahip olmasi gerekli kosullar ve bu
kapsamda iletisim, pazarlama ve kamu diplomasisine dair uygulayabilecegi yontemler
ortaya konulmustur. Teknoloji dolayimi ile yasanan deneyimler ve bu deneyimlerin
aktariminin yeni nesil iletisim ¢alismasindaki yeri, avantajlari ve dezavantajlari tartigilmistir.
Yer markalagsmasinda hedef kitleye doniik olarak yiiriitiilecek tiim iletisim ¢alismalarinda
kiiltiirel faktorlerin etkisinin analizi saglanmistir. Ozellikle yer markalasmasi gekim piramidi
modeli gelistirilerek her bir basamagin dogru analiz edilmesi ve planlanmasi sonrasinda o

yerin marka olmasi i¢in gerekli kosullarin saglandigi bulunmustur.

Tez calismasinda biitiinlesik retorik ¢oziimleme modeline ve yer markasi ¢ekim
piramidine parametre ¢ikartmak ve kategorileri olusturulabilmek acisindan iki asamali
olarak hem nitel hem de nicel arastirma yiiriitiilmiistiir. Ilki tarama ¢alismasinda en dogru
sekliyle parametreleri belirleyebilmek amaciyla derinlemesine miilakat teknigi kullanilarak
40 kisi ile goriismelerin yapilmasi, ikincisi ise marka degeri yaratmada belirlenen

parametrelerin biitiinlesik retorik modelinde ne sekilde isleyebilecegini test etmek amaciyla
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kartopu 6rneklem yoluyla 239 kisi ile yapilmis olan anket ¢aligmasidir. Bireylerle yiirtitiilen
bu c¢alismalar sonucunda turistik iiriinde aradiklar1 6zellikler, turistik iirliniin tanittminda
karsilasmak istedikleri beklentiler, tatil ile ilgili arastirma yaparken bilgi topladiklari
mecralar, tatillerinin ardindan bireylerin tatile iliskin animsadiklar1 duyusal ve duygusal

cagrisimlar tespit edilmistir.

Anketler hazirlanirken besli likert 6l¢egine gore hazirlanmistir. Amaci da yanit veren
kisilerin kendilerine daha yakin hissedebilecekleri yanit1 ayiklamakta giicliikk ¢ekmesini
engellemek olmustur. Ancak degerlendirme yapilirken bazi yanitlar SPSS programinin

ozelligi de kullanilarak ti¢lii likerte indirilerek degerlendirilerek anlamlandirilmistir.

Calismanin diger bir odak noktasi olan biitiinlesik retorik kavrami detaylariyla
tanimlanmis, bilesenleri olusturulmus ve yer markast ¢ekim pramidinin iletisim
basamaginda biitiinlesik retorik ¢6ziimleme modeli olarak ele alinarak analizi yapilmistir.
Bu kapsamda asagidaki varsayimlarla ilgili olarak yapilan analizler ve ¢ikartilan sonuglar

asagida yer almaktadir.

e Yer marka degeri yaratma ¢aligmalarinda “Biitlinlesik Retorik” iknada etkilidir.

e Yer marka degeri yaratmada bireylerin tatille ilgili duygusal deneyimi etkilidir.

e Yer marka degeri yaratmada gorsel retorik unsurlar basli bagina etkilidir.

e Yer marka degeri yaratmada dilsel unsurlar baglh basina etkilidir.

e Yer marka degeri yaratmada duygusal unsurlar bagh basina etkilidir.

e Yer marka degeri yaratmada kullanilan biitiinlesik retorikte kullanilan dilsel, gorsel
ve duygusal unsurlarin birlikte kullanimi1 hedef kitleyi ikna etmede her birinin tek tek

kullanimina gére daha etkilidir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen arastirmada dilsel, gorsel ve duygusal unsurlarin
tek tek bireyler tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Ancak Biitiinlesik retorik kavraminin
ortaya atilmasindaki varsayim gorsel, dilsel ve duygusal retorik unsurlarin birlikte, optimum
verilerle eslestirilerek kullanilmasiin tanitimda ve halkla iligkiler faaliyetlerinde tek
baslarina kullamlmasindan cok etkili bir yontem oldugudur. Ozellikle gorsel ve dilsel
unsurlar duygularin yonetimiyle kullanildiginda etkisi artmaktadir. Bir gorsel, tizerinde yeri
belirtici hi¢bir yazi olmadan %65,7 oraninda bilgi verici bulunmaktadir. Duygularin

yonetimi ile ise tanitim materyali tatil tercihini %71,5 oraninda etkilemektedir. Tanitim
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materyallerinin biitiinlesik retorik prensibine gore hazirlandigi durumlarda materyalin %65
oraninda satin alma performansina doniistiigii tespit edilmistir. Bu tespit Barthes ve
Berger’in, yazinin imgeyle birlikte kullanildiginda birbirlerini doniistiirdiikleri, yeni bir
anlam aktarim araci haline geldigi savin1 dogrulamaktadir. Iimgenin sundugu anlam yazi ile
birlikte degismektedir. Barthes, yazimnin imgeye diiz anlamm smirlarini agtirdigimn
belirtirken, Berger imgenin yaziyr aydinlattigin1 sdylemektedir. Her iki diisiiniir de farkli
yollarla da olsa yazi ve imgenin bir arada kullanilmasinin birbirlerini gogalttigini, anlama
kuvvet verdigini, degistirdigini, gerceklik hissini artirdigini belirtmektedir. Duygusal
retorigin hedef kitlenin zihinsel islemleme siirecine hiikmetmesi, dilsel ve gorsel retorik
unsurlarla beraber kisilerin duygularini yonetmesi ve eyleme yonlendirmesi biitiinlesik

retorigin giiciidiir.

Tez ¢alismasinin ¢ikis noktasini olusturan yerlerin marka olurken ihtiyaci olan analiz
ve bunun sonucunda uygulanacak stratejik iletisim modeli, iletisim literatiiriine yeni
kavramsal cereveler ve model denemeleri ile kazandirilmistir. Ozellikle uygulanan
derinlemesine miilakat ve sonrasinda gergeklestirilmis olan anket caligmasi iilkelerin
uyguladiklar1 tanitim metotlarinda kullandiklari materyallerin igerik olusturulmasi ve gorsel
vurgulariin planlanmasi agisindan yer marka ¢alismalarinin gelecegine yol gosterir nitelikte
veriler sunmustur. Yer markast ¢ekim piramidi biligsel, avantaj, iletisim, duygu ve
performans basamaklarindan olusan bes yer markasi ¢ekim basamagina sahiptir. Yer; bu
basamaklarin her birinde gosterdigi etkin ve yiiksek performans sayesinde marka olmakta
ve marka degeri kazanmaktadir. Calisma yer markasinin olusumunda ilk basamak olan
biligsel basamagi olusturan sermaye alanlarinin seyahat tercihlerinde ¢ok etkili oldugunu
bulgulamistir. Bulgu sayesinde yer markasi olmak hedefinde olan yerler ekonomik,
duygusal, sembolik, kiiltiirel ve sosyal sermaye alanlarini analiz etmenin ve tanitim
caligmalarinda hedef kitleye uygunluguna gore one ¢ikartmanin geregini kavramaktadir.
Sermaye alanlarinin, o yerde yasayan sakinlerin yarattig1 ve yararlandig: yere ait 6zellikler
olsa da %70 oraninin iizerinde turistik {irlin satin alacak hedef kitleyi etkiledigi tespit
edilmistir. Bu sayede “Yer markalagsmasinda sermaye alanlarinin varligi/ yoklugu, giicli/
giicstizliigli yer marka degeri yaratmada etkilidir varsayimi” ¢alisma kapsaminda

dogrulanmistir.

Yer markast ¢ekim piramidinin {i¢iincli basamagini olusturan biitiinlesik retorik

¢coziimleme modeli bir tanitim materyalinin dilsel, gorsel ve duygusal olarak hangi 6geleri
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kullanmasi gerektigini ortaya ¢ikartmistir. Bu modele gore hazirlanan materyaller retorigin
ikna giiciinden yararlanmaktadir. Dilsel anlamda ikna metotlari, diyalojik anlatim ve
figiiratif anlatimin kullanimi, gérsel anlamda kompozisyon, renk, kontrast, zitlik, figiiratif
kullanim, anlam transferleri, duygusal anlamda bes duyuya seslenerek duygularin
uyandirilmasi, duygusal ¢ekim yaratilmasi, davet ve vaat biitiinlesik retorik ¢éziimleme
modelinde incelenen parametreleri olusturmustur. Bir gorsel tanitim materyalinde dilsel,
gorsel ve duygusal retorik basliklarinin altinda depolanan verilerin kuvveti o materyalin

kurdugu iletisimin etkinligini belirtmektedir.

Turizm tanitim ¢alismalarinda duygularin yonetimi anket uygulanan kisilerden alinan
yanitlara gore kritik 6onemdedir. Bireyler duygularinin karar vermede kendilerini %70’in
iizerinde bir oranla etkiledigini belirtmistir. Kisiler olumlu ve olumsuz duygular 1s1831nda
karsilarina ¢ikan tanitim materyallerini degerlendirmektedir. Tanitim ¢alismalarinda olumlu
duygulara ¢agrisim yapacak biitiinlesik retorik dgeler kullanilmak zorundadir. Ozellikle
aragtirma sonucunda gorsel retorikte kullanilan renk se¢imine, sunulmak istenen yer markasi
sermaye alanina, figiiratif gorsel kullamimlara bireylerde ortaya cikabilecek cagrisim
olasiliklar1 c¢ergevesinde yaklagilmasi geregi ortaya cikmistir. Yapilan derinlemesine
miilakat goriismeleri ve anket calismalar1 neticesinde bireylerin bir 6nceki seyahatleri ile
ilgili olarak anilarinda ses, koku ve renklerden olusan gorsel karelerin kaldigi tespit
edilmistir. Bireylere pozitif ¢agrisim yaptirabilme imkéani ancak tatillerine iliskin olarak
hatirlayabildikleri pozitif ses, koku, tat ve renklere iligkin hatirlatmalar sayesinde
olmaktadir.

Yer marka degeri yaratmada yararlanilan reklamlarda ve tanitim filmlerinde renk, ses,
yazi, resim hedef kitleyi etkilemektedir varsayiminda en etkili yontem resim ve fotograf
olarak dogrulanmistir. Calismada, bireylerin tatil tercihlerine karar vermeleri agsamasinda
kendilerine sunulan reklam/ tanittm malzemelerinin ses, renk, slogan, resim ve fotograf
unsurlarinin  kendilerini etkiledigine iliskin olarak yiiriitilen arastirma kapsaminda,
bireylerin en fazla resim ve fotograf gibi gorsel unsurlardan etkilendigini kanitlanmustir.
Tanitim materyallerinde kullanilan renkler tatil tercihlerinde etkilidir varsayimi da
dogrulanmustir. Bireyler, tanitim materyallerinde kullanilan renkler, sonrasinda materyaller
iizerinde yer alan yazi ve sloganlar en son olarak da sesten etkilendiklerini belirtmistir. Adi
bilinmeyen bir yerin tanitimi i¢in kullanilacak materyallerde bu o6zelliklerin dikkate
alinmasi, o yere iliskin olarak dikkatlerin c¢ekilmesine ve algmin yonetilmesini

saglamaktadir. Renklerin dili, gorselin cazibesi ve biitlin bunlar1 anlamlandiran yazinin tim
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tasarim unsurlarinin altin1 ¢izmesi ile tanitim materyalleri 0 yerin pek ¢ok rakibinin
arasindan siyrilarak kendini hedef kitleye gostermesini, tanitmasini, tanigmasini garanti
etmektedir. Yapilan arastirmalar, bes duyu arasinda en fazla gorme duyusunun etkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Bireylerin aldiklar1 enformasyonun ¢ok biiyiik bir boliimiini
gorerek saglamasi tanitim materyallerinde kullanilan retoriksel unsurlarin ne derece 6nemli
oldugunu kanitlamaktadir. Kisilerin arkadaslarindan tatil deneyimlerine iliskin bilgi almay1
ve tatile iligkin olarak yine yakin arkadaslarinin sozlerine itibar ettiklerinden yola ¢ikarak
tanitim materyallerinde kullanilacak modellerin, vitrin diizenlemesinin hedef kitleye uygun
olmasi, sanki arkadaslartymigscasina yakin hissedebilecekleri kigilerden olusmasi
inandiriciligi artirmaktadir. Ayrica ayna néronlarin etkilesimi sayesinde bedensel eslestirme
ile ikna yolunun ac¢ilmasindan dolay1 gorsellerde kisilerin motor taklit uyaranlarinin aktive
olmas1 amaciyla gorsel tanitimlarinda model kullanilmasi, asinalik hissi yaratmaktadir.
Tanitim materyallerinde yliz ve beden arasinda duygu iletimi arasinda eslesik vitrin
sunabilen modellerin segilmesi iknayr yiiksek oranda etkilemektedir. Tanitim
materyallerinde eylem halinde vitrin goérseli kullanilmasi duygusal retorigin harekete
gecmesini saglamaktadir.

Calisma kapsaminda “yer marka degeri yaratmada mesaj vermek i¢in kullanilan
mecralarin her biri hedef kitlede farkli etkiler yaratmaktadir” varsayimi test edilmistir.
Ulasilan 6nemli bulgular arasinda bireylerin turizm iirlinli satin alma asamasinda hangi
alanlardan bilgiye erisim saglamayi tercih ettigi sonucunu vermektedir. Bu bilgiye sahip
olmak tanitim caligmalarmin hangi mecra {izerinden yiiriitiilmesi geregi asamasinda yol
gostermektedir. Yaklasik %75 oraniyla kisi tatil tercihlerini yapmadan 6nce kendileri i¢in
en giivenilir bilgiyi arkadaslarindan edindigini belirtmistir. S6z konusu yanit orani yiiksek
bir orandir. Ozellikle yamt verenlerin %36’smin reklam, % 49,5’inin haber, %48,1’nin
kitaplar ve filmler, %53,2’sinin sosyal medyadan bilgi toplamasinin kendileri i¢in verimli
oldugunu belirtmesi bilgisi de ele alindiginda arkadaslarin sosyal medya lizerinden yaptiklar
paylagimlarin takibinin turizm triinliniin tanitilmas1 ve yayginlagmasinda etkili oldugu tespit
edilmektedir. Bireyler memnun kaldiklar turistik iiriiniin goniillii turizm tamitim elgisi
konumuna gelmektedir. En iyi tanittim metodu goniillii turizm elgileri yaratmaktir. Reklamin
en alt sirada bilgi edinmede tercih edilen medya olmasi bireylerin dogrudan paketlenmis
bilgilere ragbet etmedigini, mesafeli durdugunu gostermektedir. Arkadas tavsiyelerinin bilgi
edinmede yiiksek oranli etkisi kisilerin sosyal medyada arkadas olarak takip ettigi kisileri —
arkadas, Unlii, blogger, sosyal medya fenomeni vb. gibi- kendilerine yakin gordiiglinii

gostermekte, o kisilerin kisisel tavsiyelerine kiymet vermektedir. Tanitim faaliyetlerinde
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mecra se¢imi ve secilen mecrada kullanilacak dil agisindan elde edilen veriler onemli
ipuclar1 vermektedir. Tanitimda kullanilacak retorigin “arkadas tavsiyesi”, “arkadasca”,
“samimi” nitelikte olan bir dil belirlemesi ve bunun gorsel, dilsel ve duygusal anlamda da
ayni1 sekilde yonetilmesi hedef kitle tarafindan algilanmasinda ve kabul edilmesinde kolaylik
saglamaktadir. Ayn1 zamanda tanitim gorsellerinde kullanilan modellerin de “arkadas”
samimiyetinde, hedef kitlenin gorsel olarak kendisine yakin hissedecegi goriintiide olmasi
gerekmektedir.

Tanitim materyalleri tatil tercihinin sekillenmesinde etkilidir varsayimi %:69,5
oraninda katiliyorum yanit1 ile dogrulanmistir. Yiriitiilmiis olan anket calismasinda
bireylerin reklamlardan bilgi almay1 tercih etme orami diigiikk ¢ikmistir. Ancak % 62,3
oraninda kisi yapilan ki kare testinde gorselleri gérmesinin kendisine bilgi verdigini, % 63,9
oraninda kisi de gorselin kendilerine diger turizm destinasyonlarina oranla avantaj
sundugunu belirtmistir. Bu veriler reklamla da olsa turizm tanitim gorselleri ile karsilasan
kisilerin algilarinda o yere iliskin olarak bir degisiklik oldugunu gdstermektedir. Bu
kapsamda “Hedef kitlenin tanitim materyallerini gormesi o yer hakkinda bilgi sahibi
olmasinda etkilidir varsayimi” ve “Tanitim gorseli rakip lilkelere gore avantaj yaratmada
etkilidir” varsayimi sinanmig ve hedef kitlenin ne kadar fazla gorsellerle temas ederse
kendisini o yere o kadar asina hissedecegi ve o yer hakkinda bilgi sahibi olarak s6z konusu
yer markasini avantajli bulacagi dogrulanmistir. Yer marka galismalar1 planlanirken hedef
kitlenin tanitim materyalleri ile uygun platformlarda reklam olarak karsilasmasinin yer
markas1 ¢ekim piramidinin biligsel basamagma ve avantaj basamagina katki sunmasi
beklenmektedir.

Yer markalagma ¢alismalarinda reklam ve tanitim ¢alismalarinin gliniimiiz teknolojisi
kosullarinda yalniz dergi, gazete gibi basili materyaller ve billboardlar gibi agikhava
mecralarinda yiiriitiilmesi yetersizdir. Calisma, yer markalagsma ¢alismalarinda hedef kitleye
ulagmak i¢in arastirma kapsaminda Internet ve sosyal medya kullaniminin geregini tespit
etmistir. Sosyal medya ve Internet’in yer markalagsmasi agisindan biitiin paydaslar icin
onemli oldugu goriilmiistiir.

Yer markalagsma c¢aligmalar1 sirasinda sosyal medya ve Internet’in yer markasi igin
faydasi oldugu kadar marka degeri ve imajina zarar1 da olabilmektedir. Internetin; hiz,
gorece maliyet distikligi, katilimcilik saglamasi, diyalojik ortam sunmasi, sik
giincellenebilmesi gibi 6zellikleri bazen yer marka degerine fayda saglarken bazen de yer
marka imajini alasag1 ederek zarar vermektedir. Tez ¢aligsmasi kapsaminda Internet ve sosyal

medyanin bir yer markasina fayda ve zarar olarak etkileri ortaya cikartilmistir. Internet ve
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sosyal medyanin kullanimi evvelinde, o mecranin hedef kitleye ulasilmasi agisindan fayda
ve zarar analizi yaparken c¢alisma kapsaminda hazirlanan on dort maddelik fayda- zarar
cizelgesinde (Cizelge 2.1) yer alan fayda veya zararin etkileri géz oniinde bulundurularak
ilerlemeye karar verilmelidir. Tiiketici tirlini almadan, yeri ziyaret etmeden deneyimleyip
haz alip almayacagimi test ederek parasini Oyle harcamayi tercih etmektedir. Bunu
deneyecegi alan da artirllmis gergeklik uygulamalari ve sanal ortamlardir. Bireyler bu
deneyimi yasadiklarinda hem firiinle ilgili bilgi sahibi olmakta, kendilerini tatmin edip
etmeyecegini anlamakta, hem de boyle bir teknolojiyi kullanarak kendisini ayricalikli
kilmaktadir. Yer marka ¢aligmalarinda artirllmis gerceklik uygulamalari tanitim amaciyla
kullanilmaya baglanmigtir, 6ntimiizdeki giinlerde daha siklikla tanitim stratejilerine girmesi
olas1 goriinmektedir. Ozellikle artirilmis gergeklik uygulamalarmnin teknolojik devinimle
birlikte farkli duyu organlarina seslenmesi turizm tamitim {iriinii i¢in pek c¢ok kapinin
acilmasina vesile olmaktadir. Calisma kapsaminda elde edilen verilerde bireylerin tatil
denince akillarma gelen kokular, kulaklarinda ¢inlayan sesler ve gozlerinin oniline gelen
renkler ile bilgiler artirllmis gergeklik uygulamast ile biitiinlesik retorik kapsaminda bireyleri

ikna etmek icin kullanilabilecektir.

Kisaca turizm tanitiminda biitiinlesik retorik kullanilmasinin 6nii teknoloji ile daha da
acilmaktadir. Tez kapsaminda gorsel ve dilsel unsurlarin  duygusal unsurlarla
biitiinlestirildigi biitiinlesik retorik, artirilmis gerceklik uygulamalar1 sayesinde farkli alt
basliklara da sahip olarak iletisim alaninda ¢igir agict nitelik kazanacak, ikna etmede

kullanilmasi tercih edilen bir yontem olacaktir.
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EKLER



EK 1 Tiirk¢ce Anket Formu

Degerli katilimc iilke markalagsmasinda retorigin nasil kullanildigina iliskin bilimsel bir arastirma yapiyoruz. Toplanan veriler akademik
¢alisma igin kullanilacak ve kesinlikle gizli kalacaktir. Size adiniz ve kimliginizle ilgili hig bir bilgi sormayacagiz. Katiliminiz ve anketimize
verdiginiz cevaplardan 6tiirii tesekkiir ediyor ve sorulara gegiyorum. Gézde Sahin doktora 6grencisi.

1- Yasiniz 18 -25

2-Uyrugunuz

3- Aylik geliriniz?(EURO) 1500 - 2500
4- Egitim Durumunuz ilkokul
5- Cinsiyetiniz Erkek

6-Hangi tatil tiiriinii tercih
edersiniz? Deniz glines kum

7- Tatil satin alirken asagidaki

mecralardan bilgi toplamak

benim icin ¢cok verimli olur. Kesinlikle katiliyorum
a-sosyal medya

b-reklamlar

c-film ve kitaplar

d-medyada yer alan haberler

e-arkadas tavsiyesi

26-45

2500 - 5000

Ortaokul

Kadin

Kultdr Turu

Katiliyorum

46 - 65

5000 - 8000

Lise

Sehir Tatili

Kararsizim

65 usti

8000 - 10000

Lisans

Kis/Kayak Tatili

Katilmiyorum

10000 usti

Yiksek lisans

Doga Tatili

Kesinlikle katilmiyorum
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8- Tatil satin alirken reklam veya
tanitim filmlerinde kullanilan
asagida bulunan ozellikler beni
cok etkiler

a-renk

b-ses

c-yazi(slogan/bilgi)
d-Resim/Fotograf

9- Milkemmel tatilinizi hatirlayin.
Gozlerinizi kapattiginizda
kulaginizda hangi sesler ¢inlar?

10-Miikemmel tatilinizi hatirlayin.
Gozlerinizi kapattiginizda
burnunuza hangi kokular ¢alinir?

11- Tatil deyince akliniza hangi
renkler gelir?

12-Tatil tercihimi yaparken
gidecegim yerin yerel halkinin
konforlu bir giindelik hayat
yasiyor olmasi, ulagim
olanaklarinin konforu, saghk
hizmeti olanaklarinin iyi olmasi
gibi konular benim tercihimde
etkilidir.

13- Tatil yapmayi planladigim
yerin yerel halkinin misafirperver
olmasi orayi tercih etmemde
etkilidir.

Kesinlikle katiliyorum Katiliyorum

Deniz/Dalga
Kus/marti sesi sesi
Deniz kokusu Cicek kokusu
Mavi Yesil

Kesinlikle Katiliyorum Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum Katiliyorum

Kararsizim

Cocuk oyun
sesleri

Yemek kokusu

Sari

Kararsizim

Kararsizim

Katilmiyorum

Tekne/gemi
sesi

Orman kokusu

Turuncu

Katilmiyorum

Katilmiyorum
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Kesinlikle katilmiyorum

Kahkaha sesi Orman/yaprak sesi

Gunes kremi kokusu Toprak kokusu

Beyaz Kirmizi Pembe

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum



14- Tatil yaptigim yerin kiiltiiriini,
yoresel mutfagini, adetlerini Kesinlikle Katiliyorum Katiliyorum
mutlaka tanimak isterim.

15- Tatil yapmak igin sececegim

yerin sembolik mimariye, dogal

giizelliklere ev sahipligi yapmasi, Kesinlikle Katiliyorum Katiliyorum
romanlara, dizilere konu olmasi

benim kararimda etkilidir.

16- Tatil tercihi yaparken daha
once yasadigim olumlu veya
olumsuz duygular kararimda
etkilidir.

Kesinlikle Katiliyorum Katiliyorum

. TURKISH

i TURKISH KINDNESS

SERENITY

7
[1)%7

Kararsizim Katilmiyorum
Kararsizim Katilmiyorum
Kararsizim Katilmiyorum

TURKISH
¢ ASPIRATIONS

7
4\4{7

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

TURKISH
NAVIGATION
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17- Bu Gorselleri Daha Onceleri
Gordiinliz ma?

18- Gorseller Gizerinde yazi
olmadan hangi iilkeye ait
oldugunu anlarim.

19- Gorseller bana o yer hakkinda
bilgi verdi.

20- Bu gorseller bana diger tatil
yapma olanagi sunan lilkelerden
farkh olarak benzersiz avantaj
sunuyor.

21- Bu gorseller hosuma gitti.

22- Gorseller tatilimi
sekillendirmemde ve
tercihlerimde etkilidir.

23- Bu gorsellerle duygusal bag
kurdum.

Evet

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

24-Kurdugunuz bu duygusal bagi tek kelime ile

tanimlayiniz.

Hayir

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Kararsizim

Kararsizim

Kararsizim

Kararsizim

Kararsizim

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
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EK 2 ingilizce Anket Formu

Dear participant, we are conducting a scientific research on how rhetoric is used in country branding. The data collected will be used for
academic study and will remain strictly confidential. We will not ask you for any personal information about your name and identity. |
would like to thank you for your participation. Ms. Gézde Sahin PhD student.

1. Age 18- 25 26-45 46 - 65 over 65

2-Nationality

3- Monthly income (in Euro) 1500-2500 2500-5000 5000-8000 8000 - 10000 more than 10000
Secondary

4- Education status Primary school school High school Undergraduate  Graduate

5- Gender Male Female

Sun, Sand and
6-Which type of vacation do you prefer? Sea Culture City Winter/Ski Nature

7- It would be very fruitful for me to have

information from the following channels

when buying a vacation. strongly agree agree neutral disagree strongly disagree
a-social media

b-advertisements

c-movies and books

d-news in the media

e-friend's advice



8- The following features used in
advertisements or promotional videos affect
me a lot when buying a vacation.

a- color

b- sound

c- text (slogan / information)

d- Picture/Photograph

9-Remember your perfect vacation. What
sounds ring in your ear when you close your
eyes?

10-Remember your perfect vacation. What
smells come into your nose when you close
your eyes?

11-What colors come out to you when you
think of vacation?

12-When | decide my holiday, local people’s
comfortable daily life, comfort of
transportation facilities, good healthcare
facilities are effective in my choice.

13- When | decide my holiday, the hospitality
of the local people is effective in my choice.

14- | would definitely like to know the
culture, local cuisine and customs of the
destination.

strongly agree

Bird / Seagull

sound

Sea scent

blue

strongly agree

strongly agree

strongly agree

agree

Sea / Wave

sound

Floral scent

green

agree

agree

agree

neutral

Sounds of
children's
activities

Smell of food

yellow

neutral

neutral

neutral

disagree

Boat / Ship

sound

Smell of Forest

orange

disagree

disagree

disagree

strongly disagree

Laughter

Smell of suntan
cream

white

strongly disagree

strongly disagree

strongly disagree

Forest / Wind
sound

Smell of soil

red
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15- Having a symbolic architecture, natural

beauty, and being a subject of novels and

serials of the destination are effective in my

choice. strongly agree  agree neutral disagree strongly disagree

16- When | decide my holiday, the positive or
negative feelings | had before are effective in
my decision. strongly agree  agree neutral disagree strongly disagree

8 TURKISH Sy ) TURKISH
o e o ) TURKISH
: SERENITY =\ B KINDNESS b ASPIRATIONS
57 st ‘ .'; :.:r E " "
e AT ZO . [ A Al ; X
; \ S b R
17- Have you seen these images before? Yes No

18- | can guess the country they belong to
without the name on the images. strongly agree  agree neutral disagree strongly disagree



19- The images give me information about
the country.

20- This images offer me a unique holiday
advantage unlike the other countries do.

21- | like these images.

22- Images are effective in shaping my
holiday choices.

23- 1 have an emotional bond with the
images.

strongly agree

strongly agree

strongly agree

strongly agree

strongly agree

agree

agree

agree

agree

agree

neutral

neutral

neutral

neutral

neutral

disagree

disagree

disagree

disagree

disagree

strongly disagree

strongly disagree

strongly disagree

strongly disagree

strongly disagree
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EK 3 Almanca Anket Formu
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Sehr geehrte/-r Teinehmer/-in. Diese Umfrage dient zur Durchfiihrung einer wissenschaftlichen Studie iiber die Anwendung der Rhetorik im
Rahmen des "Nation Branding". Die gesammelten Daten werden fiir akademische Zwecke genutzt und werden streng vertraulich behandelt.
Wir fragen Sie nicht nach lhrem Namen und stellen auch keine anderen Fragen zu lhrer Identitat. Ich bedanke mich fiir lhre Teilnahme and
dieser Umfrage. Gézde Sahin, Doktorandin.

1- |hr Alter
2-Staatsangehorigkeit

3- Monatliches
Einkommen?(EURO)

4- Bildungsstatus
5- lhr Geschlecht

6-Welche Art von Urlaub
bevorzugen Sie?

7- Bei der Buchung eines
Urlaubs ist es fiir mich
ergiebig, Informationen aus
folgenden Quellen zu
sammeln.

a-Soziale Medien
b-Werbung

c-Filme und Blicher

18 - 25

1500 - 2500

Grundschule

Mannlich

Meer-Sonne-Sand

Stimme voll zu

26 -45

2500 - 5000

Mittelschule

Weiblich

Kulturreise

Stimme zu

46 - 65 65 und Uber

5000 - 8000 8000 - 10000

Gymnasium/Oberstufe Diplom/Bachelor

Stadtereise Winter/Skiurlaub

Unentschlossen Stimme nicht zu

mehr als 10000

Postgradual/Master

Natururlaub

Stimme gar nicht zu



d-Nachrichten in den
Medien
e-Empfehlung von Freunden

8- Bei der Buchung eines
Urlaubs, beeindrucken mich
die unten genannten
Eigenschaften von
Werbungen und
Werbefilmen sehr
a-Farbe

b-Ton

c-Schrift
(Schlagwort/Information)
d-Bild/Photo

Stimme voll zu

9- Erinnern Sie sich an lhren
perfekten Urlaub. Welche
Gerausche klingen in lhren
Ohren wenn Sie ihre Augen
schliessen?

10-Erinnern Sie sich an
lhren perfekten Urlaub.
Welche Diifte/Geriiche

erreichen lhre Nase? Meeresgeruch
11- An welche Farbe denke

Sie wenn sie das Wort

Urlaub horen? Blau

Stimme zu

Blumendifte

Grin

Unentschlossen

Vogel/Mowengrdausche Meer/Wellengerausch spielende Kinder

Geruch von Gerichten

Gelb
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Stimme nicht zu

Boot/Schiffgerdusche Gelachter

Geruch von

Geruch vom Wald Sonnencreme

Orange Weiss

Stimme gar nicht zu

Wald/
Blattger

Geruch

Rot



12-Themen wie ein

komfortables Alltagsleben

der Einheimischen,

bequemer transport, gute

gesundheitliche

Dienstleistungen sind bei

der Auswahl meines

Urlaubsortes sehr

wirkungsvoll. Stimme voll zu

13- Die Gastfreundschaft

der Einheimischen ist bei

der Auswahl meines

Urlaubsortes sehr

wirkungsvoll. Stimme voll zu

14- Ich mochte die Kultur,

die lokale Kiiche und die

Traditionen meines

Urlaubsortes unbedingt

kennenlernen. Stimme voll zu

15- Das der Ort, an dem ich

Urlaub mache, symbolische

Architektur und

Naturschonheiten

beherbergt, und

Gegenstand von Romanan

und Serien ist, ist bei Stimme voll zu

Stimme zu

Stimme zu

Stimme zu

Stimme zu

Unentschlossen

Unentschlossen

Unentschlossen

Unentschlossen

Stimme nicht zu

Stimme nicht zu

Stimme nicht zu

Stimme nicht zu
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Stimme gar nicht zu

Stimme gar nicht zu

Stimme gar nicht zu

Stimme gar nicht zu



meiner Entscheidung

wirkungsvoll.

16- Positive oder negative
Gefiihle sind bei der Wahl
meines Urlaubs

wirkungsvoll.

buraya fotograflar konulacak
17- Haben Sie diese Bilder
schon mal gesehen?

18- Ich erkenne zu welchem
Land diese Bilder gehoren,
auch wenn keine Schrift auf
ihnen zu sehen ist.

19- Die Bilder haben mir
Informationen liber diesen

Ort gegeben.

20- Diese Bilder bieten
einen einzigartigen Vorteil
im Gegensatz zu anderen
Landern, die mir einen
Urlaub anbieten.

21- Diese Bilder gefallen

mir.

Stimme voll zu

Ja

Stimme voll zu

Stimme voll zu

Stimme voll zu

Stimme voll zu

Stimme zu

Nein

Stimme zu

Stimme zu

Stimme zu

Stimme zu

Unentschlossen

Unentschlossen

Unentschlossen

Unentschlossen

Unentschlossen

Stimme nicht zu

Stimme nicht zu

Stimme nicht zu

Stimme nicht zu

Stimme nicht zu
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Stimme gar nicht zu

Stimme gar nicht zu

Stimme gar nicht zu

Stimme gar nicht zu

Stimme gar nicht zu
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22- Bilder sind bei der

Gestaltung und bei der

Wahl meines Urlaubs

wirkungsvoll. Stimme voll zu Stimme zu Unentschlossen Stimme nicht zu Stimme gar nicht zu

23- Ich habe eine

emotionale Verbindung zu

diesen Bildern. Stimme voll zu Stimme zu Unentschlossen Stimme nicht zu Stimme gar nicht zu
24-Bezeichnen Sie diese emotionale Verbindung mit

einem einzigen Wort:
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Ek 4 Cevrimici Miilakat Formu

Degerli katilimci,

Ulke markalasmasinda retorigin kullanimimin etkisini tespit etmek amaciyla bilimsel bir
arastirma yapiyoruz. Bu ¢calismadaki veriler bilimsel ¢alismalar icin degerlendirilecek
ve Kesinlikle bizde gizli kalacaktir. Size adimiz ve Kkimliginizle ilgili hi¢cbir soru
sormayacagiz. Sorular normalde karsi Kkarsiya gelinerek sorulacak nitelikte
hazirlanmistir. Ancak sosyal mesafe kurali geregi calismanin cevrimici olarak
yiiriitiilmesinin daha uygun olacagina karar verilmistir. Katiminiz ve miilakat
sorularimiza vereceginiz cevaplardan dolay: tesekkiir ediyor ve sorulara geciyorum.

Gozde SAHIN  Doktora
ogrencisi

. Cinsiyetiniz? Kadin Erkek

. Yasmiz?

. Egitim durumunuz?

. Hangi beklentilerle tatile ¢ikarsiniz?

. Tatil satin alirken nasil bir arastirma siireci isletirsiniz?

. Tercih ettiginiz tatil tiirii nedir?

. Tatille ilgili reklamlar sizi nasil etkiler? Satin almanizda nasil bir etkisi olur?

. Tatil yapmak i¢in tercih edeceginiz yerde yerel halkin maddi yasam standartlarinin iyi
olmasina dikkat eder misiniz?

9. Tatil tercihinizi yaparken mesela gideceginiz yerin yerel halki konforlu bir giindelik
hayat yasiyor mu, ulagim olanaklari, saglik hizmeti olanaklari iyi mi gibi konular sizi
nasil etkiler?

10. Tatil yapmay1 planladiginiz yerde yerel halkin misafirperver olmasi orayi tercih
etmenizde nasil bir etki yapar?

11. Tatil i¢in gidip gezdiginiz yerlerin kiiltiiriinii tanimak i¢in ¢aba sarf eder misiniz?
Neler yaparsiniz?

12. O yerde yerelde tercih edilen yoresel mutfaklari dener misiniz? Yoksa diinya
mutfagini mi tercih edersiniz?

13. Halkin giindelik hayatina karigmak icin neler yaparsiniz?

14. Yoksa her sey dahili mi tercih edersiniz?

15. Duyduklarmiz ve gordiiklerinizden etkilenip gormeyi istediginiz yerler var mi1?
Neresi?

16.0rayla ilgili ne sekilde bilgiye ulastiniz? Reklam, arkadas tavsiyesi, Sosyal medya
veya okudugunuz bir kitap, izlediginiz bir film. Arkadas tavsiyesi.

17. Sizin o yere kars1t merakinizi uyandirip heyecan duymanizi saglatan o yere ait
unsurlar nelerdir?

18. Tatil yapmaktan keyif aldiginiz en sevdiginiz yer neresi?

19. Sevme nedenleriniz nedir?

20. Oraya gittiginizde nereleri ziyaret etmeyi seversiniz?

21. Kentle ilgili duygulariniz neler? Bir hisle tanimlamaniz gerekse hangi duygulari
segerdiniz?

22. Sevdiginiz kentin yakin bir arkadasiniz oldugunu hayal edin. Nasil bir karakteri
oldugunu, nasil bir kisi oldugunu sdylersiniz?

RO A[N NV
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23. Orada yasamayi ister miydiniz?

24. Size “harika bir tatil yaptim” dedirtecek, tatilinizi miikemmel kilan seyler nelerdir?
Hizmette kusur olmamasi.

25. Bir tatilde olmazsa olmaziniz olan 3 sey nedir?

26. Tatil anilariniz ve degerlendirmelerinizi ¢evrenizle paylasir misiniz?

27. Kimlerle?

28. Hangi araglar1 kullanarak? Telefon, sosyal medya (tercihinizi belirtir misiniz), mail,
yiiz ylize iletisim...

29. Tatil denince akliniza gelen ilk iki renk nedir?

30. Tatil denince akliniza gelen iki nesne nedir?

31. Tatil denince animsadiginiz kokular nelerdir?

32. Gozlerinizi kapattigiizda tatille ilgili kulaginizda hangi sesler kalir? Birkag tane
ornek verir misiniz?

33. Tatil satin alirken size ulasan o yeri anlatan iletisim {iriinlerinde (reklam, afis, brosiir,
sosyal medya paylasimi, dergi/gazetede yer alan makaleler...) size ¢ekici gelen unsurlar
nelerdir? Neden?

Renk

Ses

Hareket

Yazi

Resim/fotograf

Icerige iliskin bilgi verdigi igin.

Yanitladiginiz igin ¢ok tesekkiir ederim.
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