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oz

Bu calismanin amact filmlere yerlestirilmis destinasyonlarin dgrencilerin ziyaret yeri seciminde ne
kadar etkili oldugunun belirlenmesidir. Sinemaya giden insan sayisindaki artis pazarlamacilara, alterna-
tif bir tutundurma araci olarak sinema filmlerine iiriin yerlestirmeyi kullanma olanagi saglamistir. Film-
lerin ¢ekildigi mekanlar, stiidyolar, oteller, evier ve diger mekanlar, filmin elde ettigi basartya gore turis-
tik acidan cekim merkezleri olabilmektedirler. Ogrencilerin filmlere yerlestirilen destinasyonlara yonelik
tutumlarini, algilarmni, egilimlerini ve grup iiyeleri arasindaki etkilesimi ortaya koymak amactyla odak
grup yontemi kullamilmugtir. Elde edilen bulgular dgrencilerin filmlerde gordiikleri destinasyonlart ziya-
ret etme isteklerinin yiiksek oldugunu gostermistir. Ogrenciler destinasyonlarin filmlere yerlestirilerek ta-
mitilmasin iyi bir pazarlama iletisimi stratejisi olarak gormektedirler. Bu stratejinin Tiirkiye’deki desti-
nasyonlar tarafindan etkin bir sekilde uygulanmasi durumunda, destinasyonlar kendilerini ¢cok daha ko-
lay bir sekilde tanmitabilecekler ve mevcut drneklerde oldugu gibi pazardaki paylarint artirabileceklerdir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon Pazarlamasi, Film Turizmi, Uriin Yerlestirme, Pazarlama Ileti-
simi, Odak Grup.

MOVIE TOURISM: THE ROLE OF MOVIES IN DESTINATION
MARKETING

ABSTRACT

The aim of the study is to evaluate how effective are the destinations placed in movies in destination
choice decisions of students. Rapid growth in the number of movie-goers offers marketers to place
products in movies as an alternative promotion tool. Sites, studios, hotels, residences and other places
where the movies are shot can be a tourist attraction as a result of the movies’ success. In the study,
focus group method was employed in order to reveal student attitudes, perceptions, tendencies and
interactions between the group members about the destinations placed in movies. Findings showed that
students are highly keen on visiting the destinations they saw in the movies. They also agreed on that
promotion of destinations via movies was an effective marketing communication strategy. In case of
Turkey, an efficient use of destination placement in movies would help destinations to better promote
themselves and increase their market share as in current examples.

Keywords: Destination Marketing, Movie Tourism, Product Placement, Marketing
Communication, Focus Group.
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1. GIRIS

Diinya genelinde sinemaya gitme sikliginda dnemli oranda artis yasanmaktadir (www.premieremovie-
ads.com/How%20it%20works.html). Benzer sekilde 2006 y1l1, Tiirkiye’de sinema izleyicisi sayisinda re-
korlarin kirildig1 bir y1l olmus, bir 6nceki yila oranla % 26 artig gosteren izleyici sayist 34,9 milyon kisiye
ulagmigtir. Toplamda 237 filmin vizyona girdigi 2006 yilinda, gosterime giren bu filmlerin 33’iinii yerli
filmler olusturmug ve 2006°da izlenilen yerli filmler toplam 18.058.346 kisilik izleyici sayisina ulagmisg-
tir. Boylece 2006 yilinda toplam izleyici sayisiin % 52°lik kismini yerli film izleyicisi olusturmustur
(www.ntvmsnbc.com/news/ 397051 .asp). Sinemaya giden insan sayisindaki bu artig pazarlamacilara, al-
ternatif bir pazarlama iletigimi araci olarak filmlere iiriin yerlestirmeyi kullanma olanag: saglamigtir.

Uriin yerlestirme, reklam verenlerin ticari bir iletisinin sinema, video, televizyon ve radyo programla-
11, haber biiltenleri ve kitap gibi ¢esitli eglence ve bilgi araglarinin igerisine 6ykii izleginin dogal bir bi-
leseni gibi yerlestirilmesini iceren bir pazarlama iletisimi faaliyetidir. Ilk uygulamalar1 1945 gibi erken
bir donemde gerceklestirilmis olmasina karsin, diger pazarlama iletisimi araglarina kiyasla cesitli avan-
tajlarindan dolayi1 giiniimiizde daha yaygin kullanilir bir uygulama haline gelmistir (Galician ve Bour-
deau, 2004). Zaman ic¢inde filmlerde Oykiiniin gectigi destinasyona yonelik ziyaret¢i talebinin artmasi,
filmlerin, destinasyonlarin tanitim araci olarak icerdigi potansiyeli ortaya ¢ikarmistir. Filmlerin ¢ekildi-
&i mekanlar, stiidyolar, oteller, evler ve diger mekanlar, filmin elde ettigi basariya gore turistik agidan
biiyiik cekim merkezleri olabilmektedirler. Sonug¢ olarak destinasyonlarin bir iiriin olarak filmlere yer-
lestirilmesi uygulamasi, sagladig1 avantajlarin farkina varilmasi ile giderek daha fazla kullanilmakta ve
destinasyon pazarlamasinda artarak tercih edilmektedir.

Bu calismanin amaci filmlere yerlestirilmis destinasyonlarin 6grencilerin ziyaret yeri se¢ciminde ne ka-
dar etkili oldugunun belirlenmesidir. Ogrencilerin filmlerdeki destinasyonlara yonelik tutumlarini, algi-
larini, egilimlerini ve grup liyeleri arasindaki etkilesimi ortaya koymak amaciyla odak grup yontemi kul-
lanilmagtir.

2. FiLM TURIZMi

Kiiltiir turizmi semsiyesi altinda film turizmi, hem eglence sektdriiniin biiyiimesi hem de uluslararasi se-
yahatin artmasinin etkisiyle diinya genelinde gelisen bir turizm tiirii haline gelmistir. Film turizmi, tele-
vizyon, video, DVD, VCD veya sinema ekraninda destinasyon gdsterimi sonucu ilgili destinasyon ve-
ya c¢ekim yerine (Hudson ve Ritchie, 2006a, s.256), film stiidyolarina, filmlerde kullanilan otellere ve
evlere yonelik turist ziyaretleri olarak tanimlanir. Film turizminin biiyiik ve ¢esitli pazarlarda herkes i¢in
bir seyler sunabilmesi 6zelliginden dolayi, turizm orgiitleri uygun gormeleri halinde filmleri, destinas-
yonlar i¢in pazarlama kampanyalarini baglatmak icin kullanmaktadirlar (Piggott ve digerleri, 2004;
O’Connor ve digerleri, 2006). Geleneksel reklam tekniklerinin etkisinin azalmasiyla pazarlamacilar, cok
daha hedef odakli bir pazarlama iletigsimi araci olarak iiriin yerlestirmeyi kullanmaya baglamiglardir
(Hudson ve Ritchie, 2006b, s.387). Hudson ve Ritchie’ye (2006a, s.258) gore bir film i¢inde destinas-
yon kullanimi, miikemmel bir turizm iiriinii yerlestirmedir. Bununla birlikte Piggott ve digerleri (2004,
5.209), destinasyon pazarlama maliyetlerinin yiiksekligine vurgu yaparak, geleneksel pazarlama teknik-
lerinin var olan sorunlar1 agmada etkili olamayacagini savunmaktadirlar. Bu tekniklerin yerine diigiik bir
biitceyle yaratici, yenilikci ve dikkat cekici iletisim geklinin kullanilmasi gerektigini ifade etmektedir-
ler. Filmler ve destinasyonlar arasindaki iligkinin en iyi halkla iligkiler sayesinde kurulabilecegi ifade
edilmesine karsin ¢cok az sayida destinasyon halkla iligkiler uzmani ile anlagsma yapmaktadir (Piggott ve
digerleri 2004, s.211). Ornegin Kanada ve Bahama Adalari film turizmini bir pazarlama firsat1 olarak ta-
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nimlayarak, destinasyonlarinin maksimum diizeyde televizyonda ve filmlerde gosterilmesi icin diin-
yadaki en biiyiik halkla iligkiler ajans1 olan Weber Shandvick ile anlagmiglardir (Hudson ve Ritchie
20064, 5.259).

Filmler, popiiler kiiltiiriin 5nemli aktorleri olarak gosterilmektedirler. Filmlerin kisa bir siire i¢cinde diin-

ya genelinde bircok kisiyi etkileyebildigini ve dnemli bir bog zaman aktivitesi oldugunu kabul etmek
gerekmektedir. Diger bir ifade ile film ve televizyon izleyicilerinin sayisi arttik¢a, destinasyonlarin ima-
jt tizerindeki etkileri de artacaktir (Kim ve Richardson, 2003, s.217). Film turizmine yonelik bir model
oneren Hudson ve Ritchie (2006b, s.388) modellerini bes unsura dayandirmaktadir. Bunlar; destinasyo-
nun pazarlama faaliyetleri, destinasyonun nitelikleri, filme iligkin unsurlar, film aracilar1 ile kamunun
cabalar1 ve destinasyonun uygunlugudur.

Destinasyonlarin pazarlanmasi agisindan bakildiginda Kim ve Richardson’in (2003, s.217) bulgulari, bir
filmin igeriginin olumlu ya da olumsuz bir sekilde ilgili destinasyonun imajinin olusumunda etkili ola-
bilecegini gostermistir. Hankinson (2004, s.6), ziyaretcilerin destinasyon se¢imlerinin, destinasyonlarin
sahip oldugu olumlu imajin seviyesine baglh oldugunu gostermistir. Diger bir ifade ile destinasyon ima-
jinm olumluluk seviyesi arttik¢a, tercih edilme olasilig1 da artacaktir. Dolayisiyla uygun bir destinasyon
imajinin olusturulmasi ve yonetilmesi, destinasyonun etkili bir sekilde konumlandirilmas: ve pazarlan-
mas1 acisindan oldukca 6nemlidir (Echtner ve Ritchie 1993).

Bir markaya yonelik izleyici tutumlarinin etkilenmeye ¢aligildig: iiriin yerlestirmede oldugu gibi, filmin
bir boliimiiniin bir destinasyonda geciyor olmasi o destinasyonun imaji iizerinde bir etki olusturacaktir.
Destinasyon imaji turist davranisini etkileyeceginden, destinasyon bir sekilde rakiplerinden farklilagti-
rilmak zorundadir ve turistlerin zihninde merak uyandiracak bir sekilde konumlandirilmalidir.

Destinasyonlarin filmlerde kullanilmasina ve genel anlamda film turizmine iligkin alanyazin incelemele-
rinde, Hudson ve Ritchie (2006b) yapilan ¢alismalari dort baslik altinda toplamiglardir: (1) filmin seya-
hat kararina olan etkisi, (2) film turistlerinin kendileri, (3) film turizminin ziyaret¢i sayisi lizerindeki et-
kisi ve (4) film turizmiyle iligkili olarak destinasyon pazarlama faaliyetleri. Tablo 1’de film turizmine
iligkin alanyazinin incelenmesi sonucunda Hudson ve Ritchie’nin (2006b, s.389) olusturdugu, filmlere
yerlestirilen destinasyonlar ve o destinasyonlarda gozlemlenen turist ve gelir artiglar1 goriilmektedir.

Filmleri diger tutundurma araglarina gore farkli kilan 6nemli bir 6zellik de filmlerin uzun zaman sonra-
sinda da turistleri destinasyonlara ¢ekebilmesidir. Filmlerin turizm iizerindeki etkilerinden biri film set-
lerinin izleyicilerin destinasyona yonelik algilarini potansiyel bir tur alani olarak etkilemesidir. Destinas-
yonun film i¢inde ne kadar siire ve ne zaman goriildiigii ve ne kadar belirgin gosterildigi de diger onem-
li unsurlardir (Hudson ve Ritchie 2006a, s.258).
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Tablo 1. Film Turizminin Etkisi

Film ya da TV Dizisi Destinasyon Turist sayisindaki ya da gelirdeki artis
Braveheart Wallaca Aniti, Iskocya Gosterime girdikten sonra turist sayisinda %300
artig olmustur.
Heartbeat Goathland, Kuzey Yorkshire, | 1991°de turist sayis1 ii¢ katina ¢ikmustir.
Ingiltere
Deliverance Rayburn county, Georgia Gosterime girdikten sonra turizm gelirleri 2 milyon

$’dan 3 milyon $’a yiikselmistir.

Dances with Wolves

Fort Hayes, Kansas

Onceki dort yil ile kargilagtirldiginda turist

sayisinda %25 artis olmustur.

Close Encounters of the
Third Kind

Devils Tower, Wyoming

1975’te turist sayisinda %75 ve simdi %25 artig
olmusgtur.

Thelma and Louise

Utah’taki Ulusal Archers
Aniti

1991°de turist sayisinda %19,1 artis olmustur.

Field of Dreams

Towa

1991°de turist sayisinda 35,000 artig olmus ve her
yil artmaya devam etmektedir.

Dallas Southfork Ranch, Dallas Yillik 500,000 turist.
The Lord of The Rings Yeni Zellanda 1998-2003’¢ kadar yillik %10’luk artis olmustur.
Steel Magnolias Lousiana Turist sayisinda gosterime girdikten sonra %48’lik

artig olmugtur.

Last of the Mohicans

Chimney Rock Park, North
Carolina

Turist sayisinda gosterime girdikten sonra %?25°1ik
artig olmustur.

The Fugitive

Dillsboro, Kuzey Carolina

Turist sayisinda gosterime girdikten sonra %112lik
artig olmustur.

Little Women

Orchard House, Concord,
Massachusetts

Turist sayisinda gosterime girdikten sonra %65°1ik
artis olmugtur.

Bull Durham

Durham, Kuzey Carolina

Turist sayisinda gosterime girdikten sonra %25°1ik
artig olmustur.

Harry Potter

U.K’ de cesitli destinasyonlar

Turist sayisinda ilgili
%50’lik artis olmustur.

biitiin ~ destinasyonlarda

Mission: Impossible 2

Sydney’deki Ulusal Parklar

Turist sayisinda gosterime girdikten sonra 5200
kisilik bir artig olmustur.

Gorillas in the Mist Rwanda 1998°de turist sayisinda %20’lik artig olmustur.

Crocodile Dundee Avustralya 1981-1988 yillar1 arasinda ABD’li turist sayisinda
9%?20,5’lik artis olmugtur.

The Beach Tayland 2000 yilinda geng¢ turist sayisinda %22’lik artig
olmusgtur.

All Creatures Great and Yorkshire Dales Yorkshire Dales icin 5 milyon £’luk artis olmustur.

Small

To the Manor Born

Cricket St Thomas, Eglence
Parki, Ingiltere

1978-1980 yillar1 arasinda turist sayisinda %37’lik
artig olmustur.

Middlemarch Stamford, Lincolnshire, 1994 yilinda turist sayisinda %?27’lik artis olmustur.
Ingiltere

Four Weddings and a The Crown Hotel, Otelin odalart 3 yil boyunca dolmusgtur.

Funerals Amersham, 1ngiltere

Mrs. Brown Osborne House, Isle of Turist sayisinda %25°lik artig olmustur.
Wight, Ingiltere

Notting Hill Kenwood House, Ingiltere Turist sayisinda 1 ay i¢inde %10’luk artis olmustur.

Saving Private Ryan

Normandy, Ingiltere

ABD’li turist sayisinda %40°’lik artig olmustur.

Sense and Sensibility

Saltram House, 1ngiltere

Turist sayisinda %39’luk artis olmustur.

Pride and Prejudice Lyme Park in Cheshire, Turist sayisinda %150°’lik artig olmustur.
Ingiltere
Cheers Boston Yillilk 7 milyon $’lik bedava reklam katkist
saglamigtir.
Miami Vice Miami 1985-1988 yillar1 arasinda turist sayisinda %150°lik

artig olmustur.

Forrest Gump

Savannah, Georgia

Turist sayisinda %7’lik artis olmustur.

Troy

Canakkale, Tiirkiye

Turist sayisinda %73’liik artis olmugtur.

Captain Corelli’s Mandolin

Cephalinoa, Yunanistan

Turist sayisinda 3 yil i¢cinde %50’lik artis olmustur.

Kaynak: Hudson ve Ritchie (2006b: 389)
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Filmlerin ¢ekildigi mekanlara, film stiidyolarina ve filmlerde kullanilan otellere ve evlere geziler diizen-
lenmesi gibi etkinlikler turistler agisindan oldukca caziptir. Bu durum, film turistlerinin filmlerde gor-
diikleri ikonlar1 ve ¢ekim merkezlerini ziyaret etme ve gérme arzularinin artmasi ile sonu¢lanmaktadir
(Hudson ve Ritchie 2006b, s.394). Destinasyonun bir filme yerlestirilmesi, geleneksel turizm tutundur-
ma faaliyetleri ile asla ulagilamayacak milyonlarca kisiye, destinasyonun reklaminin yapilmasi olanagi-
n1 sunmaktadir. Buna karsin, ¢ogu turizm orgiitii film turizminin olasi faydalarini aciklayan bilgi, arag-
tirma ve kanit eksikliginden dolayi, film turizmine gereken onemi gostermemektedirler (Hudson ve
Ritchie, 2006a, s.257). Bununla birlikte Connell (2005, s.774) film turizminin bir pazarlama arac1 ola-
rak kullanilmasinin ¢ekicilik ve farkindalik yaratan biiyiik bir etkinlik gibi de diigiiniilebilecegini, ancak
diger etkinliklerin planlanabilecegini, buna kargin film turizmine yonelik gelismelerin planlanamayaca-
gin1 ifade etmistir. Sonug olarak giderek artan rekabet ve kalabaliklasan pazarda, filmlere, TV sovlari-
na ve dizilere destinasyonlarin yerlestirilmesi, geleneksel pazarlama ¢abalar ile kolaylikla ulagilamaya-
cak farkindalig1 yaratan, olumlu bir destinasyon imaji olusturan ve turist sayisinda belirgin artiglarla so-
nuglanan, kalici etkilere sahip bir uygulamadir.

3. URUN YERLESTIRME

Uriin yerlestirme, reklam verenlerin ticari bir iletisinin sinema, video, televizyon ve radyo programla-
11, haber biiltenleri ve kitap gibi ¢esitli eglence ve bilgi araglarinin igerisine 6ykii izleginin dogal bir bi-
leseni olarak yerlestirilmesini iceren bir pazarlama iletisimi faaliyetidir. Bir diger ifadeyle “iiriin yer-
lestirme, iletisim ortamlarina igitsel ve gorsel sekilde markal iirlinlerin ve marka belirleyicilerinin be-
lirli bir bedel kargiliginda dahil edilmesi”dir (Karrh, 1998, s.33). Artan rekabet kosullar1 kargisinda pa-
zarlama iletisimi faaliyetlerinin goreli onemlerinin artmasi neticesinde liriin yerlestirme, reklamveren
firmalara ve dahil edildigi iletisim ortamina biiyiik getiriler sunan etkili bir pazarlama iletisimi teknigi
olarak kabul gormektedir (Giirel ve Alem, 2005, s.134).

Uriin yerlestirmenin genellikle sinema filmleri ve televizyon programlarinda yapildigi 6ngoriilmekle
birlikte cesitli elestirilere karsin edebi eserlerde kullamldig1 da gozlenmektedir. Unlii italyan kuyumcu-
luk sirketi Bulgari, yazar Fay Weldon’la yazacagi yeni romanda Bulgari markasini on iki kez kullanmak
tizere anlagmis ve yazar firmanin markasini romanda otuza yakin kez kullanmanin yaninda markay1 ro-
manin adma da tasimustir (The Bulgari Connection) (Nelson, 2004, s.204).

Bir sinema filminde belgelenmis ilk iiriin yerlestirme 1945 yapimi Mildred Pierce filminde film yildiz1
Joan Crawford’un Jack Daniels icmesidir (Nebenzahl ve Secunda 1993, 5.2). 1970’lerin baglarinda film
yapimcilar iiriin yerlestirmenin, filmlerin artan yapim ve pazarlama maliyetlerini karsilamada 6nemli
bir ara¢ oldugunun farkina varmiglardir (Galician ve Bourdeau, 2004, s.17; Lubbers ve Adams, 2004,
s.57). Ancak pazarlamacilar acisindan liriin yerlestirmenin 6nemi tam olarak 1982 yilinda E.T. filminde
uzayl yaratigin ag1z sapirtilartyla yedigi Reeses Pieces adli sekerlemenin satiglarinin ii¢ aylik bir siirede
% 65 artmastyla anlagilmigtir (Caro, 1996 icinde Galician ve Bourdeau, 2004, s.17).

Filmlerde ve televizyon programlarinda iiriin farkli sekilde yerlestirilebilir (Wenner, 2004, 5.103). Ilk
olarak iiriin fonda goriilebilir, ancak en ¢cok arzulanan, iiriiniin kullamlmasidir. Ikinci bir yontem bir fir-
manin logosunun, ticari markasinin ya da semboliiniin gosterilmesidir. Uciincii olarak iiriiniin acik hava
reklaminin veya televizyon reklaminin bir sahne i¢ine yerlestirilmesidir. Bunlarin yaninda marka adinin
dogrudan sozel olarak sdylenmesi, markanin bir diyalog i¢inde ge¢cmesi, filmdeki kahramanlarca kulla-
milmasi gibi yaratici sekillerde iiriin yerlestirme yapilabilir. Isletmelerin Kitle iletisim araclarinda marka-
larint yerlestirme ayricaligi igin yiiksek licretler 6dedigi bilinmektedir. Eger dogrudan para édenerek
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liriin yerlegtirilecekse “en ucuz olan1 markanin gorsel olarak sunulmasi, sdzel olarak anilmasi biraz da-
ha pahali, ancak en pahali olani film karakterinin o {irlinii kullanmasidir” (DeLorme ve Reid 1999, 5.72).

Filmlerde iiriin yerlestirme kullaniminin diger iletisim araclarma gore iistiin yonleri bulunmaktadir. Ik
olarak, izleyicinin televizyon reklamina maruz kalmamak i¢in kanal degistirme olasilig1 yiiksektir. An-
cak belli bir sahneye uyumlu bir sekilde yerlestirilmis bir iirliniin goriilmemesi neredeyse imkansizdir.
Ote yandan filmde bir {inlii tarafindan belirli bir iiriiniin kullanilmast o iiriiniin iinlii tarafindan kullanil-
digna iliskin bir izlenim olugturur. Bunun yaninda bir televizyon programi arasindaki kisa siireli bir rek-
lamin aksine sinema filmleri neredeyse sonsuz bir omre sahiptir (Brennan ve digerleri 2004, s.188) ve
sinema salonlarinda gosterimin yaninda televizyon gosterimleri, video, VCD ve DVD gibi olanaklarla
etkinligi katlanarak artmaktadir. Erisim maliyeti agisindan incelendiginde ise sinematik iiriin yerlestir-
me geleneksel reklamlardan daha ucuzdur (d’Astous ve Chartier, 2000, s.31).

Filmlerde iiriin yerlestirme, denetim eksikliklerinden dolay1 bazi dezavantajlara da sahiptir (DeLorme
ve Reid, 1999, s.72). Her seyden once filmin gosterim tarihi ve gise basarisi1 garanti edilemez. Biiyilik
stiidyolar tarafindan ¢ekilen pek ¢ok pahali filmin gisede istenen basariy1 elde edemedigi bilinmektedir.
Ote yandan iiriiniin yerlestirildigi sahne kurgu sirasinda filmden c¢ikarilabilir. Sinema filmlerinde iiriin
yerlestirmenin etkililiginin 6l¢iilmesi de zordur. Sinema filmlerine sanatsal agidan yaklagan elestirmen-
lerin iriin yerlestirmenin filmin sanatsal biitiinliigiinii riske attig1 iddialar1 da ilgilenilmesi gereken
olumsuzluklardan biridir (DeLorme ve Reid, 1999, s.72).

Brennan ve digerleri (2004) gorsel olarak belirgin bir iiriin yerlestirmeye isitsel bir animsatma ekleme-
nin, yerlestirilen markanin hatirlanmasi tizerindeki etkisini incelemiglerdir. Gorsel-isitsel marka yerles-
tirmenin gerceklestirdigi farkindalik diizeyinin sadece gorsel yerlestirmeye kiyasla daha yiiksek oldu-
gunu belirlemislerdir. Bunun yaninda bilindik markalarin taninmayan markalara gore daha yiiksek far-
kindalik diizeyi yarattigini saptamiglardir.

Ong (2004, s.152) televizyon programlarindaki ve sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmelere yonelik tii-
ketici tutumlarint degerlendirme amaciyla online bir aragtirma yapmuistir. Aragtirmaya katilanlarin tele-
vizyon programlar1 ve sinema filmlerindeki iiriin yerlestirmelerine yonelik tutumlar arasinda bir farkli-
Iik olmadig1 goriilmiigtiir. Gora filmine yerlestirilmis markalarin hatirlanma diizeylerini inceleyen Ar-
gan ve digerleri (2007, s.174) filmi begenme durumunun marka hatirlama orani iizerinde olumlu bir et-
kiye sahip oldugu, diger etkileyici (sinemaya gitme siklig1) ve demografik (cinsiyet, yas, medeni durum)
degiskenlerde ise anlamli bir farkliligin ortaya ¢cikmadigini saptamuslardir. 1977, 1987 ve 1997°de her y1-
la iligkin en cok hasilat yapan 15 filmdeki iiriin yerlestirmeleri karsilastiran Galician ve Bourdeau
(2004) 45 filmde toplam 546 iiriin yerlestirme tespit etmislerdir. Incelenen filmlerde iiriin liderleri %
21 ile otomobil, % 14 ile bira ve % 11 ile gazli igecek olup marka lideri Coca-Cola olarak bulunmus-
tur. Filmlere yerlestirilen marka sayist 1977°ye (117) gore 1987°de % 12 ve 1987’ye (131) gore
1997°de % 18 artig gostermistir (154).

Morgan ve Pritchard’a (1998, s.73) gore bir destinasyonun sinema filmine yerlestirilmesi, turizm iirii-
niiniin konumlandirilmasinda en iist noktadir. Uriin yerlestirme belli bir markaya yonelik tiiketici tutu-
munu etkileyebilecegi gibi, mekanin filmde yer almas1 durumunda destinasyonun imajini da etkileyebil-
mektedir (Hudson ve Ritchie, 2006b, s.388). Bdyle bir strateji, rekabetin ¢ok yogun yasandigi turizm
endiistrisinde destinasyonun rakiplerinden farkli bir sekilde konumlandirilmasina yardimei olur. Benzer
sekilde destinasyonun olumsuz imajinin diizeltilmesine de katki saglar. Gundle (2002, s.113-114) 1960
yilinin hit filmi La Dolce Vita’nin Roma’nin olumsuz imajinda yaptig1 degisiklikleri incelemistir. Ben-
zer sekilde Kim ve Richardson (2003, s.231) Before Sunrise filminin destinasyon imaj bilesenlerini
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olumlu yonde etkiledigini ve Viyana’ya yonelik seyahat istegini artirdigini saptamiglardir. Destinasyon-
larin sinema filmlerine yerlestirilmelerinin olumlu yonlerinden biri de, filmin ¢ekildigi destinasyona yo-
nelik ziyaretci cekme potansiyelinin uzun soluklu olusudur. Film, ¢ekildigi destinasyona yillar sonra da
ziyaretci ¢cekebilmektedir. Dahasi filmin destinasyon iizerinde olusturdugu imaj uzun yillar devam et-
mekte, tanitim saglamakta ve destinasyona bir kimlik kazandirabilmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006a,
s.257). Riley ve digerleri (1998, 5.932) inceledikleri 12 filmin vizyona girdikleri donemde ziyaretci sa-
yisina en yiiksek katkiy1 sagladiklarini ayn1 zamanda sonraki en az dort yillik bir donemde bile ziyaretgi
sayisinda artig yarattiklarini saptamiglardir.

Tiirkiye’de belirli bir filmin vizyona girmesi veya dizinin yayina sokulmasi sonrasinda o film veya di-
zide yer alan destinasyonlardaki ziyaret¢i sayisinin artigina iligkin bir caligma bulunmamaktadir. Ancak
Hudson ve Ritchie (2006b, 5.389) Truva (Troy) filminin gosterime girmesinden sonra Canakkale’yi zi-
yaret eden turist sayisinda % 73’liik bir artisin gerceklestigini belirtmektedirler. Sayisal bir veri olma-
masina karsin Asmali Konak adli televizyon dizisinin yaymlandigi donemde Kapadokya bolgesine ve
ozellikle dizinin cekildigi binaya yonelik 6zel turlar diizenlendigi bilinmektedir. Bu baglamda Tiirki-
ye’deki destinasyonlarin bir iiriin olarak filmlere yerlestirilmesi uygulamasinin sagladig1 avantajlarin bi-
limsel bir gekilde ortaya konulmasi i¢in nitelikli caligmalara ihtiya¢ duyulmaktadir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmada, Anadolu Universitesi'nde turizm egitimi alan drgiin 6grencilerin filmlerdeki destinasyon-
lara yonelik tutumlarini, algilarini, egilimlerini ve grup tiyeleri arasindaki etkilesimi ortaya koymak ama-
ctyla nitel aragtirma yontemlerinden biri olan odak grup yontemi kullanilmigtir. Odak grup, bir grup ka-
tilimcinin birbirlerinin goriis ve fikirlerini etkileyerek paylastiklar1 (Krueger, 1994, s.6), belli bir pazar-
lama, pazarlama iletigimi, reklam ve halkla iligkiler sorunlarini tartigarak soruna ¢oziimler bulmay1 ve-
ya olas1 goriisleri elde etmeyi amaglayan bir yontemdir (Aaker ve digerleri, 2004, s.196). Odak grup,
bir moderator tarafindan yonetilen, benzer niteliklerdeki farkli katilimcilarla birkag kez yinelenen (Krue-
ger, 1994, s.6) rassal olarak secilmis sekiz ile on iki katilimcidan olugsmaktadir (Sekaran, 1992, s.218).
Insanlarmn belli bir goriise, olaya, deneyimlere nasil yaklastigini belirlemeyi amaglayan calismalarda
odak grup ozellikle etkili bir yontemdir ve katilimcilarin kavramlara, iiriinlere, hizmetlere veya program-
lara iligkin tutumlarini, algilarin1 ve egilimlerini grup tiyeleri arasindaki etkilesimle ortaya koymaktadir
(Krueger, 1994, 5.10).

Krueger (1994, s.11), posta, telefonla anket ve yiiz yiize derinlemesine goriisme gibi yontemleri kulla-
nan aragtirmalarin, bireyin ne hissettigini gercekten bildigini varsaydiklarini belirtmektedir. Aaker ve
digerleri (2004, s.196) odak grup tartismasinin katilimcilan yiiz ylize goriismeden daha fazla harekete
gecirdigini ve bunun yeni goriig ve yorumlar1 daha anlamli kildigin1 ifade etmektedirler. Bir diger varsa-
yim ise bireylerin kendi goriislerini diger bireylerle etkilesim icinde olmaksizin olusturduklaridir. Ancak
insanlar kendi goriiglerinin olugmasinda diger bireylerle etkilesimde bulunmaya gereksinim duyarlar.
Odak grup goriismelerinden elde edilen bulgular, insanlarin birbirini etkiledigini ve tartisma siirecinde
bireysel goriislerin degisebildigini gostermektedir.

Aragtirmada, filmlerde gecen destinasyonlarin katilimcilarin ziyaret yeri se¢iminde ne kadar etkili oldu-
gunu belirlemek ve bu karar1 etkileyen cesitli degiskenler arasindan filmlerde yer alan destinasyonlarin
etkisini degerlendirmek icin yukarida belirtilen nedenlerden dolayr odak grup yontemi kullanilmustir.
Katilimcilara diger kisi ya da nesnelere yonelik algilamalarini ve hislerini yansitmalarina ya da diger bir
sekilde tepkilerinde kisisellikten uzaklagsmalar1 ve boylece diigiincelerini ve hislerini ifade ederken ra-
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hat hissetmeleri, odak grup yonteminin secilmesinde etkili olmustur. Ayrica, Tiirkiye icin ele aldig1 ko-
nu acgisindan oncii bir calisma olmasindan dolay1 odak grup calismast grup igerisindeki etkilesime ola-
nak saglayacagindan, diger yontemlere kiyasla daha uygun veriler elde edilebileceginden, ¢alismada
kullanigh bir platform olarak tercih edilmistir. Boylelikle aragtirmada katilimcilarin sinema filmlerinde-
ki destinasyonlara yonelik ilgi, tutum ve algilar1 kesfedilmeye ¢alisilmistir. Farkli yorumlart ortaya ¢ikar-
may1 kolaylastiran en uygun yontem olmasi (Daymon, 2002, s.187), odak grubun arastirmada kullanil-
masint etkileyen bir diger 6nemli unsurdur.

Orneklem seciminde grubun cesitliliginden ¢ok homojenliginin Gnem tagimasi nedeniyle grup igerisin-
de bu degiskenleri saglayabilmek i¢in, ana kiitle icerisinden gozle tahmin ederek bilgi edinmek istenen
ozelligi temsil edebilecek birimleri belirlemeyi saglayan (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, s.44) amaca uy-
gun 6rneklem kullanimistir. Orneklem icerisinde benzerligin yani sira gruplar arasinda farklilik da ol-
dukga onemlidir (Aaker ve digerleri 2004, s.200). Arastirmacilar odak grup ¢alismasinda grup sayisinin
genellikle li¢ ile dort arasinda oldugunu, ancak incelenen konuya gore bu sayinin artabilecegini belirt-
mektedirler (Aaker ve digerleri 2004, s.199; Daymon, 2002, s.192; Krueger, 1994, s.6). Arastirmada
2006-2007 6gretim yilinda Anadolu Universitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulunda okuyan
on alt1 6grenci secilerek sekizer kisilik iki ayr1 grup olusturulmustur. Ayrica Eskisehir Meslek Yiikse-
kokulu Turizm ve Otel Isletmeciligi Programi’nda okuyan sekiz 6grenci de iiglincii grubu olusturmus-
tur. Ogrencilerin segiminde her grupta farkli siniftan, farkli cografi bolgeden ve her grupta yurtdisina ¢ik-
mig en az bir 6grenci bulunmasina dikkat edilmistir. Katilimcilara, daha rahat bir ortam saglayabilmek
icin ¢aligma sirasinda cesitli ikramlarda bulunulmus ve ¢aligma sonrasinda da desteklerinden dolayi kii-
ciik hediyeler verilmistir. Odak grup ¢aligmas1 6grencilerle gergeklestirildiginden caligmanin devamin-
da katilimci yerine ogrenci sozciigii kullanilacaktir.

Birinci odak grup calismasi 21, ikincisi 22 ve iiciinciisii 23 Mayis 2007 tarihlerinde Anadolu Universi-
tesi Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu toplant: odasinda gerceklestirilmistir. Grup calismalari
strastyla 85, 90 ve 75 dakika stirmiistiir. Odak grup calismasinin moderatorliigii arastirmanin yazarlari
tarafindan yapilmistir. Birinci moderator sorular1 yonlendirerek grup dinamigini harekete gecirip katilim-
cilarin sorular1 yanitlamasini saglarken, ikinci moderatdr ise goriismelerde 6ne ¢ikan temalar belirlemek
izere not tutmustur. Goriismeler video-kasete kaydedilmis, daha sonra sdzciigii sozciigiine (verbatim)
yaziya aktarilarak raporlastirilmigtir. Yazili hale getirilen goriisme tutanaklari {i¢ ayr1 kisi tarafindan oku-
narak, ortak temalar; film izleme mekani ve tiirler, filmlerde yer alan destinasyonlar, film bilesenleri,
filmlerin ve filmlerdeki destinasyonlarin medyada yer almasi ve destinasyonlarn filmler araciligiyla pa-
zarlanmasi olarak belirlenmistir

Calisma, ilgili alanyazindaki konu bagliklari cercevesinde ve arastirma amaglar1 ekseninde hazirlanan
acik uclu sorulardan olusan bir soru listesi tizerinden yiiriitiilmiigtiir (Tablo 2). Arastirmada kullanilan
sorular listesinde yer almamakla birlikte, katilimcilarin verdikleri yanitlarin gegerliligi farkli sekillerde
benzer sorular sorularak test edilmistir. Burada belirtilen sorular tartismay baglatici nitelikte olup, bul-
gulardan da izlenebilecegi gibi ¢esitli konulara dagilmistir. Kullanilan yontemin dogas1 geregi grup et-
kilesimi dikkate alinmstir.
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Tablo 2. Odak Grup Calismasinda Kullanilan Sorular

¢ Filmlerde gordiigiiniiz destinasyonlara gitmek ister misiniz?
¢ Ne tiir filmlerdeki destinasyonlara gitmek istersiniz?

¢ Filmlerin konusu, filmlerde oynayan oyuncular, filmin yonetmeni ve filmin finali o filmde goriilen desti-
nasyonu ziyaret etme isteginizi etkiler mi?

¢ Filmin medyada yer alis sekli, o filmdeki destinasyonu gérme isteginizi ne sekilde etkiler?

¢ Bir pazarlama iletisimi araci olarak filmleri nasil degerlendiriyorsunuz?

* lzlediginiz hangi filmdeki destinasyona gitmek istersiniz? Filmi izledikten sonra gittiginiz bir destinasyon
var mi1?

S.BULGULAR

5.1. Demografik Bulgular

Caligmaya 13’ii bayan (% 54.2) 11’i erkek (% 45,8) toplam 24 6grenci katilmustir. Ogrenciler 19 ile 27
yaslar1 arasinda olup bunlarin 10°u (% 41,7) 23, 7’si (% 29,2) 22 ve 4’ii (% 16,7) 21 yaslarindadirlar.
Calismaya katilan 6grencilerin yas ortalamasi 22 olarak hesaplanmustir. Ogrenci ailelerinin aylik ortala-
ma gelirinin soruldugu soruya verilen yanitlarin dagilimi ise su sekildedir: 9 6grenci ailesi (% 37.,5) 500-
1000 YTL arasi, 8 6grenci ailesi (% 33,3) 1001-1500 YTL aras1 ve 7 6grenci ailesi (% 29,2) 1501 YTL
ve daha fazla gelire sahiptir. Buna bagl olarak 6grencilerin aylik ortalama harcama miktarlari sorulmus-
tur. Bu soruya alinan yamtlarm dagilimi ise su sekildedir: Ogrencilerin 14’ii (% 58,3) aylik olarak 500
YTL nin altinda bir harcama yapmaktadir. Sekiz 6grenci ise (% 33,3) aylik olarak 501 ile 1000 YTL ara-
sinda bir harcama yapmaktadir. Bir 6grenci 1001 ile 1500 YTL arasinda bir harcama yaptigini belirtir-
ken bir diger 6grenci bir ayda 1500 YTL’den daha fazla para harcadigim belirtmistir. Ogrencilerin %
50’si Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu ikinci siif 6grencisidir. Uctincii ve dordiincii simf 63-
rencileri ise % 25’erlik diger iki dilimi olusturmaktadir. Eskisehir Meslek Yiiksekokulu Turizm Prog-
ram1 0grencilerinin 3’t (% 37.5) birinci sinif ve 5’1 (% 62,5) de ikinci siniftadir.

Ogrencilere sinemaya gitme sikliklar1 sorulmustur. Ogrencilerin 5°i (% 20.8) haftada 1-2 kez sinemaya
gittiklerini ifade etmislerdir. Buna karsilik 18 6grenci (% 75,0) ayda ancak 1-2 kez sinemaya gittikleri-
ni belirtmiglerdir. Ogrencilerin 22°si (% 91,7) haftada 1-2 kez dergi okumaktadir. Bir 6grenci haftada 3-
4 kez dergi okudugunu belirtirken bir diger 6grenci de her giin dergi okudugu yanitini vermistir. Benzer
sekilde dgrencilerin gazete okuma sikliklart sorulmustur. Bu soruya alian yanitlar su sekilde 6zetlene-
bilir: 7 6grenci (% 29,2) haftada 5-6 kez, 9 6grenci (% 37,5) her giin ve 5 6grenci (% 20,8) haftada 3-
4 kez gazete okumaktadir. Yalnizca ii¢c 6grenci (% 12,5) haftada 1-2 kez gazete okuduklarini belirtmis-
lerdir. Gazete okuma sikliklarinin dergi okumaya gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de
Internet kullanimimin giin gectikge gelistigi ve dgrencilerin bilgisayar okuryazari oldugu bilinen bir ger-
cektir. Bir medya olarak dgrencilerin Internet’i ne siklikla kullandiklarmi 6grenmeyi amagclayan soruya
verilen yamitlarm dagilimi su sekildedir: Ogrencilerin 16’s1 (% 66,7) her giin, 5’i (% 20,8) haftada 5-6
kez ve 3’ii (% 12,5) haftada 3-4 kez Internet kullanmaktadir.

Ogrencilere sinema, VCD, DVD, DIVX, video ve televizyon gibi ortamlarda haftada kac sinema filmi
seyrettikleri sorulmustur. Bu soruya verilen yanitlar 1 ile 15 arasinda degigmekte olup % 50,0’lik bir ke-
sim haftada ortalama olarak 2-3 film seyretmektedir. Ortalamasi alindiginda 6grencilerin bir haftada iz-
ledikleri film sayisinin 4 oldugu saptanmustir.
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5.2. Film izleme Mekam ve Tiirlerine Yonelik Bulgular

Ogrenciler filmleri sinema salonlarinda izlemeyi tercih etmektedirler. Sinema seyretme mekaninin segi-
minde maliyet, belirleyici bir unsur olup sinemada seyrettigini belirten 6grenciler genellikle okul sine-
masint tercih etmektedirler. Bununla birlikte 6grenciler kendi yagam alanlarinda DVD/VCD/DIVX ki-
ralayarak sinema filmlerini seyrettiklerini de belirtmektedirler. Ulusal televizyon kanallarinda gosteri-
len filmlerin ¢ok fazla tercih edilmedigi goriilmiistiir. Buna bir neden olarak televizyonda yaylnlanan
filmleri ya cok nceden izlemis olmalar1 veya ilgi cekici yapimlar olmamasi vurgulanmustir. Ogrenciler
tarafindan televizyonda yaymlanan sinema filmlerinin tercih edilmemesinin bir diger nedeni de yayin-
lanan sinema filmlerinin sik ve uzun siireli reklam kusaklariyla boliinmesidir.

Ogrencilerin film izleme tercihlerinde Hollywood filmlerinin ilk sirada yer almadiklari goriilmiistiir. Bu-
nun en 6nemli nedeni olarak da, ilgili filmlerde ele alinan konularin birbirini tekrar etmesi gosterilmek-
tedir. Buna karsin 6grenciler, bagimsiz yapimlari ve 6zellikle de son donem Tiirk sinemasini begeni ile
izlediklerini ifade etmistir. Bagimsiz ve yerli yapimlarin tercih nedeni olarak bir 6grenci asagidaki ifa-
deyi kullanmustir:

“konularimin dzgiin olusu, Amerikan yapumlarina kiyasla cok daha kisitl bir biitce ile yapil-
malari ve daha basarili olmalart bu filmleri daha seyredilir kilryor.” (Turizm ve Otel Islet-
meciligi Yiiksekokulu 3. sinif 6grencisi).

Filmler tema ag¢isindan sorgulandiginda ise, 6grenciler sonlarini tahmin edemedikleri 6zgiin konulari ele
alan filmleri tercih ettiklerini belirtmektedirler. izlenen filmlerle ilgili 6ne ¢ikan bir diger unsur da fil-
min giincelligi (vizyon filmleri) olarak kendisini gdstermektedir. Ayn1 zamanda filmlerde ele alinan ko-
nunun giincelligi de bir ¢ekim unsuru olarak gézlemlenmektedir.

Izlenen filmler tiir acisindan sorgulandiginda, 6grencilerin romantik komedi filmlerini tercih ettikleri
saptanmistir. Komedi filmleri ile ilgili olarak 6ne ¢ikan 6nemli bir unsur, yerli komedi filmlerinin daha
fazla tercih edilmesidir. Bunun nedeni:

“...yerli komedilerde ele alinan mizahi unsurlarin tarihsel, kiiltiirel ve giincel acidan bir bi-
rikim gerektirmesi” (Eskisehir Meslek Yiiksekokulu 2. sinif 6grencisi) ve

esprilerin daha kiiltiirel olmasidir. Ziigiirt Aga, 6grenciler tarafindan bu tarz filmlere 6rnek gosterilmis-
tir. Komedi tiiriinii tarihi ve savas tiirii filmler izlemektedir. Bunun nedeni olarak 6zellikle tarihe olan
ilginin artmasi ve bu tiir filmlerin gorsel 6gelerinin teknoloji destegi ile oldukca iyi bir bigcimde sunul-
masidir. Ogrenciler, 6zellikle savas filmlerinde anlatilan konularin hep ayni oldugunu, belirli bir kahra-
man iizerine odaklanildigini, dolayisiyla savasa iliskin belgesel seyretmenin daha cazip oldugunu diisiin-
mektedirler. Teknoloji, tarihi filmlerde bir begeni nedeni olarak belirtilmesine karsin teknolojinin yo-
gun olarak kullanildig1 bilimkurgu filmleri ayn1 ilgiyi ¢cekmemistir. Korku gerilim ve polisiye agirlikli
filmlere yonelik 6nemli bir begeni oldugu da gozlemlenmektedir.

5.3. Filmlerdeki Destinasyonlara iliskin Bulgular

Ogrencilerin filmlerde olaylarin gectigi, filmlerin cekildigi, filmlerde bahsedilen ya da bir baska neden-
den dolay1 film icinde adi gecen destinasyonlara ilgi duyduklart goriilmektedir. Filmlerde goriilen des-
tinasyonlar 6grencilerde merak uyandirmaktadir. Ogrenciler arasinda filmlere yonelik genel yargi ise,
destinasyon pazarlamasi agisindan filmlerin 6nemli oldugudur. Bir 6grencinin ifadesiyle:
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“...ekran diinyamin kiiciildiigii yer olarak iyi bir tamitim aracidir” (Turizm ve Otel Isletme-
ciligi Yiiksekokulu 2. sinif 6grencisi).

Ogrencilere gore filmler, daha 6nceden gidilen, hatta icinde yasanilan destinasyonlarin farkli dykiilerle
sunulmast durumunda, yasanilan destinasyonu bile tekrar gezme, ziyaret etme arzusu uyandirmaktadir.
Bu durum igin iyi bir 6rnek olarak Organize Isler filmi gosterilmis ve Istanbul’da yasayan dort 6gren-
ci filmi izledikten sonra Istanbul’u yeniden gezdiklerini ifade etmislerdir. Bir baska adi gecen film de
Bodrum’da ¢ekilen Mutluluk filmidir. Bu baglamda farkli bir goriis ise:

“..filmdeki destinasyonu gorme istegim, destinasyonun filmde gectigi sahneye baghdir.”
(Eskisehir Meslek Yiiksekokulu 2. sinif 6grencisi).

Ogrencilere izledikleri filmler arasinda gitmek istedikleri destinasyon soruldugunda ilk akla gelen film-
ler siralamasinda Yiiziiklerin Efendisi, Truva ve Cesur Yiirek on plana ¢ikmistir. Bu filmler ¢ekildikleri
destinasyonlar acgisindan degerlendirildiginde, Yiiziiklerin Efendisi liclemesinde adi1 her hangi bir sekil-
de belirtilmemesine karsin Yeni Zelanda, 6grencilerin filmlerde goriip gitmek istedikleri destinasyonlar
siralamasinda basi gekmektedir. Truva filminde ise tam tersi bir durum s6z konusudur. Film icinde gos-
terilen destinasyon (Truva-Canakkale) ve filmin ¢ekildigi destinasyon (Malta ve Meksika) filmde adi
gecen yerlerden tamamen farkli olmasina karsin, bu kez filmde ad1 gecen destinasyona yonelik ilginin
arttig1 goriilmiistiir. Ad1 gecen filmlerin ortak 6zelligi tarihi nitelikte olmasi ve gorsel sunumlarin hem
kostiim hem mekan hem de doga acisindan etkileyici bir sekilde yansitilmasidir.

Ogrencilerin aklma ilk gelen, yabanci filmlerde yer alan destinasyonlar olsa da ekonomik nedenlerden
dolay1 yerli filmlerdeki destinasyonlar daha erisilebilir bulunmaktadir. Yerli filmlerde tarihi ve kiiltiirel
ozellikleri 6ne ¢ikan ( Hacivat Karagoz Neden Oldiiriildii-Orhaneli, Bursa, Goniil Yarasi-Samatya, Mut-
luluk-Bodrum) destinasyonlar tercih edilmektedir.

Ogrenciler filmlerde gecen destinasyonlar konusu ele almirken televizyon dizilerinin de kendilerini et-
kiledigini, hatta bazi dizilerin filmlerden daha fazla ilgi uyandirdigini belirtmektedirler. Buna 6rnek ola-
rak, Asmali Konak dizisi, 6grencilerin vurguladiklari bir yapim olarak kendini gostermektedir. Bir 6g-
renci bunu su sekilde ifade etmisgtir:

“...Asmali Konak dizisinde balon sahnesi goriiniince cevremdeki herkes orada olmak iste-
di.” (Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu 3. simif 6grencisi).

Filmlerle diziler kargilastirildiginda, 6grencilerin genel goriisii dizilerin filmlere gore daha uzun soluk-
Iu bir etki biraktigidir. Bir 6grencinin ifadesi ile:

“...sinemalarin ¢ikisinda etkilenir insan, o etki bence anliktir. Diziler ise daha uzun soluk-
ludur.” (Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu 2. sinif égrencisi).

Diger bir ifade ile dgrenciler, dizilerin filmlere gore daha siirekli oldugunu diistinmektedirler. Bununla
birlikte 6grenciler, dizilerde kullanilan destinasyonlarin daha uzun siire gosterilmis olmasindan dolayi,
bahsi gecen destinasyona yonelik ilginin azalabilecegini de diisiinmektedirler.

Ogrencilerin filmlerde izledikleri farkli destinasyonlara gitme konusunda istekli ve genellikle filmlerde
gordiikleri yurt dig1 destinasyonlari tercih etme egiliminde olduklar goriilmektedir. Filmlerde gecen ve
gitme istegi olugturan yabanci destinasyonlarin baginda New York, Paris, Yeni Zelanda, Meksika, Kara-
yipler ve Misir gelmektedir. Bununla birlikte film ve dizilerde gecen yerli destinasyonlara gitme istegi-
nin de olustugu goriilmektedir. Ornek olarak Gaziantep (Yabanct Damat), Kapadokya (Asmali Konak),
Samatya (Goniil Yarast) ve Cumalikizik ( Kinali Kar) belirtilmisgtir.
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Calismaya katilan on bir 6grencinin bir dizi ya da filmi izledikten sonra ilgili destinasyonlar1 ziyaret et-
tikleri saptanmigtir. Dizi veya film seyrettikten sonra gidilen destinasyonlar ve bu destinasyonlarin yer
aldig1 dizi ve filmler su sekilde siralanmaktadir: Cengelkoy (Siiper Baba), Canakkale (belgeseller, Tru-
va), Road Island, New York (New York’da Bir Sonbahar, New York Ceteleri), Bozcaada (Giile Giile,
Karsilasma), Samatya (Ikinci Bahar ve Goniil Yarast).

Ogrencilerin filmlerde gosterilen destinasyonun dogalligina yonelik endiseleri de bulunabilmektedir.
Bunun nedeni olarak da 6grenciler, filmlerdeki destinasyonlarin optik, dijital yontemlerle veya bir ta-
kim bagka tekniklerle oldugundan farkli gosterilebilecegini diisiinmektedirler.

5.4. Filmlerdeki Destinasyonlarin Tercih Edilmesinde Etkili Unsurlar

Ogrencilere, filmlerde gecen destinasyonlari tercih etmeleri konusunda filmin yonetmeninin, oyuncula-
riin veya senaristinin herhangi bir etkisinin olup olmadig1 soruldugunda, oyuncularin diger unsurlara
oranla belirleyici oldugu saptanmistir. Bu agidan bakildiginda bagrol oyunculari 68rencilerin destinasyon
tercihini olumlu bir gekilde etkilemektedir. Katilimcr 6grencilerden biri bunu su sekilde ifade etmistir:

“...oyuncunun yildiz olmasimin etkisi biiyiiktiir.” (Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu
4. sinif 6grencisi).

Bu konuya iligkin farkli gortisler su sekildedir:

“..filmlerde sadece oyuncu ya da yonetmen ele alinmaz, konu bir biitiin olarak ele alinma-
hidwr.” (Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu 3. smif 6grencisi).

“...oyuncudan ¢ok, canlandirdigi karakter etkili olur.” (Eskisehir Meslek Yiiksekokulu 2. si-
nif 6grencisi).

Ogrenci ifadelerinden de anlasildig: iizere filmde gecen destinasyonun ziyaret yeri olarak tercih edilme-
sinde oyuncunun canlandirdig1 karakterin ve filmin bilegsenlerinin bir biitiin olarak etkili oldugu goriil-
miigtiir. Bu konuda farkl diigiinen bir 6grencinin goriisii ise su sekildedir:

“..filmde oynayan oyuncudan ¢cok destinasyonla ilgilenirim, hangi oyuncunun oynadigi ter-
cihimi etkilemez, kim oynarsa oynasin eger filmde yer alan destinasyon ¢ekici ise tercih ede-
rim.” (Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu 2. simif dgrencisi).

Filmlerin finallerinin iyi ya da kotii sonla bitmesinin destinasyon seciminde bir etken olmadig1 6grenci-
ler tarafindan net bir gekilde belirtilmistir. Filmlerde 6ykiiniin gectigi destinasyondaki kiiltiiriin filmde-
ki gosterilme seklinin, ilgili destinasyona yonelik tercihler lizerinde olumlu veya olumsuz etkisi olabi-
lecegi saptanmusgtir.

5.5. Filmlerin ve Filmlerdeki Destinasyonlarin Medyada Yer Almasina iliskin Bulgular

Filmlerin medyada yer alma bicimlerinin, filmin gectigi destinasyonun tercih edilmesine olan etkisine
iliskin olarak farkli goriisler ortaya ¢ikmaktadir:

“..filmin medyada ¢ok sik yer almast tercihimi olumsuz etkiler.” (Turizm ve Otel Isletme-
ciligi Yiiksekokulu 3. sinif 6grencisi).
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“...etkisi vardir ancak medyay: fazla dikkate almam, filmi izlemeden karar vermek iste-
mem.” (Eskisehir Meslek Yiiksekokulu 2. sinif 6grencisi).

Ogrenciler filmin medyada yer almasini, filmin pazarlanmasi acisindan oldukga 6nemli gormektedirler.
Bununla birlikte, filmin medyada yer alis sekline iliskin kaygilari oldugunu belirtmiglerdir:

“...giivendigim medya kurulusunda yer almast olumlu etkiler.” (Turizm ve Otel Isletmecili-
&i Yiiksekokulu 2. sinif 6grencisi).

Yukaridaki ifadeden de goriildiigii iizere bu kaygilarin basinda medyaya olan giiven gelmektedir. Hem
filmin hem de filmde gecen destinasyonun medyada yer alis seklinin ticari olmas1 durumunda olumsuz
bir etki biraktig1 konusunda 6grencilerin fikir birligine vardig1 goriilmiistiir. internet’te yayinlanan frag-
manlarin da dncelikle filme yonelik ilgiyi ve dolayisi ile daha sonrasinda destinasyona yonelik ilgiyi et-
kileyecegi diisliniilmektedir.

5.6. Destinasyonlarin Filmler Araciligiyla Pazarlanmasma iliskin Bulgular

Destinasyonlarin filmler aracilifiyla pazarlanmasi konusuna 6grenciler olumlu bakmaktadirlar. Gerekge-
lendirmeleri istenildiginde ise en 6nemli unsur olarak maliyetinin diger tutundurma cabalarina gére da-
ha diisiik olmasin1 belirtmiglerdir. Belirtilen bir diger 6zellik ise kisilerde biraktig etkilerin daha uzun
soluklu olmasidir. Ogrencilere gore filmlerin ayni anda bircok kisiye ulasabilmesi avantajdir. Izleyiciler
filmlerde gordiikleri destinasyonlara iligkin pek ¢ok bilgiyi bu filmler araciligiyla edinebildiklerinden
belirli bir destinasyona ilgi duymalar1 kolaylasmaktadir:

“..filmler insanlarin belirli bir destinasyona asina olmalarint saglar, etkileri cok biiyiiktiir.”
(Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu 2. sif dgrencisi).

Ogrencilere gore destinasyon pazarlamasinda filmlerin kullanimi, filmlerde verilen mesaja bagli olarak
degerlendirilmelidir. Cok iyi hazirlanmig bir filmin olumsuz bir mesajla sunulmasi destinasyona yone-
lik ilgiyi azaltabilir.

Ogrencilere filmlerden hatirladiklar, filmler aracihigiyla en iyi pazarlamldigim diisiindiikleri destinas-
yonlar sorulmustur. Ogrencilere gore en iyi pazarlanan destinasyon New York’tur. New York’u vurgu-
layan 6grencilerin orant % 62.5’tir. New York’u Paris ve Yeni Zelanda izlemektedir. Bir 6grenci 1srarla
asagidaki ifadeyi kullanmustir:

“...en iyi pazarlanan destinasyonun Paris oldugunu diisiiniiyorum.” (Turizm ve Otel Islet-
meciligi Yiiksekokulu 2. sinif 6grencisi).

Konuyu Tiirkiye’deki destinasyonlar acisindan degerlendirmeleri istenildiginde ise 6grenciler filmlerin
etkin bir bicimde kullanilmadigin diisiinmektedirler. Daha etkili olabilecegi diisiiniilmekle birlikte, 6g-
renciler Istanbul’u ve Canakkale’yi iyi pazarlanan destinasyonlar olarak gostermislerdir.

6. SONUC

Bu calismada, turistik destinasyonlarin pazarlanmasinda filmlerin rolii incelenmistir. Filmler, popiiler
kiiltiiriin 6nemli aktorlerinden biri olup, kisa siirede milyonlar1 etkileyebilme giiciine sahiptir. Bu 6zel-
ligi filmleri, iirlin yerlestirme araciligryla 6nemli bir pazarlama iletigimi aract durumuna getirmektedir.
Destinasyonlarin filmlere bir iiriin olarak yerlestirilmesi, rekabetin cok yogun yasandigi turizm endiis-
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trisinde belli bir destinasyonun rakiplerinden farkli bir sekilde konumlandirilmasina, destinasyona yo-
nelik olumlu bir imaj olusturulmasina ve uzun soluklu bir ilgi yaratilmasina yardimct olmaktadir.

Filmler, ogrencilerde, filmlerde gecen ya da anilan veya filmin ¢ekildigi destinasyonlara yonelik ilgi
uyandirmaktadir. Benzer sekilde 6grenciler filmlerin destinasyon pazarlamasi agisindan 6nemli oldugu-
nu diisiinmektedirler. Ogrenciler, kendileri kadar baska izleyicilerin de filmlerde goriilen destinasyon-
lara iligkin pek cok bilgiyi edinebildiklerini ve o destinasyona agina olmalarinin kolaylagtigini diisiin-
mektedirler. Bu durum, filmlerde yerlestirilmis olan destinasyonlara iliskin hatirlanirhilik diizeyinin
yiiksek olmastyla aciklanabilir. Bu baglamda destinasyonlarin planli bir bigimde filmlerde yer almasi, bir
destinasyon markasinin yaratilmasina katki saglayacaktir.

Konuya film tiirleri agisindan bakildiginda, tarihsel filmlere yerlestirilen destinasyonlarin uluslararasi
arenada 6nemli bir etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir (Hudson ve Ritchie, 2006a, s.257). Frost (2006,
$.248) bu etkiyi, tarihsel film izleyicilerinin belirli bir pazar béliimiine ait olmamasina, dolayisiyla bu
izleyicilerin genel manzaradan cok tarihi yerleri gezmeyi tercih etmelerine ve tarih filmlerinde sunulan
senaryolarin 6nceden bilinmesine, bu nedenle ziyaretgilerin bilgi ve beklentilerini etkilemesine baglar.
Ogrencilerin agirlikl1 olarak romantik komedi ve tarihi filmleri seyretmelerinden dolay1 bu kitleyi hedef-
leyen destinasyonlarin bu tiir filmlere yerlestirilmesi dogru bir se¢im olacaktur.

Ogrencilerin belirli bir destinasyona ilgi duymasinda filmler kadar dizilerin de 6nemli oldugu saptan-
mustir. Bu durum, 6zellikle yerli dizilerin daha erisilebilir olmasi, uzun soluklu olmalar1 ve nispeten ce-
kiciligi olan mekanlarda ¢ekilmeleriyle aciklanabilir. Benzer sekilde destinasyonlarin dizilerde bir iiriin
olarak yer almasi da o destinasyona yonelik talebi artiracaktir.

Filmlerde gecen ve gitme istegi olusturan destinasyonlarin basinda New York, Paris, Yeni Zelanda,
Meksika, Karayipler ve Misir gelmektedir. Ogrencilerin yabanci destinasyonlara yonelik ilgisi, 6zellik-
le tarihi filmlerde kullanilan ileri teknolojinin yabanci yapimlarda daha fazla kullanilmasinin olumlu et-
kisi olarak yorumlanabilir. Benzer sekilde 6grenciler, filmler aracilifiyla en iyi pazarlanan destinasyo-
nun New York oldugunu diisiinmektedir. New York’un bu kadar yogun bir sekilde belirtilmesinin ne-
deni, Amerikan filmlerinin biiyiik cogunlugunun New York gibi kiiltiir ve ticaret merkezi bir kentte ge-
kilmis olmas1 ve 6grencilerin Hollywood filmlerini daha az tercih etmelerine kargin sinemalarda Holl-
ywood filmlerinin hakim durumu ile agiklanabilir. Daha etkili olabilecegi diisiiniilmekle birlikte, en iyi
pazarlanan yerli destinasyon olarak da Istanbul ve Canakkale 6n plana ¢ikmustr.

Kim ve Richardson (2003) bir filmin igeriginin olumlu ya da olumsuz olusunun destinasyon imajimin
olusumunda etkili olabilecegini belirtmesine karsin 6grenciler filmlerin iceriginden ¢ok bir biitiin ola-
rak ele alinmasi gerektigini belirtmektedirler. Ancak dykiiniin gectigi destinasyondaki kiiltiiriin filmler-
de gosterilme seklinin ilgili destinasyona yonelik tercihler iizerinde olumlu veya olumsuz etkisi olabi-
lecegi vurgulanmigtir. Ayrica filmlerin tutundurma siirecinde medyada ticarilestirilerek agir1 vurgulan-
masinin, olumsuz bir etki birakacagi saptanmustir.

Sonug olarak, iiriin yerlestirme giiniimiizde yaygin olarak kullanilan ve maliyeti diisiik bir pazarlama
iletisimi stratejisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda iiriin yerlestirmenin en yogun kullanildig1 arag
filmlerdir. Yogun rekabetin yasandig1 turizm endiistrisinde destinasyonlar: daha iyi tanitma, olumlu bir
imaj olusturma, olumsuz bir imaji olumluya ¢evirme, rakiplerden daha iyi konumlandirma amaciyla
destinasyonlar filmlere bir iiriin olarak yerlestirilmektedir. Ancak, aragtirmaya katilan d6grencilerin de
vurguladig1 iizere Istanbul ve Canakkale 6ne ¢ikmakla birlikte, Tiirkiye’deki destinasyonlarin filmlerde
yer alma konusunda ¢ok da basarili olmadiklar1 goriilmektedir. Farkli destinasyon markalar1 yaratmak,
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tutundurmak ve pazar payim artirabilmek amaciyla filmlere destinasyon yerlestirmek i¢in gerekli giri-
simlerde bulunulmali, yapim ve ¢ekim giderlerine ortak olunmali ve tesvik edilerek yabanci yapimcilar,
Tiirkiye’de film ¢ekme konusunda ikna edilmelidir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1’nin gecmiste baglattig
bir takim girisimlerin biirokratik engeller ve degisen politikalar nedeniyle siireklilik gdstermedigi go-
riilmektedir.

Calismanin Kisitlar: ve Sonraki Calismalar

Bu ¢alisma, Anadolu Universitesi, Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu ve Eskisehir Meslek Yiik-
sekokulu 6grencileri arasindan secilen 6grencilerle sinirlidir. Caligmanin dogas geregi, ortaya ¢ikan go-
riisler 6znel olup, nicel ¢aligmalar yapilmadik¢a saptanan bulgular genellestirilemez. Ancak destinas-
yonlarin filmlere yerlestirilmesine iligkin oncii bir ¢calisma olmasindan dolay1 6nemlidir. Bununla birlik-
te, film turizminin karmasik ve dinamik bir turizm tiirii oldugu ve bagarisinin destinasyonun kontrolii di-
sinda bircok unsura bagl oldugunu kabul etmek gerekmektedir. Bir¢ok degisken, izleyicilerin bir des-
tinasyona, dolayisiyla turizme yonelik tutumlarini etkileyebilmektedir. Daha farkli kitleler iizerinde fark-
It degiskenlerin etkisini 6lgme amaciyla yapilacak benzer ¢alismalar, konunun daha iyi anlagilmasina
yardimct olacak ve destinasyonlarin pazarlanmasi i¢in ¢aba gosteren kurum ve kuruluglara dnemli ipug-
lar1 saglayacaktir.

Tiirkiye’de belirli bir filmin vizyona girmesi veya dizinin yayina sokulmasi sonrasinda o film veya di-
zide yer alan destinasyonlardaki ziyaretci sayisinin artigina iligkin yapilacak caligmalar, destinasyonlarin
filmlere yerlestirilmesinin basarisinin ol¢iilmesine katki saglayarak, filmlerin bir pazarlama iletigimi
aract olarak destinasyonlarin pazarlanmasindaki roliinii ortaya koyacaktir.
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