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OZET

Giiniimiizde sosyal medya diinya capinda kentlerin pazarlanmasinda
kullanilan onemli bir aractir ve yerli ve yabanci turist ¢ekmede énemli
avantajlar saglamaktadir. Bir bolgeye veya kente seyahat etme karari alan
turistler o kentlerin belediyelerinin sosyal medya hesaplarin: inceleyerek
turistik agidan kent ile ilgili bilgi sahibi olmak isteyebilirler. Bu nedenle
belediyeler sosyal medya hesaplarint kentin turistik c¢ekiciliklerini,
olanaklarini ve faaliyetlerini de paylasarak zenginlestirebilir, yerel halka
yonelik paylasimlarinin yaninda ziyaretgilere yonelik tanitim amaciyla da
kullanabilirler. Bu arastirmada da, Izmir Biiyiiksehir Belediyesi nin resmi
Instagram hesabinda paylastigi  gorsellerin incelenerek, belediyenin
turizme bakis agisimin ve takipgilerin en ¢ok hangi paylasimlarina ilgi
gosterdiginin  belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmada fotograflarin
icerikleri analiz edilmis, ortaya ¢ikan temalarin begeni ve yorum sayilart
tizerinde anlamli farklilik yaratip yaratmadigini belirleyebilmek amaciyla
Tek Yonlii Varyans Analizi, ardindan hangi temalarin anlaml farkhilik
yaratugin belirleyebilmek igin Post-hoc testlerinden Bonferroni Testi
yapilmistir. Aragtirmamin sonucunda en ¢ok paylasilan fotograflarin
duyuru, yildoniimii hatirlatmasi ve kutlama/tebrik mesaji temalt olduklari;
temalarmm fotograflarin aldiklart begeni sayisi iizerinde anlamli bir
farklilhik yaratugr ve takipgilerinden ara¢ temall fotograflara daha ¢ok
begeni aldigi sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda Izmir Biiyiiksehir
Belediyesi’'ne onemli bir kiiltiiv, sanat ve turizm kenti olan Lzmir’in
pazarlanabilmesine yonelik kent turizmi ve deniz turizmi hususunda
oneriler gelistirilmistir.
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1. GIRIS

Dijjital doniisiimiin bir sonucu olarak bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelismesi ile insanlarin sosyallesmesine ortam hazirlayan
sosyal medya, son yillarda yerel yonetimler ve isletmeler tarafindan da
kullanilmaya  baslamistir.  Bireyler sosyal medyayr genellikle
deneyimlerini paylagsmak i¢in kullanirken; isletmeler, mal ve hizmetlerini
sosyal medya platformlarinda diger kullanicilara pazarlamak igin
kullanmaktadir. Yerel yonetimlerin sosyal medya kullanmasinin en temel
amact, plan ve projeleri ve hizmetleri hakkinda yerel halki bilgilendirmek,
seffaflig1 arttirmak ve duyurumlarim gergeklestirebilmektir. Ancak sosyal
medyanin giiclinii kavrayan bazi yerel yonetimler yerel halkla kurumsal
diyalog olusturma cabalari, halkla iligskiler ¢aligmalari ve e-belediye
uygulamalarinin yani1 sira yerli ve yabanci turistlere yonelik kentin
pazarlanmasi ve markalagmasi yoniinde ¢aligmalar da yiiriitmektedir.

Tiirkiye’de sosyal medyay1 aktif olarak kullanan belediye sayisi
giin gegtikce artmaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlarindan biri
olan Instagram’1 kullanan biiyiiksehir belediyeleri ve ilge belediyeleri hem
yerel halkin kent ile ilgili altyapi bilgi ihtiyacina cevap vermekte, hem de
diger kullanicilara turistik {istyapi ile ilgili bilgiler sunmaktadir.

Aragtirmanin  amaci, Izmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin resmi
Instagram hesabinda paylastigi gorsellerin incelenerek, belediyenin
turizme bakis acisinin ve takipgilerin en ¢ok hangi paylasimlaria ilgi
gosterdiginin belirlenmesidir. Bu amagla, arastirmanin literatiir kisminda
oncelikle turizm, yerel yoOnetimler ve sosyal medya arasindaki iligki
aciklanmistir. Aragtirmanin yontem kisminda fotograflar icerik analizi
yontemi ile analiz edilmis, ardindan temalarin begeni ve yorum sayilari
iizerinde anlamli bir farklilik yaratip yaratmadigini ve farkliligin hangi
temalardan kaynaklandigini belirlemek iizere Tek Yonli Varyans Analizi
ve Post-hoc testlerinden Bonferroni Testi yapilmistir. Elde edilen bulgular
aciklanarak, sonug ve Onerilere yer verilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Sosyal medya metin, ses, video ve resim yaymlama ozelligi ile
insanlarin  duygu ve diisiinceleri ile goriislerini internet {izerinden
paylastiklar1 bir platformdur (Yagmurlu, 2011: 6). Diger bir ifade ile
kullanicilarin igerik olusturmasina imkan veren sosyal medya, bu icerikleri
ilan etme yetenegi ve kapasitesine sahiptir (Algiir, 2016: 20). Diinyada
sosyal medyay1 aktif olarak kullanan kullanici sayisi 3.2 milyardir.
Tiirkiye’de ise bu say1 51 milyon civarindadir (We Are Social, 2018).
Sosyal medya sadece bireyler tarafindan degil, firmalar ve kamu kurumlar1
tarafindan da kullanilan ¢evrimi¢i araglardir. Kamu kurumlarinca



kullanilan sosyal medya, kurumlarin uygulamalarinin iyilestirilmesini ve
gelistirilmesini saglamakta, kurum-yerel halk iligkilerinde mesafelerin
azalmasina ve karsilikli iyi niyetin gelismesine olanak saglamaktadir
(Yagmurlu, 2011: 13). Ozellikle belediyeler temel amag ve gorevlerine
yonelik sosyal medya kullanimlarinin digina ¢ikarak kentin turistik
cekiciliklerini, olanaklarini ve faaliyetlerini de paylasarak yerli ve yabanci
turistlere yonelik tanitma ve pazarlama calismalar1 da yiirtitmektedir.
Ornegin, italya kiy1 kenti belediyelerinden biri olan Venedik Belediyesi
sosyal medya hesaplarinda yerel halka dontik halkla iliskiler ve e-belediye
uygulamalarinin yaninda kentin dogal ve Kkiiltiirel c¢ekiciliklerini ve
aktivitelerini de paylasarak kenti bir anlamda pazarlamaya ¢aligmaktadir.
Son zamanlarda giderek artan bicimde belediyeler tarafindan aktif olarak
kullanilan sosyal medya araclar1 6zellikle Twitter ve Instagram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Gorsel igerik tiretici Ozelligine sahip, sosyal medya paylasim
platformlarindan en bilineni Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
2010 yilinin Ekim ayinda kullanima sunulan Instagram’dir. 2012 yilinin
Nisan ayinda Facebook tarafindan satin alinmasiyla popiilaritesini artirmas,
milyonlarca kisi tarafindan kullanilmaya baglamistir. Diinyada aylik 800
milyon, Tirkiye’de ise aylik 33 milyon kullanicist vardir. Instagram,
kullanicilarina akilli telefonlar1 araciligiyla cektikleri gorselleri cesitli
filtre ve efekt uygulayarak paylasim yapma ve karsilikli etkilesim
yaratarak yorumda bulunma ve katki saglama imkani veren bir uygulama
ozelligi tagimaktadir (Ergun, Bayrak ve Dogan, 2019: 85; Yagmurlu, 2011:
5-6).

Onceleri sadece kisisel hesap olarak kullanilan Instagram
uygulamas1 giiniimiizde ¢esitli kategorilerde isletme hesabi olarak da
kullanilmaktadir. Ornegin deneyimlerini paylasan fenomenler kisisel blog,
video igerigi iiretici veya taninmus kisi; sinema ve dizi oyunculart oyuncu;
sarkicilar sanatg1; kiyafet satigi yapanlar giyim (marka); elektronik esya
satig1 yapanlar iiriin; vd. mal ve hizmet satis1 yapanlar, aligsveris/perakende
ve belediye gibi kamu kurumlari, yerel yonetim veya devlet kurumu olarak
isletme hesaplar1 kullanabilmektedir. Isletme hesaplarinin avantajlari
hesabin sahip olunan takipg¢i sayisinin yani sira etkilesimde bulunulan kisi
sayisinin ¢esitli verilerle istatistiksel olarak elde edilmesidir. Bu da
Instagram’in {inlii markalar vd. mal ve hizmet pazarlayicilari agisindan
Onemini arttirmaktadir. Instagram’da lrlinler ve markalar ile Instagram
kullanicilar1 arasinda olusan etkilesim Facebook’tan 10 kat, Twitter’dan 84
kat ve Pinterest’ten 54 kat daha yiiksektir (Smith, 2019).

Instagram’da var olan etkilesimin yogunlugu, Onceleri web
sayfalar1 ve Twitter hesaplar1 agan kamu kurumlarini etkilemis, iletigim
araclariin arasina dahil edilmistir. Kamu kurumlari, kurumsal itibar1 da
destekleyici bir nitelik tagiyan sosyal medya araglarini ¢ok farkl sekillerde
kullanabilmektedir. Ornegin bakanliklar daha ¢ok siyasi ve politik



amagclarla kullanirken, yerel yonetimler olan belediyeler halkla iliskiler
amaciyla kullanmaktadir. Belediyelerin sosyal medya araglarindan
ozellikle Instagram hesaplari incelendiginde genellikle kent ile ilgili
duyurumlarinin yer aldigi goriilmektedir. Ancak belediye gibi kurumlarin
rekabetci bir kimlik kazanabilmesi i¢in marka, politika, yatirim, kiiltiir,
insan ve turizm gibi unsurlara bir biitiin olarak sahip olmas1 gerekmektedir
(Anholt, 2007: 25-26). Bu gergevede kentlerin 6n plana ¢ikarilmasinda ve
pazarlanmasinda belediyeler 6nemli bir faktor iken, belediyelerin rekabetgi
olabilmesinde kiiltiir ve turizm faktdrleri 6ne ¢ikmaktadir. Belediyelerin
Instagram hesaplarini, Instagram’da var olan etkilesimin biiyiikliiglinii de
g0z Onilinde bulundurarak bu temelde kullanabilmesi kentin turizm merkezi
olarak taninmasini, diger bir ifade ile marka olmasini saglamaktadir.

Tiirkiye’de kamu kurumlarinin sosyal medya kullanimlari ile ilgili
yapilmig arastirmalara bakildiginda turizm agisindan degerlendirilen
aragtirmalarin yok denecek kadar az oldugu ve aragtirmalarin genellikle
hesaplarin igerikleri ile ilgili oldugu goriilmektedir (Binbasioglu, 2019:
351).

Serrat (2010), kamu sektorii ve sosyal medya arasindaki iligkinin
anlagilabilmesine yonelik yaptigi aragtirmasinda sosyal medyanin itibar
yonetiminde onemli oldugunu ve genellikle kamu sektoriiniin sosyal
medyay1 bireylerle iligkiler kurmak ve bu iligkileri derinlestirmek amaciyla
kullandiklarini belirtmektedir.

Kaygisiz ve Sar1 (2015)’nin belediyelerin sosyal medyay1 nasil
kullandiklarini tespit etmek amaciyla Burdur Belediyesi ve Burdur ilge
Belediyeleri iizerinde yaptiklar1 aragtirmalarinda belediyelerin sosyal
medya hesaplarindaki paylasimlarin diizenli bir bigcimde yapilmadig,
bunun sonucu olarak da gorsellerin daginik ve karisik bir goriintii ortaya
koydugu sonucuna ulagilmistir. Belediyelerin sosyal medya hesaplariin
hizli, etkin ve faydali olabilmesi i¢in sosyal medya kullanimi konusunda
egitim almis kimselerden faydalanmasi gerektiginin alt1 ¢izilmistir.

Karakiza (2015)’nin kamu sektoriinde sosyal medyanin etkisine
yonelik yaptigi aragtirmasinda kamu kurumlarinin sosyal medyay1
cogunlukla e-katilim ve seffaflifi arttirmak amaciyla kullandiklar
sonucuna ulasilmistir.

Giimiis (2018)’iin kamu kurumlarinin sosyal medyay1 kamusal
pazarlama araci olarak kullanmasina yonelik valilikler tizerinde yaptigi
arastirmasinda valiliklerin genellikle basin agiklamalari, etkinlik, konser
ve toplanti duyurumlart ve bu etkinliklerin fotograflari ve videolari,
kamuoyunu bilgilendirme amacl yapilan konusmalari ve kurum tanitim
videolarin1 yayinlamak amaciyla sosyal medya kullandiklar1 goriilmiistir.
Bunun sonucunda kentler ile ilgili kisa 6zgiin tanitim fotograf ve videolar
yaymlamalart durumunda hem diger kullanicilarla olan etkilesimin
artacaglt hem de kentlerin tanitimlarma olumlu katki saglayacag
Ongoriilmiistiir.



Yaman (2018), belediyelerin sosyal medyadan yararlanma
sekillerini belirlemek amaciyla Kiitahya Ili ve Ilge Belediyeleri iizerinde
yaptig1 aragtirmasinda belediyelerin genellikle sosyal medya kullaniminin
zaylf oldugunu ve paylasimlarin genellikle etkinlik, konser, davet ve
toplant1 temal1 yapildigim belirtmektedir.

Binbasioglu (2019), Eskisehir Biiyliksehir Belediyesi’nin kent
turizmi kapsaminda Instagram paylasimlarini inceledigi arastirmasinda
belediyenin Instagram’t turizm amach paylagsmadigi sonucunu elde
etmistir. Oysa bir kentin belediyeler araciligiyla marka olabilmesinde ve
pazarlanabilmesinde Instagram’in 6nemli bir sosyal ag niteligi tasidigini
belirtmektedir.

Yapilan aragtirmalar ¢ogunlukla sosyal medyanin kamu
kurumlarinca 6nemini ve hangi amaglarla kullandigini ortaya koymaktadir.
[zmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin Instagram hesabinda paylastig
gorsellerin  turizm kapsaminda incelendigi bu arastirma da dijital
doniisiime ayak uydurarak giderek artan bi¢cimde sosyal medya kullanmaya
baslayan kamu kurumlarinin turizmdeki roliiniin belirlenmesi yoluyla
literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Nitel aragtirma yontemi kullanilan arastirmanin amaci, son
zamanlarda yaygin olarak kullanilan sosyal medya platformlarindan biri
olan Instagram’da 30 Ekim 2013 ile 23 Ekim 2019 tarihleri arasinda 199
Bin takipgisi ve 2184 gorsel (fotograf ve video) paylasim olan izmir
Biiyiiksehir Belediyesi (@izmirbuyuksehirbelediyesi)’nin Instagram
hesabinda paylastig1 fotograflari sistematik bir bigcimde analiz etmek ve
elde edilen bulgularla izmir Biiyiiksehir Belediye’sine hem kent turizminin
hem de deniz turizminin gelistirilebilmesi icin kentin pazarlanmasi
hususunda Sneriler getirebilmektir.

Arastirma kapsaminda Instagram hesabinda ¢ogunlukla duyuru
fotograflar1 paylasan izmir Biiyiiksehir Belediyesi'nin 1 Ocak 2018-31
Aralik 2018 tarihleri arasinda paylastigi fotograflar, igerik analizi
yontemiyle analiz edilmistir.

Arastirmanin amacina yonelik cevap aranan sorular asagidaki
gibidir?

1. Izmir Biiyiiksehir Belediyesi Instagram hesabinda ne tiir
fotograflar paylasmaktadir?

2. Paylasilan fotograflarin temasi, fotograflarin aldig1 begeni ve
yorum sayisi iizerinde farklilik olusturmakta midir?

3. Hangi temalar daha ¢ok begeni ve yorum almigtir?

Aragtirmanin ~ evrenini,  verilerin  toplanmasit  isleminin
tamamlandigi 23 Ekim 2019 tarihinde Izmir Biiyiiksehir Belediyesi’nin



Instagram hesabinda paylastigi 2184 gorsel olusturmaktadir. Orneklem
olarak ise 01 Ocak 2018 ile 31 Aralik 2018 tarihleri arasinda paylastig
toplam 183 gorsel belirlenmistir. Ancak 103 gorsel (79 video 24 coklu
fotograf) aragtirma dis1 birakilmis; toplam 80 gorsel analiz edilmistir.

Analize dahil edilen fotograflar, sosyal medya konusunda uzman
kisiler tarafindan incelenmis, Ergun, Bayrak ve Dogan’in 2019’da
yaptiklar1 Turizm Pazarlamasi icin Onemli Bir Pazarlama Kanali olan
Instagram’da Nitel Bir Arastirma isimli arastirmalarindaki kod listesi goz
oniinde bulundurulmus ve verilerin incelenmesi sonucunda yeni kodlama
cetveli olugturulmustur.

Fotograflarin kodlanmasit asamasinda olusturulan kodlama
cetvelinde alt1 ana tema ve bu ana temalarin altinda toplam 23 alt tema yer
almaktadir. Icerik analizinin kullanildig1 veriler 23-24 Ekim 2019 tarihleri
arasinda toplanmistir.

4. BULGULAR

Verilerin analizinde, fotograflarin temalar ve alt temalarda yer
alma sikliklar1 hesaplanarak yiizde ve frekans analizleri gergeklestirilmis
ve Tablo 1’de liste halinde gosterilmistir.

Arastirmanin amacina uygun olarak belirlenmis cevab1 aranan
sorulardan ilki olan “Izmir Biiyiiksehir Belediyesi Instagram hesabinda ne
tiir fotograflar paylagsmaktadir?” sorusuna yodnelik olarak “diger” ana
temal1 fotograflar %73,75°1ik oranla ilk sirada yer almaktadir. “Diger” ana
tema altinda yer alan “duyuru” ve “yildoniimii hatirlatmasi” igerikli
fotograflar en ¢ok paylasilan gorsellerdir. Diger temalar %10’un altinda
frekans orani ile az paylasilan fotograflardir. Bunlar arasinda ise en ¢ok
paylasilan fotograflar “tarihi ve kiiltiirel ¢ekicilik” ana temas1 kapsaminda
yer almaktadir. Bu ana temay1 “manzara” ve “dig mekan” ana temalari
takip etmektedir. En az paylasim yapilan temalar ise arag ve insan/insanlar
ana temalandir.

Tablo 1: Kod listesi ve frekans dagilimi
Temalar N % Alt Temalar
Insan/Insanlar 3 3,75 Kiz Cocugu(1)
Zeki Miiren(1)
Zibeyde Hanim(1)
D1s Mekan 5 6,25 Anith Havuz(1)
Cami(1)
Iskele(1)
Belediye Binasi(1)
Ray Sistemi(1)
Tarihi/Kiiltiirel Cekicilik 6 75 Saat Kulesi(3)
Hisar Cami(1)
Dario Moreno Sokagi(1)




Atatiirk Heykeli(1)
Manzara 5 6,25 Sehir(3)
Deniz(1)
Doga(1)
Arag 2 2,5 Tramvay(2)
Diger 59 73,75 Etkinlik(1)
Duyuru(20)
Vefat Haberi(3)
Kutlama Mesaj1(10)
Taziye Mesaji(5)
Yildoniimii
Hatirlatmasi(15)
Ozlii S6z(4)
TOPLAM 80 100

Arastirmanin amaci dogrultusunda belirlenmis olan ikinci sorunun
cevabinin belirlenmesi amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi uygulanmis
ve Tek Yonlii Varyans Analizi sonucunda gruplar igerisinde farklilik
yaratan grup ya da gruplar tespit etmek amaciyla post-hoc testi olarak
Bonferroni (p>0,05) kullanilmustir. Post-hoc testlerinden Bonferroni’nin
kullanilmasinin nedeni rneklem sayisinin esit olmasini gerektirmemesidir
(Ergun, Bayrak ve Dogan, 2019: 92).

Tablo 2’de fotograflarin ana temasi fotograflarin aldigi begeni
(p=0,04<0,05) sayis1 iizerinde anlamli bir farklilik yaratmaktadir. Ancak
fotograflarin temasi, aldig1 yorum (p=0,061>0,05) sayis1 iizerinde anlaml
bir farklilik yaratmadigi goriilmiistiir. Dolayisiyla aragtirmanin ikinci
sorusu olan “Paylagilan fotograflarin temasi, fotograflarin aldig1 begeni ve
yorum sayisi iizerinde farklilik olusturmakta midir?”a “Fotograflarin
temasi, sadece begeni sayilari tizerinde farklilik olusturmaktadir” cevabi
verilmektedir.

Tablo 2: Fotograflarin temasina yonelik tek yonlii varyans analizi sonuglari

Kareler S.D. F p
Toplami
Gruplar 19,172 5
arasl
Begeni Sayis1 ~ Grup Ici 73,315 74 2,222 0,04*
Toplam 92,488 79
Gruplar 8,247 5
arasi
Yorum Sayis1  Grup Igi 54,940 74 3,870 ,061
Toplam 63,187 79

Farkliliklarin hangi temalar arasinda oldugunu belirlemek igin
yapilan Bonferroni Testi sonuglari ise sadece yapilan testler sonucunda



anlamhi farklilik (p<0,05) elde edilen gruplar halinde Tablo 3’de
goriilmektedir.

Tablo 3: Bonferroni testi sonuglari

Ana Temalar Ortalama Farklarn  S.D. p
(n=2) (n=59)
Begeni Sayist  Arac Diger 2,36441 , 71566 ,022

Tablo 3’e gore Ara¢ (tramvay) ana temali fotograflar, Diger
(etkinlik, duyuru, vefat haberi, kutlama mesaji, taziye mesaji, yildoniimii
hatirlatmas1 ve 06zlii s6z) ana temali fotograflardan daha fazla begeni
almaktadir. Aragtirmanin son sorusu olan “Hangi temalar daha ¢ok begeni
ve yorum almigtir?” a “Ana temalarin, fotograflarin aldig1 yorum sayisinda
anlamli bir farklilik yaratmamasindan dolayr sadece begeni sayisina
yonelik yapilan analize gore ara¢ ana temal1 fotograflar diger ana temali
fotograflardan daha ¢ok begeni almaktadir” cevabi verilmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Izmir Biiyiiksehir Belediyesi resmi Instagram hesabinda
cogunlukla gorsel niteliginde 6nemli olay ve kisilere 6zgii yildoniimii
hatirlatmalari, yerel halka yonelik kent veya kurum ile ilgili duyurular ve
dini veya resmi bayramlar ve 0Ozel giinler i¢in kutlama mesajlari
paylagmaktadir. Paylastig1 gorsellerin temalari, Instagram kullanicilarinin
gorsellere olan tepkilerinde belirleyici rol oynamakta, 6zellikle begeni
sayilar1 iizerinde farklilik olusturmaktadir. Ornegin, Izmir Biiyiiksehir
Belediyesi arag ana temal1 olan iki adet tramvay gorseli paylagmis ve bu
gorseller yildoniimii hatirlatmasi, duyuru ve kutlama mesaj1 icerikli
gorsellerden daha fazla begeni almistir. O halde belediyenin paylasmaya
en cok egilim gosterdigi gorsel temalarin tramvay gorsellerine gore daha
az ilgi ¢ektigi sonucuna ulasilmaktadir. Bunun bir nedeni olarak izmir
kentinin “Tram Izmir” adindaki rayl sistemlerinin Izmir Biiyiiksehir
Belediyesi’nin kent i¢i toplu tasima konusundaki en biiyiik yatirimlarindan
biri olmas1 gosterilebilir (www.tramizmir.com/tr/tramvay/, Erisim tarihi:
16.11.2019).

Izmir Biiyiiksehir Belediyesi, Instagram hesabim genellikle kent
halkina yonelik kullanmaktadir. Oysa profillerini Izmir’in dogal, tarihi ve
kiiltiirel olmak tizere sahip oldugu biitiin turistik degerlerin gorselleriyle
zenginlestirerek, kent halki disinda turistik bilgi arayicilara da yanit
verebilen bir kurum niteligi kazanabilir. Paylastig1 gorsellere bu anlamda
bakildiginda, tarihi/kiiltiirel ¢ekicilik, dig mekan ve manzara temalarina bir
yillik siire zarfinda ¢ok az sayida yer verilmistir. Bu ger¢evede Izmir
Biiyiiksehir Belediyesi’ne aktif olarak kullandigi sosyal medya



platformlarindan Instagram kullamimina yonelik Oneriler asagida
siralanmigtir:

e Dogal, tarihi ve Kkiiltiirel varliklarin, sit alanlarinin,
kiyilarin ve miizelerin net olarak ¢ekilmis gorselleri, altinda tanitici
aciklamalariyla birlikte paylasilabilir.

e Diizenlenecek turistik etkinliklerin; varsa festivallerin ve
senliklerin tanimlayici gorselleri, etkinlikler sirasinda sunulacak
hizmetlerden bahseden acgiklamalarla paylasilabilir.

e lIzmire oOzgii popiiler olan yiyecek ve iceceklerin
paylasimlar1 yapilabilir ve bununla birlikte popiilarite nedenleri
anlatilabilir.

e Yoresel el sanatlari iriinleri ve hediyelik esya satis
magazalarinda bulunan {riinlerin tanittminin yapildigr gorseller
paylasilabilir, gorsellerle beraber magazalarin bulunduklar1 bolgeler
hakkinda agiklamalar yapilabilir.

e Rekreasyonel etkinlik alanlariin gorselleri paylasilabilir,
yapilabilecek etkinlik tiirleri hakkinda bilgi verilebilir.

e Ozellikle turistik noktalarda yer alan ve sundugu hizmet
kalitesiyle on plana ¢ikan restoranlarin gorselleri paylasilabilir, 6zel
olarak tirettigi gidalar varsa gorsel altinda tanitimi yapilabilir.

e Paylagilan tiim gorsellerin altinda yapilan agiklamalar,
Ingilizce olarak Tiirk¢e agiklamanin altinda tekrar edilebilir.

[zmir’in mevcut deniz turizmi degerlendirildiginde, koylarin dogal
giizellige sahip oldugu ve iklim kosullariin su sporlart i¢in uygun oldugu
goriilmektedir. Ancak altyap1 eksiklikleri, kiralarin ¢ok yiiksek olmasi,
imar planlart ve biirokratik engeller ile koy ve kiyilarin yeterince
korunamamasi Izmir’de deniz turizmi gelisimini olumsuz y&nde
etkilemektedir. Bununla beraber kiyilarin hem ulusal hem de uluslararasi
pazarda tanitim yeterli sekilde yapilmamaktadir (Kan ve Kuleyin, 2018).
Bu ¢ercevede Izmir Biiyiiksehir Belediyesi'ne aktif olarak kullandig
sosyal medya platformlarindan Instagram’it deniz turizmine yonelik
kullanimi agisindan oneriler agagida siralanmustir:

e Kiyilarin gesitli agilardan ¢ekilmis gorselleri Tiirkge ve
Ingilizce agiklamalartyla paylasilabilir ve kiyilarin elverisli oldugu
turistik etkinliklerin tanitim yapilabilir.

e lIzmirdeki deniz turizmi olanaklarinin ulusal ve
uluslararast fuarlarda tanmitimi yapilirken, fuarda gergeklestirilen
etkinliklerin gorselleri paylagilabilir.

e Kiyilarin korunmasi agisindan yerli halk: bilinglendirmek
ve uyarmak amaciyla metin gorselleri hazirlanabilir ve hem genel
akista hem de hikaye akisinda paylasilabilir.

Izmir Biiyiiksehir Belediyesi'ne yonelik yapilan oOneriler
sonucunda, belediyenin Instagram hesabi hem yerli hem de yabanci



turistlere yonelik Izmir kentini pazarlamaya déniik ¢alismalar yiiriitmiis
olabilecektir.
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