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ORGANIK IMAJ CERCEVESINDE ETKINLIK TURIZMi: MALAZGIRT ZAFERI
YIL DONUMU KUTLAMALARI

Event Tourism within the framework of Organic Image: Anniversary Celebrations of
Manzikert Victory

KORAY GENC

Oz:

Destinasyon imaji potansiyel turistler nezdinde
gesitli yollarla olusmakla beraber organik imajin
daha degerli oldugu soylenilebilir.  Birgok
destinasyon kendi degerleri ve kaynaklar
gergevesinde etkinlikler diizenlemeye ve bu
etkinlikleri kalict hale getirmeye c¢alismaktadir.
Ticari anlayisin  giidiildiigii  etkinliklere dahi
milyonlarca insanin katiliminin  saglanabildigi
giliniimiizde, kendisine has bir yaganmigligin, giiniin,
olaym oldugu destinasyonlarin turizm agisindan
bliylk bir nimete sahip oldugunu soylemek
miimkiindiir. Bu ¢aligmada yaklagik bin yildir farkli
Olgeklerde diizenlenen ‘Malazgirt Zaferi Yil
Doniimii Kutlamalar1” konu edilmistir. 2020 yilinda
diizenlenen etkinlikler, organik imaj olusumunu
destekleyen bilgi kaynaklari olan haber igerikleri
tizerinden degerlendirilmistir. Nihayetinde devlet
erkaninin katilimiyla gergeklestirilen etkinliklerin
haber degeri tagidig1 ve Malazgirt destinasyonunun
imajina katk1 sagladigt vurgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Organik imaj, Etkinlik turizmi,
Medya, Malazgirt Zaferi.

Abstract:

Although the destination image is formed by
potential tourists in various ways, it can be said that
the organic image is more valuable. Many
destinations try to organize events within the
framework of their own values and resources and
make these activities permanent. It is possible to say
that destinations with a special experience, day and
case have great importance in terms of tourism
today, where millions of people can participate even
in events that are driven by commercial
understanding. In this study, ‘Anniversary
Celebrations of Manzikert Victory, which have been
organized at different scales for about a thousand
years, are the subject. Events organized in 2020 were
evaluated over news content, which are sources of
information that support organic image formation.
Consequently, it was emphasized that the events held
with the participation of high state officials were
newsworthy and contributed to the image of the
Manzikert destination.

Keywords: Organic image, Events tourism, Media,
Manzikert Victory.
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1. GIRIS

Seyahat olgusu bir siirecin sonunu ifade etmektedir. Bu siirecin seyahat kararinin verilmesi ve gidilecek
yerin secilmesi olmak iizere iki temel asamas1 bulunmaktadir. insanlar biiyiik oranda dncelikle seyahat
etmeye karar verirler ve daha sonrasinda alternatifler arasindan destinasyon tercihinde bulunurlar. Bu
baglamda seyahat etme kararinda itici faktorler; destinasyon tercihinde ise ¢ekici faktorler etkili
olmaktadir. Bir bagka ifadeyle itici faktorlerin etkisiyle seyahat etmeye karar verilir iken ¢ekicilikler
degerlendirilerek destinasyon tercihinde bulunulur. Arastirma konusu geregi burada ¢ekici faktorler
tizerinde durulacaktir.

Her bir destinasyon kendisine 6zgii ¢ekiciliklere sahiptir. Dogal 6zellikler, kiiltiirel ve tarihi degerler,
aligveris ve eglence olanaklari, etkinlikler gibi bir dizi ¢ekicilik kategorisi siralamak miimkiindiir. Turist
tercihlerinde yasanan degisim cekicilikleri siniflandirmay1 giiclestirmektedir. Demir’e gore (2010:
1044) bir destinasyonun cekicilikleri her insan i¢in farkli derecede 6nem arz etmektedir. Bu farklilik da
siniflandirmay1 gii¢ kilmaktadir. Belirlenmesi ve siniflandirilmasindaki giigliik karsisinda destinasyon
cekiciliklerinin net bir sekilde aciga c¢ikarilmasi destinasyon rekabetgiligi agisindan onemlidir. Bu
onemden dolayidir ki konuyla ilgili bir¢ok arastirma gergeklestirilmistir. Aydin ve Sezerel (2017: 118)
gergeklestirdikleri literatlir taramasi sonucunda itici ve c¢ekici faktorleri belirlemek {izere
gercgeklestirilmis 42 arastirmayi listelemistir. Konuyla ilgili 6nde gelen referans ¢aligmalarindan birisi
Dann (1977) tarafindan gergeklestirilmistir.

Destinasyonun sahip oldugu imaji da turistler nezdinde bir ¢ekici faktor olarak degerlendirilebilmekte
ve bir dizi destinasyon alternatifi arasinda turist tercihini etkileyebilmektedir. Destinasyon tercihinde
imajin tek bagina etkili oldugunu sdylemek zor olmakla birlikte potansiyel turistlerin karar vermeden
once alternatif destinasyon imajlarimi yaristirdigi ifade edilebilir. Oyle ki tercih durumunda imajin etkili
olduguna vurgu yapilmig birgok arastirma (bknz. Ramseook-Munhurrun vd., 2015; Prayag, 2008; Chen
ve Tsai, 2007) bulunmaktadir. Olumlu bir imaj, 6zellikle ilk defa ziyaret gergeklestirecek turistler adina
cok dnemlidir. Turistik {iriin olarak destinasyonun gitmeden dnce deneyimlenememesi bu 6neme neden
olmaktadir. Dolayisiyla turist gekme amacinda olan destinasyon karar mercilerinin 6ncelikli vazifeleri
arasinda bir imaj olusturmak veya olumsuz imajlarini diizeltme yoniinde ¢aba sarf etmek bulunmaktir.
Destinasyon imaj1 tekrar ziyaret (Som vd., 2012: 39) ve tavsiye niyeti (Sevim vd., 2013: 115) tizerinde
de etkili olan bir degiskendir.

Bu calismada bir destinasyonda gergeklestirilen etkinlikler ile ilgili haber igeriklerinin organik imaj
olusumunu destekledigi diisiincesinden hareket edilmistir. Bu diisiinceden hareketle ‘Malazgirt Zaferi
Y1l Doniimii Kutlamalar1® gorsel ve basili medyada yer alis diizeyiyle degerlendirilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Caligmanin konusu ve amacina iliskin bazi kavramlarin degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Bu
baglamda bu bolimde destinasyon imaji olusumu, organik imaj ve etkinlik turizmi iizerine
degerlendirmelerde bulunulmustur.

2.1. Destinasyon Imaji Olusumu ve Organik Imaj

Bir destinasyonun imajin1 ortaya ¢ikaran pek ¢ok unsur olmakla birlikte nihai imaj turistin algisina
baglidir. Kavram {izerine gergeklestirilen tanimlara da bakildiginda turist algisinm 6n plana ¢iktigini
sOylemek mimkiindiir. Crompton’a goére (1979: 18) destinasyon imaj1, bir kisinin bir destinasyon
hakkinda sahip oldugu inanglarin, fikirlerin ve izlenimlerin toplamidir. Baloglu ve McCleary (1999:
870) ise, bir destinasyon hakkindaki kiiresel izlenimin, bilgilerin (inanglarin) ve duygularin zihinsel
temsilinden olusan bir davramigsal yapi olarak destinasyon imajini tanimlanmaktadir. Nihayetinde
destinasyon imaj1 turistler i¢in bir¢ok olgu ve olayin birlesiminin ifadesidir.
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Destinasyon imajinin olusum siireciyle ilgili birgok arastirma gergeklestirilmistir ve imajin ortaya
cikmasi gesitli faktorlerle agiklanmistir. Baloglu ve McCleary (1999: 870) destinasyon imajini olusturan
faktorleri kisisel ve uyaran faktorler olarak siniflandirmistir. Uyaran faktorler kapsaminda turistlere bilgi
akis1 saglayan kaynaklar bulunmaktadir. Gartner (1993) bilgi kaynaklarini agik uyaricilar-1, agik
uyaricilar-2, gizli uyaricilar-1, gizli uyaricilar-2, otonom, planlanmamis organik, planlanmis organik ve
organik olmak iizere 8 baslikta degerlendirilmistir ve bu bilgiler vasitasiyla turist nezdinde destinasyon
imajinin olustugunu agiklamistir. Destinasyon imajinin olusumunu etkileyen faktorler iizerine arastirma
orneklerini cogaltmak miimkiindiir. Tas¢1 (2003) imaj olusumunda 6nde gelen tiim faktdrleri; turistlerin
edindikleri bilgi kaynaklari, sosyo-psikolojik seyahat davranislari1 ve turistlerin demografik 6zellikleri
ve gecmis seyahat tecriibeleri seklinde kategorize etmistir (Akyurt ve Atay, 2009: 9).

Kisisel faktorler daha cok destinasyon imaj algisina yon verir iken bilgi kaynaklari dogrudan imaj
olusumuna hizmet etmektedir. Oyle ki farkli bilgi kaynaklaridan ve bilgi kaynaklarinin etkinliginden
bahsedilse de imaj olusumu igin turistlere bir bilgi akisi olmasi gerekliligi birgok arastirmada
vurgulanmigtir (Mwaura vd., 2013; Beerli ve Martin, 2004; Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Bu
arastirmanin lizerine insa edildigi organik imaj kavrami da Gunn’un bilgi kaynaklar1 siniflandirmasina
dayanmaktadir. Gunn (1972) imaj olusum teorisiyle yedi asamali bir siire¢ One silirmiistiir ve teori
kapsaminda organik imaj ve uyarilmis imaj kavramlariyla bilgi kaynaklarina vurgu yapmistir. Organik
imaj; kitap, gazete, televizyon ve radyo yaymlari, arkadas ve akraba tavsiyesi gibi ¢esitli kaynaklar
vasitasiyla tesadiifi bir sekilde olusur iken uyarilmig imaj; destinasyon iizerine tasarlanan iicretli reklam
ve satig cabalarinin sonucunda olusmaktadir. Organik bilgi kaynaklar1 vasitasiyla elde edilen bilgiler
potansiyel turistler i¢in daha giivenilirdir (Shani vd. 2010: 117) ve giiclii etkiye sahiptir (Hankinson,
2004: 117). Ozellikle 5nceden destinasyonu deneyimlemis arkadas ve akraba gibi yakin cevre tavsiyeleri
destinasyon arayisi icerisinde bulunan bireyler i¢in degerli bilgi kaynaklar1 konumundadir (Beerli ve
Martin, 2004: 662). Bu deger, bir turistik iiriin olarak destinasyonlarin denenemez o6zelliginden
kaynaklanmaktadir. Satis cabalarna kiyasla satin alma tesviki {izerine tasarlanmamis ve tesadiifen
edinilen bilgilerin tiiketicilere daha samimi gelmesi olagandir. Dahasi organik bilgi kaynaklar
vasitastyla olusan organik imajin degistirilmesi kolay olmamakta, olsa dahi uzun siireler almaktadir
(Phau vd., 2010: 759; Fakeye ve Crompton, 1991: 10). Nihai olarak Gunn (1997: 37) tarafindan ifade
edildigi iizere, organik bilgi birikimi seyahat kararini etkileyen en 6nemli faktordiir.

2.2. Etkinlik Turizmi

Turizm hareketliliginin artis egilimi gostermesine paralel olarak destinasyonlar arz unsurlarinda
cesitleme stratejisi giitmektedir. Bu baglamda destinasyonda gerceklestirilen etkinlikler dnemli bir
¢ekim unsuru olarak 6n plana ¢ikmistir ki, etkinlik turizmi olarak bir siniflandirma dahi ortaya ¢ikmistir.
Bazi destinasyonlar bir 6neme ithafen diizenledikleri koklii etkinlikleriyle turist cekmeyi bagarmis iken
bazilar ise turist gekme potansiyelinin farkina vardiklarindan gesitli temalarla etkinlikler diizenlemeye
baglamistir. Dolayisiyla etkinliklerin destinasyonlarin turizm pazarlamasi i¢inde anahtar bir rol
istlendigi ifade edilmektedir (Kizilirmak, 2006: 183).

Destinasyona turist ¢ekme bakimindan degerlendirildiginde etkinliklerin iki misyonu On plana
cikmaktadir. Birincisi dogrudan etkinlige katilim motivasyonlu talep ¢ekilmesi; ikincisi ise potansiyel
turistlerle iletisimin saglanmasidir. Diizenlenen etkinlikler destinasyona olan talebi artirdigi gibi turist
harcamalarini da artirmaktadir. Istanbul’da 2005 yilinda gergeklestirilen Formula 1 Grand Prix
yariglarina ii¢ giin igerisinde 15.000 yabanci turist gelmis ve yabanci turistlerden 8.232.750 TL.
diizeyinde dogrudan gelir elde edilmistir. Dolayli ve uyarilmis ekonomik etkilerle ekonomik
hareketliligin hacmi ¢ok daha genislemektedir (Karagoz, 2006). Etkinliklerin kalis siiresini uzattigini da
soylemek miimkiindiir. Oyle ki 2007 y1l1 i¢in Istanbul’da ortalama geceleme siiresi 2,4 iken Formula 1
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Grand Prix yarislarina gelen ziyaretgilerin ortalama geceleme siiresi 3,9 olarak gergeklesmistir
(Eryilmaz ve Cengiz, 2012: 88).

Gergeklestirilen etkinliklerin destinasyon imaj olusumuna sagladigi katkilar da goz ardi edilemeyecek
kadar 6nemlidir. Birgok destinasyon markalagma yolunda etkinliklerden faydalanmaktadir (Getz, 2008:
405). Oyle ki gerceklestirdikleri etkinliklerle anilir destinasyonlar bulunmaktadir. Rio Karnavali,
Venedik Bianeli, Taste of Chicago, Cannes Film Festivali etkinlikleri gerceklestikleri destinasyonla
0zdeslesmis ve mevcut imajlan giiclendiren 6rneklerdendir. Ayrica belirli periyotlarda farkli yerlerde
diizenlenen biiylik etkinlikler de bulunmaktadir ki, destinasyonlar bu etkinliklere ev sahipligi yapmak
icin yaris halindedir (Bogan vd., 2017: 12). Giinlimiiziin 6nde gelen destinasyonlarindan birisi olan
Barselona’nin basarisinin altinda yatan nedenlerden birisi de gecmiste basartyla gergeklestirdigi ve
halen devam eden etkinliklerdir. Kent 1992 Olimpiyat Oyunlar1 i¢in yapmis oldugu hazirliklar ve
neticesinde elde ettigi kazanimlarla ‘kazanan kent’ olarak yorumlanmistir (Monclas, 2003: 412).
Etkinlikler turizm hareketliliginde belirli bir seviyeye ulasmis destinasyonlar i¢in farkli, turizme yeni
acilmis ve yeterli derecede pazarlama biit¢esine sahip olmayan, 6zellikle mikro ve kirsal destinasyonlar
icin farkli anlamlar tasimaktadir. Saglam bir imaja sahip olmayan, tanitim ve markalama biitgesi kisith
destinasyonlar i¢in etkinlikler kilit organizasyonlardir. Ve hatta bu etkinlikler turizm amaclh degil de
yore halki tarafindan halihazirda belirli periyotlarda diizenlenmekte ise 6zel bir biitge ayirmadan isim
duyurma ve ilgi ¢gekme anlamina gelmektedir.

Malazgirt Savasi diinya tarihinin akigini degistiren bir vakadir. Alican’m (2020: 70) ifadesiyle bu savasla
siyasi haritalar degismekle kalmamais kiiltiirel ve sosyoekonomik sinirlarin da farklilagtigi bir donem
baslamistir. Malazgirt Savasi Tiirk-Islam diinyas1 i¢in ise biiyiik bir kazanim niteligindedir. Oyle ki
savasin kazanilmasiyla beraber Anadolu, Tiirk yurdu haline gelmistir ve gegen siirecin nihayetinde
Osmanli Devleti kurulmustur. Savasin lehte sonuglanmasi ve elde edilen kazanimlar, Malazgirt
Savaginin Tiirk diinyasinda zafer olarak nitelendirilmesinin yolunu agmistir. Giinliimiizde diizenli olarak
gergeklestirilen ‘Malazgirt Zaferi Y1l Dontimii Kutlamalar1’ gerek tagidigi manevi 6nem gerekse de uzun
yillara dayanan ge¢cmisi nedeniyle etkinlik turizmi kapsaminda degerlendirilebilecek, potansiyeli yiiksek
bir arz unsurudur.

3. ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin konusu ve amaciyla birlikte yontemi iizerine bilgilere yer verilmistir. Nihai
olarak veri analizi ve bulgular ayni baglik altinda sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu arastirma fikri, gergeklestirilen etkinliklerin haberlestirilmesi neticesinde destinasyonlar i¢in organik
imaj olusumuna katki sagladig1 diisiincesinden hareketle gelistirilmistir. Organik imaj olusumu i¢in bilgi
kaynaklarindan birisinin de reklam amagli igerikler hari¢ olmak tizere gorsel ve basili medya icerikleri
oldugu kabul edilmektedir. Bu diisiinceyle bu aragtirmada Mus, Malazgirt destinasyonunda 2020 yili
itibariyla Malazgirt Zaferi’nin 949. yil doniimii adina organize edilen kutlama etkinliklerinin haber
iceriklerinde yer alis diizeyinin degerlendirilmesi amag¢lanmustir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma verileri ikincil veri kaynaklari {izerinden elde edilmistir. Oncelikle Televizyon izleme
Arastirmalar1 Komitesi iizerinden 2020 yili temmuz ayina ait kanal izlenme verileri elde edilmistir.
Tablo 1’de 19.00-24.00 saat araliginda kanallarin reyting ve izlenme paylarina yer verilmistir. Bu saat
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aralig1 haber biiltenleri {izerinden degerlendirme yapma amaciyla bilingli bir sekilde tercih edilmistir.
Komitenin listeledigi 35 kanal icerisinde 19.00-24.00 saat araliginda en ¢ok izlenme payma sahip 10
kanaldan veri toplanmasi diisliniilmiistiir. Ancak haber biiltenleri iizerinden degerlendirme yapilmasi
amaclandigindan dolayi, en ¢ok izlenme pay1 bakimindan ilk 10 kanal icerisinde yer almasina ragmen
yayin akisinda haber igerigi olmayan kanallar arastirma disinda tutulmus, kaydina ulasgilamayan TRT 1
ve TRT Haber kanallarinin yerine izlenme payiyla ilk on disinda kalmasina ragmen kayitlarina
ulagilabilen kanallardan takip edenlerin arastirmaya dahil edilmesinde karar kilinmistir. Nihai olarak 9
televizyon kanalinin 25-26 Agustos 2020 tarihli aksam haber biiltenleri izlenmis ve Malazgirt Zaferi
etkinlikleriyle ilgili haberler degerlendirilmistir. izlemeler biiltenlerin ayni saatlere denk gelmesinden
dolay1 kayitlar iizerinden gerceklestirilmistir.

Tablo 1: TV Kanallarinin 2020 Yili Temmuz Ay1 19.00-24.00 Saatleri Arasi izlenme Paylart

Kanal Reyting Toplam izlemede Pay Kanal Reyting Toplam izlemede Pay
TV8 3.71 14.73 Cartoon Network 0.31 1.25
Fox 2.48 9.84 Haber Tiirk 0.30 1.20

Show TV 1.76 6.98 TRT Belgesel 0.27 1.08
ATV 1.55 6.17 Halk TV 0.26 1.02
Kanal D 1.46 5.78 NTV 0.24 0.97
Star TV 1.11 4.42 A Spor TV 0.24 0.95
Beyaz TV 0.96 3.81 DMAX 0.21 0.84
Kanal 7 0.87 3.44 TGRT Haber 0.21 0.82
360 0.76 3.01 TLC 0.19 0.76
TRT 1 0.71 2.81 Tele 1 0.13 0.50
TRT Haber 0.51 2.03 Minika Cocuk 0.12 0.47
TRT Cocuk 0.51 2.01 TRT Miizik 0.09 0.38
A2 0.44 1.76 Ulke TV 0.09 0.36
Teve 2 0.41 1.63 TV 8,5 0.07 0.29
CNN Tirk 0.37 1.46 TV 100 0.04 0.15
A Haber 0.35 1.39 TRT Kiirdi 0.01 0.05
Disney Chanel 0.34 1.37 Diyanet TV 0.01 0.04
TRT Spor 0.32 1.28

Kaynak: Televizyon Izleme Arastirmalari Komitesi, 2020.

Arastirmanin amacina istinaden veri toplamasi gergeklestirilen bir diger kaynak ise ulusal 6lgekte
yayimlanan gazetelerdir. S6z konusu gazeteler Basin Ilan Kurumu tarafindan yaygin gazeteler olarak
listelenenlerdir. Bu listede yer alan 27 gazetenin 26-27 Agustos 2020 tarihli baskilarinin ilk sayfalari
arastirma konusu kapsaminda degerlendirilmistir.

3.3. Veri Analizi ve Bulgular

Tablo 2’ de kayitlarina ulasilabilen dokuz televizyon kanalinin haber biiltenlerine dair degerlendirmeye
yer verilmistir. Star TV ye ait bir kayita ulagilamamis olmakla beraber toplamda 17 haber biiltenine ait
911 dakika 46 saniye kayit igerisinden arastirma konusuyla ilgili haber igerikleri analiz edilmistir.
Arastirma g¢ercevesinde hareket etmek adina haber igerikleri igerisinde Malazgirt ve Mus kelimelerine
odaklanilmistir. Bu kelimeler s6zlii sunum metinlerinden ve haber gorselleri iizerine yerlestirilen yazili
metinlerden ¢ekilmistir.



EUSBED 2021-14(1)- E-ISSN-2148-9289 74|Sayfa

Tablo 2: Haber Biiltenleri Degerlendirmesi
Kanal ismi Haber Siiresi (dakika) Ilgili Siire (dakika) Tlgili ifade Siklig
Malazgirt (4)
Fox 90.04 3.26 Malazgirt Zaferi (2)
Malazgirt (5)
Show TV 94.42 3.29 Malazgirt Zaferi (2)
Mus (1)
Malazgirt (4)
ATV 88.49 7.09 Malazgirt Zaferi (2)
Mus (2)
Malazgirt (5)
Kanal D 107.20 4.08 Malazgirt Zaferi (3)
Mus (1)
Malazgirt (2)
Star TV 47.18 3.16 Malazgirt Zaferi (2)
Mus (1)
Malazgirt (3)
Beyaz TV 88.37 7.49 Malazgirt Zaferi (8)
Mus (2)
Malazgirt (4)
Kanal 7 91.48 5.48 Malazgirt Zaferi (6)
Mus (1)
Malazgirt (1)
CNN Tiirk 221.00 7.05 Malazgirt Zaferi (7)
Mus (3)
Malazgirt (1)
TGRT Haber 83.28 2.51 Malazgirt Zaferi (1)
Mus (1)

Izlenilen kayztlar icerisinde dogrudan arastirma konusuyla ilgili olan haber igerikleri 43 dakika 41 saniye
yer bulmustur. Bu siire zarfi toplam iceriklerin %4,79’unu olusturmaktadir. Ilgili icerikler icerisinde
Malazgirt ifadesi 29, Malazgirt Zaferi 33 ve Mus ifadesi 12 defa kullanilmistir. Kaydina ulasilip
degerlendirmeye alinan iki haber kanalinin yam sira kaydina ulagilamayan diger haber kanallarinin
varlig1 ve s6z konusu kanallarin yayin akislarinin sadece haber igeriklerinden olustugu diisiiniildiigiinde
Malazgirt, Malazgirt Zaferi ve Mus icerikli haberlerin iki giin boyunca tekrarl bir sekilde ekranlarda
yer aldigimi sdylemek miimkiindiir.

Etkinliklere katilm gosteren devlet erkaninin konusmalar1 ve faaliyetleri, haber niteligi tasidig1 gibi
igeriklerin siiresini de uzatmaktadir. Bu ilgi organik imaj kapsaminda 6nem arz etmektedir. Oyle ki bu
yilki kutlamalar esnasinda Cumhurbaskaninin sosyal medya paylagimi biitiin haber igeriklerinde biiyiik
yer bulmustur. Cumhurbaskaninin sahsi sosyal medya hesabindan Malazgirt Zaferi ile ilgili yaptig
paylasim 01.09.2020 tarihi itibariyla 1.523.038 hesap tarafindan goriintiilenmis ve 364.029 begeni
almustir. Ayrica paylasima 8.329 yorum yapilmustir. Olgiilememekle beraber paylasima olan bu yogun
ilgide haber igeriklerinin etkisi oldugu acgiktir. Ayrica Cumhurbagkaninin esi de sahsi sosyal medya
hesabindan endemik Mus Lalesinin yer aldig1 bir kutlama gorseli paylagmistir.

Malazgirt Zaferi’nin y1l doniimii kutlamalar1 Tiirk halki i¢in tasidigr 6nem dogrultusunda basili medya
araglarinda da yogun ilgi gOrmiis ve arastirma kapsaminda degerlendirilen gazetelerin biiyiik
cogunlugunda etkinliklere mansette yer verilmistir. 26 ve 27 Agustos 2020 tarihli 27 gazetenin ilk
sayfasinda Malazgirt Zaferi ifadesi 61, Malazgirt 44 ve Mus ifadesi 7 defa kullanilmistir. Aragtirma
disinda tutulmakla beraber ilk sayfalarda yer verilen igeriklerin i¢ sayfalarda daha da detaylandirildig
gbzlemlenmistir.

Diinya ¢apinda etkisini siirdiiren pandemi durumundan dolay1 kutlamalar kapsaminda bazi etkinliklerin
diizenlenmemesi bu yilki kutlamalar ve olusturdugu etki baglaminda bir dezavantaj olarak diistiniilebilir.
Oyle ki bu durum haber igeriklerine de yansims ve icerikler biiyiik oranda Cumhurbaskaninin i¢ ve dis
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siyasetle ilgili degerlendirmelerinden olugsmustur. Dolayisiyla destinasyon gorsellerine yeterince yer
verilememistir.

4. SONUC

Birgok destinasyon kitle iletisim araglari vasitasiyla imaj olusturma amaciyla belirli bir biit¢e ayirmakta
iken destinasyonu duyurmak, hatirlatmak i¢in Mus ve Malazgirt destinasyonlarinin elinde énemli bir
avantaj bulunmaktadir. Tiirk halk i¢in biiylik 6nem atfedilen bir olay {izerine insa edilen, her y1l diizenli
olarak organize edilen, destinasyonun ismiyle 6zdeslesmis ve esasen turist gekme amaci giidiilmeyen
Malazgirt Zaferi Kutlamalari, Mus ve Malazgirt destinasyonlar1 i¢in dogal bir tutundurma araci halini
almistir. Her yil diizenlenen etkinlikler ile destinasyon potansiyel turistlere duyurulmakta ve tercih
alternatifi olarak onlarin zihninde yer almasi yoniinde olumlu bir adim atilmig olmaktadir.

Diizenli olarak gergeklestirilen ‘Malazgirt Zaferi Y1l Doniimii Kutlamalar1® her yil oldugu gibi 2020
yilinda da hem gorsel hem de basili medyada degisen olgiilerde yer almistir. Bu vesileyle Malazgirt
destinasyonuyla potansiyel turistler arasinda organik bir bagin olusabilecegini 6ngdrmek miimkiindiir.
Oyle ki gorsel araglarin turizm pazarlamasi i¢in diger araglara kiyasla daha etkili oldugu (Decrop, 2007)
ve geleneksel pazarlama ¢aligmalarindan daha rahat sekilde farkindalik yarattigi (Saltik vd., 2010: 43)
ifade edilmektedir. Cesitli arastirmalarin sonuclar1 da bu goriisleri destekler diizeydedir. Sahbaz ve
Kiliglar’in (2009: 31) gergeklestirdikleri aragtirmada destinasyon tercihinde destinasyonda g¢ekimi
gergeklestirilen programlarin etkili oldugu sonucuna ulagilmig iken; Cakir (2014: 80) televizyon
programlarinin destinasyona yonelik algilanan imaj1 olumlu etkiledigi sonucuna ulasmistir. Malazgirt
Zaferi’'nin Tirk halki igin 6nemi de gbéz Ontinde bulundurularak kutlama etkinliklerinin imaj
olusumunda dizi ve film gibi iceriklere kiyasla daha etkili oldugu ifade edilebilir.

Bu arastirma geleneksel medya araci olan televizyon ve gazeteler iizerinden yiiriitiilmiis olmakla birlikte
yeni nesil medya olarak ifade edilebilen sosyal medyanin da imaj olusumunda etkisi biiyiiktiir. Ozdemir
ve Sarr’ya gore (2014: 296) bir destinasyona yonelik imaj olusturmanin, mevcut imaja katki saglamanin
veya imaj1 degistirebilmenin en etkili araclarindan birisi ilgi ¢ekici ve olumlu paylasimlar vasitasiyla
sosyal medyadir. Yiiksek takipei sayisina ulasmis sosyal medya kullanicilartyla igbirligi gerceklestiren,
onlar1 agirlayan ve paylasimlariyla potansiyel turistleri etkileme stratejisi giiden destinasyon ornekleri
de bulunmaktadir. Malazgirt Zaferi Kutlamalar1 gergevesinde Cumhurbaskani ve esinin sosyal medya
hesaplarindan yaptiklar1 paylagimlar: da bu baglamda degerlendirmek miimkiindiir. Cumhurbaskaninin
esinin paylasiminda endemik Mus Lalesine yer vermesi, imaj olusumuna katkinin yani sira dogal bir
¢ekim unsurunun 6n plana ¢ikarilmis olmasi agisindan da 6nem arz etmektedir.

Arastirma kapsaminda dikkat ¢eken bir diger sonug, ilgili igeriklerde ‘Mus’ ifadesine ¢ok sinirh diizeyde
yer verildigidir. Mus destinasyonu i¢in olumsuz olarak diigiinilen bu durumu Malazgirt
destinasyonunun bilinilirliginin isareti olarak gérmek miimkiindiir. Malazgirt destinasyonunun idari
sekilde bagli oldugu Mus ilinden ayr sekilde telaffuz edilebilmesinin 6niinii agan etkileyenin Malazgirt
Zaferi ile elde ettigi imaj oldugu diisiiniilebilir.

Malazgirt Zaferi yil doniimii kutlamalar1 destinasyonla 6zdeslesmis ve adeta dogal bir cekicilik
konumuna yerlesmis durumdadir. Kutlama amacl etkinlikler imaj olusturmasina katki saglamasinin
yaninda 6nemli bir arz kaynagi durumundadir. Bu arz1 dark turizm, kiiltiir turizmi ve etkinlik turizmi
baglaminda diisiinmek yerindedir. 2018 tarihinde ilan edilen Malazgirt Meydan Muharebesi Tarihi Milli
Park1’nin tamamlanmasi ve ziyarete agik hale getirilmesi destinasyona talep ¢ekmek adina 6nemlidir.
Milli parkin tamamlanmasiyla talebin sadece yil doniimiinden ziyade tiim yila yayilmasi yoniinde bir
adim atilmis olacaktir. Ancak bu ¢ekicilik ve mevcut imaj turizm talebi ¢ekmek igin yeterli degildir.
Turizme yonelik altyap1 ve {istyap1 ¢calismalart tamamlanmalidir. Ayrica miinferit ve 6zellikle de paket
tur taleplerini destinasyona ¢ekmek amaciyla Bitlis Ahlat destinasyonuyla isbirligi i¢erisinde ¢aligiimasi
diistiniilebilir. Bu diislincenin altinda yatan neden, Ahlat destinasyonunun da Malazgirt gibi Tiirk halk:
i¢in deger atfedilen bir imaja sahip olmasidir. Isbirligi igerisinde girigimlerin her iki destinasyonun
faydasina olacagi diistiniilebilir.
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EXTENDED SUMMARY

Travel phenomenon signifies the end of a process. There are two main stages of this process, like making
the travel decision and choosing the destination. People mostly decide to travel first and then choose a
destination among the alternatives. In this context, pushing factors in the decision to travel; pulling
factors are effective in the choice of destination. The image of the destination can also be considered as
an pulling factor in the eyes of tourists and can affect the choice of tourists among a number of
destination alternatives. A positive image is very important, especially for tourists who are considering
visiting for the first time. The fact that the destination can not be experienced beforehand as a touristic
product causes this importance. Therefore, among the primary duties of decision makers of destinations
that aim to attract tourists, is to create an image or to make an effort to correct their negative image.
Destination image is also a variable that has an impact on the intention of revisiting and recommending.

The contribution of the events carried out at the destination to the formation of the image is too important
to ignore. Many destinations benefit from events on the way to branding. So much so that there are
destinations known for their events such as Rio, Barcelona and Venice. There are also major events held
in different places at certain periods, and destinations are in a race to host these events. This research
idea was developed based on the idea that the of making news of the events carried out contributes to
the formation of an organic image for destinations. It is accepted that one of the sources of information
for organic image formation is visual and print media content, excluding the contents for advertising
purposes. With this in mind, this study aimed to evaluate the level of coverage in the news contents of
the 949th anniversary celebration events of the Manzikert Victory in Mus, Manzikert destination as of
2020. Research data were obtained from secondary data sources. Firstly, evening news bulletins of nine
television channels dated 25-26 August 2020 were watched and news about the Manzikert Victory
events were evaluated. Another data source is the newspapers published in Turkey. The first pages of
the 26-27 August 2020 editions of 27 newspapers were evaluated within the scope of the research
subject.

News contents related to the research topic were analyzed from the 911 minutes 46 seconds record of
17 news bulletins in total. In order to act within the framework of the research, to the words Manzikert
and Mus were focused in the news contents. In the records watched, news content directly related to the
subject of the research took place at 43 minutes 41 second. This period constitutes 4.79% of the total
contents. In these contents, the expression Manzikert was used 29 times, Manzikert Victory 33 and Mus
expression 12 times. The Anniversary Celebrations of Manzikert Victory attracted great attention also
in print media, and the events were featured in the headlines in the vast majority of the newspapers
evaluated within the scope of the research. On the first page of 27 newspapers dated 26 and 27 August
2020, the expression Manzikert Victory 61, Manzikert 44 and Mus expression were used 7 times.

Although this research was conducted through television and newspapers, which are traditional media
tools, social media, which can be defined as the new generation media, has a great effect on image
formation. There are also examples of destinations that cooperate with social media users who have
many followers, host them and have a strategy to influence potential tourists with their posts. Within the
framework of the Manzikert Victory Celebrations, it is possible to evaluate the social media sharings of
the President and his wife in this context. Including the endemic Mus Tulip in the sharing of the
President's wife is important in terms of contributing to image formation as well as bringing an attraction
element to the forefront.

The Anniversary Celebrations of Manzikert Victory have become synonymous with the destination and
have almost become a natural attraction. Celebration events are an important source of supply as well
as contributing to image creation. It is appropriate to consider this supply in the context of dark tourism,
cultural tourism and event tourism. It is important to complete the Manzikert Square Battle Historical
National Park, which was announced in 2018, and to make it open to visitors in order to attract demand
to the destination. With the completion of the national park, a step will be taken towards spreading the
demand throughout the year rather than just the anniversary.



