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OZET

SEHIRLERIN TANITIMINDA FiLM FESTiVALLERININ ONEMIi:
MALATYA ULUSLARARASI FiLM FESTiVALI ORNEGI

BOZDEMIR, Osman

Inénii Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Iletisim Bilimleri Anabilim Dal1
fletisim Bilimleri Bilim Dal1
Tez Danismani: Dog. Dr. Hasan TOPBAS
2019, XVI+ 104 sayfa

Son yillarda Tiirkiye'de diizenlenen film festivallerinin sayisinda 6nemli bir artigin
oldugu goriilmektedir. Sehir yonetimleri diizenlenen film festivalleri sayesinde hem
sinema sanatina katki saglamay1 hem de turizm odakli sehirlerin ulusal ve uluslararasi
alanda tanitiminin yapilmasini amaglamaktadir. Bu asamada film festivalleri siiresince
sehre gelen ziyaretgilere, sehrin tarihsel ve kiiltiirel zenginlikleri tanitilmakta ve rehber
esliginde gerceklestirilen turlar ile ziyaretgilerin keyifli bir zaman gegirmesi
planlanmaktadir. Boylece film festivalleri kapsaminda sehre gelen yerli ve yabanci
ziyaretciler i¢in film festivalinin dilizenlendigi ilin bilinirliginin  arttirilmasi
hedeflenmektedir. Bu siiregte yerel halkin sehrin tanmitimiyla ilgili film festivalleri
hakkindaki diislincelerini ortaya koymak, festivallere yonelik yerel halkin desteginin
stirmesi ve goniillii olarak festival sirasinda yiiriitiilen etkinliklere katki sunmalarinin
saglanmasi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu amagla ¢alismada 2011 yilindan itibaren
diizenlenmeye baslayan Malatya Uluslararast Film Festivali (MUFF) &zelinde film
festivalinin diizenlendigi bolgedeki yerel halkin, film festivalinin sehrin tanitimina

yonelik diisiincelerinin ortaya konulmasi amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Film Festivali, Sehir Tanitimi, Film, Tanitim, Festival
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ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF FILM FESTIVALS IN CITY BRANDING: THE CASE
STUDY OF MALATYA INTERNATIONAL FILM FESTIVAL

BOZDEMIR, Osman

Inonu University, Institute of Social Sciences
Branch of Communication Sciences
Department of Communication Sciences
Thesis Advisor: Doc. Dr. Hasan TOPBAS
2019, XVI+ 104 pages

There is a significant increase in the number of film festivals held in Turkey in
recent years. Through the film festivals organized by the city administrations, it is aimed
to contribute to the art of cinema and to promote tourism-oriented cities in national and
international arena. At this stage, the visitors coming to the city during the film festivals
are introduced to the historical and cultural riches of the city and it is planned to have a
pleasant time with guided tours. Thus, it is aimed to increase the awareness of the
province where the film festival is organized for local and foreign visitors coming to the
city with in the scope of film festivals. In this process, it is important to reveal the opinions
of local people regarding the contribution of the film festivals to the promotion of the city
to continue the support of the local people for the festivals and to contribute voluntarily
to the activities carried out during the festival. For this purpose, the aim of this study is to
reveal the opinions regarding the contribution of the film festivals to the promotion of the
city of local people in the region where Malatya International Film Festival (MIFF) is
held, which has been held since 2011.

Keywords: Film Festival, City Branding, Film, Branding, Festival

Vil



ICINDEKILER

KABUL ONAY SAYFASI ..ottt ssasses s essessensss s saneneas iii
ONUR SOZU ...ttt iv
[0)1 1570 ¥ /2O TU TR v
L0 /. 7 USRS Vi
ABSTRACT ..ottt sttt sttt ettt n e vii
ICINDEKILER .........coviiiiiieceeeeeeee ettt viii
TABLOLAR DIZINI ........ocoiiiiiiiccceeeeee e xii
SEKILLER DIZINT ..ot XVi
L] 1 21 1P 1
BiRINCI BOLUM

TANITIM KAVRAMI

1.1. Tanmitma Kavraminin Tanimi............ccccoooiiiiiiiiiiiic e 6
1.2. Tamitma Kavraminin Gelisimi..................ccooooiiiini e 8
1.3. Tanitma TUrleri...........cccoooiiiiiiii s 11
1.3.1. Siyasal tanitma...............cccoooiiiiii s 11
1.3.2. EKonomiK tanitma ..............cccooiiiiiiiiiiiic 11
1.3.3. Kiiltiirel tanitma ..............cocoeiiiiiiiiii e 11
1.3.4. Turistik tanitma..............coooiiiiiiii e 12
1.4. Tamtimin Amaclar: Yontem ve Teknikleri ................ccoocooiiiiii . 12
1.4.1. TanItmanIn AIMACL...........ccoiiuiiiiiieiiiie e 12
142 TIQEISIIN ....c.ooovoee et 13
1.4.3. HalKkla iliskiler ... 15
I g (0] g 4 F= 3 o PSSR OPTP 18
1.4.5. Propaganda........cccccceeiieiieiiie ettt 19
14,6, REKIAM ..ot 20
I o o[ || USSR 23
1.5, Tamitim AracClari...........occooiiiiiiiiiiii e 23
1.5.1. Yazili ve Basili Araclar .............cooooiiiiiiiiiii e 24
viii



1.5, 1.0 GAZETE.....cciiieeii e
15,02, DBIQI cueieiiiittetee et
1.5.1.3. Diger Yazili Aracglar.............cccooiiiiiiiiii e

) S0 G 0 I 3 1] 1) SRR
15132  BUIEEN ...
151330 YHIIK oo
L5130 AiS .o
LT - 1o | TSRS
1.5.3. TEIBVIZYON ... e
1.5.4. internet ve Sosyal Medya Platformlart .................cc.cccoovveruercuneeernnnnenne,

IKINCI BOLUM
SEHIRLERIN TANITIMINDA FiLM FESTiVALLERI
2.1. Sehirlerin TanItImI............occoooiiiiiiiii e
2.2, FIIM FESTIVAIIET T .....veiivi ettt re e

2.3. Sehirlerin Tamitiminda Film Festivalleri ..........................cccooiii e,

UCUNCU BOLUM
SEHIRLERIN TANITIMINDA FiLM FESTiVALLERININ ONEMIi

I8 AV 1=1 (oo [o] Lo | USSR ROPTOSRORRRIN
3.1.1. Arastirmanin ATNACK.........cuuviiiiiuiieeaaiieieessiteeesssiree e s s e eeesssrreeessnbeeeesnnnes
3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi.................ccocoooovvevveiecscessnecnnnn,

3.1.2.1. Amaca Yonelik OrneKIem................ccocoooovvovnevivesvensireeeensenennas
3.1.3. VarsayImlar...........ccoooiiiiiiii
3.1.4. Uygulama ve Veri Toplama Arac ..........ccoceoviiriniieienenene e,
3. L5, VT ANANIZIE i

3.2. Arastirmanin Bul@ulary ...
3.2.1. DeneKIerin CiNSIYELT .......ccoveiiiiiie e
3.2.2. DenekIerin Yas........ccooviiiiiiiiiiiiiii e
3.2.3. DenekKlerin MesleKIeri ..o
3.2.4. Deneklerin Aylik Gelirleri ................cccoooiiiiiii e
3.2.5. Deneklerin EGitim Durumu..............cccoooiiiiii



3.3. Deneklerin Festivale Olan Katilim ve Tlgi Diizeyleri ...............c..c..cccceevnn..... 44

3.4. Kentsel Fayda Faktor Analizi................cccocoiiiiiiiiii e 62
3.4.1. Sosyo-Demografik Ozellikler ve Festival Katihm Faktorii ..................... 67
3.4.1.1. Cinsiyet ve Festival Katilim Faktorii T-TeSti...........cccccccoeevvveiininennn, 67
3.4.1.2. Egitim Durumu ve Festival Katihm Faktorii ANOVA Testi............ 68
3.4.1.3. Yas Durumu ve Festival Katihm Faktorii ANOVA Testi................. 68
3.4.1.4. Meslek ve Festival Katihhm Faktoriit ANOVA Testi...............ccoeee. 69
3.4.1.5. Gelir Durumu ve Festival Katihm Faktorii ANOVA Testi............... 69

3.4.1.6. Festival Katihm Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi.... 70
3.4.1.7. Festival Katihm Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare)

LIS ST U TSP PP URPRPPPPRON 70
3.4.1.8. Festival Katihm Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare)
ST e bbbt 71
3.4.1.9. Festival Katihm Faktorii ve Meslek Ki Kare (ChiSquare) Testi...... 71
3.4.1.10. Festival Katihm Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare)
LIS ST U TSP PP URPRPPPPRON 72
3.4.2. Sosyo-Demografik Ozellikler ve Kentsel Fayda FaKtorii ........................ 72
3.4.2.1. Kentsel Fayda Faktorii ve Cinsiyet T-TeSti...........ccoeoininininiininnn, 72
3.4.2.2. Kentsel Fayda Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA Testi............... 73
3.4.2.3. Kentsel Fayda Faktorii ve Yas Durumu ANOVA Testi................... 73
3.4.2.4. Kentsel Fayda Faktorii ve Meslek ANOVA Testi...........cccoeevnnnnnn 74
3.4.2.5. Kentsel Fayda Faktorii ve Gelir Durumu ANOVA Testi ................. 74
3.4.2.6. Kentsel Fayda Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi....... 75
3.4.2.6. Kentsel Fayda Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare)
LIS TSROSO PRPTPUSPRPTPPRON 75
3.4.2.7. Kentsel Fayda Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare)
=] USSP U PP URPRORRRTPRIN 76
3.4.2.8. Kentsel Fayda Faktorii ve Meslek Ki Kare (ChiSquare) Testi ........ 76
3.4.2.9. Kentsel Fayda Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare)
=T € SRR SS SRS 77
3.4.3. Sosyo-Demografik Ozellikler ve Aidiyet FaKtorii ...............c.cccocoevevernnnn. 78
3.4.3.1. Aidiyet Faktorii ve Cinsiyet T-TeSti...........ccccvviiiiiiniiiiiiiccen, 78



3.4.3.2. Aidiyet Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA testi...............ccceeeneen 78
3.4.3.3. Aidiyet Faktorii ve Yas Durumu ANOVA testi ..............ccceoiiennnnn 79
3.4.3.4. Aidiyet Faktorii ve Meslek Durumu ANOVA teSti.............cccccvenenen, 79
3.4.3.5. Aidiyet Faktorii ve Gelir Durumu ANOVA testi.............c.ccoccvennnnnnn 80
3.4.3.6. Aidiyet Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi................... 80
3.4.3.7. Aidiyet Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi...... 81
3.4.3.8. Aidiyet Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi........... 81
3.4.3.9. Aidiyet Faktorii ve Meslek Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi..... 82
3.4.3.10. Aidiyet Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi ...... 82
3.4.4. Sosyo-Demografik Ozellikler ve Kentsel Tamitim Faktorii ..................... 83
3.4.4.1. Kentsel Tanitim Faktorii ve Cinsiyet T-TeSti..........c.ccocooeviininennn, 83
3.4.4.2. Kentsel Tamitim Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA testi............. 83
3.4.4.3. Kentsel Tamitim Faktorii ve Yas Durumu ANOVA testi.................. 84
3.4.4.4. Kentsel Tanitim Faktorii ve Meslek Durumu ANOVA testi ............ 84
3.4.4.5. Kentsel Tamtim Faktorii ve Gelir Durumu ANOVA testi................ 85
3.4.4.5. Kentsel Tanitim Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi.... 85

3.4.4.6. Kentsel Tamitim Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare)
=] € USSR PP VPR PRURORRTTPRIN 86
3.4.4.7. Kentsel Tamtim Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare)
LIS TSROSO PRPTPUSPRPTPPRON 86
3.4.4.8. Kentsel Tamitim Faktorii ve Meslek Durumu Ki Kare (ChiSquare)
=] € USSR PP VPR PRURORRTTPRIN 87
3.4.4.9. Kentsel Tamitim Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare)
LIS TSROSO PRPTPUSPRPTPPRON 87
SONUC VE ONERILER.........cocoooiiiiieeeeeeeee e 88
KAYNALKC A ...ttt sttt et e st e e ebe e st e e s beeanbeesreeenbeesreeas 94
EILER ottt e et re et e 102

Xi



TABLOLAR DiZiNi

Tablo 3.1. DenekIerin CINSIYELH ......cuviveiieieiieseee e e 42
Tablo 3.2, DeneKICTIN YaST ..cveieerieeieiieiiieiesiie sttt ettt sae e nneas 42
Tablo 3.3. Deneklerin MesleKIEri.........cooviiiiiiiiiiic e, 43
Tablo 3.4. Deneklerin AyliK Gelirleri........cccvivveiieiiiiieiieie e 43
Tablo 3.5. Deneklerin EZitim DUrtmu .........ccocveiiiiiiniiiniiieeeeee e 44
Tablo 3.6. Deneklerin “Film festivallerine severek katilirim” yargisina katilma

QUZEYT 1 vvvie ittt ettt nes 45
Tablo 3.7. “Film Festivallerini yakindan takip ederim” yargisina katilma diizeyi ........ 45

Tablo 3.8. “Malatya film Festivali ¢cercevesinde gosterime giren filmleri takip
ederim” yargisina katilma dliZeyi.......cccccveverieeriiiiniieie e 46

Tablo 3.9. “Malatya Film Festivali benim i¢in 6nemlidir” yargisina katilma

Tablo 3.12. “Malatya Film Festivalini kent i¢in faydali goriiyorum” yargisina
Katilma dUZEY1 ....cvveieeeee e 48
Tablo 3.13. “Malatya Film Festivali Malatya i¢in 6nemlidir” yargisina katilma

Tablo 3.14. “Malatya Film Festivali Malatya’nin tanitimina katki saglar” yargisina
Katilma dUZEY1 ....cveeieeeiie e 49

Tablo 3.15. “Malatya Film Festivaline gelen {inlii kisiler sehrin tanitimi agisindan
onemlidir” yargisina katilma dizeyi .........ccovvvviiiiiiiiiin 50

Tablo 3.16. “Malatya Film Festivaline Malatya halki gereken 6nemi vermektedir”
yargisina katilma dliZey1”.........ccoviiviiiiie e 50

Tablo 3.17. “Malatya Halki Film Festivaline sahip ¢ikmaktadir” yargisina katilma

Tablo 3.18. “Malatya Film Festivalinin tanitimi iyi yapilmaktadir” yargisina
Katilma AUZEYT ...ocveeieeeee e 51

Xii



Tablo 3.19. “Malatya Film Festivali sehirde her kesime hitap etmektedir”
yargisina Kattlma dlZeYi.......cccooveiiiiiiiiiiiieic e 52

Tablo 3.20. “Film Festivali basladi m1 bunu sehirde hissedersiniz” yargisina katilma

Tablo 3.21. “Malatya Film Festivali ulusal anlamda yeterince taninmakta ve

bilinmektedir” yargisina katilma dlizeyi ..........cccoovrveiiiiiiiciiiccn 53
Tablo 3.22. “Malatya Film Festivali Malatya’ ya sanatsal olarak fayda

saglamaktadir” yargisina katilma dlzeyi .......ccccovvvviiiiiiiiiiiiiic s 54
Tablo 3.23. “Malatya Film Festivali Malatya’ ya kiiltiirel olarak fayda saglama”

yargisina Kattlma dlZeYi.........cooverviiiiiiiiii e 54
Tablo 3.24. “Malatya Film Festivali Malatya’ya sosyal olarak fayda saglamakta”

yargisina katilma dliZeYi........ccovvieiiiiiieiic e 55
Tablo 3.25. “Malatya Film Festivali Malatya’ya maddi olarak fayda saglamaktadir”

yargisina Kattlma dliZeyi.........cooveviiieiiiiiiieiiee e 55
Tablo 3.26. “Malatya Film Festivali Malatya’ ya ticari olarak fayda saglamaktadir”

yargisina katilma dliZeYi........ccevviiiiiiiiiiice e 56
Tablo 3.27. “Yerel yoneticiler Malatya Film Festivaline gerekli 6nemi ve destegi

vermektedir” yargisina katilma dizeyi ........cccoooveviiiiiiiiiicc 57
Tablo 3.28. “Malatya Film Festivali ulusal anlamda ilgi gormektedir” yargisina

katilma dUZEY1 .....ccoviiiiiiiiiii i 57
Tablo 3.29. “Malatya Film Festivali uluslararasi anlamda ilgi gérmektedir”

yargisina Katilma dliZeY1.........ccovviiiiiiiiiic e 58
Tablo 3.30. “Malatya Film Festivali sehrin ulusalar arasi tanitimina fayda

saglamaktadir” yargisina katilma diizeyi .........cccooeviiiiiniiiic, 59
Tablo 3.31. “Malatya Film Festivali sehrin vazgegilmez sanatsal aktiviteleri

arasina girmistir” yargisina katilma diizeyi.........ccccooviiiiiiniii e 59
Tablo 3.32. “Malatya Film Festivali basarisini1 her gecen yil arttirmaktadir”

yargisina Kattlma dlZeyi.......ccooveviiiiiiiiiiii e 60
Tablo 3.33. “Malatya Film Festivali sehrin dokusuyla biitiinlesmistir” yargisina

Katilma AUZEYT ...ocveeieeeee e 61
Tablo 3.34. “Malatya Film Festivali sehrin kiiltiirel tagiyiciligini1 yapmaktadir”

yargisina Kattlma dlZeyi.......ccooveviiiiiiiiiiii e 61

Xiii



Tablo 3.35. “Malatya Film Festivali sehrin tanitiminda 6nemli bir yere sahiptir”

yargisina Kattlma dliZeYi.......cccooveviiiiiiiiiiiic e 62
Tablo 3.36. “KMO andBartlett's TSt ......cccviiueiieieiieieerie e et see e seesae e 63
Tablo 3.37. “Sehirlerin tanmitiminda film festivallerinin 6nemi faktorleri” .................... 63

Tablo 3.38. “Sechirlerin tanitiminda film festivallerinin 6nemi faktorleri”

Giivenilirlik-Ozdeger SONUGIATT ............cccveveviiecreiieresecre e, 65
Tablo 3.39. “Sehirlerin tanitiminda film festivallerinin 6nemi faktorleri arasindaki

0] (5] F TS 0 ) A USRI 66
Tablo 3.40. “Cinsiyet ve Festival Katilim Faktorii T-Testi”.......cccoovvrivereiiienienienienenns 68
Tablo 3.41. “Egitim Durumu ve Festival Katilim Faktorii ANOVA Testi”..........c.c..... 68
Tablo 3.42. “Yas Durumu ve Festival Katilim Faktori ANOVA Testi”........cccoevenenen. 69
Tablo 3.43. “Meslek ve Festival Katilim Faktorit ANOVA Testi”......ccooovvivrenvniennnnnns 69
Tablo 3.44. “Gelir Durumu ve Festival Katilim Faktorii ANOVA Testi”.........cccceuee. 70
Tablo 3.45. “Festival Katilim Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi” ........... 70
Tablo 3.46. “Festival Katilim Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare)

5 TP URT PPN UPRRUURTRROT 71
Tablo 3.47. “Festival Katilim Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare)

] TP UPP PP 71
Tablo 3.48. “Festival Katilim Faktorii ve Meslek Ki Kare (ChiSquare) Testi”............. 72
Tablo 3.49. “Festival Katilim Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare)

T3 OO U PP PR OPRUPPUUPTPR 72
Tablo 3.50. “Kentsel Fayda Faktorii ve Cinsiyet T-Testi”........ccoovvirineniniineiieieenns 73
Tablo 3.51. “Kentsel Fayda Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA Testi”.......cccccovenee. 73
Tablo 3.52. “Kentsel Fayda Faktori ve Yas Durumu ANOVA Testi”.......ccoveenennenne. 74
Tablo 3.53. “Kentsel Fayda Faktorii ve Meslek ANOVA Testi” .....ccoovveneivnenenenne. 74
Tablo 3.54. “Kentsel Fayda Faktorii ve Gelir Durumu ANOVA Testi”.......cccevveeennen. 75
Tablo 3.55. “Kentsel Fayda Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi™.............. 75
Tablo 3.56. “Kentsel Fayda Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare)

T TP P PP OURUPPUUPURROT 76
Tablo 3.57. “Kentsel Fayda Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”....... 76
Tablo 3.58. “Kentsel Fayda Faktorii ve Meslek Ki Kare (ChiSquare) Testi”................ 77
Tablo 3.59. “Kentsel Fayda Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”..... 77

Xiv



Tablo 3.60.
Tablo 3.61.
Tablo 3.62.
Tablo 3.63.
Tablo 3.64.
Tablo 3.65.
Tablo 3.66.
Tablo 3.67.
Tablo 3.68.
Tablo 3.69.
Tablo 3.70.
Tablo 3.71.
Tablo 3.72.
Tablo 3.73.
Tablo 3.74.
Tablo 3.75.

Tablo 3.76

Tablo 3.77
Tablo 3.78

“Aidiyet Faktorii ve Cinsiyet T-Testi”.........cceovviiiiiiininiiiieneceeeees
“Aidiyet Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA testi”
“Aidiyet Faktorii ve Yas Durumu ANOVA testi”
“Aidiyet Faktorii ve Meslek Durumu ANOVA testi”
“Aidiyet Faktorii ve Gelir Durumu ANOVA testi”

“Aidiyet Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi”

“Aidiyet Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

“Aidiyet Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”..................

“Aidiyet Faktorii ve Meslek Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

“Aidiyet Faktori ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

“Kentsel Tanitim Faktorii ve Cinsiyet T-Testi”

“Kentsel Tanitim Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA testi”
“Kentsel Tanitim Faktorii ve Yas Durumu ANOVA testi” .....cccoocvveiieennnenn
“Kentsel Tanitim Faktorii ve Meslek Durumu ANOVA testi”.........cc.......
“Kentsel Tanitim Faktorii ve Gelir Durumu ANOVA testi”

“Kentsel Tanitim Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi”
. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare)
. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”....

. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Meslek Durumu Ki Kare (ChiSquare)

XV



SEKILLER DIiZiNi

Sekil 1.1. Shannon ve Weaver'in Enformasyon Modeli............ccccooeiiiiiiiiinicicienn, 18

XVi



GIRIS

21. yiizyil pazarlama alaninda rekabetin en yogun olarak yasandigi bir donem
olmustur. Bu donemde uluslararasi firmalarin diinya genelinde etkinliginin daha etkili
olarak hissedilmesi, yerel ve bolgesel diizeyde satis yapan firmalarin ekonomik agidan
olumsuz olarak etkilenmesine neden olmustur. Bu slirecte uluslararasi firmalar ile rekabet
edebilen kuruluglar pazarda hayatta kalirken, rekabet edebilecek giice sahip olamayan
kurumlar ise pazardan ¢ekilmis veya hizmet verdigi bolgede kiigiilme politikasina
yoneltmistir. Ekonomik alanda yasanan rekabetten her alanda oldugu gibi turizm sektorii
de onemli olgiide etkilenmistir. Ulke yonetimleri, turizm gelirlerini arttirabilmek
amaciyla daha fazla yabanc turistin iilkelerine gelmesini istemis ve bu siire¢ de turizm
sektorlinde de pazarlama faaliyetlerinin yogun olarak goriilmesine yol agmistir. Bu agidan
iilkeler, turizm alaninda uluslararasi1 tanitma faaliyetlerine dev biitceler ayirmaya
baslamistir. Uluslararasi alanda yapilan tanitim faaliyetlerinde, iilkelerin tarihi ve dogal
giizellikleri tanitilmis, potansiyel turistler i¢in sahip olunan oteller ve turistik tesislere yer

verilmistir.

Ulkeler, tanitim faaliyetleri sayesinde diinyanin pek ¢ok farkli bélgesinden turiste
ev sahipligi yapabilmektedir. Tanitim faaliyetlerinde sehirler, kitlelerin dikkatini
cekebilmek icin miimkiin olabildiginde etkili bir sekilde sunulmakta, tiim dogal ve
tarihsel giizellikler kitlelere aktarilmaya ¢alisilmaktadir. Diger yandan sehirlerin giyim,
yemek ve yasantilarina ait Kkiiltiirel Ogelerde tamitim faaliyetlerinde Kkitlelere
aktarilmaktadir. Buna karsin ekonomik yonden turizm gelirlerine yeterli kaynak
ayiramayan llkeler i¢in uluslararasi tanitim faaliyetlerinin yiiksek biit¢elerinin
karsilanmasi miimkiin olamamaktadir. Bu siliregte sehirlerin tanitilmasma yonelik
alternatif yontemler aranmaktadir. Bu alternatif yontemler icerisinde de uluslararasi
alanda diizenlenen festivaller gelmektedir. Uluslararas1 alanda diizenlenen festivaller
kapsaminda, sehirlerin muhtelif yerlerine sehri tanitan stantlar kurulmakta, festivallerde
gontlli veya tlicret karsiligi gorev alan kisiler tarafindan sehrin kendine has yerel
kiyafetleri sergilenmekte, sehrin kiiltiirline ait yemekler yapilmakta ve gelen ziyaretgilere
ikramlar yapilmaktadir. Ayrica sehrin tarihi ve dogal giizelliklerinin oldugu alanlara
belirli araliklarla rehberler esliginde turlar diizenlenmekte ve sehrin tanitimi

saglanmaktadir.



Sehir yonetimleri tarafindan, sehirlerin ulusal ve uluslararasi alanda tanitimini
saglamak ve bu sayede turizm gelirlerini arttirabilmek i¢in yemek, giyim, spor gibi pek
¢ok farkli konu ve igerikte uluslararasi festivaller diizenlenmektedir. Sehirlerin tanitimi
icin diizenlenen festivallerden biri de film festivalleridir. Sehirlerin tanitiminda film
festivallerinden yararlanilmasinin gegmisi oldukga eskidir. Tiirkiye'de de 1964 yilinda
Antalya sehrinde Antalya Altin Portakal Film Festivali 6zelinde film festivalleri
diizenlenmeye baslanmistir. Festivalin ismine de Antalya schrinde yetistirilen

turunggillerden portakal meyvesinin ismi verilmistir.

Film festivallerinin gerceklestigi gilinler igerisinde sehirlerde sehrin kiiltiirel
ozelliklerini yansitan etkinler ve katilimeilarin giizel vakit gegirebilmesini saglamak icin
de cesitli eglenceler diizenlemektedir. Film festivallerinde, sehirler sinema sanatina katki
saglamanin yaninda sehirlerin ulusal ve uluslararasi alanda da tanitimini yapmaya
calismaktadir. Bu agidan film festivaline gelen katilimcilarin, festival sirasinda iyi zaman
gecirmeleri i¢in c¢alisilmakta ve iilkelerine dondiiklerinde film festivali Ozelinde
bulunduklar1 sehri olumlu bir sekilde anlatmalar1 hedeflenmektedir. Diger yandan film
festivallerinin basinda yer almasi da bu siirecte O6nemli bir yer tutmaktadir. Film
festivalinde ulusal ve uluslararasi alanda yayinlanacak haberlerde sehrin tanitimini

saglayacak bilgilere yer verilmesi amaglanmaktadir.

Tirkiye'de ozellikle son yillarda Antalya sehrinin disinda cesitli illerde film
festivalleri diizenlenmeye baglanmistir. Bu sayede sehirlerin ulusal ve uluslararasi alanda
tanitimini saglamay1 planlayan sehir yonetimleri, kimi zaman dogrudan devlet destegiyle
film festivallerini ger¢eklestirebilmektedir. Bu film festivallerinden biri de son dénemde
Tiirkiye'de adindan sik¢a soz ettiren Malatya Uluslararast Film Festivali (MUFF)
olmustur. 2011 yilindan itibaren kesintisiz olarak siirdiiriilen MUFF, T.C Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, Malatya Valiligi, Malatya Biiyiiksehir Belediyesi ve Indnii
Universitesi tarafindan desteklenmektedir. Bu acidan her yil biiyiik bir biitce ile yiiriitiilen
MUFF biinyesinde, uluslararas1 alanda pek cok film yOnetmeni, senarist ve oyuncu
Malatya iline gelmekte ve diizenlenen etkinliklere katilmaktadir. MUFF kapsaminda
gerceklestirilen etkinlikler basinda genis yer bulmaktadir. Tiim bu siiregte MUFF'un
Malatya ilinin tanitimina ne gibi bir katkisi olduguna yonelik Malatya halkinin
diisiincelerin ortaya konulmasi 6nemli yer tutmaktadir. Nitekim film festivallerinin

diizenlenmesinde temel etken, sehirlerin tanitimi ve dolayisiyla sehrin ekonomik ve



kiiltiirel yonlii gelisimine katki saglamaktadir. Bu asamada Malatya halkinin MUFF'a
yonelik algisi, MUFF'un geleceginin belirlemesi agisindan 6nem tasimaktadir. Diger
yandan Malatya halkinin film festivaline yonelik diisiincelerinin ortaya konulmasinin,
ilerleyen donemde gergeklestirilmesi hedeflenen MUFF etkinlikleri ile ilgili planlamalar

tizerinde etkili olabilecegi diistiniilmektedir.

Film festivalleri ile ilgili olarak ulusal alanda yapilan ¢alismalar incelendiginde,
alanda konuyla ilgili kapsamli ¢alismalarin yapildigi goriilmektedir. Bu c¢alismalar
icerisinde; Segen (2019), "Altin Portakal Film Festivali: Odiillii Filmlerde Sinematografik
Ozellikler ve Toplumsal Cinsiyet Temsillerinin Degisimi" adli ¢alismada Antalya Altin
Portakal Film Festivalinde en iyi film 6diiliinii almis olan filmlerdeki erkek ve kadin
temsilleri iizerine incelemede bulunmustur. Filmlerde toplumsal cinsiyet kodlarinin

yeniden {iretildigi sonucuna ulasilmistir.

Aytag (2018), "Film Festivallerinde Belgeseller ve Sansiir: Yerylizii Askin Yiizi
Oluncaya Dek ve Bakur" adl1 ¢aligmasinda Bakur ve Yeryiizii Askin Yiizii Oluncaya Dek
belgeselleri 6rneklemi iizerinden film festivallerinde belgesellere yonelik yapilan sansiir

uygulamalarini incelemistir.

Yetkiner (2017), "Tirkiye'de Film Festivallerinin Dontisen Yapisi" adli ¢caligmada
Tiirkiye'deki film festivallerinde yasanan maddi sikintilari, film festivallerinin aldigi maddi
desteklert, igeriklerini, isleyislerini incelemistir. Calisma sonucunda film festivallerinin temel
sorunlarinin maddi imkansizliklar oldugu ortaya ¢ikarilmigtir. Diger yandan ¢alismada film

festivallerinin yonetmenlere olumlu katkilar sagladigina da ulagilmistir.

Karacan (2017), "Goérsel Iletisim Tasarimi Agisindan Afis Coziimlemeleri:
Uluslararasi Istanbul Film Festivali Afisleri" adl1 calismada Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi
(IKSV) tarafindan diizenlenen "Uluslararasi Istanbul Film Festivali" etkinliginin film

afislerini dilsel ve gorsel gostergeler boyutunda analiz etmistir.

Akari (2016), "Tiirk Sinemasinda Kadinin Temsilinde Alternatif Bir Mecra Olarak
Uluslararas1 Gezici FILMMOR Kadin Filmleri Festivali" adli ¢alismada Tiirk kadinin
Tiirk sinemasindaki temsilini FILMMOR adli film festivalinin tema ve afisleri {izerinden

yapilan inceleme ile ortaya koymaya ¢aligmistir.

Oztiirk (2014), "Tiirkiye'de Kisa Filmin Elestirel Bi¢im ve Igerik Yapis1: 2005-2013

Hisar Kisa Film Festivali Kurmaca Filmleri" adli ¢alismada kisa filmlerin elestirel bigim



ve icerik yapisini, Hisar Kisa Film Festivali 6zelinde incelemistir. Calisma sonucunda
kisa filmlerin, ana akim sinemanin sinirlarin1 asarak c¢ok farkli konu ve igerikleri

isleyebildigi bulunmustur.

Cevirgen (2013), "Uluslararas1 Film Festival Posterlerinin Kent Gorsel Kimligi
Yaratmasindaki Rolii: San Sebastian -Donostia Ornegi" adli calismada Bask imajinin
gelistirilmesi, bolgenin kirsal ve kentsel giizelliklerinin ortaya c¢ikarilmasi igin
diizenlenen film festivallerini incelemistir. Calismada festival posterlerinde Bask kiiltiirel

kodlarmin ve sehrin gorsel unsurlariin nasil sunuldugu ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir.

Ekin (2011), "Etkinlik Turizmi Kapsaminda Festivaller ve Antalya Altin Portakal
Film Festivali'nin Yerel Halk Uzerindeki Sosyal Etkileri Konulu Bir Arastirma" adl
calismada Antalya Altin Portakal Film Festivali 6zelinde film festivallerinin

gerceklestirildigi bolgedeki yerel halk iizerindeki etkisini incelemistir.

Doruk (2009), "Ugan Siipiirge Uluslararas1 Kadin Filmleri Festivali I¢in Tanitim
Filmi Uygulamas1" adli ¢calismada Ugan Siipiirge Uluslararas1 Kadin Filmleri Festivali

Ozelinde film festivallerinin tanitim siirecini incelemistir.

Batik (2008), "Uluslararast Film Festivalleri ve Somiirgeciligin Yerel Formlar1"
adli ¢alismada uluslararas: film festivallerinin yerel somiirgecilige nasil doniistiigiini,

[ran sinemas1 ve onun uluslararasi arenadaki durusu 6zelinde incelemistir.

Ugurlu ve Ugurlu (2011), "Uluslararast Eskisehir Film Festivali Izleyici
Arastirmast” adli ¢alismada izleyicilerin film festivalleri sirasinda filmleri nasil tercih
ettikleri konusunda incelemede bulunmustur. Calismada ayrica izleyicilerin izledigi
filmleri hangi kriterlere gore belirledigi, izleyicilerin ilgisini ¢eken bdliimlerin hangileri
oldugu ve izleyicilerin festivale katilma nedenleri de agiklanmaya caligilmistir.

Polat vd. (2013), "Kent Kimligi Kapsaminda Festivallerin Degerlendirilmesi:
Uluslararas1 Altin Safran Film Festivali Ornegi" adli ¢alismada Uluslararas1 Altin Safran
Film Festivali 6zelinde film festivallerinin kent kimliginin sekillenmesindeki roliinii

incelemistir. Calisma sonucunda film festivallerinin kent kimliginin sekillenmesinde ve

stirdiiriilmesinde, hatta kentin tanitiminda da etkili olabildigi ortaya ¢ikarilmistir.

Literatiirde sehir tanitimi (sehir markalagmasi) de yonelik Onemli akademik

calismalarin yapildig: goriilmektedir. Bu ¢alismalar icerisinde;



Brandtve De Mortanges (2011), "Kentsel Markalasma: Bir Universite Sehrinin
Marka Kavrami Harita Analizi" adli calismada {iniversite Ogrencileri ve sehir

markalasmasi arasindaki iligkiyi ele almistir.

Hernandez-Garcia (2013),"Gecekondu Turizmi, Sehir Markalamasi ve Sosyal
Sehircilik: Medellin Ornegi, Kolombiya" adli calismada gayri resmi yerlesimlerin turizm

stratejisine ve sehir markalagmasina katkisini aragtirmistir.

Sahin ve Baloglu (2014),"Kentsel Markalasma: Farkli Boliimlerde Marka
Savunuculuk Modelinin Arastirilmas1" adli ¢calismada sehir markalasmasinda agizdan

agza iletisimin (WOM) roliinii analiz etmistir.

Oguztimur ve Akturan (2016),"Kentsel Marka Literatiirii'niin (1988-2014)
Aragtirma Alani Olarak Sentezi" adl1 calismada sehir markalagma literatiiriinii sistematik
olarak gozden gecirmis ve konular1 diizenlemis ve sehir markalagsma arastirma alanindaki

gelisim ve degisimin bir haritasini ¢ikarmistir.

Bjorner (2013), "Online Sehirde Markalasma  Yoluyla Uluslararasi
Konumlandirma: Chengdu Ornegi" adli calismada metropol sehirlerin internet ve online

marka kullanarak nasil uluslararas: konumlandirildigini incelemistir.

Bigake1 (2012), "Sehri Kiiltiir Yoluyla Markalastirmak: Istanbul, Avrupa Kiiltiir
Baskenti 2010" adli ¢alismada sehir markalasmas: siirecinde Istanbul'u kiiltiirel agidan

analiz etmistir.

Herget vd. (2015) "Kentsel Markalagsma ve Turizme Ekonomik Etkileri" adl

calismada sehir markalagmasinin turizme olan etkilerini incelemistir.

Ulusal literatiirde yapilan ¢alismalar kapsamli bir sekilde incelendiginde, film
festivallerinin sehirlerin tanitimina katkist dzelinde yerel halkin disiincelerini ele alan
herhangi bir akademik caligmaya rastlanmamistir. Calisma kapsaminda ele elde edilen
bulgular ¢ercevesinde, MUFF 6zelinde film festivallerin sehir tanitimina olan katkisi,
yerel halkin diisiinceleri tizerinden aktarilmaya ¢alisilmistir. Elde edilen bulgularin, yerel
halkin film festivallerine olan desteginin slirmesinde, film festivallerine goniillii olarak
katilan vatandaslarin sayisinin artmasinda ve her yil diizenlenen film festivallerinde
Malatya 6rnegi tizerinden Kkitlelerin de beklentilerinin film festivallerinin planlanma

stirecine dahil edilmesinde 6nem tasiyacag diisliniilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

TANITIM KAVRAMI

1.1. Tanitma Kavrammmin Tanimi

Yakin zamanda iletisim teknolojisinde ve yontemlerinde yasanan hizli gelismeler,
bir ¢ok kavramin dogmasina ya da pek ¢ok kavramin yeni ve farkli bir bakis agisiyla
degerlendirilmesine yol agmistir. Tanitma kavrami da bunlardan birisini olusturmustur
(Tolungiig, 1999, s. 11).Tirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiine gore “tanitma” kavrami,
tanitma eylemi, tanitma isi, takdim, prezantasyon, bir seyin taninmasini veya bir seyin
taninmasini saglamak gibi anlamlarla karsimiza ¢ikmaktadir.(TDK, 2019). Tanitma
kavrami gegmisten giiniimiize genis bir anlam yelpazesi igerisinde kullanilmistir. Ornegin
siyasal boyutuyla tanitma, belli bir kavramin, fikrin, diisiincenin veya ideolojinin kitlelere
kabul ettirilmesi siirecini ifade etmektedir. Benzer sekilde siyasal agidan yasanan bir
gelismenin ya da iktidar degisikliginin halka benimsetilmesinde de tanitma kavrami 6n
plana ¢ikmaktadir. Insanoglu var oldugundan beri, kendisini ve cevresini baskalarina
tanitma ihtiyact duymustur. Boylece hem kendi bilinirligini saglamak hem de yabanci
oldugu kisileri ve kavramlar1 6grenmek istemistir. Bu acidan tanitma kavraminin
gecmisinin  insanlik tarihi kadar eski oldugu sdylenebilmektedir. Kavramin
aciklanmasinda da tarihsel siire¢ igerisinde onemli degisiklikler yasanmistir. Ozellikle
tanitma kavraminin bir ¢ok farkli bilim alani ile bir arada ¢alismasi, kavramin degisik

bigimlerde tanimlanmasina yol agmistir. Bu tanimlar séyledir;

e Tanitma kavrami, herhangi bir tarafin bagka bir taraf ile ellerindeki veriyi

paylasmak istemesiyle ilgili bir eylem olarak ifade edilmektedir.

e Tamitma kavrami, bilgi, diisiince, tutum ve davranis sekillerinin kaynaktan

aliciya cesitli iletisim kanallariyla yonlendirilmesine denmektedir.

e Tanitma kavrami, belirli mesajlari, belirli gruplara ileterek onlarin

davraniglarinda degisiklik yaratmayi amac¢lamaktadir.

e Tamitma kavrami, bir taraftan baska bir tarafin tutum ve davraniglarini

degistirmek i¢in yaptig1 bir iletisim siirecidir.



e Tanmitma kavrami, yine bir tarafin belirli gruba veya hedef kitleye yonelik
mesajin kodlanarak yazili, sézlii, gorsel ve ya isitsel olarak cesitli araglarla

aktarmasina denmektedir (Rizaoglu, 2004, s. 4).

Bu agiklamalardan da anlasilacag iizere tanitma eyleminin daima iki taraf arasinda
gerceklestigi goriilmektedir. Bu siirecte taraflardan biri, diger bir tarafin duygularini,
diisiincelerini, tutum ve davraniglarini arzu edilen yonde etkilemeyi amaglamaktadir.
Etkilemeye c¢alisan taraf genellikle etken oldugu halde diger bir tarafin edilgeni olarak
konumlandirilmaktadir. Diger bir ifadeyle tanitma eylemi, kaynaktan aliciya tek yonlii
olarak gerceklestirilmektedir. Bu asamada tanitma faaliyetinde gergeklestirilen iletisim
eyleminde kaynagin, alictya yonelik olarak iistiinliik kurma, verdigi bilginin kabul

edilme, istenilen yonde ikna edilme gibi istekleri olabilmektedir (Rizaoglu, 2004, s. 4).

Tanitma kavraminin genis bir alan {izerinde etkili olmasi, literatiirde kavraminin
farkli yonleri ile ifade edilmesini saglamaktadir. Bu agsamada tanitim kavramini agiklayan

Onemli tanimlamalardan bazilar su sekildedir;

Tanitma kavrami, belirli konularda halkin bilgilendirilmesini, alinan kararlarin
halka aktarilmasint ve tanima-bilme eksiginin giderilmesini saglamak amaciyla
gerceklestirilen halka bilgi aktarimi siireci olarak tanimlanabilmektedir(Kazanci,
Kamuda ve Ozel Sektérde Halkla Iliskiler, 2016, s. 63). Diger bir ifadeyle tanitma,
insanlarin bilgi ihtiyacinin karsilanmasini, ¢evresinde yasanan gelismelerden haberdar

edilmesini agiklamaktadir.

Tanitma, herhangi bir {irliniin veya hizmetin ilgisi olan veya olabilecek kisilere,
gruplara aktarilmasi anlamina gelmektedir (Garih, 2003, s. 149). Yani tanitma kavramu,
hizmet ve {riinlin saticist ile alicis1  arasindaki iletisim  boyutu olarak

degerlendirilmektedir.

Tanitma, bir sehir, {ilke veya bir kurulus hakkindaki bilginin kendi menfaatlerine,
imajina ve sayginlhigina olumlu etki uyandirmak amaciyla belirli bir program ve plan
esliginde sistemli bir sekilde aktarilmasina denir (Hacioglu, 2015, s. 71). Bu tanimdan
yola ¢ikilarak tanitmanin, tanitma yapan kisi veya kisilerin amaclarina hizmet eden bir
iletisim yontemi oldugu ifade edilebilmektedir. Yani tanitma yapan kisi, tanitma eylemi

tizerinden 6nceden belirledigi amaglarina ulasmaya calismaktadir.



Tanitma, ¢ikar olusturmak igin kisi, grup veya kurum tarafindan uygun yontem ve
teknik araglardan faydalanilarak, hedef kitlenin duygu, diisiince, tutum ve davranislarini
degistirme, etkileme, bilgi verme ve destek saglamak amaciyla yapilan faaliyetler biitiini
olarak tanimlanabilmektedir(Rizaoglu, 2004, s. 5). Bu asamada tanitma yapan kisi farkl

teknik ve araglardan yararlanma suretiyle kitleleri etkilemeye ¢alismaktadir.

Tanitma kavrami, kullanig amacina gore reklam, pazarlama, halkla iligkiler gibi
kavramlarla ayni anlama gelmektedir. Bu kavramlarin ¢ogu birbiri ile ayni1 anlama
gelerek tanitma kavraminin iginde yer almaktadir. Hepsi kendine 6zgli yontem ve
faaliyetlerle tanitma kavramini olusturmaktadir(Tolungii¢, 1999, s. 12). Bu agidan
tanitma kavraminin agiklamasi yapilirken, tanitma kavrami icerisinde yer alan reklam,
pazarlama ve halkla iligkiler gibi kavramlarin tanimlarinin birbirine benzer olduklari

goriilmektedir.

Calisma kapsaminda tanitma kavramu ile ilgili olarak yapilan tiim tanimlardan yola
cikarak, tanitma kavramini "belirli bir kisi veya kisiler tarafindan bir {iriin veya hizmetin
satilmasi, eski veya yeni bir kavramin veya olaym bilinirlik kazanmas1 amaciyla kitle
iletisim araglarinin yardimiyla belirli bir amac¢ dogrultusunda iletisim boyutunda
kaynaktan aliciya tek yonlii olarak gergeklestirilen bilgilendirme siireci" olarak
tanimlanabilmektedir. Tanitma kavraminin daha kapsamli bir sekilde anlasilabilmesi i¢in

kavramin ge¢misi lizerinde durulmasi gerekmektedir.

1.2. Tamitma Kavraminin Gelisimi

Tanitma kavraminin gelisimi, insanligin gelisimi ile dogru orantili olarak meydana
gelmistir. Tanitmanin temel amaglarindan olan insanlari etkilemek ve bilgi aktarmak
glinlimiiz toplumlarinda oldugu gibi ilkel toplumlarda da goriilmiistiir. Fakat ge¢misten
giinlimiize tanitim faaliyetlerinde kullanilan teknikler ve araglar farklilik gostermistir.
Ornegin, ilkel toplumlarda liderler, kendi toplumlari {izerinde kuvvet uygulayarak veya
ikna yontemini kullanarak kontrol kurmaya ve egemen olmaya ¢alismistir. Hatta bazi
durumlarda liderler, bu yontemler basarili olmadigi takdirde biiyii ve sihir gibi yontemleri
de deneme yoluna gitmistir. Eski ¢aglarda gerceklestirilen tiim tanitma faaliyetleri
yalnizca belirli bir grubun denetiminde yapilmaktaydi. Bu nedenle iktidar1 elinde
bulunduran kisi veya kisiler tarafindan yalnizca istenilen bilgiler kitlelere

ulastirilmaktaydi. Insanlarin tanitma faaliyeti gergeklestirildikten sonra tanitilan duruma



riza gostermesi istenmekteydi. Aksi taktirde iktidarin ortaya koydugu kurallara riza
gostermeyen kisiler cezalandirilabilmekteydi. Bu acidan tanitma eyleminde insanlara
neyin tanitilacagi ve nasil tanitilacagi konusunda 6nceden karar alinmaktaydi (Rizaoglu,
2004, s. 7). Diger bir deyisle gergeklestirilen tanitma eylemleri bir durumu Kkitlelere
benimsetmek ve kitleleri istenilen yonde ikna etmek i¢in degil, mevcut durum ile ilgili
olarak insanlar1 bilgilendirmek ve nasil hareket etmeleri gerektigi konusunda onlari

egitmek amaciyla yapilmaktaydi.

Yazinin icadiyla birlikte, tanitim kavrami gelismis imparatorlar, krallar, padisahlar
ve bazi yoneticiler iilkelerinin kiiltiirel degerlerini, ekonomik yapilarini, san ve
sOhretlerini tiim diinyaya duyurmak amaciyla pek ¢ok farkli tanitma faaliyeti igerisine
girmistir. Bu donemde imparatorluklarin miihiirlerini tasiyan mektuplar sechirlere
gonderilmis, sultanlarin fermanlar1 egemenlikleri altinda bulunan tiim {ilke ve sehirlere
ulagtirlmistir. Boylece iktidar sahipleri, kilometrelerce uzakliktaki genis Kkitleleri
bilgilendirme yoluna gitmis ve merkezi otoritelerini giliglendirmek amaciyla sik sik
tanitma faaliyetleri gerceklestirebilmistir. Ilerleyen siiregte kitle iletisim araglarinda
yasanan gelisme, tanitma faaliyetlerinin de farkli sekillerde degisime ugramasina yol
acmustir. Telgraf ve telefonun icadi insanlar arasinda tanitma faaliyetlerinin kisa siire
icerisinde gerceklesmesini saglamistir. Insanlar kisa siire igerisinde yeni meydana gelen
bir olay1 kilometrelerce uzaklikta bulunan insanlara ayni anda aktarma olanagi elde
etmistir. 1920'li yillarda radyonun diinya genelinde yaygin bir iletisim araci olarak
kullanilmaya baslanmasi da tanitma faaliyetlerinin ayni1 anda 6nceden hi¢ olmadig kadar
fazla kisiye ulasmasini saglamistir (Serarslan, 2001: 78). Genis kitleler radyolarin baginda
giin igerisinde yasanan gelismeleri anbean 6grenme sansi elde etmistir (Atik ve Tascioglu,
2012: 159). Boylece ajans kiiltiirii adi verilen kitleleri periyodik olarak bilgilendirilme
stireci baglamis ve insanlarin bilgi edinme ihtiyaclar1 dogrudan radyo {lizerinden yapilan
tanitma faaliyetleri ile gergeklestirilmistir (Kog, 2012: 69). ilerleyen yillarda radyolarin
devlet tekelinden c¢ikmasi ve 6zel radyolarin olusturulmasi, radyolar {izerinde ticari
tanitma faaliyetlerinin agirhk kazanmasini saglamistir. Boylece radyolar kanaliyla
insanlar yeni iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi alabilmekte, farkli iiriin ve hizmetlerin
fiyatlarim1 karsilagtirabilerek kendileri i¢in en uygun oldugunu diisiindiikleri mal ve

hizmeti satin alabilmeye baslamistir.



Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra televizyonun genis kitleler tarafindan kullaniimaya
baglamasi tanitma faaliyetleri i¢in yeni bir donemin de baslamasini saglamistir.
Televizyonla birlikte kitleler, hem sesli hem de goriintiilii tanitma gergeklestirebilen bir
Kitle iletisim araci ile tamsmustir (Adak, 2004: 27). Insanlar artik evlerinde ayn1 anda satin
almay1 planladiklar iiriin ve hizmeti gorebilmekte, diger yandan sesli olarak iiriin ve
hizmetin 6zellikleri hakkinda bilgilendirilmekteydi (Ilaslan, 2014: 482-483). Televizyon
vasitastyla insanlar, savaslari, darbeleri, dogal afetleri ve kazalar1 dogrudan evlerinden
izleme sansi elde etmisti. 1990'l1 yillarin sonlarindan itibaren yayginlik kazanan internet
kullanim1 da tanitma kavrami icin devrim niteliginde gelismelerin yasanmasini
saglamistir (Korkmaz ve Yesil, 2011: 113). Internet yoluyla diinyada smirlar ortadan
kalkmis ve diinyanin bir ucundan diger ucuna kadar insanlar birbirleri ile iletisim kurma
olanag elde etmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin kullanilmaya baslamasiyla
birlikte insanlar igerik alan boyuttan igerik lireten boyuta gecmistir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 59).Bu siire¢ tanitma faaliyetlerinde de etkisini hissettirmis ve radyo, gazete,
televizyon gibi geleneksel medya araglar1 olarak adlandirilan kitle iletisim araglarinda
belirli gruplarin elinde bulunan tanitma faaliyetlerinin tekeli, herhangi bir sosyal medya
kullanicisinin eline gegmistir (Kietzmann vd., 2011: 241). Bdylece yeni medya olarak
adlandirilan sosyal medya platformlarinda insanlar istedikleri zaman, istedikleri yerde
belirli bir iiriiniin, hizmetin, kisinin veya olaym tanittmini milyonlarca kisiye yapabilme
olanag1 elde etmistir (Mangold ve Faulds, 2009: 357). Iletisim teknolojisinde ve
araglarinda meydana gelen hizli gelismeler ile birlikte tanitim faaliyetleri oldukca

elverisli hale gelmistir (Rizaoglu, 2004, s. 7).

20. ylizyiln ilk yarisinda tanitma kavrami, bilim olarak incelenmeye baslanmustir.
1920’11 yillardan itibaren sekillenen “cagdas pazarlama yaklagimi”, tanitim kavraminin
giiniimiizdeki anlamina yonelmesine onemli katkilar saglamistir. Cagdas pazarlama
yaklasiminin benimsenmesi ile birlikte tiiketici davraniglarinin ve ihtiyaglarinin siirekli
olarak izlenmesi, kontrol edilmesi ihtiyact dogmustur. Bu durumda tiiketiciye yonelik
olumlu imaj olusturma, etkileme istegi tanitim faaliyetlerinin gelismesine yol

acmistir(Tolungii¢, 1999, s. 12).
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1.3. Tanitma Thirleri

Tanitma tiirleri, siyasal, ekonomik, kiiltiirel ve turistik olmak iizere dort baslik

altinda toplanmistir.

1.3.1. Siyasal tanitma

Siyasal tanitma kavrami bir iilkenin dis politika hedeflerine ulasabilmesi i¢in
tanitma araglarindan faydalanilarak uluslararasi konumunda olumlu etki uyandirmak,
tutum ve davraniglarinda olumlu yonde degisim saglamak amaciyla uygulanan faaliyetler
biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Rizaoglu, 2004, s. 11). Diger bir ifadeyle iilkelerin,
uluslararas1 alanda dig politika amaclarmin gerceklesebilmesi i¢in yapilan faaliyetler
biitiiniine siyasal tanitma denilmektedir (DPT, 2000, s. 2). Siyasal tanitma siirecinde,
yonetimler kendi iilkelerinin askeri, ekonomik ve siyasi alanda giiclii bir iilke oldugunu
gostermeye calismaktadir. Boylece uluslararasi alanda iilkenin sayginligini arttirmay ve
bolge iilkeleri ile birlikte alinacak ortak kararlarda niifuz sahip olmay1 amaglamaktadir.
Bunun gerceklestirilebilmesi amaciyla yonetimler, kitle iletisim araglari tizerinden farkl
dillerde iilkelerini dis diinyaya tanitmaktadir. Siyasal tanitma faaliyetleri, dost tilkelerde
ilkelerin sayginligini arttirabilirken, diigman ve gerilim yasanan iilkelerde de iilkelerin

giiclii oldugu algisini inga edebilmektedir.

1.3.2. Ekonomik tanitma

Ekonomik tanitma, bir lilkenin ihracat ve ithalat kapasitesinin analizi yapilarak dis
yatirimeinin ilgisini ¢ekmek amaciyla iilke yatirim olanaklarinin tanitildigr bir tanitma
tirlii olarak tanimlanmaktadir(Rizaoglu, 2004, s. 12). Bir iilkenin elverisli ekonomik
sahasini diger iilkelere tanitma, bilgilendirme, olumlu imaj olusturma amaciyla yiiriitiilen
faaliyetler biitiintidiir (DPT, 2000, s. 3). Bu tanimlardan yola ¢ikarak, ekonomik tanitmayi
bir tilkenin diger {iilkelerin ticari yonden dikkatini ¢gekmek, onlarla ticareti gelistirmek,
ekonomik isbirligini arttirmak amaciyla yapilan faaliyetler biitiinii olarak

degerlendirebiliriz.

1.3.3. Kiiltiirel tanitma

Kiiltiirel tanitma, bir {ilkenin dilini, sanatini, geleneklerini ve géreneklerini kisacasi

kiiltiirel yapisin1 dis politikasina uygun bir bigimde diger iilkelere duyurma anlatma
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faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir(Rizaoglu, 2004, s. 12). Diger bir ifadeyle kiiltiirel
tanitma, iilkelerin, toplumlararasi iligkilerini giiclendirmek amaciyla dilini, dinini,
hukukunu, sanatin1 ve tarihini diger bir deyisle kiiltiirel varliklarin1 baska toplumlara
anlatmak i¢in olusturdugu faaliyetler biitiinidiir (DPT, 2000, s. 3). Bir iilke tarafindan
gerceklestirilen kiiltiirel tanitma faaliyetlerinin pek ¢ok farkli amaci bulunabilmektedir.
Bunlar igerisinde en énemlilerinden biri turizm amach gergeklestirilen kiiltiirel tanitma
faaliyetleridir. Yonetimler, ilkelerindeki farkli kiiltiirel ozelliklerini dig diinyaya
aktararak, yabanci turistlerin ilgisini gekmeye ¢alisabilmekte, bu yolla turizm gelirlerinin

arttirtlmasini amaglayabilmektedir.

1.3.4. Turistik tanitma

Turistik tanitma, bir iilkenin, turizm alaninda kiiltiirel degerlerini tarihini turistik
mekan ve yerlerini tanitmak, duyurmak amaciyla veya mevcut konumunu pekistirmek
amaciyla yapilan faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir(DPT, 2000, s. 3). Diger bir
ifadeyle turistik tanitma bir iilkenin, dogasimi kiiltiirel ve tarihi varliklarni, turistik
potansiyel olusturan varliklarinin biitiiniinii tanitmas1 olarak aciklanmaktadir(Rizaoglu,
2004, s. 12). Yonetimler tarafindan gergeklestirilen turistik tanitmanin temel amaci,
iilkedeki turizm gelirlerini arttirmaktir. Bu amagla gergeklestirilen turistik tanitmalarda
iilkeler tarafindan biiylik biitceler harcanabilmekte, profesyonel reklam ajanslari
yardimiyla reklam faaliyetleri yiiriitiilebilmektedir.  Gergeklestirilen  tanitma
faaliyetlerinde iilkede var olan tarihi ve dogal giizelliklerin farkl: iilkelerdeki insanlarin
ilgisini ¢ekmesi hedeflenmektedir. Bu siiregte tamitim faaliyetlerinde, iilkelerin sahip

oldugu turistik yerler olabildigince gorkemli bir sekilde aktarilmaya ¢alisilmaktadir.
1.4. Tamitimin Amaclar: Yontem ve Teknikleri

1.4.1. Tanitmanin amaci

Tanitim faaliyetlerinde bazi yontemler izlenerek belirli amaglara ulagilmak

istenmektedir. Tanitim faaliyetlerinde ulasilmak istenen amaclar su sekilde siralanabilir;
- Hedef kitleye bilgi ve haber vermek,
- Kitlenin dikkatini ¢cekmek,

- Hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek,
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- Hedef kitlenin géziinde olumlu imaj olusturmak,
- Hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi saglamak,
- Satis ve pazarlama faaliyetlerine destek olmak(Ozkan, 2011, s. 8).

Tanitma kampanyasi uygulanirken bir ¢ok yontem ve aragla istenilen hedefe
ulasiimak istenmektedir(Ozkan, 2011, s. 8). Bu siirecte kullanilan ara¢ ve ydntemler,
tanitma faaliyetinde bulunan taraflarin ekonomik durumundan, hedef kitlenin demografik
Ozelliklerine kadar pek ¢ok farkli degisken iizerinden belirlenmektedir. Tanitma
faaliyetlerinde amag, uygulanacak yontemlerin énemini biiyiik 6l¢iide belirlemektedir
(Rizaoglu, 2004, s. 10). Ornegin uluslararas: alanda genis bir hedef kitleye yonelen
tanitma faaliyeti, yerel veya bolgesel diizeyde kalan bir tanitma faaliyetine gore daha fazla

ekonomik kaynaga ihtiya¢ duyabilmektedir.

Tanitma kampanyasinin basariya ulasmasinda en 6nemli faktorlerden biri iletisim
stirecidir (Tolungiig, 1999, s. 15). Bu acgidan tanitma faaliyetinde bulunan taraflar,
miimkiin oldugunda kitle iletisim araclarini etkili bir sekilde kullanarak hedef kitlelerine

mesajlarin1 dogru bir sekilde aktarabilmesi gerekmektedir.

1.4.2. Tletisim

Tletisim sdzciigii Latincedeki "comminus" sdzciigiinden tiiretilmistir. Tiirk¢eye de
Fransizcadan gegen "comminication" sdzciigii haberlesmede de kullanilan kominikasyon
kelimesinin tam karsiligim1 olusturmaktadir(Ahmet Yatkin, 2006, s. 42).Sezgin ve
Aksoz’e gore iletisim "comminicare" fiilinden gelmekte olup ortak kilma anlanmu
tagimaktadir. Ingilizcede "commincation" kelimesinin karsilig1 olarak kullanilan iletisim
sOzcligli yine ayni anlama yakin ortak payda da bulusturma anlamini tasimaktadir(Murat
Sezgin, 2009, s. 3). Tanitim yontemlerinin en 6nemlilerinden biri olan iletisim hakkinda

literatiirde yer alan bazi tanimlar soyledir;

e lletisim bir kisiden veya gruptan baska bir kisiye ya da gruba bilgilerin
aktarilmasidir (Hasan Tutar, 2005, s. 16)

e lletisim, bilgiyi iiretme, anlamlandirma ve aktarma siirecidir (Baltas, 1994, s.

19).
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e {letisim, insanlarm bircok konuda gérsel, yazili, sézlii, hareket ve mimiklerle
kendi duygularini, diisiincelerini, iliski kurarak aktarma, ortak paydada

bulusturma eylemine denilmektedir (Garih, 2003, s. 143)

e Engenel anlamiyla iletisim, bir iletinin, kodlanarak gonderilmesi ve bir alicinin

degerlendirmesidir (Okay, 2003, s. 158)

Literatiirdeki tanimlar incelendiginde iletisim, duygunun ve diisiincenin ¢esitli
simge ve araglarla kodlanarak iletilmesi ve iletilen kisi veya gruplarla paylasimda

bulunmasi olarak ifade edilmektedir.

fletinin kodlanmas1 siirecine bakildiginda iletisim siirecinin ii¢ ayr tiir altinda

incelendigini gorebiliriz. Bunlar;
- Sozli iletisim
- Sozsiiz iletisim
- Yazili iletigsim

Sozli iletisim, ylz ylize gorlismeler, halka agik konugmalar, toplantilardaki
konusmalar, konferanslar, resmi konugmalar gibi konusma dili ile ger¢eklestirilen iletisim
turtinii ifade etmektedir (Hasan Tutar, 2005, s. 58). Yatkin'a gore, kisiler arasinda
gerceklesen biitiin karsilikli konusmalar sozlii iletisim olarak adlandirilmaktadir. Bu
iletisim tlriinde, harfler, sozciikler ve ciimleler araciligiyla kisiler duygularini,
diisiincelerini karsisindaki kisiye aktarmaktadir. Sozlii iletisim, ortak simgelerin en
gelismisi olan dil ile gergeklestirilmektedir. Kisiler iirettikleri bilgileri dil vasitasiyla
birbirine aktararak anlamlandirmaktadir (Yatkin, 2006, s. 53).

Sozsiiz iletisim, en genel tanimiyla ses, s6z ve ciimleler kurulmadan beden
fonksiyonlart kullanilarak yapilan iletisim tiiriinii agiklamaktadir. Bu iletisim teknigi
beden dili kullanilarak yapilan biitiin iletisimleri kapsamaktadir. Ornegin, mimikler,
yiiriiyiis, ses tonu, sekiller, jest sozsiiz iletisim olarak adlandirilmaktadir (Yaman, 2011,
s. 23)

Fiske'e gore, sozsiiz iletisim mimikler, yiiz hareketleri, el hareketleri ya da ses tonu
ve sesin nitelikleri gibi sunumsal gostergeler ile gerceklesen iletisim tiiriinii ifade
etmektedir(Fiske, 2014, s. 156). Sozsiiz iletisim, en etKili iletisim kurma yontemlerinden

biridir. Tletisim kurmak isteyen insanlar ister sozlii, ister yazili olsun iletisimlerini beden
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dili ile destekleyebilmektedir. Bazen bir mimik, bir durus konusmaktan daha fazla etki
yaratabilmekte ve istenilen mesajin aktarilmasini kolaylastirabilmektedir(Yaman, 2011,
S. 23,24)

Yazili iletisim ise en genel tanimiyla, yazili araglar kullanilarak gergeklestirilen
iletisim tiirtinii agiklamaktadir. Dilekgeler, mektuplar, faaliyet raporlari, sézlesme
metinleri, brosiirler, el ilanlar1 yazili iletisim araglar igerisinde yer almaktadir. Yazili
iletisim araglar1 igerik olarak farkli olsa da en temelde ayni1 amaca hizmet edip iletisim
saglamak i¢in kullanilmaktadir (Caglar & Kilig, 2006, s. 22). Yazih iletisim, s6zsiiz
iletisime gore daha gecikmeli olarak kurulmaktadir. Yazili iletisimde yazinin kodlanmasi
gonderilmesi ve iletisim kurulan kisinin ya da grubun iletiyi algilayip tekrar doniis
yapmast zaman alacagi i¢in sozlii iletisim gibi hizli ger¢eklesmemektedir. Yazili iletisim,
her ne kadar sozlii iletisime gére zaman alan bir siire¢ olsa da birey ve toplum acisindan
cok onemli bir yere sahip olmaktadir. Ayrica teknolojinin gelismesi ile birlikte yazili
iletisim imkanlar1 kolaylasmis, zaman alan ve zahmetli yapisi olduk¢a azalmistir (Gokge,

2006, s. 51).

1.4.3. Halkla iliskiler

Uzun yillardan bu yana pazarlama anlayisinda yasanan degisimler ile birlikte
giiniimiizde isletmelerin veya kurumlarin tanitim ve kar amacinda yenilik¢i faaliyetler
meydana gelmistir. Bunlarin en 6nemlilerinden birini sosyal sorumluluk faaliyetleri
olusturmaktadir. Bu amac1 yerine getirmek isteyen kurumlar, kuruluslar veya isletmeler,
yeni bir departmana yani halkla iligkiler faaliyetlerine gereksinim duymustur (Kalyon,
2007, s. 3). Tarihten giiniimiize kadar siire gelen bir faaliyet olmasina kargin halkla
iliskiler kavraminin tanimlanmasi oldukg¢a zor olmaktadir. Halka iliskiler uzmanlar1 dahi
kavramin tanimlanmasinda uzun yillar fikir birligine varamamistir. Ancak giiniimiizde
bir¢ok tanim yapilmig ve bazi agilardan fikir birligi saglanmistir (Budak & Budak, 2014,
s. 3). Bu siirecte halkla iligkiler kavramini tanimlamak i¢in halkla iliskiler uzmanlari

tarafindan yapilan tanimlar su sekildedir;

e Halkla iliskiler, yonetimin eylem ve iglemlerini halka onaylatma ¢abas1 degil,
eylem ve islemleri yonetilenle etkileserek gergeklestirmek ve boylece

kendiliginden bir onay elde etmektir (Kazanci, 2016, s. 78).
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Halkla iliskiler kisi veya kurulusun amaclarim1 gerceklestirmesine yardimci
olan, kimi zaman tiiketici, kimi zaman dagitimci ve galisanlar gibi kurulusun
yapisina gore degiskenlik gosteren hedef Kitleler ile gerceklestirilen iletisim
yontemidir (Peltekoglu, 1998, s. 5).

Kisa adi1 (IPRA) olan Institute of Public Relations Associations (Uluslararasi
Halkla iliskiler Enstitiisii) halkla iliskileri soyle tanimlamistir; "Bir kurulusun
hedefledigi kitle arasinda, karsilikli anlasmayr saglamak tizere kurulu, ozel

tasarlanmuig, planlanmuig ve siire belirlenmis bir ¢abadir™(Kalyon, 2007, s. 5).

Halka iligkilerin tanimlar1 gbz oniinde bulundurularak kavram, kurumlarin veya

kuruluslarin, hedef kitlelerinin destegini saglamak, onaylarini almak, tutum olusturmak,

tutumlarini olumlu yonde etkilemek icin planlayarak yonettikleri bir iletisim faaliyeti

olarak tanimlanabilmektedir.

Faaliyet alan1 oldukga genis olan halkla iligkiler su sekilde siniflandirilabilir:

1.

Kurum-igi iletisim: faaliyetleri ile ¢calisanlarin bilgi eksigini gidermek, motive

etmek, calisanlar ve kurum baglantisini gii¢clii tutmak adina iletisim kurmak.
Kurumlar arasi iletisim: Tedarikgiler gibi kurumlarla iletisim halinde olmak.

Kurumsal halkla iligkiler: Herhangi bir {riiniin veya herhangi bir hizmetin
adina halkla iliskiler faaliyeti degil, kurumun giivenilirligini saglamak, gii¢lii

bir imaj olugturmak i¢in yiiriitiilen iletisim faaliyetleridir.

Medyayla iligkiler: Kurumla ilgili olarak kitle iletisim araclarma ve

gazetecilere bilgi aktarmak veya tanitim yapmak.

Toplumsal iletisim / Sosyal sorumluluk: Kurumun ve toplumun yararina, halk

veya halkin sectigi temsilcilerle iletisim halinde olmak.

Kamusal iligkiler: Kurum adina bolgesel ve ulusal capta siyasetciler veya

politikacilarla iletisim halinde olmak.
Finansal iligkiler: Sermayedarlar ile iletisim kurmak.

Stratejik iletisim: Kurumlar1 etkileyebilecek sorunlari analiz ederek. Akilct

¢Ozlimler olusturmak.
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9. Kriz yonetimi: Beklenmedik durumlarda ortaya c¢ikan olumsuz sonuglari

kurum agisindan en az zararla atlatmak veya olumlu durumlara doniistiirmek.

10. Metin yazimi: Hedef kitlenin ilgisini c¢ekebilecek bir sekilde ileti yazimi

saglamak.

11. Yayim idaresi: Yayim alanlarinda gelisen teknolojiyi takip ederek kurum veya

kurulusglarin yayim siire¢lerini takip etmek.

12. Etkinlik yonetimi: Kurumun tanitimini yapmak amaciyla etkin, fuar, festival

gibi organizasyonlar diizenlemek.
13. Kiiltiirlerarasi iletisim: Farkli kiiltiirler ve toplumlar ile iletisim kurmak.

14. Danismanlik: Kurumun faaliyetlerinde yonetime tavsiyelerde bulunmak
(Gegikli, 2008, s. 18)

Halkla iligkiler, yonetimin bilgi eksigini giderici, hedef kitlenin veya halkin,
yonetimi yeterince tanimasi, halkla ile iletisimini karsilikli gliven temelli olusturmaya
calismast gibi amagclarla iletisim faaliyetlerini yoneten bir yapt olarak
tamimlanabilmektedir. Ozel sektor agisindan bakildiginda ise en temelde giiven yaratma
faaliyetleri olarak ifade edilebilmektedir. Biitiin bu amaglarin yan1 sira halkla iliskiler
faaliyetlerinin ikincil amaclar1 da bulunmaktadir. Bu amacglar da su sekilde

siralanmaktadir;
1. Halki aydinlatmak

2. Halkla iliskiler faaliyetlerini halkin istek ve Onerilerini anlayabilecek sekilde

yonetmek.

3. Halkla yakin iligkiler kurarak onlardan gelen tepkiler yardimiyla olusan

yanliglar1 diizeltmek.

4. Yonetime, kuruma halk tarafindan sayginlik kazandirmak olumlu imaj

olusturmak.
5. Yonetim faaliyetlerinin, halk tarafindan bilinmesini ve anlagilmasini saglamak.

6. Kurum i¢i halkla iliskiler faaliyetleri diizenleyerek c¢alisan personelin

motivasyonun artmasini saglamak.

7. Kurulusun reklam uygulamalarina dogrudan katki saglamak.
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8. Kurum kimligi olusturup kamuoyu ile paylagsmak(Kazanci, 2016, s. 84,85)

Bir konuyu siniflandirma ve tanimlama konunun zihinde anlasilir olabilmesi i¢in
oldukga etkili bir yontemdir. Halkla iligkiler tanimlar1 da halkla iliskiler kavramu ile ilgili
insanlarin zihinlerinde belli kavramlarin sekillenmesinde oldukga etkili olmaktadir

(Kazanci, 2016, s. 85).

1.4.4. Enformasyon

21. yiizy1l teknolojide ve bilimde yasanan gelismelerden dolay1 "bilgi ¢ag1" olarak
adlandirilmaktadir. Bilgi cagi ile birlikte enformasyon olgusu da 6nem kazanmistir.
Enformasyon, hangi kategoriye ait olursa olsun bilgi birimlerinin yayin, iletim ve
saklanma kaydinda kullanilan ara¢ ve alt yap1 faaliyetlerinin timiinii kapsamaktadir
(Ozkan, 2011, s. 17). Bu siiregte iletisim Uzmanlarmmn, iletisim konusundaki
diisiincelerini  formiile edebilmelerinde, matematik¢i Claude E. Shannon ve
WarenWeaver’in “matematiksel iletisim kurami” oldukga etkili olmustur. Telefon ve
radyo dalgalarinda iletisim siirecini en verimli hale getirmeye ¢alisirken olusturulan bu

kuram tek yonlii bir iletisim siirecini ortaya koymaktadir.

Enformasyon Detilen

Kaynaj arag Al Hede!

Gitriltii
kaynag

(Kaynak: Gokge, 2006, s. 41)

Sekil 1.1. Shannon ve Weaver'in Enformasyon Modeli

Bu modele gore siirecin ilk 0gesi enformasyon kaynagi olmaktadir. Sonraki
asamada ise mesaj sinyal halini almaktadir. Bu sinyallerin alictya giden kanala gore
sekillenmesi  gerekmektedir. Alict ise aldigi sinyallerden mesaji  yeniden

yapilandirmaktadir ve daha sonra alinan ileti hedefe ulasmaktadir (Tekinalp & Uzun,
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2009, s. 68). Shannon ve Weaver, iletisim calismalarinda ii¢ sorun diizeyinden s6z
etmislerdir. Bunlar; Teknik sorunlar (iletisim ne kadar sorunsuz aktarilabilir?), anlamsal
sorunlar (aktarilan simgeler istenilen anlamlari ne kadar net iletebilir?), etkinlik sorunlar1
(alinan anlamlar davranisi istenilen yonde ne dlgiide etkiler?)(Tekinalp & Uzun, 2009, s.
68). Teknik sorunlar anlasilmasi en kolay olanlardir. Anlamsal sorunlarin belirlenmesi
kolay, ¢oziimii ise zordur; alan1 da olduk¢a genistir. Shannon ve Weaver’e gore, anlam
iletide gizlidir; kodlama siireci gelistirilirse, anlamsal dogruluk siireci de bir o kadar
artacagi goriilmektedir. Etkinlik sorunlarina bakislar ise, iletisimi yonlendirme sekilleri
ve propaganda olarak goriilmektedir (Tekinalp & Uzun, 2009, s. 69). Shannon ve Weaver
yukarida bahsedilen sorunlarin en ¢ok teknik boyutuyla ilgilenmistir. Enformasyon terimi
de teknik anlamda kullanilmistir. Bahsi gegen enformasyon, sinyalin tahmin edilme
Olciisiidiir, bir baska deyisle, gondericisine acgik olan secenekler adedi olmaktadir

(Tekinalp & Uzun, 2009, s. 69).

1.4.5. Propaganda

Insanlarin toplumsal yasama gecmesi ile birlikte diizen kavrami ve sonug olarak
Orgiitsel yapilar ortaya cikmistir. Bu Orgiitsel yapilarda iktidar1 ele gecirmek, gii¢
kazanmak ve var olan giiciinii korumak igin birgok strateji ortaya ¢ikmistir. Diinyanin her
doneminde belirli bir siyasal sistemi kabul ettirme, var olan diizeni koruma, belirli bir dini
yayma gibi amaglarla devlet adamlari, padisahlar, politikacilar, siyasetciler, din adamlari
cesitli faaliyetlere basvurmustur. Bu faaliyetlerin bir ¢ogu “propaganda” adi altinda

incelenmektedir (Ayhan, 2007, s. 37).

Latincede “propagandare” sozcligiinden tiireyen ve ‘“yayilmasi gereken”,
“yayilacak inan¢” gibi anlamlarla ilk kez kilise tarafindan kullanilan propaganda s6zciigii
Nazi uygulamalari ile birlikte zamanla olumsuz bir algiya ulasmistir (Ayhan, 2007, s. 37).
Asil anlamina bakildiginda olumlu veya olumsuz olmas1 6nem arz etmeden bir diislinceyi
veya fikri yaymak olarak tanimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle, propaganda belirli bir
fikrin, diisiincenin veya ideolojinin kitle iletisim araglar1 kullanilarak otoriter bir iislup
icerisinde kaynaktan alictya tek yonlii olarak iletilmesini amaclayan ikna odakli bir
iletisim tiirtidiir (Aziz, 2007: 15). Propaganda, propagandacinin belirli bir konudaki arzu
edilen niyetini de ortaya koymaktadir (Jowett ve O'donnell, 2014: 1). Propaganda

toplumun tutumlarin etkilemek ve degistirmek i¢in bir girisim olarak adlandirilmaktadir.
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Propaganda sayesinde insanlarin belirli davraniglar1 kabul etmesi, benimsemesi
beklenmektedir. Insanlar1 belirli bir konu etrafinda toplamak ve rizalarim almak adina

propaganda énemli bir tanitim faaliyeti olarak goriilmektedir (Caki, 2018, s. 15).

1.4.6. Reklam

Latince “advertere” kelimesinden dilimize gecen reklam kavramu, tiiketicileri belirli
bir lirlin, mal, hizmet, marka veya bir fikir hakkinda bilgilendirmek, dikkatlerini cekmek
ve bunlara kars1 olumlu tutumlar olusturmak veya var olan tutumlarini olumlu yonde
degistirmek amaciyla belirli bir bedel karsiligi ve bu bedelin kimler tarafindan 6dendigi
bilinmek kaydiyla goze ve kulaga hitap edecek sekilde yaymlanmasina denilmektedir

(Bolen, 1981, s. 4).

Pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 gibi reklamda hem diireticiler hem de
tilkketiciler agisindan vazgeg¢ilmez bir olgu olmustur (Kocabas & Elden, 2004, s. 13). Bu
duruma isletmeler acisindan bakildiginda iiretilen mal veya hizmeti tiiketiciye duyurmak,
pazardaki konumu gii¢clendirmek adina reklamin ¢ok onemli katkilar1 bulunmaktadir.
Tiiketici gozii ile bakildiginda reklam, pazarda kendi ihtiyaclarini karsilayacak bir¢ok
iiriinden en uygun olanlar1 se¢ebilmesine yardimci oldugu gibi bircok mal ve hizmeti
tilketiciye tanimlayan, bu mal ve hizmetlere erigimi tiiketiciyi bilgilendiren bir yapidadir
(Kocabas & Elden, 2004, s. 13,14). Reklam kavramini ¢esitli sekillerde tanimlamak
miimkiindiir. Reklam bir isin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim
araglarinda tamtilarak halka duyurulmasima denilmektedir(Unsal, 1984, s. 12).Tanimda
da goriildiigii iizere reklamin en 6nemli pargalar: bir {icret karsilig1 olmasi ve tiiketicilere
duyurulmasi agisindan kitle iletisim araglarini kullanmasidir (Kocabas & Elden, 2004, s.
14).Mutlu ise, “Iletisim Sozciigii” kitabinda reklam kavramini sdyle tanimlamaktadir;
"herhangi bir iirlin veya hizmeti satmak iizere tasarimlanan ikna edici mesajlar, daha genis
bir tanimda ise mallarin veya hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleri ile ilgili
bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci ve araglaridir"(Mutlu, 1998, s. 286). Bir
diger tanima gore reklam, bir iirlin veya hizmetin bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli
olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim araclarindan yer ve zaman satin alarak

tanitilmasi ¢abalarinin tiimiine denilmektedir (Elden, Ulukok, & Yeygel, 2011, s. 62).

Yapilan tanimlar incelendiginde reklamin belirli bir ticret karsiliginda {iriin, mal

veya hizmetlerin genis halk kitlelerine ulasmasi i¢in uygulanan tanitma faaliyeti oldugu
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ortaya c¢ikmaktadir. Reklamin en genel amaci, bir iirlinii, hizmeti duyurmak ve
tilkketicilerde olumlu bir tutum olusturmaktir. Colakoglu, reklamin amacini satis, iletisim

ve Ozel olarak li¢ baslikta ele almaktadir.

Satis amaci reklamin satis amaci kisa vade ve uzun vade olmak iizere ikiye
ayrilmaktadir. Kisa vadede satis amaci, tiliketicilerin trlinleri veya hizmeti kisa siire
icerisinde satin almasini saglamak. Uzun vadede ise talep yaratmayir amaglamaktadir.

Reklamin satis amaglari su sekilde siralanabilmektedir:

1. Tiiketiciye ya da araciya bilgi vermek, liriin ya da hizmeti hatirlatmak ve satisa

ikna etmek,
2. Mal ya da hizmetin satisin1 saglamak,
3. Toptan ve perakendeci satictya yardimci olmak,
4. Mal veya hizmete kars1 talebi arttirmak,

5. Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmek olarak belirtilebilmektedir
(Colakoglu, 2008, s. 20).

Iletisim amaci: Reklamin iletisim amaci tarafsiz iletisimden ziyade iiretici
tarafindan bilingli bir sekilde duygu ve diisiinceleri etkilemek icin yonlendirilmis
mesajlardan olusmaktadir. Reklam iletisim agisindan bilgilendirme, ikna etme hatirlatma
gibi amaglar1 tagimaktadir (Colakoglu, 2008, s. 21). Cemalcilar, reklamin bilgilendirme,

ikna etme ve satis amaglarini sdyle siralamstir:
1. Bilgilendirmeye yonelik amagclar,
- Yeni lirlinli pazara tanitmak
- Hizmetle ilgili bilgi aktarmak
- Kotii algilan diizeltmek
- Uriiniin kullanim sekillerini tanitmak
- Ucretlendirmesindeki degisiklikleri aktarmak
- Kurulus i¢in olumlu imaj yaratmak
2. Ikna etmeye yonelik amaglar,

- Markaya baglilik kazandirmak
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Tiiketicilerin algilarini liriinden yana degistirmek olumlu tutum olusturmak
Miisterilerin satin alma davraniglarint hemen yapmalarini saglamak
Miisterileri siparis vermeye ikna etmek

Hatirlatmaya yonelik amaglar,

Herhangi bir donemde tiiketicilerin iiriine ihtiyaci olacagini hatirlatmak
Uriinii tiiketicilerin nereden alacagini hatirlatmak

Tiiketicilerin akillarinda siirekli bir yer edinmeye ¢alismak (Cemalcilar, 1994,
s. 156)

Reklam bu amaglar1 yerine getirmek adina yazili ve gorsel medyay1 kullanarak kitle

iletisim araglartyla genis halk kitlelerine ulagmaya ¢alismaktadir. Reklamin iletisim ve

satig amaci en genel amaclaridir. Fakat bu amaglardan farkli olarak baz: iireticilerin kendi

icinde bulundugu kosullara gore bir takim 6zel amaglar1 bulunmaktadir. Bu 6zel araglari

sOyle siralamak miimkiindiir:

1.

2.

10.

11.

Isletmenin sayginligin saglamak,

Kisisel satig programini desteklemek,

Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek,

O sektorde genel talebi arttirmak,

Mali denemeye ikna etmek,

Malin kullanimini yogunlastirmak,

Malin tercihini devam ettirmek,

Imaji dogrulamak ya da degistirmek,

Aligkanliklar1 degistirmek,

Piyasaya egemen olan monopol bir yapiya gegmek,

Isletmenin prestijini artirmak vb. seklinde ifade edilebilmektedir (Kocabas &
Elden, 2004, s. 24).

Giiniimiiz pazarinda binlerce firmanin reklam faaliyetlerine destek vermesinin bu

yonde caligsmalar liretmesinin temel amaglar1 bu sekildedir. Reklamin amaglar1 ve tanimi
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incelendiginde kitle iletisimi saglamasi, bilgilendirme ve ikna edici olmasi tanitim
faaliyetlerinde O6nemli bir yeri oldugunu gostermektedir. Sehirler, firmalar kurumlar
kuruluglar belirli temalarla reklam kampanyalar1 olusturup, halkin veya tiiketicinin

dikkatini ¢ekmektedir.

1.4.7. Lobicilik

Lobicilik faaliyetleri, “halkin, baski gruplarinin, sirketlerin ya da lobilerin
iilkelerinde ya da yabanci iilkelerdeki yasama, yliriitme hatta yargi organlarina yonelik,
cikarlar1 dogrultusundaki yasalarin desteklenip, desteklenmemesi dogrultusunda, baski
gruplarmin yetkilileri, iilke temsilcileri veya kiralanan lobiciler araciligi ile siirdiirdiikleri

bir dizi organize eyleme verilen addir” (Dinger, 1998, s. 51).

Lobicilik, yasama, yiiriitme, yargi gibi siyasal karar alma mekanizmalarini etki
altina alma eylemi olarak adlandirilmaktadir. Lobicilik denilince {i¢ 6ge etrafinda
kavramin olustugu goriilmektedir. Bu 6geler, lobi, lobiciler ve lobi ¢alismalaridir
(Kazanci, 2016, s. 377). i1k olarak lobi, belirli amaclar dogrultusunda yasama, yiiriitme,
yargi organlarinin tutumlarini1 degistirme olarak adlandirilmaktadir (Bayramoglu, 1985,
S. 9). Bu kavramin bir diger 6gesi olan “lobici” lobi faaliyetlerinde rol alan, siyasi
cikarlarla ¢alisan ya da yasama, ylriitme, yargi gibi kurumlarin ¢alisanlarini etki altina
almak icin kiralanmis kisilerdir. Kesin bir tanimi bulunmayan “lobici” kavrami bazi
kaynaklarda da yer aldig1 gibi lobi isleri ile ugrasan, faaliyetlerde bulunan kiralanmis

kisiler olarak adlandirilmaktadir (Candz, 2003, s. 24).

Lobicilik kavramimin, tanitim kavramiyla olan iligkisi incelendiginde, siyasi
kararlar ve bu siyasi kararlar1 alan karar mekanizmalarina kars1 proaktif bir iletisim ile
kullanildig1 goriilmektedir. Fakat baz1 beklenmeyen durumlara karsin lobi faaliyetleri
yapilmaktadir. Bu durumlarda ise reaktif yaklasim ile konuya yaklasilmaktadir. Lobi
faaliyetleri genel olarak dernek, vakif gibi kurumlar aracilig ile yapildig: gibi bazi 6zel

firmalar tarafindan ve bireysel olarak da yapilmaktadir (Ozkan, 2011, s. 26).

1.5. Tamitim Araglari

Tanitim faaliyetleri gergeklestirilirken, c¢esitli ara¢ ve materyallere ihtiyag
duyulmaktadir. Bu araglar, yazili ve basili, gorsel ve isitsel, kiiltiirel ve sanatsal olarak {i¢

ana baslikta incelenmektedir.
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1.5.1. Yazihi ve Basih Araclar

Tanitim faaliyetlerinde, yazili ve basili araglar ¢ok dnemli bir yer tutmaktadir.
Cesitli mecralarda yayinlanan gorsel tanitim materyalleri metin ile desteklendigi zaman
akilda kalicilik oranlarinin arttigi, olumlu imaj yaratmada, tutum olusturmada etkili
oldugu diistiniilmektedir. Baglica yazili ve basili materyaller, gazete, dergi, brostir, kitap,

afis, biiltenler olarak adlandirilmaktadir.

1.5.1.1. Gazete

Gazete, kelime anlami olarak eski roma da senato bildirilerinin halka duyurmak igin
kullanilan “foglivolanti” adl1 yazili belgeye ve yine halk tarafindan satin alinabilmesi i¢in
cikarilan 6zel bir sikkeye denilmektedir (Ispirli, 2000, s. 13). Daha sonra Avrupa’da Orta
Cag'in sonlarina dogru yerini haber mektuplarina birakmis ve giiniimiize kadar gesitli

sekillerde geliserek devam etmistir(Tokgoz, 2003, s. 97).

Tarihten giiniimiize kadar gazete kavraminin bir¢cok tanimi yapilmis hala da

yapilmaya devam edilmektedir. Bu tanimlardan bazilar1 sdyledir:

Pierre Denayer’e gore gazete; belirli bir saat araliginda deger fiyatina satilan, belirli
bir siire gectikten sonra yani haberin degeri azaldiktan sonra bulundugu kagidin agirlig
kadar etmeyen bir nesnedir. Napolyon’a gore gazete, hiikiimetlerin aldig1 kararlar
destekleyen, onun c¢ikarlar1 dogrultusunda hareket ederek vatani vazifesini yapan bir
matbuadir. Napolyon’un bir siyasi propaganda araci olarak gordiigii gazeteyi M. Kemal

Atatiirk ise “Milletin sesi” olarak tamimlamaktadir (ispirli, 2000, s. 14).

Gazete ile ilgili olarak birgok tanim yapilmaktadir. Baz1 gruplar gazeteyi halkin
haber alma ihtiyacini karsilamak i¢in bir ara¢ olarak gdrmesine karsin bazi gruplari ise
siyasi iktidarin propaganda araci olarak gérmektedir. Gazete, halka politika, ekonomi,
kiiltiir sanat ve diger baska konularda bilgi vermek iizere giinliik olarak yayimlanan kitle
iletisim aracidir (Ozdemir, 2009, s. 8). En genel tamimu ile gazete, diinya iizerinde
gerceklesen olaylar1 halka aktarmak, halki bilgilendirmek, halkin siyasi anlamda haber
alma ihtiyaglarini karsilamak i¢in giinliik olarak yayimlanan kitle iletisim araci olarak

tanimlanabilmektedir.

Giincel ve toplumu ilgilendiren her konunun gazetecilik ile ilgili haber anlaminda

baglantis1 bulunmaktadir. Hazirlanan gazete metninin, okuyucu ile bulusmasindan daha
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onemli iki prensip yer almaktadir. Bunlardan ilki “haber degeri” kavramidir. Haber degeri
kavrami, gazetenin liretecegi her metnin okuyucunun ilgisini ¢ekebilecek boyutta olup
olmamasi ile ilgilidir. Gazeteciler, metinlerini okuyucunun ilgisine veya toplumun
alakasina baglamaktadir. ikinci énemli konu ise giincellik kavramidir. Bir gazetecinin
tiretecegi haber metni, toplumun veya okuyucunun ilgisini ¢ekebilmesi kadar giincelligi
de bir o kadar onemlidir. Metnin veya haberin islenip islenmeyecegi bu iki prensibe

baghdir (Yilmaz, 2011, s. 69).

Kitle iletisim araglarin, tamitim faaliyetlerindeki rolii g6z Oniine alindiginda
gazeteler, milyonlarca insanin haber alma ihtiyaglarini karsiladig: gibi, politika, ekonomi,
spor, kiiltiir, sanat gibi alanlar1 i¢eriginde barindirarak tanitim faaliyetlerinde de yer

almaktadir.

Bu tanitim faaliyetlerinin, gazeteciler tarafindan gergeklestirilmesi miimkiin
olmadigi i¢in bu gorev kurumlarin, kuruluslarin halka iligkiler birimleri tarafindan
yiriitilmektedir. Bu siireg, gazete siitunlarinda yer tahsis edilerek saglanmaktadir. Buna
gore bir halkla iligkiler uzmanin gazete ve gazetecilerle iliskileri ¢ok Onemli rol
oynamaktadir. Gazete ile iligkilerde en 6nemli sorunlardan birisi gazetenin geleneksel
konumuna ve haber metinlerinin diizenine halkla iligkiler uzmaninin uyma

zorunlulugudur (Kazanci, 2016, s. 345).

Bir halkla iligkiler araci olarak gazetelerden faydalanmak isteyen halkla iliskiler
uzmanlarinin dikkat edecegi bir diger husus ise, gazete siitunlarinda yer almasi istenilen
bilginin veya tanitim igeriginin, gazetenin bir giin sonraki baskisina yetisebilecek
saatlerde aktarilmasidir. Halkla iliskiler uzmani1 bu zamanlama faktoriine dikkat edilmesi

gerekmektedir (Kazanci, 2016, s. 346).

Haberin izleyicinin dikkatini ¢ekmesini saglayan en Onemli unsulardan biri
onemlilik ve tanmmmughktir. Halkla iligkiler amaciyla bir haber metni hazirlanirken,
taninmis kisileri dahil etmenin yollar1 aranmalidir. Bir haberi degerli yapacak bir diger
unsur yakinlik olmaktadir. Insanlar dogas: geregi yakinlarinda olan olaylara ilgi besler ve
merak duymaktadir (Sezgin, 2009, s. 75). Buna gore halkla iliskiler uzmanlari tarafindan
hazirlanacak igeriklerde okuyucunun ilgisini ¢ekecek yakinlik baglantis1 kurulmasi fayda

saglamaktadir.
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Tanitim faaliyetlerinin etkili olmasinda ulusal ve bolgesel alanlarla yayim yapan
gazeteler onemli yer tutmaktadir. Bu durumda, halkla iliskiler uzmanlari kurumlarin veya
kuruluglarin tanitimin1 yapmakta gazetelerden faydalanabilmektedir. Gazetelerden yer ve
stitun satin alinmadan, haber degeri tasiyan, okuyucunun veya hedef kitlenin ilgisini

cekebilecek igeriklerle bu metinler desteklenerek kuruma fayda saglanabilmektedir.

1.5.1.2. Dergi

17. yiizyilda matbaanin gelismesi, basim yayim islemlerinin kolaylagmasi ile
birlikte ilk dergiler ortaya ¢ikmustir. Dergi, tarih, edebiyat, sanat, siyaset gibi alanlarda
cesitli sosyal kiiltiirel konular1 gazetelerden farkli bir sekilde ele alarak igleyen bir kitle
iletisim aracidir. Diger bir adi “mecmua” olan dergiler, belirli giinlerde ve belirli bir

okuyucu kitlesine hitap ederek yayimlanan araglardir (Ispirli, 2000, s. 102).

Gazetelerin bir halkla iliskiler araci olarak sahip oldugu ozelliklerin birgogu
dergiler icinde gecerlidir. Fakat dergileri gazetelerden ayiran en 6nemli 6zellik “zaman”
kavramidir. Dergiler, gazeteler gibi giinliik olarak yayim yapmamaktadir. Haftalik, on bes
giinliik, aylik veya yillik olarak yayim yapmaktadir. Bu durumda dergilerin, bir tanitim

araci olarak kullanilmasinda bazi farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

Dergilerin, belirli bir okuyucu kitlesine sahip olmalari, dergilere gonderilecek
biiltenlerin 6zenle segilmesi gerekliligini dogurmaktadir (Murat Sezgin, 2009, s. 76). Bu
durumda dergilerde kurumlarinin tanitimini yapmak isteyen halkla iligkiler birimleri,
derginin hedef kitlesini dogru analiz etmelidir. Tanitim yapmak istedikleri hedef kitlenin

derginin belirli okuyucusu ile uyusup uyusmadigr 6nem arz etmektedir.

Zaman araliginin ¢ok olmasi ve gazetelerden daha farkli igeriklerinin bulunmasi
nedeniyle, dergiler, gazetelere oranla daha maliyetli yapilardir. Dolayisiyla, tanitimi
yapilmasi istenilen konularin 6nceden planlanarak dogru bir strateji ile hedef kitleye

ulagmas1 6nem arz etmektedir (Kazanci, 2016, s. 353).

Dergilerde c¢ekiciligi artirmak i¢in bol bol fotograf kullanilmali, icerikler dergi
okuyucusuna gore lretilmeli ve okuyucu sikilmamalidir. Makale ve yorumlarin oldugu
iceriklerde gorsel 0gelere yer verilmelidir (Sezgin, 2009, s. 77). Baski kalitesi ve renk
agirhginin yiiksek olmasi, gazeteye oranla dergileri, tanitim faaliyetlerinde daha elverisli
konuma sokmaktadir. Tanitim faaliyetlerinde hedef kitleye ulasmak ve dikkat ¢cekme

adina kullanilan gorsel 6geler, baski kalitesinden 6tiirii daha cazip olabilmektedir.
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1.5.1.3. Diger Yazili Araclar

Tanitma faaliyetlerinde, gazete ve derginin disinda, brosiir, biilten, yillik ve afis gibi

farkli kitle iletisim araclar1 da kullanilabilmektedir.

1.5.1.3.1. Brosiir

Brosiir, az sayfadan olusan ve ufak bir dergi Olciilerinde basilan tanitim
materyalleridir. Genellikle 8 ve 16 sayfa araliginda hazirlanmaktadir. Igeriginde daha ¢ok
gorsel 6gelere yer verilmektedir (Murat Sezgin, 2009, s. 78). Ozellikle yeni kurulan
kuruluglar, brosiirler yoluyla faaliyete gectiklerini bulunduklar1 bdlgedeki insanlara
aktarabilmektedir. Brosiirlerin ucuz maliyetli olusu giinlimiizde hala sik kullanilan
tanitma araclarindan biri olmasini saglamaktadir. Brosiirler, kurumlar tarafindan
olusturulabilmekte ve igeriklerinin belirlenmesinde kurumun biinyesinde bulunan halkla
iligkiler uzmanlar1 belirleyici olabilmektedir. Genellikle gorsel ogelere ¢ok yer
verilmektedir. Bu durumun temel amaci hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek ve verilmek
istenen mesajin kolay ve hizli aktarilmasini saglamaktir (Kazanci, 2016, s. 354).Kurumlar
acisindan iceriginin kontrol edilmesi yoniiyle etkili bir tanitim araci olan brosiirler, hizli

bir iletisim saglama agisindan da 6nemli bir materyal olarak degerlendirilmektedir.

1.5.1.3.2. Biilten

Kurumlarin agirlikli olarak halkla iliskiler ¢alismalarinda kullanilan biiltenler,
giincel olaylari, kurumun politikasin1 Kitlelere duyuran bir arag gorevi gérmektedir.
Biiltenler, tanitilmak istenen kurum veya olay ile ilgili ana hatlari ile bilgi vermektedir.
Bu nedenle biiltenler genel olarak az sayfadan meydana gelmektedir (Kazanci, 2016, s.
354). Ozellikle basin biiltenleri, kitlelerin bilgilendirilmesinde énemli bir kitle iletisim
aracit olarak hizmet etmektedir. Bu siiregte kurumlar gazetelere gonderdikleri basin

biiltenleri ile gazetelerde haber olmaya calisabilmektedir.

1.5.1.3.3. Yillik

Yillik, kurumun yil igerisinde yaptigi faaliyetleri aciklayan bir yayin tiirtidiir.
Yilliklar genellikle kurumun eylemleri igerisine dahil olan kisilere gonderilmektedir
(Kazanci, 2016, s. 354). Yilliklar, kurum tarafindan y1l igerisinde yapilan tiim faaliyetleri,

onemli olaylari, agilislart ve kapaniglari, ziyaretleri, terfileri, kriz donemlerini ve
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kurumun gelecegi ile ilgili her tiirlii haberi biinyesinde bulundurmaktadir. Bu nedenle
yilliklarin bir diger 6zelligi de bulunduklart kurum ile ilgili mini bir ansiklopedi gorevi

gormesidir.

1.5.1.3.4. Afis

Kisa 6miirlii tanitim araglarinin basinda yer alan afis, kurumlar tarafindan hedef
kitleyi dnemli bir konu hakkinda uyarmak i¢in kullanilmaktadir (Cetin, 2005, s. 51).
Afiste, gorsel Ogelerle anlatim 6n planda yer almaktadir. Kullanilan sozciikler ise
resimlerin tamamlayicisi gorevinde yer almakta, kisa ve carpict olmasi Onemli
olmaktadir. Bu agidan kisa ve ¢arpici olan sloganlarin afislerde kullanilmasi ¢ok olumlu
sonuglar dogurabilmektedir(Kazanci, 2016, s. 354). Afisler, sehirlerin muhtelif yerlerine
asilabilmektedir. Bu asamada genel olarak kitlelerin yogun olarak yer aldigi sokaklar,
caddeler, hastaneler ve okullarda afislere rastlanabilmektedir. Insanlar caddede yiiriirken
aniden bir afisle karsilasabilmekte ve bir ka¢ saniye de olsa afis ile goz goze
gelebilmektedir. Bu siirecte afisin mesajinin kisa ve net olmasinin, mesajin Kitlelerin
zihinlerinde hemen yer etmesini saglayabilmektedir. Afis, kendisine yon veren belirli
amaglar1 yerine getirmesi amaci ile toplumda 6nemli rol oynamaktadir. Diger yandan
afisler, sehirlerde, ¢evre diizenlemesinde onemli bir tislup kazanmistir (Cetin, 2005, s.
51). Kimi yerde afislerin asilabilmesi i¢in bos alanlar birakilmaktadir. Hatta kimi zaman

kitleler bilingli olarak afislerin oldugu yere giderek bilgi ihtiyacini karsilayabilmektedir.

1.5.2. Radyo

Radyonun genis kitleler tarafindan kullanilmaya bagslanmasi, 1920'li yillardan
itibaren olmustur. Bu tarihten itibaren radyolar, basili kitle iletisim araglarina 6énemli bir
alternatif olarak ortaya ¢ikmustir (Kayador, 2001: 133). Ozellikle okuma-yazma bilmeyen
kisiler i¢in radyo dnemli bir tanitma araci halini almigstir. Diger yandan insanlarin radyo
dinlerken ayni zamanda yemek hazirlama, temizlik yapma ve araba siirme gibi farkli
eylemlerde de bulunabilmesi, radyonun genis Kkitleler tarafindan kullanilmasini
saglamistir (Birsen ve Ozgiir, 2011: 19). Radyonun genis bir kullanim ag1 elde etmesiyle
birlikte insanlarin belirli bir konu hakkinda bilgi alma siireci oldukga kisalmistir (Tufan
ve Ozkocgak, 2012: 91). insanlar bir savas ilanini, yasanan bir faciayr veya bir devlet
liderine gerceklestirilen suikasti radyo kanaliyla aninda 6grenebilme olanagi elde

etmistir. Bu agidan firmalar, radyonun genis kitlelere ulasmasi ve sesli olarak etkili bir
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sekilde mesajin1 iletmesi nedeniyle iiriin ve hizmetlerinin tanitimini radyolar {izerinden
gerceklestirme yoluna gitmistir. Ayn1 zamanda firmalar iiriin ve hizmetleri igin
olusturduklar1 reklam cingillarini da radyo tizerinden tanitim faaliyetlerinde kullanmis ve
kitlelerin zihinlerinde {iriin ve hizmete yonelik akilda kalici bir imaj olusturmaya
calismistir. Radyolar, ikinci Diinya Savasi ve Soguk Savas doneminde ideolojilerin
kitlelere tanitilmasinda daha ¢ok siyasal tanitma araci olarak kullanilmustir. Ozellikle
Naziler, radyodan propaganda amagh etkili bir sekilde yararlanmisti (Kuruoglu, 2006:
14).ikinci Diinya Savasi'nda Nazi Almanya’s: isgali altindaki Avrupa'da Nazizm
ideolojisi tanitilmig ve kitlelerin Nazizm ideolojisine yonelik sempati duymasi igin
calisilmigtir. Benzer sekilde Soguk Savas doneminde de Sovyetler Birligi niifuzu altinda
bulunan Dogu Avrupa iilkelerinde Komiinizm ideolojisini tanitma yoluna gitmistir. 1991
yilinda Soguk Savasin sonlanmasindan sonra radyonun siyasi tanitma araci olarak
istlendigi roliin etkisi azalmis ve radyo daha cok ticari yonlii bir tanitma aract halini
almistir. Radyo, televizyon ve internetin yaygin kullanilmasindan sonra da tanitma araci

olarak etkisini siirdiirmeye devam etmistir.

1.5.3. Televizyon

1950 yillardan itibaren televizyon kitleler tarafindan yaygin kullanilan bir kitle
iletisim araci haline gelmistir. Televizyonun hem sesli hem de goriintiilii bir kitle iletisim
aract olmasi genis kitleler tarafindan kullamlmasini saglamistir. Ozellikle tanitma
faaliyetlerinde televizyon {iriin ve hizmetlerin kitleler tarafindan gériilmesine imkan
vermistir. Bu siiregte insanlar satin alacaklarini iiriinii hem gérme imkani bulmus, hem de
irtinle ilgili detayl bilgi elde etme sans1 bulmustur. Bu siiregte benzer iirlin ve hizmet
ireten firmalar, televizyon iizerinden tanitma faaliyetlerinde biiytik bir rekabet igerisine
girmigstir. Firmalar, kitlelerin kendi iiriin ve hizmetlerini satin alabilmelerini saglamak i¢in
kitlelerin dikkatini ¢cekmeye ve kendilerine yonelik olumlu bir imaj olusturmaya
calismistir. Bu amagla firmalar, televizyonda reklam vermeye ve profesyonel reklam
ajanslar ile caligmaya baslamistir. Firmalarin tanitim siirecinde televizyon reklamlari
etkili olmaya baglamistir (Karaca vd., 2007: 234). Firmalar, televizyonda kendi {irtinlerini
tanitmak i¢in donemin iinlii oyuncularin1 "reklam yiizii" olarak kullanmaya baslamus,
kendi iirlinleri, hizmetleri veya firmalarimin isimlerinin adiyla anilan sarkilar

olusturmustur. Diger yandan firmalar, televizyonlar {izerinden iiriin ve hizmetleri ile ilgili
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akilda kalict sloganlar olusturmus ve bunlari etkili bir sekilde kitlelere sunmaya
calismistir. Televizyon kitleler tarafindan haber alma amaciyla kullanilmasinin yaninda
bir eglence ve sosyallesme aracina doniismiistiir (Arslan, 2004: 1). Bu asama firmalarin
televizyon tlizerinden farkli sekillerde tanitma faaliyeti yiiriitmesine neden olmustur.
Ornegin firmalar televizyonda en ¢ok izlenen dizi ve filmlerin aralarinda kendi {iriin ve
hizmetlerinin tanitimlarini yapmaya calismistir. Firmalar, televizyon programlarina iiriin
yerlestirme yoluyla da tanitim yapabilmektedir (Sariyer, 2005: 217). Firmalar Kitlelerin
bu asamada televizyon karsisinda en yogun oldugu saatleri segmis ve ayni zaman
diliminde miimkiin olan en fazla sayida kitleye ulasmaya ¢alismistir. Zamanla rekabetin
de artmasiyla, firmalar televizyon {lizerinden sponsorluk, sosyal sorumluk gibi tanitim

amactyla farkl yontemler kullanmaya baslamistir.

1.5.4. internet ve Sosyal Medya Platformlar1

19901 yillardan itibaren internet, diinya genelinde yaygin olarak kullanilmaya
baslanmistir. Internetin yaygm kullanimiyla birlikte, firmalar tanitma faaliyetleri igin
onemli bir kitle iletisim araci elde etmistir. Firmalar, internet iizerinden tanitim
faaliyetlerini gerceklestirebilmek icin ilk olarak web siteleri olusturmustur. Firmalar
tarafindan olusturulan web sitelerinde kurum ile ilgili bilgilere yer verilmis ve kitlelerin
kurumu detayli olarak tanimas1 amaglanmustir (Sar1 ve Kozak, 2005: 257). Kurumlar yeni
iriin ve hizmetlerini web siteleri ilizerinden insanlara tanitma yoluna gitmis, online
ortamda genis kitleler tarafindan bilinirlik elde etmeye calismistir (Ates ve Karacan,
2009: 33). Buna karsin insanlarin dogrudan web sitelerini bulup, kurumun sayfasina
tiklamalarmin giigliigii, kurumlar1 internet tizerinden farkli tanitma faaliyetleri yapmaya
zorlamistir. Bu siirecte firmalar, internet iizerinden izlenen bir film veya dizinin
videosuna reklam vererek, internet kullanicilarinin kendi firmalarinin web sitesine

tiklamalarini saglamaya ¢aligmstir.

2000 yillarda online ortamda Facebook, Twitter, Youtube gibi sosyal medya
platformlarinin ortaya ¢ikmasi, firmalarin tanitma faaliyetlerinde devrim niteliginde
degisimlerin yasanmasma neden olmustur. Internet kullanicilari, sosyal medya
platformlarmma hakim olmus ve firmalarin kitle iletisim araglar1 iizerindeki tekelini
ortadan kaldirmistir. Sosyal medya platformlari, insanlara eglence ve iletisim olanagi

sunmaktadir (O'Keeffe ve Clarke-Pearson, 2011: 800). Bu nedenle sosyal medya
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platformlar1 sik kullanilan kitle iletisim araci haline gelmistir. Sosyal medya platformlari
tizerinden insanlar, belirli bir kurumun {iriin ve hizmeti ile ilgili olarak bilgi paylasiminda
bulunma olanag: elde etmistir. Ozellikle iiriin ve hizmet ile ilgili deneyime sahip olan
veya sahip oldugunu iddia eden kullanicilar, iiriin ve hizmet ile ilgili sosyal medya
platformlar1 {izerinden paylasimlar yapabilmektedir (Hanna vd., 2011: 265). Bu
paylasimlar kimi zaman marka ile ilgili olumlu bilgiler i¢erirken kimi zamanda olumsuz
bilgiler igerebilmektedir. Herhangi bir sosyal medya kullanicisi tarafindan yapilan marka
ile ilgili olumsuz bir video paylasimi, genis kitleler tarafindan izlenebilmekte ve markaya
yonelik olumsuz bir kamuoyunun olusmasina neden olabilmektedir. Bu siirecte firmalarin
tanitma faaliyetlerinde kontrolii kaybetmesi, kurumlarin kriz dénemine girmesine hatta
faaliyetlerine son vermesine yol acabilmektedir. Diger yandan sosyal medya platformlari,
geleneksel medya araclar ilizerinden tanitim faaliyetinde bulunamayan diisiik biitceli
firmalar iginde pek ¢ok imkan sunmaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlari,
kurumlarin miisterileri ile daha yakindan bir iletisim siirecine girmesine de olanak
tanimaktadir (HellerBaird ve Parasnis, 2011: 30). Ayrica ucuz maliyetli olusu,
paylagimlarin hizla gilincellenebilmesi, genis kullanim agina sahip olmasi tanitim

faaliyetlerinde sosyal medya platformlarini firmalar i¢in 6nemli hale getirmektedir.
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IKINCi BOLUM

SEHIRLERIN TANITIMINDA FiLM FESTiVALLERI

2.1. Sehirlerin Tamitimi

Sehir tanitim1 kavrami, sehir markalamasi (citybranding) olarak literatiire girmistir.
Sehir markalamast da {ilke markalamas1 (nationbranding), bdlge markalamasi
(regionbranding) ile birlikte yer markalamasinin (placebranding) alt boliimii olarak kabul
edilmektedir. Sehir tanitimi, ulusal ve uluslararasi alanda yer alan hedef pazarlar
icerisinde sehrin bilinirligini arttirma cabasi olarak degerlendirilmektedir (Parkerson ve
Saunders, 2005: 242). Yer ve marka kavramlari birbirleriyle iliskilendirilmektedir (Braun
vd. 2013: 18). Bu asamada sehrin bilinirlik elde edebilmesi icin kitle iletisim araglarinin
yardimiyla c¢esitli faaliyetlere girisilmektedir. Sehirlerin ana hedefi, bir sehrin
konumunun ve gekiciliginin kritik bir islevi oldugu rekabet giiclinii arttirmaktir. Cazibe
odakli gelisim stratejileri, dis kaynaklarin kiiresel akis alanindan etkin bir sekilde
alinmasin1 amaglamaktadir. Cazibe merkezinin 6zilinde c¢ekici tesvikler igceren ticari

tanitim faaliyetleri olmaktadir (Anttiroiko, 2015: 233).

Sehir tanitim siirecinde, sehrin kitlelere pazarlanmasi 6n planda olmaktadir.
Sehirler arasinda kiiresel boyutta bir rekabet s6z konusu olmaktadir (Koller, 2008: 431).
Bu nedenle sehir tanitimlarinda da biiyiik bir rekabetin yasandigi sdylenebilmektedir
(Zhang ve Zhao, 2009: 245). Ciinkii benzer sekilde farkli sehirler de kendi tanitimlarini
yaparak, c¢esitli iilkelerden insanlar1 potansiyel turist olarak ¢ekmeye c¢aligmaktadir. Bu
stirecte sehir tanitimlarinda yliriitiilen faaliyetlerde insanlarin sehrin dogal ve tarihi
giizelliklerine odaklanmalar1 istenmektedir. Boylece insanlarin sehirleri ziyaret etmesi
icin ¢ekici bir unsur olusturulmaya calisilmaktadir (Kavaratzis, 2004: 58). Sehir
tanitimlar1 genel olarak, sehrin yoneticileri tarafindan yiiriitiillen bir siireci ifade
etmektedir. Diger bir deyisle sehirdeki kamu idarecileri, sehrin bilinirlik kazanmasini ve
gelismesine katki saglamak i¢in sehir tanitimina yonelmektedir. Buna karsin kamu dist
organizasyonlar tarafindan da sehir tanitimlar1 gerceklestirilebilmekte veya maddi destek
sunulabilmektedir. Bu siirecte sehrin tanitimin 6zel kuruluslara maddi agidan doniisiiniin
olmasi1 gerekmektedir. Yani sehrin bilinirlik kazanmasi dogrudan 6zel kuruluslarin {iriin

ve hizmet satislari iizerinde etkiye sahip olmas1 beklenmektedir.
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Sehir tanitiminda ilk olarak hedef kitlenin sehrin varligindan haberdar olmasi
gerekmektedir. Ardindan da hedef kitlenin zihninde sehre yonelik olumlu bir alginin inga
edilmesi beklenmektedir. Tiim bu siire¢ sehir yoneticilerinin giindemini mesgul etmeye
baslamaktadir (Braun, 2012: 257). Bu asamada sehir tanitim siirecini yiriitenler, sehir ile
sehir halkinin kiiltliriinii 6n plana ¢ikaran herhangi bir mekan, nesne veya olay1 6n plana
cikarabilmektedir. Tiirkiye 6zelinde degerlendirildiginde Samsun ilinin tanitiminda,
Mustafa Kemal Atatiirk'iin 19 Mayis 1919 tarihinde sehre ¢ikarak Kurtulus Savasimi
baslatmas1 vurgulanmasi Ornek olarak gosterilebilmektedir. Bu amagla Atatilirk'iin
Samsun'a ¢ikarken bindigi Bandirma Vapuru'nun bir benzeri sehrin limaninda
bulunmakta ve vapur ile Samsun sehri 6zdes hale getirilmeye calisilmaktadir. Diger
taraftan Canakkale ilinde de Birinci Diinya Savasi sirasinda 1915 yilinda meydana gelen
ve on binlerce insanin hayatini kaybettigi Canakkale Savasi 6n plana ¢ikarilmaktadir.
Canakkale Savasi'min Tiirk halkinin tarihte kazandig1 en biiylik zaferlerden biri olmast,
Canakkale Savasi'nin sehir ile biitlinlestirilmesinde 6nemli bir etken olmaktadir. Bu
amacla sehirde savastan kalma cephanelikler, cepheler, silahlar, mithimmatlar muhafaza
edilerek, Canakkale sehri ile Canakkale Savasi'nin 6zdeslestirilmesi amaglanmaktadir.
Benzer sekilde Malatya 6zelinde degerlendirildiginde, Malatya'da yetistirilen kayisi
meyvesi, sehir ile 6zdeslestirilmis ve sehrin tanitimlarinda siirekli olarak kayisiya vurgu
yapilmistir. Boylece insanlarin kayis1 gordiiklerinde dogrudan Malatya sehrini akillarina

getirmeleri planlanmistir.

Sehir tanittiminda yalnizca algilara hitap edilmesi degil ayn1 zamanda algilarin istenilen
yonde sekillendirilmesi de amaglanmaktadir. Bu amagla da sehir tanitimlart sistemli ve belirli
bir strateji lizerinden yliriitiilmektedir. Sehirlerin tanitiminin 6nem kazanmasinin temelinde
de sehirlerin turistlerden elde ettigi maddi getiri yatmaktadir. Sehir tanitimlarinda istenilen
amaca ulasabilmek i¢in yalnizca sehirler hakkinda ilgi uyandirmak ve insanlarin zihinlerinde
algilar1 sekillendirmek yeterli degildir. Insanlarm sehir ile ilgili olumlu bir imaja sahip olmast
durumunda, sehir yoneticilerinin sehrin turizm altyapilarini ve yerel hizmetlerinin kalitesini
hedef marka kimligini elde etmek i¢in tutarli ve arzu edilen sekilde yonetmesi gerekmektedir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 506). Bu nedenle, sehrin markalagsmasmin yalnizca
iletisimsel bir siire¢ oldugu yoniindeki alginin aksine, sehir markalagsmasi gercekte hedef
imaj1 etkileyen tiim degiskenlerin tanimlanmasi, organizasyonu ve koordinasyonunu igeren

kapsaml1 bir stireci agiklamaktadir.
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Sehir markalasmasi, sehirlerin kendilerini tanimlama girisimleridir (Sevin, 2014:
47). Sehir markalagmasi tiim diinyada ¢ok popiiler bir etkinlik haline gelmistir (Herstein
ve Berger, 2013: 38).Buna karsin diinya genelinde bazi schirlerin, sehir tanitimina ihtiyaci
bulunmamaktadir. Bunun altinda yatan temel neden bu tarz sehirlerin markalagma
stirecinin gegmis donemlerden itibaren olmasi ve uluslararasi alanda biiylik capta
bilinirlige sahip olmasidir. Bu sehirlerin basinda da genel olarak dini agidan 6nem
atfedilen sehirler gelmektedir. Kudiis sehrinin Yahudilik, Hiristiyanlik ve Islam dinleri
i¢cin kutsal kabul edilmesi ve her yil ¢cok sayida ziyaretciye ev sahipligi yapmasi buna
ornek olarak gosterilebilmektedir. Benzer sekilde herhangi bir sehir tanitimina ihtiyag
duyulmadan markalagsmis sehirlerden biri de Fransa'nin baskenti Paris'tir. Paris'in simgesi
haline gelen Eiffel Kulesi, ayn1 zamanda Avrupa kitasinin da énemli simgelerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Paris'in diinya genelinde bilinirligi, her y1l ¢ok sayida turistin

sehre gelmesini saglamaktadir.

Sehir markalamasinda, insanlarin sehri ziyaret etmeleri igin bir neden
olusturulmaya calisilmaktadir. Bu nedenle sehrin tanitiminda sehrin insanlarin yasamak
istedigi bir yer haline getirilmesi gerekmektedir. Sehrin markalagtirilmasi siireci sehrin
kendine ait bir kimlik kazanmasini da saglamaktadir. Sehrin markalagmasi ile sehir
kendini diger sehirlerden farkli bir yere konumlandirmaktadir (Lucarelli ve OlofBerg,
2011: 9). Insanlarin sehirde buldugu 6zellikleri, farkli sehirlerde bulamamasi, o sehrin
giiclii bir marka haline gelmesini ve ¢ok sayida ziyaret¢iye ev sahipligi yapmasini
saglayabilmektedir. Bu siirecte sehri 6zel kilacak olan unsurlarin dikkatli bir sekilde
secilmesi ve ardindan etkili bir iletisim yontemi ile onun tanitilmasi gerekmektedir. Bu
acgidan sehrin markalasma stireci igerisinde atilan her bir adimin sistemli ve birbirleri ile

iligski olmasi1 gerekmektedir.

Sehrin tanitiminda, insanlarin zihinlerinde sehir ile ilgili bir resim meydana
getirilmektedir. Kimi zaman bu resim sehirlerin logolart olarak 6n plana
cikarilabilmektedir. Bu resmin sehri tam olarak yansitmasi ve sehrin tanitimi sirasinda
vaat edilenlerin tam anlamiyla gergeklestirilmesi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle sehrin
alt yapisinin, sehrin markalagmasina uygun olmasi gerekmektedir (Riza vd., 2012: 293).
Aksi halde insanlar, tanitim yoluyla hayal ettiklerine, gercek hayatta karsilasamadiklari
taktirde sehre yonelik olumlu algilar1 aniden olumsuz bir sekle dontisebilmektedir. Bu

acidan sehrin tanitiminda insanlara verilen sdzlerin mutlaka tutulmasi gerekmektedir.
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Sehirlerin tanitimlarinda olumlu bir imaj insa edilebilirken kimi durumda da sehrin
olumsuz tanitimi, insanlarin zihinlerinde sehirle ilgili olumsuz bir alginin olusmasina
neden olabilmektedir. Ozellikle savas donemlerinde iilkeler karsilikli olarak birbirlerine
ait sehirlere yonelik olumsuz bir propaganda yapabilmekte ve insanlarin bu sehirlere
gitmesini onlemeye calisabilmektedir. Ayn1 zamanda su¢ oranlarinin yiiksek oldugu
sehirlere yonelik uluslararasi basinda olumsuz haberlere yer verilebilmekte ve insanlarin
bu sehirleri ziyaret etme olasiliklar1 azalabilmektedir. Benzer sekilde i¢ savasin meydana
geldigi tlkeler ile ilgili 6liim ve yaralanma olaylariin aktarildigi basindaki haberler,

sehirlerin olumsuz bir sekilde markalagmasina yol agabilmektedir.

2.2. Film Festivalleri

Film festivalleri, sinema salonlarinda veya herhangi bir alanda bir veya daha fazla
gosterimden ziyade, bir sehir ve bolgede genis bir katilim ile filmlerin sunulmasini ifade
etmektedir. Sehirlerde diizenlenen film festivallerinde, kapali alanda veya ag¢ik havada,
farkli zamanlarda film gosterimleri yapabilmektedir. Diinya genelinde bilinen en bilindik
film festivalleri arasinda Cannes, Berlin ve Venedik film festivalleri sayilabilmektedir.
Ozellikle Venedik Film Festivali 1932 yilindan giiniimiize kadar siirmekte ve diinyanin
en eski film festivali olarak kabul edilmektedir. Bu agidan film festivallerinin temelinin
Avrupa'da atildig1 s6ylenebilinmektedir (Riiling ve Pedersen, 2010: 318). Diger yandan
ABD merkezli diizenlenen film festivalleri lizerinden de film festivalleri uluslararasi

alanda bilinirlik kazanmuistir.

Film festivalleri ulusal, bolgesel ve uluslararasi olarak diizenlenebilmektedir. Film
festivalleri belirli bir tiir {izerine odaklanabilmektedir. Ornegin, yalnizca kadinlarin
temsilini konu alan film festivalleri bunlardan biridir. Benzer sekilde film festivalleri
korku, bilimkurgu, aksiyon, savas vb. belirli bir konu {izerine de odaklanabilmektedir.
Diger yandan kisa filmler i¢in de film festivalleri diizenlenebilmektedir. Farkli kurum ve
kisilere ait, toplumsal sorunlarin da konu edildigi filmler, film festivallerinde
izletilebilmektedir (Nichols, 1994:16). Film festivalleri ekseriyetle yilda bir defa olarak
gerceklestirilmektedir. Buna karsin yilda iki defa ya da iki yilda bir vb. farkli periyotlarda

da film festivalleri organize edilebilmektedir.

Film festivalleri filmlerin yerli ve yabanci izleyicilere tanitilmasinda biiyiik rol

oynamaktadir. Film festivallerinin radyo, gazete, televizyon gibi geleneksel medya
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araglari lizerinden tanitimlar1 yapilabildigi gibi ayn1 zamanda sosyal medya platformlari
iizerinden de kitlelere aktarilabilmektedir. Ozellikle sosyal medyanin maliyeti énemli
Olclide azaltilmasi, yerel ve bolgesel diizeyde diizenlenen film festivalleri i¢in 6nemli bir
tanitim aracina doniismesini saglamaktadir. Film festivalini diizenleyenler tarafindan da
sosyal medya platformlari lizerinden hesaplar agilarak, film festivali 6ncesinde, siirecinde
ve sonrasinda yasanan tiim gelismeler anbean aktarabilmektedir. Diger yandan yil
i¢cerisinde diizenlenen film festivaline ait web sitesi hazirlanmakta ve sitede film festivali
ile ilgili glincel tiim bilgiler sunulmaktadir. Bu asamada film festivaline katilanlarin farkl
tilke ve kiiltiirden geldiginin 6n planda tutulmasi gerekmektedir (Park vd., 2010: 50).
Ornegin, film festivalinin tamtiminda farkli dillerin kullanimi, film festivalini organize

edenlere onemli faydalar saglayabilmektedir.

Film festivallerinde genel olarak kar amaci giidiilmemektedir. Bu nedenle ¢ogu film
festivali kar amaci giitmeyen iiyelige dayali bir model iizerinden bilet satislari, liyelik
ticretleri ve gelirin ¢ogunlugunu olusturan kurumsal sponsorluk kombinasyonuyla
faaliyette bulunmaktadir. Film festivalleri,genellikle halktan ¢cok az bagis almaktadir. Bu
stirecte sponsorluk film festivallerinin siirdiiriilebilmesi i¢in hayati derecede dnem arz
etmektedir. Film festivallerine sponsor olan resmi kurumlarin disinda uluslararasi
faaliyette bulunan biiyiik biitgeli firmalarin da sponsorluguna ihtiyag duyulabilmektedir.
Bu siirecte sponsor olan firmalar, film festivallerinde tanitimlarin1 yapma olanag elde
etmektedir. Diger yandan film festivalleri esnasinda film yapimcilar1 da birbirleriyle

tanigma imkani bulabilmektedir (Ross, 2011: 261).

2.3. Sehirlerin Tamitiminda Film Festivalleri

Son yillarda sayis1 artan film festivalleri, sehirlerin tanitiminda énemli bir yer rol
oynamaktadir. Sehir yoneticileri film festivalleri i¢in biiyiik biit¢eler ayirmakta ve film
festivallerinin reklamlari igerisinde film festivalinin yapilacagi sehri de tanitan kisa
filmler ¢cekilmektedir. Boylece insanlarin film festivali esnasinda ziyaret edecekleri sehir
ile 1ilgili olarak onceden =zihinlerinde bir algmmin olmasi amacglanmaktadir. Film
festivallerinin reklamlari sirasinda sehirleri tanitmak i¢in hazirlanan videolarda, sehrin en
dikkat c¢eken yerlerine ve ziyaret edilmesi Onerilen mekanlarina yer verilmektedir.
Sehirlerin tanitim videosu, kitlelerin ilgisini ¢ekebilmek igin profesyonel bir ekip

tarafindan hazirlanmaktadir. Bu siiregte gergeklestirilen tiim tanitim faaliyetlerinin sehrin
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markalagma siirecine hizmet etmesine dikkat edilmesi gerekmektedir. Ciinkii sehirlerin
markalagma siirecinden yogun bir rekabet meydana gelmektedir (Paganoni, 2012: 13). Bu
rekabet ortaminda film festivalleri, iyi bir sekilde planlanip yonetildigi taktirde sehirlerin

tanitimlarina 6nemli dl¢iide katki saglayabilmektedir.

Film festivallerin siirecisinde yurt i¢i ve yurtdisindan ziyaretciler film festivalinin
diizenlendigi sehri ziyarete gelmekte ve belirli bir tarihe kadar bu sehirlerde
bulunmaktadir. Bu siire zarfinda sehir yoneticileri ve film festivallerini diizenleyenler,
sehrin kiiltiirel degerlerini misafirlere aktarmaya calismaktadir. Film festivali siiresince
sehirde bulunan ziyaretgilere, sehirde dnceden hazirlanan rehberler esliginde geziler
diizenletilmekte, ziyaretcilerin sehrin dogal ve tarihi giizelliklerini gormeleri imkani
verilmektedir. Diger yandan sehrin kiiltiirel dokusuna ait yiyecekler gelen misafirlere
sunulmakta ve yine sehrin kiiltiiriine ait kiyafetler misafirlere gosterilmektedir. Film
festivali sirasinda ziyaretgilerin eglenmesine 6zellikle 6zen gosterilmekte ve film festivali
sonunda schirden olumlu bir izlenimle ayrilmalar1 hedeflenmektedir. Bu siire¢ sehrin
tanitiminda 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii sehirlerin markalagma siirecinde farkl

unsurlar etkili olabilmektedir (Merrilees vd. 2013: 37).

Film festivalleri siiresince, festivalin gergeklestigi sehre yerli ve yabanci basindan
ziyaretciler gelmektedir. Film festivallerine ziyaretci olarak gelen basin mensuplari, film
festivali ile ilgili haberler hazirlamakta, bu siirecte hazirladiklar1 haberlerde sehir
hakkinda da bilgilere yer verebilmektedir. Basin mensuplar tarafindan hazirlanan bu
haberlerde sehrin turistik yerlerinden, alt yapisina, sehirde yasayan insanlarin
kiiltliriinden, ziyaretcilere gosterdikleri ilgi ve misafirperverlige kadar pek ¢ok konu
bulunabilmektedir. Bu asamada sehir yoneticileri film festivali sirasinda 6zellikle sehre
gelen basin mensuplar ile itina ile ilgilenme yoluna gidebilmektedir. Nitekim basin
mensuplarinin ¢alistigi kurumlarda yer verdigi haberler, sehrin markalasma siireci
tizerinde dogrudan etkiye sahip olabilmektedir. Basarili bir markalagsma i¢in de
yoneticilerin ¢ikabilecek her tiirlii soruna karsi 6nlem almasi gerekmektedir (Stigel ve

Frimann, 2006: 243).

Film festivalinde ziyaretcilere sehrin kiiltlirlinlin tanitiminin yaninda mutlaka
eglenebilecekleri aktivitelerin de sunulmasi gerekmektedir. Cilinkii sehir markalagma

sirecinde Kkiiltiiriin  oldugu kadar eglencenin de Onemli bir rol oynadig
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sOylenebilmektedir (Mihalis, 2005: 1). Diger bir deyisle sehir tanitiminda yalnizca gelen
ziyaretgilerin sehrin gezdirilmesi ve sehir ile ilgili bilgilerin verilmesi yeterli
olmamaktadir. Bunun yaninda ziyaretgilerin sehirden zevk almalar1 ve bir daha gelme
isteklerinin uyandirilmas1 gerekmektedir. Film festivalleri, sehirlerin canliligim

arttirmaktadir (Ooi ve Pedersen, 2010: 316).
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UCUNCU BOLUM

SEHIRLERIN TANITIMINDA FiLM FESTiVALLERININ ONEMI

-Malatya film festivali 6rnegi-
3.1. Metodoloji

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Sehir yoneticileri tarafindan, sehirlerin ulusal ve uluslararasi anlamda tanitimlarini
saglamak ve kiiltiirel degerlerini aktarmak amaciyla yemek, spor gibi bir¢ok festival
diizenlemektedir. Bu festivallerin arasinda film festivalleri énemli bir konumda yer

almaktadir.

Sehirlerin tanitiminda film festivallerinin 6nemi adli bu arastirma, Malatya ili
merkez siirlari i¢erisinde bulunan kisilere tesadiifi 6rneklem metodu kullanilarak, nicel

arastirma yontemlerinden anket metodu kullanilarak hazirlanmistir.

Calismanin amaci, sehirlerin tanitiminda film festivallerin etkinligini tesadiifi
orneklem metodu ile kisilere sorarak, analiz yapmaktir. Bu sayede, sehirlerin tanitiminda

film festivallerinin 6nemi analiz edilerek bilime katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma Dogu Anadolu bolgesinde bulunan 772.904 niifuslu Malatya ilinde
gerceklestirilmigtir. Malatya ilinde tesadiifi 6rneklem yontemi ile 19 Haziran 2019 — 4

Temmuz 2019 tarihleri arasinda 354 kisi lizerinden yapilmistir.

Tesadiifi 0rneklem yontemi, evren igindeki tiim birimlerin 6rnekleme secilme
sanslarmin esit ve bagimsiz oldugu 6rnekleme yontemidir (Bastiirk & Tastepe, s. 139).
3.1.2.1. Amaca Yonelik Orneklem

Amaca yonelik 6rnekleme, 6zel durumlar icin gecerli bir drnekleme tiirtidiir.
Aciklayici arastirmada veya saha arastirmasinda kullanilir. Ornek olaylar1 belirlemede bir
uzmanin yargisini kullanir ya da kafada belirli bir amagla 6rnek olay seger (Neuman, s.
322).
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Amaca yonelik Orneklemin Malatya Uluslararast Film Festivali olarak

belirlenmesinin temel sebepleri arasinda sunlar yer almaktadir;
1. Tiirkiye de bulunan festivaller arasinda 6nemli bir konuma sahip olmasi
2. Malatya Uluslararasi Film Festivalinin 8. Yildir diizenlenmesi

3. Istikrarli ve tutarli bir siirec sergilemesi

3.1.3. Varsayimlar
- Film festivalleri sehirlerin tanitimina katki saglamaktadir.

- Film festivalleri bu siiregte sehrin ulusal tanitiminda etkin rol oynamakta

bilinirliligini artirmaktadir.

- Film festivalleri, diizenlendigi tarihleri itibari ile bir¢ok {nliiyii sehirlerde
misafir ederek etkilesim saglamakta kentin kiiltiirel, sosyal yapisina katki

saglamaktadir.

Bu varsayimlar dikkate alinarak arastirmanin cevap aradigi sorular su sekilde

siralanmustir.
1. Sehirlerin tanitiminda film festivallerinin 6nemi var midir?
2. Film festivalleri, sehrin kiiltiirel, sanatsal ve sosyal yapisina fayda saglar m1?
3. Film festivalleri sehrin uluslararasi anlamda kent tanitimina katki saglar mi1?

4. Malatya film festivaline gelen {inlii kisiler sehrin tanitimina katki saglar mi1?

3.1.4. Uygulama ve Veri Toplama Araci

Arastirmada, varsayimlar ve secilen 6rnekleme uygun olarak hipotezler belirlenen

hipotezleri analiz etmek amaciyla 36 soruluk anket formu hazirlanmustir.

Aragtirmada kullanilan anket sorularinin anlasilirligini tespit etmek amaciyla 20
kisi lizerinde On test yapilmis ve uygun olmayan sorular diizeltilerek diizenlenmistir.
Anket Malatya ilinde bulunan kisiler {izerine tesadiifi 6rneklem yontemiyle belirlenen

354 kisi lizerinde uygulanmustir.

Verilerin dijital ortama aktarilmasinda ve verilerin analizinde SPSS 22 adli program

kullanilmistir. Demografik sorular ayr1 ayr1 incelenerek frekans dagilimlar incelenmistir.
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36 soruluk ankette demografik veriler haricinde 5 noktali Likert tipi derecelendirme
6lcegi [(kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), fikrim yok (3), katiliyorum (4) ve
kesinlikle katiliyorum (5)] kullanilmistir.

3.1.5. Veri Analizi

Arastirmada elde edilen wverilerin analizi i¢in SPSS 22 programindan

faydalanilmistir.

Olgegin ilk boliimlerinde yer alan sorularda ankete katilan kisilerin film
festivallerine olan ilgileri ve katilimlar frekans tablolari ile alinmis ve analiz edilmistir.
Arastirmanin diger bolimiinde ise Festival katilim, Kentsel fayda, Aidiyet, Kentsel
tanitim basliklar1 altinda toplam 4 adet faktor olusturulmustur. Bu faktorler ile Agiklayict
Faktor Analizi (Exploratory Factor Analysis) ile gruplandiriimaya caligilmistir. Analiz

sonucuna gore bu faktorler arasinda anlamli bir iligski olup olmadig1 incelenmistir.

Arastirmanin diger boliimlerinde ise belirlenen faktdrlerin (Festival katilim, kentsel
fayda, aidiyet, kentsel tanitim) sosyo-demografik ozellikler ile aralarinda anlamli iligki

olup olmadig1 gézlemlenmistir

Iki veya daha az degerin oldugu durumlarda T-testi olarak bilinen Bagimsiz grup
T-testi (Independent Samples Test) kullanilmistir. Faktorlerin cinsiyet ile aralarinda

anlamli farkliligin olup olmadig: analiz edilmistir.

Iki veya daha fazla degerin oldugu durumlarda kullanilan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) faktorlerin, egitim durumu, yas, meslek ve gelir durumu ile aralarinda anlamli

bir farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla kullanilmistir.

Faktorlerin, sosyo-demografik ozellikler ile aralarinda anlamli bir iligkinin olup
olmadigini incelemek i¢in ise Ki kare (Chi Square) testi uygulanmistir.
3.2. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmaya katilan 354 denegin demografik ozelliklerini incelemek amaciyla
cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve gelir durumlarina ait sorular sorulmustur. Ortaya

c¢ikan bulgular frekans tablolari ile gosterilmistir.
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3.2.1. Deneklerin Cinsiyeti

Bu bulgular 1s181inda ankete katilan deneklerin %45,8 ‘i kadinlardan (162 kisi)
%53,1 ‘1 erkeklerden (188) olugsmaktadir.

Tablo 3.1. Deneklerin Cinsiyeti

Cinsiyetiniz
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde | Birikimli yiizde
Valid Cevap yok 4 1,1 1,1 1,1
Kadm 162 45,8 45,8 46,9
Erkek 188 53,1 53,1 100,0
Total 354 100,0 100,0

3.2.2. Deneklerin Yasi

Arastirmaya katilan deneklerin yaslari incelendiginde ortaya soyle bir tablo ortaya

cikmaktadir.

Arastirmaya katilan deneklerin 34 kisi %9,6 si; 143 kisi %40,4 21-26; 106 kisi
%29,9 unu 27-32, 44 kisi %12,4 i 33-38, 17 kisi %4,8 ini 39-44,

6 kisi %1,7 sini 45-50, 1 kisi %0,3 ini 51-56 yas aralifinda ki kisilerden
olugmaktadir. Aragtirmaya gore 21-26 ve 27-32 yas araliginda kisilerin ¢ogunlugu

olusturdugunu 51 ve istii kisilerin ise daha az oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo3.2. Deneklerin Yasi

Yasiniz
Frekans Yiizde | Gegerli yiizde Birikimli yiizde
Valid Cevap yok 3 8 ,8 8
15-20 34 9,6 9,6 10,5
21-26 143 40,4 40,4 50,8
27-32 106 29,9 29,9 80,8
33-38 44 12,4 12,4 93,2
39-44 17 4.8 4,8 98,0
45-50 6 1,7 1,7 99,7
51-56 1 3 3 100,0
Total 354 100,0 100,0




3.2.3. Deneklerin Meslekleri

Arastirmaya katilan denekler mesleki agidan incelendiginde ise 75 kisi %21,2 sinin
memur, 56 kisi %15,8 inin isci, 43 kisi %12,1 inin esnaf 88 kisi %24,9 unun 6grenci, 26
kisi %7,3 {iniin ticaret, 22 kisi %6,2 inin serbest meslek, 23 kisi %6,5 inin ev hanimi, 18

kisi %5,1 inin ise diger grubunu sectigi goriilmektedir.

Buna gore tablo detayli agidan incelendiginde memur, is¢i ve 6grencinin cogunlugu

olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3.3. Deneklerin Meslekleri

Meslek

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Cevap yok 3 8 8 8
Memur 75 21,2 21,2 22,0
isci 56 15,8 15,8 37,9
Esnaf 43 12,1 12,1 50,0
Ogrenci 88 24,9 24,9 74,9
Ticaret 26 7,3 7,3 82,2
Serbest meslek 22 6,2 6,2 88,4
Ev hanmimi 23 6,5 6,5 94,9
Diger 18 51 51 100,0

Total 354 100,0 100,0

3.2.4. Deneklerin Aylik Gelirleri

Deneklerin aylik gelirleri incelendiginde soyle bir tablo meydana gelmektedir.

Tablo 3.4. Deneklerin Aylik Gelirleri

Gelir

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid  Cevap yok 3 8 8 ,8
0-1500 110 31,1 31,1 319
1501-3000 68 19,2 19,2 51,1
3001-5000 103 29,1 29,1 80,2
5001-10000 43 12,1 12,1 92,4
10000- istii 27 7,6 7,6 100,0

Total 354 100,0 100,0

43



0-1500 TL aylik geliri olan deneklerin 110 kisi %31,1 ini,1501-3000 TL aylik geliri
olan deneklerin68 kisi %19,2 ini,3001-5000 TL aylik geliri olan deneklerin 103 kisi
%29,1, ini, 5001-10000 aylik geliri olan deneklerin 43 kisi %12,1 ini, 10000 ve stii geliri

olan deneklerin 27 kisi %7,6 ini olusturdugu goriilmektedir.

Bu bulgular incelendiginde ise aylik gelirin ¢cogunlugunu 0-1500 TL, 1501-3000
TL, 3001-5000 TL olusturmaktadir.

3.2.5. Deneklerin Egitim Durumu

Arastirmaya katilan denekler egitim durumu agisindan incelendiginde; 40 kisi yani
%11,3 {iniin lise mezunu, 27 kisi %7,6 inin 6n lisans, 228 kisi %64,4 {intin lisans, 49 kisi
%13,8 inin yliksek lisans, 6 kisi %1,7 inin doktora seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Bu bulgular detayli incelendiginde egitim durumu lisans seviyesinde olan 228 kisi

ankete katilanlarin %64,4 {inii olusturmaktadir.

Tablo 3.5. Deneklerin Egitim Durumu

Egitim Durumunuz

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Birikimli Yiizde
Valid Cevap yok 4 1,1 1,1 1,1
Lise 40 11,3 11,3 12,4
On Lisans 27 7,6 7,6 20,1
Lisans 228 64,4 64,4 84,5
Yiiksek Lisans 49 13,8 13,8 98,3
Doktora 6 17 1,7 100,0
Total 354 100,0 100,0

3.3. Deneklerin Festivale Olan Katilim ve ilgi Diizeyleri

Deneklerin, festivale olan katilm ve ilgi diizeylerine iliskin goriisleri

incelendiginde su bulgular ortaya ¢ikmaktadir.

Deneklere sorulan “Film festivallerine severek katilirim” yargisina 62 kisi %17,5
“Kesinlikle katilmiyorum™ se¢enegini secerken, 27 kisi %7,6 “Katilmiyorum” secenegini
isaretlemistir. 71 kisi %20,1 1 “kararsiz” kalirken, 57 kisi %16,1 1 “katiliyorum”
isaretlemistir. “Kesinlikle

secenegini Tablonun biiylik c¢ogunlugunu olusturan

katiliyorum” segenegini ise deneklerin %37,6 1 133 kisi isaretlemistir.
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Tablo 3.6. Deneklerin “Film festivallerine severek katilirim” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 4 1,1 1,1 1,1
Kesinlikle katilmiyorum 62 17,5 17,5 18,6
Katilmiyorum 27 7,6 7,6 26,3
Kararsizim 71 20,1 20,1 46,3
Katiliyorum 57 16,1 16,1 62,4
Kesinlikle Katiliyorum 133 37,6 37,6 100,0
Total 354 100,0 100,0

Bu baglamda bulgular incelendiginde ankete katilan insanlarin ¢ogunlugu film

festivallerine severek katildigini belirtmistir.

Tablo 3.7. “Film Festivallerini yakindan takip ederim” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 2 6 ,6 ,6
Kesinlikle katilmiyorum 77 21,8 21,8 22,4
Katilmiyorum 52 14,7 14,7 37,1
Kararsizim 85 24,0 24,1 61,2
Katiltyorum 63 17,8 17,8 79,0
Kesinlikle Katiliyorum 74 20,9 21,0 100,0
Total 353 99,7 100,0

Deneklere sorulan “Film festivallerini yakindan takip ederim” yargisina katilma

diizeyleri incelendiginde sOyle bulgular ortaya ¢ikmaktadir. 77 kisi %21,8 1 “Kesinlikle

katilmiyorum™ secenegini belirtmistir. 52 kisi %14,7 1 “Katilmiyorum” segenegini

isaretlerken, 85 kisi %24 i kararsiz kalmistir. 63 kisi %17,8 1 “Katiliyorum” se¢enegini

isaretlerken, deneklerden 74 kisi %20,9 u “Kesinlikle katiltyorum” secenegini

isaretlemistir.
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Tablo 3.8. “Malatya film Festivali ¢er¢evesinde gosterime giren filmleri takip ederim”

yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 3 8 8 8
Kesinlikle katilmiyorum 73 20,6 20,6 215
Katilmiyorum 46 13,0 13,0 345
Kararsizim 79 22,3 22,3 56,8
Katiliyorum 81 22,9 22,9 79,7
Kesinlikle Katiliyorum 72 20,3 20,3 100,0
Total 354 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin “Film festivallerine severek katilirim” yargisina katilma

diizeyleri incelendiginde 73 kisi % 20,6 “Kesinlikle Katilmiyorum” segenegini

isaretlerken, 46 kisi % 13,0 “Katilmiyorum” segenegini isaretlemistir. 79 kisi %

22,3 “Kararsizim” segenegini isaretlerken, 81 kisi %22,9 “Katilyyorum”, 72 kisi %20,3

“Kesinlikle Katilmiyorum segenegini igaretlemistir.

Bu veriler 1s18inda ankete katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun film festivallerine

severek katildig belirtilmistir.

Tablo 3.9. “Malatya Film Festivali benim i¢in 6nemlidir” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 6 1,7 1,7 1,7
Kesinlikle katilmiyorum 69 19,5 19,5 21,2
Katilmiyorum 33 9,3 9,3 30,5
Kararsizim 65 18,4 18,4 48,9
Katiliyorum 61 17,2 17,2 66,1
Kesinlikle Katiliyorum 120 339 33,9 100,0
Total 354 100,0 100,0

Aragtirmaya katilanlarin “Malatya Film Festivali benim i¢in 6nemlidir” yargisina

katilma diizeylerini gosteren tabloya gore 69 kisi %19,5 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 33

kisi %9,3 “Katilmiyorum” secenegini isaretlemistir.65 kisi %18,4 “Kararsiz” kalirken,

61 kisi %17,2 “Katilryyorum”, biiyiik cogunlugu olusturan 120 kisi %33,9 “Kesinlikle

Katiliyorum” secenegini isaretlemistir.
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Bu baglamda eldeki verilerin incelenmesi sonucu aragtirmaya katilanlarin biiyiik

cogunlugunun Malatya Film Festivalini 6nemli buldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.10. “Malatya Film Festivalini eglenceli bulurum” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 1 3 3 3
Kesinlikle katilmiyorum 60 16,9 16,9 17,2
Katilmiyorum 32 9,0 9,0 26,3
Kararsizim 64 18,1 18,1 44 4
Katiliyorum 75 21,2 21,2 65,5
Kesinlikle Katiliyorum 122 34,5 345 100,0
Total 354 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin “Malatya Film Festivalini eglenceli bulurum” yargisina
katilma diizeylerini gdsteren tabloya gore arastirmaya katilanlarin 60 kisi %16,9 u
“Kesinlikle Katilmiyorum” segenegini, 32 kisi %9,0 u ise “Katilmiyorum” seg¢enegini
isaretlemistir. 64 kisi %18,1 “Kararsiz” kalirken, 75 kisi %21,2 “Katiliyorum™, 122 kisi

% 34,5 ise “Kesinlikle Katilryyorum ™ segenegini isaretlemistir.

Buna gore arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugun ‘“Malatya Film Festivalini

eglenceli“ buldugu goriilmistiir.

Tablo 3.11. “Malatya Film Festivalini basarili bulurum” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 2 6 ,6 ,6
Kesinlikle katilmiyorum 49 13,8 13,8 14,4
Katilmiyorum 27 7,6 7,6 22,0
Kararsizim 75 21,2 21,2 43,2
Katiliyorum 72 20,3 20,3 63,6
Kesinlikle Katiliyorum 129 36,4 36,4 100,0
Total 354 100,0 100,0

“Malatya Film Festivalini basarilt bulurum” yargisina katilma diizeyleri tablosu
verilerine gore arastirmaya katilanlarin 49 kisi %13, 8 1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 27

kisi % 7,6 s1 “Katilmiyorum”, 75 kisi % 21, 2 si “Kararsizim” se¢enegini isaretlerken, 72
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kisi %20,3 i “Katiliyorum”, 129 kisi %36,4 i ise “Kesinlikle “Katiliyorum secenegini

isaretlemistir.

Buna gore arastirmaya katilanlarin ¢cogunlugunun Malatya film festivalini basarili

buldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.12. “Malatya Film Festivalini kent i¢cin faydali gériiyorum” yargisina katilma

diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde
Valid Cevap yok 3 8 8 8
Kesinlikle katilmiyorum 32 9,0 9,0 9,9
Katilmiyorum 10 2,8 2,8 12,7
Kararsizim 25 7,1 7,1 19,8
Katiliyorum 58 16,4 16,4 36,2
Kesinlikle Katiliyorum 226 63,8 63,8 100,0

Total 354 100,0 100,0

Tablo 12’e gore arastirmaya katilanlarin 32 kisi %9,0 1 “Malatya Film Festivalini

kent icin faydali goriiyorum” yargisina

“«

Kesinlikle katilmiyorum” segenegini

isaretlerken, 10 kisi %2,8 1 “Katilmiyorum”, 25 kisi % 7, 1 ii ise “ Kararsizim”

seceneginin isaretlemistir. Arastirmaya katilanlarin 58 kisi % 16, i “Katiliyorum

segenegini, 226 kisi % 63 1i ise “Kesinlikle Katiltyorum” segenegini isaretlemistir.

Buna gore arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi” Malatya Film Festivalini “

basarili bulmustur.

Tablo 3.13. “Malatya Film Festivali Malatya i¢in 6nemlidir” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 2 ,6 ,6 ,6
Kesinlikle katilmiyorum 23 6,5 6,5 7,1
Katilmiyorum 8 2,3 2,3 9,3
Kararsizim 36 10,2 10,2 19,5
Katiliyorum 55 15,5 15,5 35,0
Kesinlikle Katiliyorum 230 65,0 65,0 100,0
Total 354 100,0 100,0
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Tablo 13’e gore arastirma ornekleminin %6,5 1 “Malatya Film Festivali Malatya
icin Onemlidir” yargisina “Kesinlikle katilmadigini” soylerken, 8 kisi % 2,3 4”
Katilmiyorum” sec¢enegini, 36 kisi % 10, 2 si ise “Kararsizim” segenegini isaretlemistir.
Orneklemin %15,5 i “Katilmiyorum” secenegini isaretlerken, 230 kisi % 65,0 1 ise

“kesinlikle Katiliyorum” se¢enegini isaretlemistir.

Buna gore aragtirma ornekleminin biiylik cogunlugu “Malatya Film Festivalini

Malatya icin 6nemli gormiistiir.

Tablo 3.14. “Malatya Film Festivali Malatya’nin tanitimina katki saglar” yargisina

katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 2 ,6 ,6 6
Kesinlikle katilmiyorum 19 54 5,4 59
Katilmiyorum 8 2,3 2,3 8,2
Kararsizim 32 9,0 9,0 17,2
Katiliyorum 47 13,3 13,3 30,5
Kesinlikle Katiliyorum 246 69,5 69,5 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 14’¢ gore arastirmaya katillanlar “Malatya Film Festivali Malatya'nin
tamtimina katki saglar” yargisina iliskin %5,4 oraninda “ Kesinlikle Katilmiyorum”,
%2,3 oraninda “Katiltyorum, 9,0 oraninda “Kararsizim” %69,5 oraninda ise “Kesinlikle

Katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Buna gore arastirmaya katilanlarin biyiik bir ¢ogunlugunun “Malatya film

Festivalinin Malatya 'nin tanitimina katki sagladigr” goriistinde oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3.15. “Malatya Film Festivaline gelen tinlii kisiler sehrin tanitimi agisindan

onemlidir” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid  Cevap yok 1 3 3 3
Kesinlikle katilmiyorum 20 5,6 5,6 59
Katilmiyorum 10 2,8 2,8 8,8
Kararsizim 25 71 71 15,8
Katiliyorum 45 12,7 12,7 28,5
Kesinlikle Katiliyorum 253 71,5 71,5 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 15’e gore arastirma orneklemi “Malatya Film Festivaline gelen iinlii kisiler
sehrin tamtimina katki saglar” yargisina iliskin olarak %5,6 oraninda “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %2,8 oraninda “Katilmiyorum” % 7,1 oraninda “Kararsizim”, %12,7
oraninda “Katiliyorum” ve % 71,5 oraninda “Kesinlikle Katiliyyorum” seklinde yanit

vermislerdir.

Buna gore aragtirma 6rnekleminin biiyiik cogunlugunun “Malatya Film Festivaline

gelen {inlii kisilerin sehrin tanitimi i¢in 6nemli oldugunu diistindiikleri goriilmustiir.

Tablo 3.16. “Malatya Film Festivaline Malatya halki gereken Onemi vermektedir”

yargisina katilma diizey1”

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 3 8 ,8 8
Kesinlikle katilmiyorum 48 13,6 13,6 14,4
Katilmiyorum 65 18,4 18,4 32,8
Kararsizim 110 31,1 31,1 63,8
Katiliyorum 49 13,8 13,8 77,7
Kesinlikle Katiliyorum 79 22,3 22,3 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 16’ya gore arastirma orneklemi “Malatya Film Festivaline Malatya halk
gereken onemi veririr” yargisina iliskin olarak13,6 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%18,4 oraninda “Katilmiyorum”% 31,1 oraminda “Kararsizim”, %]13,8oraninda

“Katiliyorum” ve % 22,3 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.
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Buna gore arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun  “Kararsiz” oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.17. “Malatya Halki Film Festivaline sahip ¢ikmaktadir” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 6 1,7 1,7 1,7
Kesinlikle katilmiyorum 43 12,1 12,1 13,8
Katilmiyorum 61 17,2 17,2 31,1
Kararsizim 120 33,9 33,9 65,0
Katiliyorum 41 11,6 11,6 76,6
Kesinlikle Katiliyorum 83 23,4 23,4 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 17°ye gore arastirma Orneklemi “Malatya Halki Film Festivaline sahip
ctkmaktadr” yargisia iligskin olarak 12,1oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”, 17,2
oraninda “Katilmiyorum” %33,9 oraninda “Kararsizim”, 11,6 oraninda “Katiliyorum”

ve % 23,4 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Bu baglamda arastirmaya katilanlarin ¢ogunun bu konuda “Kararsiz” kaldig

gOriilmiistiir.

Tablo 3.18. “Malatya Film Festivalinin tanitim1 iyi yapilmaktadir” yargisina katilma

diizeyi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid  Cevap yok 2 ,6 ,6 ,6
Kesinlikle katilmiyorum 52 14,7 14,7 15,3
Katilmryorum 43 12,1 12,1 27,4
Kararsizim 95 26,8 26,8 54,2
Katiliyorum 77 21,8 21,8 76,0
Kesinlikle Katiltyorum 85 240 24,0 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 18’¢ goére arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivalinin tanmitimi iyi

vapilmaktadir” yargisina iliskin olarak %14,7 oraminda “Kesinlikle Katilmyyorum”,
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%12,1 oraninda “Katilmiyorum”% 726,8 oraninda “Kararsizim”, %?21,8 oraninda

“Katilryyorum” ve % 24,0 oraninda “Kesinlikle Katiltyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Buna gore arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun “Kararsizim” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” segeneklerinde yogunlagtigi goriiliirken ¢ogunlugun Malatya Film

festivalinin tanitiminin iyi yapildigina iliskin “Kararsiz” oldugu gorilmiistiir.

Tablo 3.19. “Malatya Film Festivali sehirde her kesime hitap etmektedir” yargisina

katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 5 1,4 14 14
Kesinlikle katilmiyorum 46 13,0 13,0 14,4
Katilmiyorum 46 13,0 13,0 27,4
Kararsizim 108 30,5 30,5 57,9
Katiliyorum 66 18,6 18,6 76,6
Kesinlikle Katiliyorum 83 23,4 23,4 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 19’a gore arastirma orneklemi “Malatya Film Festivaline gelen iinlii kisiler
sehrin tamtimina katki saglar” yargisina iliskin olarak %35,6 oraminda “Kesinlikle
Katilmryorum”, %2,8 oraninda “Katilmiyorum”% 7,1 oraninda “Kararsizim”, %127

’

oraninda “Katiliyorum” ve % 71,5 oraninda “Kesinlikle Katiliyyorum” seklinde yanit
vermislerdir.
Buna gore aragtirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugunun “Malatya Film Festivali

sehirde her kesime hitap etmektedir” yargisina iliskin “Kararsiz kaldiklar1 gortiilmustiir.

Tablo 3.20. “Film Festivali basladi m1 bunu sehirde hissedersiniz” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid  Cevap yok 3 8 8 8
Kesinlikle katilmiyorum 66 18,6 18,6 19,5
Katilmiyorum 56 15,8 15,8 35,3
Kararsizim 88 24,9 24,9 60,2
Katiliyorum 61 17,2 17,2 77,4
Kesinlikle Katiltyorum 80 22,6 22,6 100,0
Total 354 100,0 100,0
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Tablo 20’ye gore arastirma Orneklemi “Film Festivali basladigt zaman bunu
sehirde hissedersiniz” yargisina iligkin olarak %18,6 oraninda “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %15,8 oraninda “Katilmyyorum % 24,9 oraninda “Kararsizim”, %17,2
oraninda “Katilryyorum” ve % 22,6 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit

vermislerdir.

Buna gore arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun ” Kararsizim” ve “Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde yanit verdigi ve azimsanamayacak orandaki katilimcinin

“Kararsizim” kaldig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.21. “Malatya Film Festivali ulusal anlamda yeterince taninmakta ve

bilinmektedir” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 4 11 11 11
Kesinlikle katilmiyorum 72 20,3 20,3 215
Katilmiyorum 84 23,7 23,7 45,2
Kararsizim 90 25,4 25,4 70,6
Katiliyorum 44 12,4 12,4 83,1
Kesinlikle Katiliyorum 60 16,9 16,9 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 21’e gore arastirma Orneklemi “Malatya Film Festivali ulusal anlamda
yeterince tamnmakta ve bilinmektedir” yargisina iliskin olarak %?20,3 oraninda
“Kesinlikle Katilmiyorum”, %23,7 oraninda “Katiimiyorum”% 25,4 oraninda

’

“Kararsizim”, %12,4 oraminda “Katiliyorum” ve % 16,9 oraninda

“«“

esinlikle

Katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Buna gore “Malatya Film Festivali ulusal anlamda yeterince taminmakta ve
bilinmektedir” yargisina iliskin olarak “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilyyorum” ve
“Kararsizzm” seceneklerini secenlerin oraninin birbirine yakin oldugu, ¢ogunlugun ise

%25,4 oraninda “Kararsiz” kaldig1 goriilmiistiir.
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Tablo 3.22. “Malatya Film Festivali Malatya’ ya sanatsal olarak fayda saglamaktadir”

yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid  Cevap yok 4 1,1 1,1 1,1
Kesinlikle katilmiyorum 31 8,8 8,8 9,9
Katilmiyorum 20 5,6 5,6 15,5
Kararsizim 67 18,9 18,9 34,5
Katiliyorum 81 22,9 22,9 57,3
Kesinlikle Katiliyorum 151 427 42,7 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 22’ye gore arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali Malatya’ya
sanatsal olarak katki saglamaktadir” yargisina iliskin olarak %8,8 oraninda “Kesinlikle
Katilmyyorum”, %5,6 oraninda “Katiimiyorum % 18,9 oraninda “Kararsizim”, %22,9
oraninda “Katilyyorum” ve % 42,7 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit

vermislerdir.

Bu bilgilere gore arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugunun “Malatya Film

Festivalinin sehre sanatsal olarak katki sagladig1” goriisiinde oldugu gorillmiistiir.

Tablo 3.23. “Malatya Film Festivali Malatya’ ya kiiltiirel olarak fayda saglama” yargisina

katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 4 1,1 1,1 11
Kesinlikle katilmiyorum 23 6,5 6,5 7,6
Katilmiyorum 17 48 4.8 12,4
Kararsizim 70 19,8 19,8 32,2
Katiliyorum 78 22,0 22,0 54,2
Kesinlikle Katiliyorum 162 45,8 458 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 23’e gore aragtirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali Malatyaya kiiltiirel
olarak fayda saglamaktadir” yargisina iliskin olarak %6,5 oraninda “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %4,8 oraninda “Katilmiyorum % 19,8 oraninda “Kararsizim”, %22,0
oraninda “Katiliyorum” ve % 45,8 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit

vermislerdir.
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Bu bilgilere gore arastirmaya katilanlarin biiyliik ¢ogunlugunun “Malatya Film

Festivalinin sehre kiiltiirel olarak katkr sagladigi” goriisiinde oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.24. “Malatya Film Festivali Malatya’ya sosyal olarak fayda saglamakta”

yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 7 2,0 2,0 2,0
Kesinlikle katilmiyorum 24 6,8 6,8 8,8
Katilmiyorum 17 4.8 4.8 13,6
Kararsizim 62 17,5 17,6 31,2
Katiliyorum 84 23,7 23,8 55,0
Kesinlikle Katiliyorum 159 449 450 100,0
Total 353 99,7 100,0

Tablo 24’¢ gore arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali Malatya ya sosyal

olarak fayda saglamaktadir” yargisina iliskin olarak %6,8 oraninda “Kesinlikle

Katilmiyorum”, %4,8 oraninda “Katilmiyorum” % 17,5 oraninda “Kararsizim”, %23,7

oraninda “Katiliyorum’

vermiglerdir.

’

ve % 44,9 oraninda “Kesinlikle Katilyyorum” seklinde yanit

Bu bilgilere gore aragtirmaya katilanlarin biiylik ¢ogunlugunun “Malatya Film

Festivalinin sehre sosyal olarak fayda sagladigini” diisiindiikleri goriilmiistiir.

Tablo 3.25. “Malatya Film Festivali Malatya’ya maddi olarak fayda saglamaktadir”

yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 4 1,1 1,1 11
Kesinlikle katilmiyorum 36 10,2 10,2 11,3
Katilmryorum 35 99 9,9 21,2
Kararsizim 78 22,0 22,0 43,2
Katiliyorum 83 23,4 23,4 66,7
Kesinlikle Katiliyorum 118 33,3 33,3 100,0
Total 354 100,0 100,0
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Tablo 25’e gore arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali Malatya 'yva maddi
olarak katki saglamaktadir” yargisina iligkin olarak %10,2 oraninda “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %9,9 oraninda “Katilmiyorum % 22,0 oraninda “Kararsizim”, %23,4

’

oraninda “Katiliyorum” ve %33,3 oraminda “Kesinlikle Katilryyorum” seklinde yanit

vermislerdir.

Bu bilgilere gore arastirmaya Kkatilanlarin ¢ogunlugunun “Malatya Film
Festivalinin sehre maddi olarak katki sagladigr” goriisiinde oldugu ve azimsanamayacak

bir oranda katilimcinin “Kararsiz” kaldigr goriilmiistiir.

Tablo 3.26. “Malatya Film Festivali Malatya’ ya ticari olarak fayda saglamaktadir”

yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 4 11 11 11
Kesinlikle katilmiyorum 38 10,7 10,7 11,9
Katilmiyorum 32 9,0 9,0 20,9
Kararsizim 84 23,7 23,7 44,6
Katiliyorum 88 24,9 24,9 69,5
Kesinlikle Katiliyorum 108 30,5 30,5 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 26 ’ya gore arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali Malatyaya ticari
olarak fayda saglamaktadir” yargisina iliskin olarak %10,7 oraninda “Kesinlikle

Katilmyyorum”, %9,0 oraninda “Katilmiyorum” % 23,7 oraninda “Kararsizim”, %24,9

’ ’

oraninda “Katiliyorum” ve % 30,7 oraninda “Kesinlikle Katiliyyorum” seklinde yanit

vermiglerdir.

Bu bilgilere gore arastirmaya katilanlarin %30,5 oraniyla cogunlugunun “Malatya
Film Festivalinin sehre ticari olarak katki sagladigini” diisiindiigli gortiliirken, %23,7

oraninda katilimcinin ise “Kararsiz” kaldig1 goriilmiistiir.
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Tablo 3.27. “Yerel yoneticiler Malatya Film Festivaline gerekli dnemi ve destegi

vermektedir” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid  Cevap yok 6 1,7 1,7 1,7
Kesinlikle katilmiyorum 47 13,3 13,3 15,0
Katilmiyorum 51 144 144 29,4
Kararsizim 120 33,9 33,9 63,3
Katiliyorum 70 19,8 19,8 83,1
Kesinlikle Katiliyorum 60 16,9 16,9 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 27 ‘ye gore arastirmaya Kkatilanlar “Yerel ydneticiler Malatya Film
Festivaline gereken onemi ve destegi vermektedir” yargisina iliskin olarak %13,3
oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”, %14,4 oraninda “Katilmiyorum”% 33,9 oraninda
“Kararsizim”, %19,8 oraninda “Katiliyorum” ve % 16,9 oraninda “Kesinlikle

Katilyyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Bu bilgilere gore aragtirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugunun “Yerel yoneticilerin
Malatya Film Festivaline gereken onemi ve destegi vermektedir” yargisina iliskin

“Kararsiz” kaldig1 goriilmuistiir.

Tablo 3.28. “Malatya Film Festivali ulusal anlamda ilgi gérmektedir” yargisina katilma

diizeyi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 7 2,0 2,0 2,0
Kesinlikle katilmiyorum 53 15,0 15,0 16,9
Katilmryorum 55 15,5 15,5 32,5
Kararsizim 96 27,1 27,1 59,6
Katiliyorum 72 20,3 20,3 79,9
Kesinlikle Katiliyorum 71 20,1 20,1 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 28’e gore arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali ulusal anlamda ilgi

gormektedir” yargisina iligkin olarak %15,0 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”, %15,5
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oraninda “Katulmiyyorum” % 27,1 oraninda “Kararsizzm”, %?20,3 oraninda

“Katilyyorum” ve % 20,1 oraninda “Kesinlikle Katiltyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Bu bilgilere gore arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun “Malatya Film Festivali

ulusal anlamda ilgi gormektedir” yargisina iligkin * Kararsiz” kaldig1 goriilmiustiir.

Tablo 3.29. “Malatya Film Festivali uluslararas1 anlamda ilgi gérmektedir” yargisina

katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 4 11 11 11
Kesinlikle katilmiyorum 75 21,2 21,2 22,4
Katilmiyorum 69 19,5 19,5 41,9
Kararsizim 93 26,3 26,3 68,3
Katiltyorum 52 14,7 14,7 83,0
Kesinlikle Katiliyorum 60 16,9 17,0 100,0
Total 353 99,7 100,0

Tablo 29 ‘a gore arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali uluslararasi

“«“

anlamda ilgi gérmektedir” yargisina iligkin olarak %Z21,2 oraninda esinlikle
Katilmiyorum”, %19,5 oraninda “Katilmiyorum” % 26,3 oraninda “Kararsizzim”, %14,7
oraninda “Katilryyorum” ve %16,7 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit

vermislerdir.

Bu bilgilere gore arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun “Malatya Film Festivali

uluslararasi anlamda ilgi gérmektedir” yargisina iliskin “Kararsiz” kaldigi goriilmiustiir.
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Tablo 3.30. “Malatya Film Festivali sehrin ulusalar aras1 tanitimina fayda saglamaktadir”

yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Birikimli Yiizde

Valid Cevap yok 5 1,4 1,4 1,4
Kesinlikle katilmiyorum 45 12,7 12,7 14,2
Katilmiyorum 50 141 14,2 28,3
Kararsizim 75 21,2 21,2 49,6
Katiltyorum 74 20,9 21,0 70,5
Kesinlikle Katiliyorum 104 29,4 29,5 100,0
Total 353 99,7 100,0

Tablo 30 ‘a gore arastirmaya katilanlar

“Malatya Film Festivali sehrin uluslararasi

tamtimina fayda saglamaktadir” yargisina iliskin olarak %12,7 oraninda “Kesinlikle

Katilmryorum”, %14,1 oraninda “Katilmiyorum % 21,2 oraninda “Kararsizim”, %20,9

oraninda “Katiliyorum” ve %?29,4 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit

vermislerdir.

Bu bDilgilere gore arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun

Festivalinin sehrin uluslararasi

gorilmiistiir.

“Malatya Film

tamtimina fayda sagladigi” gorlistinde oldugu

Tablo 3.31. “Malatya Film Festivali sehrin vazge¢ilmez sanatsal aktiviteleri arasina

girmistir” yargisina katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 3 8 .8 ,8
Kesinlikle katilmiyorum 43 12,1 12,1 13,0
Katilmiyorum 51 14,4 14,4 27,4
Kararsizim 88 24,9 249 52,3
Katiliyorum 66 18,6 18,6 70,9
Kesinlikle Katiliyorum 103 29,1 29,1 100,0
Total 354 100,0 100,0
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Tablo 31’ e gore arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali sehrin vazgegilmez
sanatsal aktiviteleri arasinda yerini almigtir” yargisina iliskin olarak %12,1 oraninda
“Kesinlikle Katilmiyorum”, %14,4 oraninda “Katilmiyorum”% 24,9 oraninda
“Kararsizim”, %18,6 oraninda “Katilyyorum” ve % 29,1 oraninda “Kesinlikle

Katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Bu bilgilere gore arastirmaya katilanlarin “Kararsizim” ve “Kesinlikle
Katilmiyorum” segeneklerinde toplandigi goriilirken, ¢ogunlugun “Malatya Film
Festivalinin sehrin vazgegilmez aktiviteleri arasina girdigi” goriisiinde oldugu

gorilmiustir.

Tablo 3.32. “Malatya Film Festivali basarisin1 her gegen yil arttirmaktadir” yargisina

katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid  Cevap yok 7 2,0 2,0 2,0
Kesinlikle katilmiyorum 34 9,6 9,6 11,6
Katilmiyorum 38 10,7 10,7 22,3
Kararsizim 81 22,9 22,9 45,2
Katiliyorum 91 25,7 25,7 70,9
Kesinlikle Katiliyorum 103 29,1 29,1 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 32’ ye gore arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali basarisini her
gecen yil arttirmaktadir” yargisina iliskin olarak %9,6 oraninda “Kesinlikle
Katilmyyorum”, %10,7 oraninda “Katilmiyorum % 22,9 oraninda “Kararsizim”, %25,7
oraninda “Katiliyorum” ve % 29,1 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit

vermiglerdir.

Tablodan alinan bilgilere gore arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunun
“Malatya Film Festivalinin basarisint her gecen giin arttirdigr” goriisiinde oldugu

gorilmiistiir.
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Tablo 3.33. “Malatya Film Festivali sehrin dokusuyla biitiinlesmistir” yargisina katilma

diizeyi
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid  Cevap yok 6 1,7 1,7 1,7
Kesinlikle katilmiyorum 49 13,8 13,8 15,5
Katilmiyorum 47 13,3 13,3 28,8
Kararsizim 106 29,9 29,9 58,8
Katiliyorum 63 17,8 17,8 76,6
Kesinlikle Katiliyorum 83 23,4 23,4 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 33’e gore arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali sehrin dokusuyla
biitiinlesmistir” yargisina iliskin olarak %13,8 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%13,3 oraninda “Katilmiyorum”% 29,9 oraninda “Kararsizzm”, %17,8 oraninda

“Katilryyorum” ve % 23,4 oraninda “Kesinlikle Katiltyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Bu bilgilere gore arastirmaya katilanlarin gogunlugunun “Malatya Film Festivali

sehrin dokusuyla biitiinlegmistir” yargisina iliskin “Kararsiz” gorilmiistiir.

Tablo 3.34. “Malatya Film Festivali sehrin kiiltiirel tasiyiciligini yapmaktadir” yargisina

katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Cevap yok 4 1,1 1,1 1,1
Kesinlikle katilmiyorum 39 11,0 11,1 12,2
Katilmiyorum 52 14,7 14,8 27,0
Kararsizim 86 24,3 24,4 51,4
Katiliyorum 75 21,2 21,3 72,7
Kesinlikle Katiliyorum 96 27,1 27,3 100,0
Total 352 99,4 100,0

Tablo 34 ‘e gore arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali sehrin kiiltiirel
tasiyiciligimi yapmaktadir”  yargisina iliskin olarak %11,0 oraninda “Kesinlikle
Katilmryorum”, %14,8 oraninda “Katilmiyorum” % 24,3 oraninda “Kararsizim”, %21,2

’

oraninda “Katiliyorum” ve % 27,1 oraninda “Kesinlikle Katiliyyorum” seklinde yanit

vermislerdir.
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Buna gore arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun “Malatya Film Festivali sehrin

kiiltiivel tasyyiciligini yapmaktadr” yargisia “Kesinlikle Katildigr” goriilmiistiir.

Tablo 3.35. “Malatya Film Festivali sehrin tanitiminda 6nemli bir yere sahiptir” yargisina

katilma diizeyi

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde BirikimliYiizde

Valid Cevap yok 3 8 .8 .8
Kesinlikle katilmiyorum 26 7,3 7,3 8,2
Katilmiyorum 31 8,8 8,8 16,9
Kararsizim 56 15,8 15,8 32,8
Katiliyorum 81 22,9 22,9 55,6
Kesinlikle Katiliyorum 157 444 444 100,0
Total 354 100,0 100,0

Tablo 35’e gore arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali sehrin tanituminda
onemli bir yere sahiptir” yargisina iliskin olarak %7,3 oraninda “Kesinlikle
Katilmiyorum”, %8,8 oraninda “Katilmiyorum % 15,8 oraninda “Kararsizim”, %22,9
oraninda “Katilyyorum” ve % 44,4 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit

vermislerdir.

Tablodan alinan bilgilere gore arastirmaya katilanlarim biiyiik ¢ogunlugunun
“Malatya Film Festivali sehrin tamitiminda énemli bir yere sahiptir” yargisina

“Kesinlikle Katildig1” goriilmiistiir.

3.4. Kentsel Fayda Faktor Analizi

Arastirmaya katilan deneklerin yanitlarina gére Festival katilim, Kentsel fayda,
Aidiyet, Kentsel tanitim bagliklar1 altinda toplam 4 adet faktér olusturulmustur. Bu
faktorleri kendi aralarinda anlamli bir iliski olup olmadigi incelenmek istenmistir.
Deneklerin tutumlarin incelenmesi agisindan dnemli bir yontem olan faktdr analizi

yontemi kullanilmistir.

Kullanilan 06lgegin giivenilirlik katsayist1 0,97 (Cronbach’s Alpha) olarak
bulunmustur. Buna gore, anketin giivenilirlik oran1 oldukga yiiksektir.

Faktor analizinin giivenilirligi agisindan ise Orneklem uygunluk Olgiitii olarak
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hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin KMO degeri 0,96 ve kiiresellik sinama testi olarak
bilinen Barlett’s Test of Sphericity degeri 11542,483 (sig= 0,000) olarak bulunmustur.

Tablo 3.36. “KMO andBartlett's Test”

KMO andBartlett's Test

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,963
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 11542,483
df 435
Sig. ,000

Tablo 3.37. “Sehirlerin tanitiminda film festivallerinin 6nemi faktorleri”

Sehirlerin tanitiminda film festivallerinin 6nemi faktorleri X SD | Faktor
Yiikle

me

1. Faktor: Festival katilimi

Film festivallerine severek katilirim. 3,45 1,53 ,802

Film festivallerini yakindan takip ederim. 2,98 1,45 ,845

Malatya film Festivali ¢cer¢cevesinde gosterime giren filmleri takip | 3,06 1,44 ,854

etmeye ¢aligirim.

Malatya Film Festivali benim i¢in énemlidir. 3,31 1,56 J74

Malatya Film Festivalini eglenceli bulurum. 3,46 1,47 ,708

Malatya Film Festivalini bagarili bulurum. 3,56 1,42 ,497

2. Faktor: Kentsel fayda

Malatya Film Festivali Malatya’ ya sanatsal olarak fayda 3,81 1,33 ,578

saglamaktadir. 3,92 1,26 ,607

Malatya Film Festivali Malatya’ yakiiltiirel olarak fayda 3,88 1,33 ,585

saglamaktadir. 3,56 1,36 127

Malatya Film Festivali Malatya’yasosyal olarak fayda 3,51 1,35 714

saglamaktadir. 3,35 1,43 ,569

Malatya Film Festivali Malatya’ya maddi olarak fayda

saglamaktadir. 1,39 ,612

Malatya Film Festivali Malatya’ ya ticari olarak fayda 3,35

saglamaktadir. 1,38 611
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Malatya Film Festivali sehrin ulusalar arasi tanitimina fayda 3,33

saglamaktadir.

Malatya Film Festivali sehrin vazge¢ilmez sanatsal aktiviteleri 3,10 1,35 , 765

arasinda yerini almigtir. 1,36 , 766

Malatya Film Festivali sehrin kiiltiirel tagiyiciligim1 yapmaktadir. | 3,11 1,36 ,733
1,36 ,658

3. Faktor: Aidiyet 1,43 ,706

Malatya Film Festivaline Malatya halki gereken 6nemi 3,26 1,38 713

vermektedir. 3,22

Malatya Halki Film Festivaline sahip ¢ikmaktadir. 3,06 1,30 ,665

Malatya Film Festivalinin tanitimi iyi yapilmaktadir. 2,78

Malatya Film Festivali sehirde her kesime hitap etmektedir. 1,39 ,641

Film Festivali bagladi m1 bunu sehirde hissedersiniz. 3,07 1,40 125

Malatya Film Festivali ulusal anlamda yeterince taninmakta ve 1,36 ,602

bilinmektedir. 3,09 1,38 579

Yerel yoneticiler Malatya Film Festivaline gerekli 6nemi ve

destegi vermektedirler. 2,82 1,31 ,826

Malatya Film Festivali ulusal anlamda ilgi gérmektedir. 3,48 1,19 ,853

Malatya Film Festivali uluslararas1 anlamda ilgi gormektedir. 3,18 1,14 ,866

Malatya Film Festivali bagarisin1 her gecen yil arttirmaktadir. 1,13 ,825

Malatya Film Festivali sehrin dokusuyla biitiinlesmistir.

4. Faktor: Kentsel tanitim 4,20

Malatya Film Festivalini kent i¢in faydali goriiyorum. 4,28

Malatya Film Festivali Malatya i¢in 6nemlidir. 4,37

Malatya Film Festivali Malatya’nin tanitimina katk: saglar. 4,40

Malatya Film Festivaline gelen tinlii kisiler sehrin tanitimi

acisindan 6nemlidir.

Faktor gruplariin siniflandirilmasi ve degerlendirilmesinde Varimax rotasyonlu
tablo dikkate alinmistir. Faktor analizi yapilan maddelerin 6zdegeri 1 den biiyiik ve

minimum yiikleme diizeyi 0.30 olarak alinmistir.
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Tablo 3.38. “Sehirlerin tanitiminda film festivallerinin énemi faktorleri” Giivenilirlik-

Ozdeger Sonuglar
Faktorler Ozdeger | Aciklanan | Giivenililirlik
Varyans
(%)
Festival katilim1 58,397 24,105 ,930
Kentsel fayda 7,963 18,429 ,948
Aidiyet 6,691 17,898 ,957
Kentsel tanitim 3,413 16,032 ,945

Sehirlerin tanitiminda film festivallerinin rolii incelendiginde, arastirmaya katilan
deneklerin festivale katilim orani toplam varyansin yiizde 24,10 unu olusturmaktadir.

Faktoriin giivenilirlik (Cronbach’s Alfa =,93) ve 6zdegeri 58,3 oldukga yiiksektir.

Kentsel fayda olarak adlandirilan ikinci faktor ise toplam varyansin yiizde 18,4 “linii
acikladigr goriilmektedir. Yine giivenilirlik orani olan (Cronbach’s Alfa = ,94) ve

6zdegeri 7,9 oldukca yiiksektir.

Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan iiclincii faktor “Aidiyet” faktorii
toplam varyansin yiizde 17,8 ‘ini olusturmaktadir. Faktor giivenilirlik orani olan
(Cronbach’s Alfa = ,95) degeri dlgegin giivenilir oldugunu kanitlamaktadir. Ugiincii

faktor olan aidiyet faktoriiniin 6zdegeri ise 6,6 olarak hesaplanmustir.

Son faktdr olan kentsel tanitim faktoriinde ise varyans, toplam varyansin yiizde 16,0
‘ini olusturmaktadir. (Cronbach’s Alfa = ,94) oraninda giivenli ve 6zdegeri 3,4 olarak
hesaplanmistir. Ayrica toplam 6z de§er sonucu toplam varyansin yiizde 76,2 ini

olusturmaktadir.

Faktor analizi ile birlikte faktorler arasindaki iliskinin diizeyini 6lgmek igin
uygulanan korelasyon analizi dikkate alindiginda (Tablo-) en gii¢lii iliskinin kentsel fayda

ve aidiyet arasinda oldugu gozlemlenmistir (r=.833; p<.01).

Buna gore film festivallerinin, kente fayda sagladigini diisiinen deneklerin biiyilik
bir ¢cogunlugu film festivallerine kars1 biiyiik bir aidiyet hissetmistir. Kentsel fayda ve

aidiyet faktorleri arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.
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Faktorler arasinda ki bir diger korelasyon analizi incelendiginde ise festivallere
katilim orani ile aidiyet arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir (r=.688; p<.01). Elde
edilen verilerden hareketle, festivalleri yakindan takip eden, diizenlenen etkinliklere
katilim gosteren deneklerin biiyiik bir ¢ogunlugu festivallere aidiyet hissetmis, kisaca

sehirlerinde diizenlenen festivali sahiplenmislerdir.

Tablo 3.39. “Sehirlerin tanittminda film festivallerinin 6nemi faktorleri arasindaki

korelasyon”
FAKTORLER ARASI | Festival Kentsel fayda | Aidiyet Kentsel Tanitim
KORELASYON Katihm
ANALIZi
Festival katilimi 1 ,654(**) ,688(**) ,564(**)
Kentsel fayda ,654(**) 1 ,833(**) ,716(**)
Aidiyet 688(**) 833(*%) 1 563(**)
Kentsel Tanitim ,564(**) J116(**) ,563(**) 1

Not: **<.01

Festival katilimi ve kentsel tanitim faktorleri arasinda ki korelasyon analizi
incelendiginde ise; aralarinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir (r=.564;
p<.01). Buna gore veriler detaylh incelendiginde festivale katilim gosteren deneklerin
cogunlugu festivallerin kente tanitim yoniinden fayda sagladigini diistinmektedir.
Kentlerin uluslararas1 ve ulusal tamitiminda festivallerin etkin rol oynadigim

diistinmektedir.

Festival katilimi ve kentsel fayda faktorleri arasinda ki korelasyon analizi
incelendiginde, aralarinda anlamli ve pozitif bir iligki oldugu gézlemlenmektedir (=.654;
p<.01). Buna gore elde edilen bulgular detayli incelendiginde festivale katilim gdsteren
deneklerin biiylik bir ¢gogunlugu kente fayda sagladigini diistinmektedir. Festivallerin
kentlerin kiiltiirel, sanatsal, ticari ve sosyal yapisina fayda sagladigin1 kentsel fayda

acisindan film festivallerinin 6nemli oldugunu diisiinmektedir.
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Faktorler arasinda ki diger bir korelasyon analizi ile incelendiginde, kentsel fayda
ve kentsel tanitim arasinda giiclii anlamli ve pozitif bir iliski oldugu gdzlenmektedir.
(r=.716; p<.01). Oranlar incelendiginde kentsel fayda ve kentsel tanitim arasinda gii¢lii
bir iligki oldugu goriilmektedir. Film festivallerinin kente fayda sagladigini diisiinen
deneklerin biiyiikk bir cogunlugu, festivallerin kentin tanimima katki sagladigini
diisiinmektedir. Buna gore kentsel fayda sagladigint diisiinen deneklerin orani arttikca

kentin tanitimina katki sagladigini diisiinen deneklerin orani da artmaktadir.

Son faktorlerin korelasyon analizi incelendiginde ise kentsel tanitim ve aidiyet
faktorlerinin orani diger faktorlere oranla nispeten daha diisiik fakat anlamli ve pozitif bir
iliski oldugu gostermektedir (r=.563; p<.01). Buna gore, film festivallerinin kentsel
tanitim sagladigini diisiinen denekler ile aidiyet duygusunu hisseden denekler arasinda
dogru bir iliski vardir. Festivali sahiplenen deneklerin orani arttik¢a festivallerin kentsel

tanitim sagladigini diisiinen deneklerinde orani artmaktadir.

3.4.1. Sosyo-Demografik Ozellikler ve Festival Katihm Faktorii

Calismanin bu boliimiinde, Festivallerin sehirlerin tanitimina etkisini 6l¢tiigiimiiz
dort faktoriin (festival katilimi, kentsel fayda, aidiyet, kentsel tanitim) cinsiyet, yas,
egitim, meslek, gelir gibi sosyo-demografik 6zelliklere bagli olarak farklilik gdsterip
gostermedigi T-testi ve tek yonlii varyans analizi olan ANOVA ile incelenmistir. Ayrica,
Sosyo-demografik 6zellikler ve faktorler arasinda iliski olup olmadigi ki kare (chisquare)

testi ile incelenmistir.

3.4.1.1. Cinsiyet ve Festival Katihm Faktorii T-Testi

Aragtirmaya katilan deneklerin, festival katilim oranlari ile cinsiyet arasinda
farklilik olup olmadigini anlamamiz i¢in uygulanan T-testi incelendiginde sdyle sonuglar

ortaya ¢ikmaktadir.

Yapilan T-testi sonuglarina gore cinsiyet ve festival katilim arasinda anlamli bir
farkliligin olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore festival katilim oranlari cinsiyete gore

farklilik barindirmamaktadir (p= 0,348 > 0,05).
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Tablo 3.40. “Cinsiyet ve Festival Katilim Faktorii T-Testi”

Cinsiyet F Sig. df
Katilm  Equalvariancesassumed 1,075 ,301 348
Equalvariances not assumed 343,962

3.4.1.2. Egitim Durumu ve Festival Katihm Faktorii ANOVA Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, festival katilimi ile egitim durumu arasinda anlamli
bir farkliligin olup olmadigmni anlamak i¢in uygulanan tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) testi sonuglarina gore;

Egitim durumu ile festivale katilim oranlart arasinda anlamli bir farklilik
goriilmemistir. Buna gore, festival katilimin egitim durumundan bagimsiz oldugu

gozlemlenmektedir (p= 0,143 > 0,05).

Tablo 3.41. “Egitim Durumu ve Festival Katilim Faktori ANOVA Testi”

ANOVA
Egitim Durumunuz
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 27,123 26 1,043 1,315 ,143
WithinGroups 259,374 327 ,793
Total 286,497 353

3.4.1.3. Yas Durumu ve Festival Katihm Faktorii ANOVA Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, festival katilim oranlar ile yas durumu arasinda
anlaml bir farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla uygulanan tek yonlii varyans

analizi (ANOVA) testi uygulanmistir.

Elde edilen bulgulara gore, festivale katilim oranlar ile yas arasinda anlamli bir

farkliligin olmadigi gézlemlenmistir (p= 0,073 > 0,05).
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Tablo 3.42. “Yas Durumu ve Festival Katilim Faktoriit ANOVA Testi”

ANOVA
Yasiniz
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 46,376 26 1,784 1,455 ,073
WithinGroups 400,946 327 1,226
Total 447,322 353

3.4.1.4. Meslek ve Festival Katilm Faktoriit ANOVA Testi

Olgege katilan deneklerin, meslek durumlari ve festival katilimi arasinda anlamli
bir farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonli varyans analizi (ANOVA)

testi uygulanmastir.

Elde edilen bulgulara gore, meslek ve festival katilimi arasinda anlamli bir

farkliligin olmadig1 gézlemlenmistir (p= 0,318 > 0,05).

Tablo 3.43. “Meslek ve Festival Katilim Faktoriit ANOVA Testi”

ANOVA
Meslek
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 122,915 26 4,727 1,117 ,318
WithinGroups 1383,540 327 4,231
Total 1506,455 353

3.4.1.5. Gelir Durumu ve Festival Katilim Faktorii ANOVA Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, gelir durumu ile festival katilim1 arasinda anlaml
bir farkliligin olup olmadig1 amaciyla tek yonlii varyans analizi olan ANOVA testi

uygulanmstir.

Buna gore, gelir durumu ile festival katilimi arasinda anlamli bir farkliligin

olmadigi gozlemlenmistir (p= 0,051 > 0,05).
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Tablo 3.44. “Gelir Durumu ve Festival Katilim Faktori ANOVA Testi”

ANOVA
Gelir
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 61,954 26 2,383 1,525 ,051
WithinGroups 511,051 327 1,563
Total 573,006 353

3.4.1.6. Festival Katilim Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi

Olgege katilan deneklerin, cinsiyetleri ve festival katilim faktorii arasinda anlamli

bir iliskinin olup olmadigini gézlemlemek i¢in ki kare (ChiSquare) testi uygulanmistir.

Elde edilen bulgulara gore, cinsiyet ve festival katilim faktorii arasinda anlamli bir

iliskinin oldugu goézlemlenmistir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.45. “Festival Katilim Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 133,314 52 ,000
LikelihoodRatio 53,168 52 429
Linear-by-LinearAssociation ,110 1 ,740
N of ValidCases 354

a. 49 cells (60,5%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis
,01.

3.4.1.7. Festival Katihm Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, egitim durumu ve festival katilim faktorii arasinda

anlaml bir iligki olup olmadigint anlamak i¢in Ki kare testi uygulanmstir.

Elde edilen sonuglara gore, festival katilim faktorii ve egitim durumu arasinda
anlaml bir iligski oldugu gézlemlenmistir. Festivale katilim oranin da egitim durumunun

etkili oldugu analiz edilmistir (p= 0,000 <0,05).
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Tablo 3.46. “Festival Katilim Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 203,0292 130 ,000
LikelihoodRatio 122,726 130 ,662
Linear-by-LinearAssociation ,263 1 ,608
N of ValidCases 354

a. 140 cells (86,4%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis

,01.

3.4.1.8. Festival Katihm Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, yas durumu ve festival katilim faktorii arasinda

anlamli bir iliski olup olmadigini anlamak i¢in Ki kare testi uygulanmistir.

Buna gore elde edilen bulgulara gore, festivale katilim oranli ile yas arasinda

anlaml1 bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.47. “Festival Katilim Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 382,9242 182 ,000
LikelihoodRatio 190,116 182 325
Linear-by-LinearAssociation ,057 1 ,812
N of ValidCases 354

a. 196 cells (90,7%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis
,00.

3.4.1.9. Festival Katihm Faktorii ve Meslek Ki Kare (ChiSquare) Testi

Olgege katilan deneklerin, festival katilim faktdrii ve meslek arasinda anlamli bir

iliski olup olmadigin1 gozlemlemek amaciyla ki kare (chisquare) testi uygulanmastir.

Buna gore, meslek ve festival katilim faktorii arasinda anlamli bir iliski oldugu

gbzlemlenmistir (p= 0,000 <0,05).
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Tablo 3.48. “Festival Katilim Faktorii ve Meslek Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 336,525?2 208 ,000
LikelihoodRatio 222,753 208 ,230
Linear-by-LinearAssociation ,482 1 ,488
N of ValidCases 354

a. 236 cells (97,1%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis

,01.

3.4.1.10. Festival Katihm Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, festival katilimi ve gelir durumu arasinda anlamli

bir iliski olup olmadigin1 gézlemlemek i¢in ki kare (chisquare) testi uygulanmastir.

Buna gore elde edilen bulgularda, gelir durumu ve festival katilim faktorii arasinda

anlaml1 bir iligki oldugu gézlemlenmistir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.49. “Festival Katilim Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 242,8612 130 ,000
LikelihoodRatio 137,012 130 ,320
Linear-by-LinearAssociation ,013 1 911
N of ValidCases 354

a. 146 cells (90,1%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis

,01.

3.4.2. Sosyo-Demografik Ozellikler ve Kentsel Fayda Faktorii

3.4.2.1. Kentsel Fayda Faktorii ve Cinsiyet T-Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, kentsel fayda faktorii ve cinsiyetleri arasinda

anlamli bir farkliligin olup olmadigini incelemek igin T-testi uygulanmustir.
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Bu bulgulara gore, kentsel fayda faktorii ve cinsiyet arasinda anlamli bir farkliligin
oldugu analizler sonucunda ortaya ¢ikmistir. Festivallerin, sehirlere fayda sagladigini

diistinen erkeklerin orani, kadinlara oranla daha fazla olmustur (p= 0,348 > 0,05).

Tablo 3.50. “Kentsel Fayda Faktorii ve Cinsiyet T-Testi”

Cinsiyet F Sig. df
fayda Equalvariancesassumed 9,144 ,003 348
Equalvariances not assumed 346,771

3.4.2.2. Kentsel Fayda Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA Testi

Olgege katilan deneklerin, kentsel fayda faktérii ve egitim durumu arasinda anlaml
bir farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi olan

ANOVA testi uygulanmaistir.

Buna gore elde edilen bulgularda, egitim durumu ve kentsel fayda faktorii arasinda
anlamli bir farklilik gézlemlenmistir. Arastirmaya katilan deneklerin egitim seviyelerine
gore kentsel fayda faktorliine katilma oranlar1i arasinda anlamli bir farklilik

gozlemlenmistir (p= 0,015 <0,05).

Tablo 3.51. “Kentsel Fayda Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA Testi”

ANOVA
Egitim Durumunuz
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 41916 33 1,270 1,662 ,015
WithinGroups 244,581 320 ,764
Total 286,497 353

3.4.2.3. Kentsel Fayda Faktorii ve Yas Durumu ANOVA Testi

Aragtirmaya katilan deneklerin, kentsel fayda ve yas durumu arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi olan ANOVA

testi uygulanmigtir.
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Buna gore elde edilen bulgularda, kentsel fayda faktorii ve yas durumu arasinda

anlamli bir farkliligin oldugu gozlemlenmistir (p= 0,047 <0,05).

Tablo 3.52. “Kentsel Fayda Faktorii ve Yas Durumu ANOVA Testi”

ANOVA
Yasiniz
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 59,374 33 1,799 1,484 ,047
WithinGroups 387,948 320 1,212
Total 447,322 353

3.4.2.4. Kentsel Fayda Faktorii ve Meslek ANOVA Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, kentsel fayda faktorii ve meslek durumlari arasinda

anlaml bir farkliligin olup olmadig: tek yonlii varyans analizi olan ANOVA testi ile

analiz edilmistir.

Buna gore elde edilen bulgularda, kentsel fayda ve meslek arasinda anlamli bir

farkliligin oldugu gézlemlenmistir (p= 0,903 > 0,05).

Tablo 3.53. “Kentsel Fayda Faktorii ve Meslek ANOVA Testi”

ANOVA
Meslek
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 99,946 33 3,029 689 ,903
WithinGroups 1406,509 320 4,395
Total 1506,455 353

3.4.2.5. Kentsel Fayda Faktorii ve Gelir Durumu ANOVA Testi

Olgege katilan deneklerin, kentsel fayda faktorii ve gelir durumlari arasinda anlamli
bir farkliligin olup olmadigi tek yonlii varyans analizi olan ANOVA testi ile analiz

edilmistir.

Buna gore elde edilen analiz sonuglarina gore, kentsel fayda ve gelir durumlari

arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 gézlemlenmistir (p= 0,351 > 0,05).
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Tablo 3.54. “Kentsel Fayda Faktorii ve Gelir Durumu ANOVA Testi”

ANOVA
Gelir
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 57,603 33 1,746 1,084 351
WithinGroups 515,403 320 1,611
Total 573,006 353

3.4.2.6. Kentsel Fayda Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, Kentsel fayda ve cinsiyetleri arasinda anlamli bir

iligki olup olmadigin1 gdzlemlemek igin ki kare (chisquare) testi uygulanmistir.

Buna gore elde edilen bulgularda, kentsel fayda faktorii ve cinsiyet arasinda anlamli

bir iliskinin olmadig1 goriilmiistir (p= 0,109 <0,05).

Tablo 3.55. “Kentsel Fayda Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 80,4282 66 ,109
LikelihoodRatio 55,877 66 ,808
Linear-by-LinearAssociation 9,867 1 ,002
N of ValidCases 354

a. 74 cells (72,5%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis

,02.

3.4.2.6. Kentsel Fayda Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Olgege katilan deneklerin, kentsel fayda faktorii ve egitim durumlari arasinda
anlamli bir iliski olup olmadigini gozlemlemek i¢in ki kare (chisquare) testi

uygulanmstir.

Analiz sonuglarina gore, kentsel fayda ve egitim durumu arasinda anlamli bir iligki

oldugu gozlemlenmistir (p= 0,029 <0,05).
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Tablo 3.56. “Kentsel Fayda Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 201,2052 165 ,029
LikelihoodRatio 158,881 165 ,620
Linear-by-LinearAssociation ,002 1 ,964
N of ValidCases 354

a. 184 cells (90,2%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis
,02.

3.4.2.7. Kentsel Fayda Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, kentsel fayda faktorii ve yas durumlari arasinda
anlamli bir iliski olup olmadigin1 goézlemlemek icin ki kare (chisquare) testi

uygulanmigtir.

Elde edilen bulgulara gore, kentsel fayda faktorii ve yas durumu arasinda anlamli

bir iliski oldugu gézlemlenmistir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.57. “Kentsel Fayda Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 382,601 231 ,000
LikelihoodRatio 228,024 231 ,543
Linear-by-LinearAssociation 2,221 1 ,136
N of VValidCases 354

a. 255 cells (93,8%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis
,01.

3.4.2.8. Kentsel Fayda Faktorii ve Meslek Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, kentsel fayda faktorii ve meslek durumlari arasinda
anlamli bir iliski olup olmadigmi gozlemlemek i¢in ki kare (chisquare) testi

uygulanmigtir.
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Elde edilen bulgulara gore, kentsel fayda faktorii ve meslek arasinda anlamli bir

iliski oldugu gozlemlenmistir (p= 0,006 <0,05).

Tablo 3.58. “Kentsel Fayda Faktorii ve Meslek Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 325,9352 264 ,006
LikelihoodRatio 288,106 264 147
Linear-by-LinearAssociation ,310 1 578
N of VValidCases 354

a. 302 cells (98,7%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis

,02.

3.4.2.9. Kentsel Fayda Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, kentsel fayda faktorii ve gelir durumlart arasinda

anlamli bir iligki olup olmadigini1 gézlemlemek i¢in ki kare (chisquare) testi

uygulanmstir.

Buna gore, kentsel fayda ve gelir durumu arasinda anlamli bir iliski oldugu

gozlemlenmistir (p= 0,021 <0,05).

Tablo 3.59. “Kentsel Fayda Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 204,0302 165 ,021
LikelihoodRatio 167,362 165 434
Linear-by-LinearAssociation 2,125 1 ,145
N of ValidCases 354

a. 193 cells (94,6%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis

,02.
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3.4.3. Sosyo-Demografik Ozellikler ve Aidiyet Faktorii

3.4.3.1. Aidiyet Faktorii ve Cinsiyet T-Testi

Aragtirmaya katilan deneklerin, Aidiyet faktorii ve cinsiyetleri arasinda anlamli bir

farkliligin olup olmadigini incelemek i¢in T-testi uygulanmistir.

Elde edilen bulgular gostermistir ki aidiyet faktorii ve cinsiyet arasinda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir (p= 0,627 > 0,05).

Tablo 3.60. “Aidiyet Faktorii ve Cinsiyet T-Testi”

Cinsiyet F Sig. df
Aidiyet Equalvariancesassumed ,236 ,627 348
Equalvariances not assumed 342,992

3.4.3.2. Aidiyet Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA testi

Olgege katilan deneklerin, aidiyet faktorii ve egitim durumlari arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi ANOVA testi

uygulanmustir.

Buna gore elde edilen bulgular gostermistir ki, egitim durumu ve aidiyet faktorii

arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (p= 0,094 > 0,05).

Tablo 3.61. “Aidiyet Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA testi”

ANOVA
Egitim Durumunuz
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 48,937 48 1,020 1,309 ,094
WithinGroups 237,561 305 779
Total 286,497 353
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3.4.3.3. Aidiyet Faktorii ve Yas Durumu ANOVA testi

Ankete katilan deneklerin, aidiyet faktorii ve yas durumlar1 arasinda anlamli bir

farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi ANOVA testi

uygulanmustir.

Elde edilen verilere gore, ankete katilan deneklerin yas durumlari ile aidiyet faktorii

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p= 0,200 >0,05).

Tablo 3.62. “Aidiyet Faktorii ve Yas Durumu ANOVA testi”

ANOVA
Yasiniz
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 70,331 48 1,465 1,185 ,200
WithinGroups 376,992 305 1,236
Total 447,322 353

3.4.3.4. Aidiyet Faktorii ve Meslek Durumu ANOVA testi

Arastirmaya katilan deneklerin,aidiyet faktorii ve meslek durumlari arasinda

anlaml bir farkliligin olup olmadigimi incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi

ANOVA testi uygulanmaistir.

Elde edilen bulgulara gore aidiyet faktorii ve meslek arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir (p= 0,440 > 0,05).

Tablo 3.63. “Aidiyet Faktorii ve Meslek Durumu ANOVA testi”

ANOVA
Meslek
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 208,628 48 4,346 1,021 ,440
WithinGroups 1297,827 305 4,255
Total 1506,455 353
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3.4.3.5. Aidiyet Faktorii ve Gelir Durumu ANOVA testi

Olgege katilan deneklerin, aidiyet faktorii ve gelir durumlari arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi ANOVA testi
uygulanmustir.

Elde edilen bulgular 1s181nda, gelir durumu ve aidiyet faktorii arasinda anlamli bir

farklilik bulunmamaktadir (p= 0,403 > 0,05).

Tablo 3.64. “Aidiyet Faktorii ve Gelir Durumu ANOVA testi”

ANOVA
Gelir
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 80,779 48 1,683 1,043 ,403
WithinGroups 492,226 305 1,614
Total 573,006 353

3.4.3.6. Aidiyet Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, cinsiyetleri ve aidiyet faktorii arasinda anlamli bir
iliskinin olup olmadigini 6grenmek amaciyla ki (ChiSquare) testi uygulanmistir. Elde

edilen bulgular incelendiginde sdyle sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

Aidiyet faktorii ve cinsiyet arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir (p= 0,000
<0,05).

Tablo 3.65. “Aidiyet Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 150,9432 96 ,000
LikelihoodRatio 70,410 96 977
Linear-by-LinearAssociation ,703 1 ,402
N of ValidCases 354

a. 129 cells (87,8%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum

expectedcountis ,01.
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3.4.3.7. Aidiyet Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, egitim durumu ve aidiyet faktorii arasinda anlamli
bir iligskinin olup olmadigin1 6grenmek amaciyla ki (ChiSquare) testi uygulanmistir. Elde
edilen bulgular incelendiginde sdyle sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

Elde edilen veriler incelendiginde, egitim durumu ve aidiyet faktorii arasinda
anlamli bir iliskinin oldugu gozlemlenmektedir. Buna gore, egitim durumu aidiyet

faktoriiniin gelismesin de etkili olmustur (p= 0,001 <0,05).

Tablo 3.66. “Aidiyet Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 318,416 240 ,001
LikelihoodRatio 214,050 240 ,885
Linear-by-LinearAssociation ,916 1 ,339
N of ValidCases 354

a. 276 cells (93,9%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis
,01.
3.4.3.8. Aidiyet Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Olgege katilan deneklerin, yas durumu ve aidiyet faktdrii arasinda anlamli bir

iliskinin olup olmadigini 6grenmek amaciyla ki (ChiSquare) testi uygulanmaistir.

Buna gore elde edilen bulgular incelendiginde, yas durumu ve aidiyet faktorii

arasinda anlamli bir iliskinin oldugu gézlemlenmektedir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.67. “Aidiyet Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 429,9722 336 ,000
LikelihoodRatio 271,847 336 ,996
Linear-by-LinearAssociation ,305 1 ,581
N of ValidCases 354

a. 384 cells (98,0%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis
,00.
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3.4.3.9. Aidiyet Faktorii ve Meslek Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, meslek durumu ve aidiyet faktorii arasinda anlaml

bir iligkinin olup olmadigin1 6grenmek amaciyla ki (ChiSquare) testi uygulanmistir.

Buna gore, aidiyet faktorii ve meslek durumu arasinda anlamli bir iliskininoldugu

gozlemlenmektedir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.68. “Aidiyet Faktorii ve Meslek Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 429,972 336 ,000
LikelihoodRatio 271,847 336 ,996
Linear-by-LinearAssociation ,305 1 ,581
N of ValidCases 354

a. 384 cells (98,0%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis

,00.

3.4.3.10. Aidiyet Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Ankete katilan deneklerin, gelir durumu ve aidiyet faktorii arasinda anlamli bir

iliskinin olup olmadigini 6grenmek amaciyla ki (ChiSquare) testi uygulanmustir.

Incelenen veriler sonucunda, aidiyet faktorii ve gelir durumu arasinda anlamli bir

iliskinin oldugu anlasilmaktadir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.69. “Aidiyet Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 338,0502 240 ,000
LikelihoodRatio 248,538 240 ,339
Linear-by-LinearAssociation ,844 1 ,358
N of VValidCases 354

a. 288 cells (98,0%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis

,01.
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3.4.4. Sosyo-Demografik Ozellikler ve Kentsel Tamitim Faktorii

3.4.4.1. Kentsel Tanitim Faktorii ve Cinsiyet T-Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, kentsel tanitim faktorii ve cinsiyetleri arasinda

anlaml bir farkliligin olup olmadigini incelemek i¢in T-testi uygulanmistir.

T-testinden alinan sonuca gore, kentsel tanitim faktdrii ve cinsiyetler arasinda

anlaml1 bir farkliligin oldugu gézlemlenmistir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.70. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Cinsiyet T-Testi”

Cinsiyet F Sig. df
Tanitim Equalvariancesassumed 12,685 ,000 348
Equalvariances not assumed 345,427

3.4.4.2. Kentsel Tanitim Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA testi

Olgege katilan deneklerin,kentsel tanitim ve egitim durumu arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi ANOVA testi

uygulanmustir.

Analiz sonuglarina gore, kentsel tanitim faktorii ve egitim durumu arasinda anlamli

bir farklilik bulunmamustir (p= 0,188 <0,05).

Tablo 3.71. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Egitim Durumu ANOVA testi”

ANOVA
Egitim Durumunuz
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 17,715 17 1,042 1,303 ,188
WithinGroups 268,782 336 ,800
Total 286,497 353
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3.4.4.3. Kentsel Tanitim Faktorii ve Yas Durumu ANOVA testi

Arastirmaya katilan deneklerin, kentsel tanitim faktorii ve yas durumu arasinda

anlaml bir farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi

ANOVA testi uygulanmustir.

Elde edilen bulgulara gore, kentsel tanitim faktorii ve egitim durumu arasinda

anlaml1 bir farkliligin olmadig1 goriilmiistiir (p= 0,066 <0,05).

Tablo 3.72. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Yas Durumu ANOVA testi”

ANOVA
Yasiniz
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 33,231 17 1,955 1,586 ,066
WithinGroups 414,091 336 1,232
Total 447,322 353

3.4.4.4. Kentsel Tanitim Faktorii ve Meslek Durumu ANOVA testi

Ankete katilan deneklerin, kentsel tanitim faktorii ve meslek durumu arasinda

anlamli bir farkliligin olup olmadigimi incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi

ANOVA testi uygulanmaistir.

Elde edilen bulgular sonucunda, kentsel tanitim faktorii ve meslek durumu arasinda

anlaml1 bir farkliligin olmadigi goriilmektedir (p= 0,947 >0,05).

Tablo 3.73. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Meslek Durumu ANOVA testi”

ANOVA
Meslek
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 37,977 17 2,234 511 ,947
WithinGroups 1468,478 336 4,370
Total 1506,455 353
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3.4.4.5. Kentsel Tamitim Faktorii ve Gelir Durumu ANOVA testi

Arastirmaya katilan deneklerin, kentsel tanitim faktorii ve meslek durumu arasinda
anlaml bir farkliligin olup olmadigini incelemek amaciyla tek yonlii varyans analizi

ANOVA testi uygulanmistir.

Buna gore, kentsel tanitim faktorii ve gelir durumu arasinda anlamli bir farkliligin

olmadig1 gozlemlenmistir (p= 0,084 >0,05).

Tablo 3.74. “Kentsel Tanitim Faktori ve Gelir Durumu ANOVA testi”

ANOVA
Gelir
Sum of Squares df MeanSquare F Sig.
BetweenGroups 41,018 17 2,413 1,524 ,084
WithinGroups 531,987 336 1,583
Total 573,006 353

3.4.45. Kentsel Tanmitim Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi

Ankete katilan deneklerin, cinsiyet ve kentsel tanitim faktorii arasinda anlamli bir

iliskinin olup olmadigin1 6grenmek amaciyla ki (ChiSquare) testi uygulanmaistir.

Buna gore, cinsiyet ve kentsel tanitim faktorii arasinda anlamli bir iliskinin oldugu

gozlemlenmistir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.75. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Cinsiyet Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 106,3582 34 ,000
LikelihoodRatio 31,240 34 ,604
Linear-by-LinearAssociation 2,897 1 ,089
N of ValidCases 354

a. 43 cells (79,6%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis
,01.
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3.4.4.6. Kentsel Tanitim Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, egitim durumu ve kentsel tanitim faktorii arasinda
anlamli bir iliskinin olup olmadigini 6grenmek amaciyla ki (ChiSquare) testi

uygulanmustir.

Elde edilen bulgulara gore, egitim durumu ve kentsel tanitim faktorii arasinda

anlamli bir iligkinin oldugu bulunmustur (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.76. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Egitim Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 165,399? 85 ,000
LikelihoodRatio 79,952 85 ,634
Linear-by-LinearAssociation 2,789 1 ,095
N of ValidCases 354

a. 96 cells (88,9%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis ,01.

3.4.4.7. Kentsel Tanitim Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, yas durumu ve kentsel tanitim faktorii arasinda
anlamli bir iligkinin olup olmadigin1 6grenmek amaciyla ki (ChiSquare) testi

uygulanmustir.

Elde edilen veriler incelendiginde, yas durumu ve kentsel tanitim faktorii arasinda

anlaml1 bir iligskinin oldugu gézlemlenmistir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.77. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Yas Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 219,0322 119 ,000
LikelihoodRatio 101,285 119 ,878
Linear-by-LinearAssociation ,001 1 ,976
N of ValidCases 354

a. 133 cells (92,4%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis

,00.
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3.4.4.8. Kentsel Tanitim Faktorii ve Meslek Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Olgege katilan deneklerin, meslek durumu ve kentsel tamitim faktorii arasinda
anlamli bir iliskinin olup olmadigini 6grenmek amaciyla ki (ChiSquare) testi

uygulanmustir.

Buna gore elde edilen veriler incelendiginde, ankete katilan deneklerin meslekleri

ile kentsel tanitim faktorii arasinda anlamli bir iligki gézlemlenmistir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.78. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Meslek Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 213,383? 136 ,000
LikelihoodRatio 108,648 136 ,959
Linear-by-LinearAssociation ,652 1 419
N of VValidCases 354

a. 149 cells (92,0%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis ,01.

3.4.4.9. Kentsel Tamtim Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi

Arastirmaya katilan deneklerin, gelir durumu ve kentsel tanitim faktorii arasinda
anlamli bir iliskinin olup olmadiginm1 6grenmek amaciyla ki (ChiSquare) testi

uygulanmgtir.

Elde edilen analizler sonucunda, gelir durumu ve kentsel tanitim faktorii arasinda

anlaml1 bir iligkinin oldugu gozlemlenmistir (p= 0,000 <0,05).

Tablo 3.79. “Kentsel Tanitim Faktorii ve Gelir Durumu Ki Kare (ChiSquare) Testi”

Chi-SquareTests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
PearsonChi-Square 174,549? 85 ,000
LikelihoodRatio 68,361 85 ,906
Linear-by-LinearAssociation ,684 1 ,408
N of ValidCases 354

a. 97 cells (89,8%) haveexpectedcountlessthan 5. The minimum expectedcountis ,01.
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SONUC VE ONERILER

Bu bulgular 1s181inda ankete katilan deneklerin %45,8 ‘i kadinlardan (162 kisi)
%53,1 ‘1 erkeklerden (188) olugmaktadir.

Arastirmaya katilan deneklerin yaslari incelendiginde ortaya soyle bir tablo ortaya
cikmaktadir. Arastirmaya katilan deneklerin 34 kisi %9,6 si; 143 kisi %40,4 21-26; 106
kisi %29,9 unu 27-32, 44 kisi %12,4 1 33-38, 17 kisi %4,8 ini 39-44, 6 kisi %1,7 sini 45-
50, 1 kisi %0,3 {inii 51-56 yas araliginda ki kisilerden olugsmaktadir. Arastirmaya gore 21-
26 ve 27-32 yas araliginda kisilerin cogunlugu olusturdugunu 51 ve iistii kisilerin ise daha

az oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilan denekler mesleki agidan incelendiginde ise 75 kisi %21,2 sinin
memur, 56 kisi %15,8 inin is¢i, 43 kisi %12,1 inin esnaf 88 kisi %24,9 unun 6grenci, 26
kisi %7,3 {iniin ticaret, 22 kisi %6,2 inin serbest meslek, 23 kisi %6,5 inin ev hanimi, 18
kisi %35,1 inin ise diger grubunu sectigi goriilmektedir. Buna gore tablo detayli acidan
incelendiginde memur, is¢i ve dgrencinin cogunlugu olusturdugu goriilmektedir. 0-1500
TL aylik geliri olan deneklerin 110 kisi %31,1 ini,1501-3000 TL aylik geliri olan
deneklerin68 kisi %19,2 ini,3001-5000 TL aylik geliri olan deneklerin 103 kisi %29,1,
ini, 5001-10000 aylik geliri olan deneklerin 43 kisi %12,1 ini, 10000 ve {stii geliri olan
deneklerin 27 kisi %7,6 ini olusturdugu goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan denekler egitim durumu agisindan incelendiginde; 40 kisi yani
%11,3 {iniin lise mezunu, 27 kisi %7,6 inin 6n lisans, 228 kisi %64,4 {iniin lisans, 49 kisi

%13,8 inin yliksek lisans, 6 kisi %1,7 inin doktora seviyesinde oldugu goriilmektedir.

Bu bulgular detayl: incelendiginde egitim durumu lisans seviyesinde olan 228 kisi
ankete katilanlarin %64,4 iinii olusturmaktadir. Deneklerin, festivale olan katilim ve ilgi
diizeylerine iliskin goriisleri incelendiginde su bulgular ortaya ¢ikmaktadir. Deneklere
sorulan “Film festivallerine severek katulirim” yargisina 62 kisi %17,5 “Kesinlikle
katilmiyorum” segenegini segerken, 27 kisi %7,6 “Katilmiyorum” secenegini
isaretlemistir. 71 kisi %20,1 1 “kararsiz” kalirken, 57 kisi %16,1 1 “katiliyorum”
secenegini isaretlemistir. Tablonun biiyiikk c¢ogunlugunu olusturan “Kesinlikle

katiliyorum” segenegini ise deneklerin %37,6 1 133 kisi isaretlemistir.
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Arastirmaya katilanlarin “Malatya Film Festivali benim i¢in énemlidir” yargisina
katilma diizeylerini gosteren tabloya gore 69 kisi %19,5 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 33
kisi %9,3 “Katilmiyorum” segenegini isaretlemistir.65 kisi %18,4 “Kararsiz” kalirken,
61 kisi %17,2 “Katiliyorum”, bliylik cogunlugu olusturan 120 kisi %33,9 “Kesinlikle

Katiliyorum” segenegini isaretlemistir.

“Malatya Film Festivalini basarili bulurum” yargisina katilma diizeyleri tablosu
verilerine gore arastirmaya katilanlarin 49 kisi %13, 8 1 “Kesinlikle Katilmiyorum”, 27
kisi % 7,6 s1 “Katilmiyorum”, 75 kisi % 21, 2 si “Kararsizim” segenegini isaretlerken, 72
kisi %20,3 i “Katiliyorum”, 129 kisi %36,4 i ise “Kesinlikle “Katiliyorum secenegini
isaretlemistir. Arastirmaya katilanlarin 32 kisi %9,0 1 “Malatya Film Festivalini kent i¢in
faydali gériiyorum” yargisina “ Kesinlikle katiimiyorum” se¢enegini isaretlerken, 10 kisi
%2,8 i “Katilmryorum”, 25 kisi % 7, 1 ii ise “ Kararsizzim” segeneginin isaretlemistir.
Arastirmaya katilanlarin 58 kisi % 16, U “Katiliyorum segenegini, 226 kisi % 63 i ise

“Kesinlikle Katilyyorum” secenegini isaretlemistir.

Arastirma orneklemi “Malatya Film Festivaline gelen iinlii kisiler sehrin tanitimina
katkr saglar” yargisina iliskin olarak %5,6 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”, %2,8
oraninda “Katilmiyorum” % 7,1 oraninda “Kararsizim”, %12,7 oraninda “Katilryorum”
ve % 71,5 oraninda “Kesinlikle Katilyyorum” seklinde yanit vermislerdir. Aragtirmaya
katilanlar “Malatya Film Festivalinin tanitimi iyi yapiumaktadir” yargisina iliskin olarak
%14,7 oraninda “Kesinlikle Katiimiyorum”, %12,1 oraninda “Katilmiyorum” % 726,8
oraninda “Kararsizim”, %21,8 oraninda “Katiliyorum” ve % 24,0 oraninda “Kesinlikle

Katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Aragtirma orneklemi “Malatya Film Festivaline gelen tinlii kisiler sehrin tanitimina
katki saglar” yargisina iligkin olarak %5,6 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”, %2,8
oraninda “Katilmiyorum "% 7,1 oraninda “Kararsizim”, %12,7 oraninda “Katilryorum”
ve % 71,5 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir. Buna gore
“Malatya Film Festivali ulusal anlamda yeterince taminmakta ve bilinmektedir”
yargisina iliskin olarak “Kesinlikle Katilmiyorum”, “Katilyyorum” ve “Kararsizim”

seceneklerini secenlerin oraninin birbirine yakin oldugu, ¢ogunlugun ise %25,4 oraninda

“Kararsiz” kaldig1 goriilmiistiir.
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Arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali Malatya’ya sanatsal olarak katki
saglamaktadir” yargisina iligkin olarak %8,8 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”, %5,6
oraninda “Katilmiyorum "% 18,9 oraninda “Kararsizim”, %22,9 oraninda “Katiliyorum”™

ve % 42,7 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali Malatya'ya kiiltiirel olarak fayda
saglamaktadir” yargisina iligkin olarak %6,5 oraninda “Kesinlikle Katiimiyorum”, %4,8
oraninda “Katilmiyorum "% 19,8 oraninda “Kararsizim”, %22,0 oraninda “Katiliyorum”™

ve % 45,8 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali Malatya’ya ticari olarak fayda
saglamaktadir” yargisina iliskin olarak %10,7 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”,
%9,0 oraninda “Katilmiyorum” % 23,7 oraninda “Kararsizim”, %?24,9 oraninda

“Katilryyorum” ve % 30,7 oraninda “Kesinlikle Katiltyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali uluslararasi anlamda ilgi
gormektedir” yargisina iligkin olarak %21,2 oraninda “Kesinlikle Katiimiyorum”, %19,5
oraninda “Katilmiyorum” % 26,3 oraninda “Kararsizim”, %14,7 oraninda

“Katiliyorum” ve %16,7 oraninda “Kesinlikle Katilyyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali sehrin uluslararasi tanitimina
fayda saglamaktadir” yargisina iliskin olarak %12,7 oraminda “Kesinlikle
Katilmyyorum”, %14,1 oraninda “Katilmiyorum % 21,2 oraninda “Kararsizim”, %20,9
oraninda “Katiliyorum” ve %29,4 oraninda “Kesinlikle Katilryyorum” seklinde yanit

vermiglerdir.

Arastirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali sehrin kiiltiirel tasiyiciligin
yapmaktadir” yargisina iliskin olarak %11,0 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”, %14,8
oraninda “Katilmiyorum” % 24,3 oraninda “Kararsizim”, %?21,2 oraninda

“Katilryyorum” ve % 27,1 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.

Aragtirmaya katilanlar “Malatya Film Festivali sehrin tanitiminda 6nemli bir yere
sahiptir” yargisina iliskin olarak %7,3 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum”, %8,8
oraninda “Katilmiyorum % 15,8 oraninda “Kararsizim”, %22,9 oraninda “Katilryorum”

ve % 44,4 oraninda “Kesinlikle Katiliyorum” seklinde yanit vermislerdir.
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Faktor analizi ile birlikte faktorler arasindaki iliskinin diizeyini 6lgmek igin
uygulanan korelasyon analizi dikkate alindiginda (Tablo-) en gii¢lii iliskinin kentsel fayda
ve aidiyet arasinda oldugu gozlemlenmistir (r=.833; p<.01). Buna gore film
festivallerinin, kente fayda sagladigini diisiinen deneklerin biiylik bir ¢ogunlugu film
festivallerine kars1 biiylik bir aidiyet hissetmistir. Kentsel fayda ve aidiyet faktorleri

arasinda anlamli ve pozitif bir iliski vardir.

Faktorler arasinda ki bir diger korelasyon analizi incelendiginde ise festivallere
katilim orani ile aidiyet arasinda anlamli ve pozitif bir iligki vardir (r=.688; p<.01). Elde
edilen verilerden hareketle, festivalleri yakindan takip eden, diizenlenen etkinliklere
katilim gdsteren deneklerin biiyiik bir ¢cogunlugu festivallere aidiyet hissetmis, kisaca

sehirlerinde diizenlenen festivali sahiplenmislerdir.

Festival katilimi ve kentsel tanitim faktorleri arasinda ki korelasyon analizi
incelendiginde ise; aralarinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir (r=.564;
p<.01). Buna gore veriler detayli incelendiginde festivale katilim gosteren deneklerin
cogunlugu festivallerin kente tanitim yoniinden fayda sagladigini diisiinmektedir.
Kentlerin uluslararast ve wulusal tanitiminda festivallerin etkin rol oynadigini

diistinmektedir.

Festival katilimi1 ve kentsel fayda faktorleri arasinda ki korelasyon analizi
incelendiginde, aralarinda anlamli ve pozitif bir iligski oldugu gozlemlenmektedir (r=.654;
p<.01). Buna gore elde edilen bulgular detayli incelendiginde festivale katilim gdsteren
deneklerin biiylik bir ¢ogunlugu kente fayda sagladigin1 diistinmektedir. Festivallerin
kentlerin kiiltiirel, sanatsal, ticari ve sosyal yapisina fayda sagladigin1 kentsel fayda

acisindan film festivallerinin 6nemli oldugunu diisiinmektedir.

Faktorler arasinda ki diger bir korelasyon analizi ile incelendiginde, kentsel fayda
ve kentsel tanmitim arasinda yiiksek oranda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu
gozlenmektedir. (r=.716; p<.01). Oranlar incelendiginde kentsel fayda ve kentsel tanitim
arasinda giiclii bir iliski oldugu goriilmektedir. Film festivallerinin kente fayda
sagladigini diisiinen deneklerin biiyiik bir ¢ogunlugu, festivallerin kentin tanimina katki
sagladigini diisiinmektedir. Buna gore kentsel fayda sagladigini diisiinen deneklerin orani

arttikca kentin tanitimina katki sagladigini diisiinen deneklerin orani da artmaktadir.
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Son faktorlerin korelasyon analizi incelendiginde ise kentsel tanitim ve aidiyet
faktorlerinin orani diger faktdrlere oranla nispeten daha diislik fakat anlamli ve pozitif bir
iliski oldugu gostermektedir (r=.563; p<.01). Buna gore, film festivallerinin kentsel
tanitim sagladigim diisiinen denekler ile aidiyet duygusunu hisseden denekler arasinda
dogru bir iliski vardir. Festivali sahiplenen deneklerin orani arttik¢a festivallerin kentsel

tanitim sagladigini diisiinen deneklerinde orani artmaktadir.

Calismada elde edilen bulgulardan, arastirma kapsaminda anket sorularina yanit
veren kisilerin ¢gogu film festivallerinin hem ulusal hem de uluslararasi alanda sehirlerin
tanittmina katki sagladigini belirtmistir. Diger yandan ¢alisma kapsaminda olusturulan
sorularin, ¢alismada elde edilen bulgular 1s18inda; sehirlerin tanitiminda film
festivallerinin 6nemi oldugu; film festivallerinin, sehrin kiiltiirel, sanatsal ve sosyal
yapisina fayda sagladigi; film festivalleri sehrin uluslararasi anlamda kent tanitimina
katk1 sagladigi; Malatya film festivaline gelen inlii kisiler sehrin tanitimina katki

sagladigi seklinde yanit buldugu goriilmiistiir.

Analizler detayli olarak incelendiginde, Malatya uluslararasi film festivalinin
(MUFF), sehirde yasan insanlara daha fazla hitap etmesi gerektigi diisiiniilmektedir.
Halkin katilim oranini arttirilmasi film festivallerinin sehirlerin tanitiminda daha etkin rol
oynayacagl diisiiniilmektedir. Cinsiyet, egitim, yas vb. demografik 6zellikler dikkate
alinarak sehirde yasayan vatandaslara film kiiltiirliniin daha fazla asilanmasi gerektigi

diistiniilmektedir.

Calismada elde edilen bulgular 15181nda, film festivallerinin ulusal anlamda sehrin
tanittmina katki saglayabilmesi i¢in halk tarafindan benimsenen, marka degeri yiiksek

kisilerin sehirde kiiltiirel faaliyetlerde bulunmasi 6nemlidir.

Sehirlerin tanitiminda film festivallerinin 6nemi incelendiginde, fark edilen bir
diger hususta ulusal anlamda tanitim faaliyetlerinin giliclenmesi gerektigi yoniindedir.
Yeni medya olarak adlandirilan sosyal medya platformlarinin daha etkin kullanilarak
ulusal anlamda bilinilirligin artmas1 gerektigi Onerilmektedir. Ayn1 zamanda, g¢evre
illerde yasayan vatandaslarin diizenlenen film festivalinden haberdar olabilmesi ve sehir
tanittmina katki saglayabilmesi i¢in ¢evre iller Ozelinde yerel tanitim faaliyetleri

yiiriitiilmesi gerektigi diisliniilmektedir.
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Festivallerin acilis ve kapanis organizasyonlarmin ulusal medya platformlari

tarafindan yayilanmasi yine sehir tanitimina katki saglayacagi diistiniilmektedir.
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EKLER

Bu anket formu; ¢’ Sehirlerin Tanitiminda Film Festivallerinin 6nemi ‘Malatya Film
Festivali’ Ornegi ¢ konusunu bilimsel olarak arastirmak icin diizenlenmistir. Anket
sorularina vereceginiz cevaplar li¢lincii kisi ve kurumlarla paylagilmayacak ve siiresiz
gizli tutulacaktir. Anket sorularma vereceginiz samimi ve igten cevaplar calismanin
bilimselligi ac¢isindan dnem arz etmektedir. Ankete katildiginiz i¢in simdiden tesekkiir
ederiz.

*Cinsiyetiniz

O Kadin

O Erkek

*Yasiniz

015-20 021-26 0O27-32 033-38 039-44 04550 0O51-56 O57-..
Egitim Durumunuz

OLise OOnLisans O Lisans O Yiiksek Lisans O Doktora

Meslek

O Memur Ols¢ci O Esnaf O Ogrenci O Ticaret O Serbest Meslek O Ev haninm

O Diger

Gelir Durumu

O 0-1500 TL O 1501-3000 TL O 3001-5000 TL O 5001-10000 TL O 10000- iistii
Asagidaki sorular1 ‘1- Kesinlikle Katiliyorum, 2-Katiliyorum, 3- Kararsizim, 4-
Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katilmiyorum” seklinde cevaplandiriniz.

1 2 3 4 5

1 | Film festivallerine severek katilirim.

2 | Film festivallerini yakindan takip ederim.

3 | Malatya film Festivali ¢ergevesinde gosterime
giren filmleri takip etmeye caligirim.

4 | Malatya Film Festivali benim i¢in énemlidir.

5 | Malatya Film Festivalini eglenceli bulurum.

6 | Malatya Film Festivalini bagarili bulurum.

7 | Malatya Film Festivalini kent icin faydali

goriyorum.
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Malatya Film Festivali Malatya igin

onemlidir.

9 | Malatya Film Festivali Malatya’nin tanitimina
katki saglar.

10 | Malatya Film Festivaline gelen tinlii kisiler
sehrin tanitimi acisindan 6nemlidir.

11 | Malatya Film Festivaline Malatya halki
gereken dnemi vermektedir.

12 | Malatya Halki Film Festivaline sahip
cikmaktadir.

13 | Malatya Film Festivalinin tanitimi  1iyi
yapilmaktadir.

14 | Malatya Film Festivali sehirde her kesime
hitap etmektedir.

15 | Film Festivali basladi mi bunu sehirde
hissedersiniz.

16 | Malatya Film Festivali ulusal anlamda
yeterince taninmakta ve bilinmektedir.

17 | Malatya Film Festivali Malatya’ ya sanatsal
olarak fayda saglamaktadir.

18 | Malatya Film Festivali Malatya’ ya kiiltiirel
olarak fayda saglamaktadir.

19 | Malatya Film Festivali Malatya’ya sosyal
olarak fayda saglamaktadir.

20 | Malatya Film Festivali Malatya’ya maddi
olarak fayda saglamaktadir.

21 | Malatya Film Festivali Malatya’ ya ticari
olarak fayda saglamaktadir.

22 | Yerel yoneticiler Malatya Film Festivaline
gerekli onemi ve destegi vermektedirler.

23 | Malatya Film Festivali ulusal anlamda ilgi
gormektedir.

24 | Malatya Film Festivali uluslararasi anlamda
ilgi gormektedir.

25 | Malatya Film Festivali sehrin ulusalar arasi
tanitimina fayda saglamaktadir.

26 | Malatya Film Festivali sehrin vazgegilmez

sanatsal aktiviteleri arasinda yerini almistir.
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27

Malatya Film Festivali basarisini her gegen yil

arttirmaktadir.

28

Malatya Film Festivali sehrin dokusuyla

biitiinlesmistir.

29

Malatya Film Festivali sehrin kiiltiirel
tagiyiciligini yapmaktadir.

30

Malatya Film Festivali sehrin tanitiminda

onemli bir yere sahiptir.
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