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OF THE BEST CITY BRANDINGS BASED ON TWITTER
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Abstract

Like in many other fields social media also caused changes in tourism. Nowadays social media users share reviews,
experiences, videos or photos of their hometowns or the cities they've visited with various users. Other people can
get information about places they want to visit or they are interested in through social media postings. Consequ-
ently social media turned into a pool of information on places. The material about these places has an impact on
people who use social media as a tool to get tips.

Cities who want to build significant brand images have to specify their qualities and have to transfer them th-
rough the right medium. In this process social media plays an important role as it carries the message and creates
perception of the place. Through social media, administrators who work upon the brandings of their cities have
the opportunity to communicate fast to a wide audience. They can advertise their towns, interact with the con-
tact persons and respond to their needs. Currently, not only individuals or organizations but also cities were rep-
resented on social media. To know in which way the places are represented on social networks will help to im-
prove the process of branding. In this thesis the image of cities which were chosen as the best branded ones on the
base of “The Anholt-GfK Nation Brands Index” were analyzed through the posting of Twitter-Hashtags. Shares
made through the hashtags (#) starting with the name of the city under review will be collected during the period
of the research time and codes and themes will be created through sharings related to cities by content analysis.

Keywords: Social Media, City Branding, Twitter

Giris

Tiim is kollarin: etkileyen sosyal medyanin, turizm alaninda da etkileri hizli olmus, yeni alanlar yeni siiregler or-
taya cikarmugtir. Toplumsal alandaki yasam pratiklerini degistiren sosyal medya, biiyiik sehirleri de derinden et-
kilemis, bu sehirlerin tanitimi ve genis cevrelere yayilimi bu yeni mecralarda gerceklesmeye baslamistir. Cazibesi
yiiksek cekici sehirlere giden ziyaretciler, bu sehirlerle ilgili goriiglerini, 6nerilerini ve hissettiklerini sosyal medya
araglarinda dile getirmekteler ve o sehirle ilgili olarak icerikler iiretebilmekteler. Bu noktada, sehrin profesyonelle-
rine birtakim igler diismekredir. {lk olarak sosyal medya ortamlarinda sehirleri ziyaret eden ve/veya bizzat yasayan
bireylerin ilgili sehre iligkin diistincelerini ve paylagimlarini izleyerek, bu dogrultuda yeni medya ortamlarinda akeif
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olarak bulunma yoluna gitmelidir. Bu ortamlarda, sehrin giiclii taraflarina iliskin iletisim etkinliklerinin yonetil-
mesi hem o sehre iligkin hedef kitlelerde olumlu imaj degisikligi goriilebilecek hem de o sehre dair sosyal medya
ortamlarinda ziyaretgiler ve schrin yasayanlari tarafindan igerik paylagma ihtimali gii¢lenecektir. Sosyal medyanin
bizlere sunmus oldugu “anindalik ve hiz” avantaji, yine sehir profesyonellerince sehrin markalagmast siireglerinde
cevrimici ortamlari etkin ve nitelikli kullanarak genis kitlelere ulasabileceklerdir. Boylelikle sehrin sosyal medya or-
tamlarinda temsili gerceklesmis olup, markalasma adina 6nemli adimlar aulmig olacakur. Tiim bunlarin yaninda,
schirlerle ilgili olarak bu mecralarda sehirde yasayan vatandaglarin ve o sehri ziyaret eden/ziyaret edecek olan bi-
reylerin gorislerine, istek ve ihtiyaclarina 6nem vermek, bu alanlari takip etmek ve izlemek is siireclerinde, sehrin
markalasmasi adina énemli adimlar olacaktir.

Sehir Markasi ve Sehir Pazarlamasi Kavrami

Sehir markast kavrami, bir sehrin biinyesinde bulundurdugu kiiltiir mirast, tarihi ve dogal zenginlikleriyle bir bii-
tiinliik yaratarak, diger sehirlerden farklilagarak, 6zgiin bir imaj ¢alismasi olarak belirtilebilir (Kaypak, 2013). Zen-
ker ve Braun da (2010) sehir markas: kavramini sehirde yasayan bireylerin ve o sehri ziyaret eden ya da potan-
siyel ziyaretcilerin zihninde sdzel, gorsel ve davranigsal tabanda beliren, sehrin paydaslarinin nitelikleri, iletisim
bigimleri, kiiltiirel birikimleri araciligtyla ve sehrin biiyiik resminin cagristurdigs soyut degerlerin tiimiidiir sek-
linde tanimlamugtir (akt. Serceoglu, Boztoprak ve Tirak, 2016, 99). Sehir markasi, en genel ifadeyle tirtin/hizmet
markalama stratejilerinin sehir 6zelinde uygulanmasini ifade eder. Sehirde sosyo-ekonomik ve kiiltiirel 6l¢iilebilir
degerler yaratmak adina, marka iletisimi ve stratejilerini sehrin gelisimine uyarlayan bir disiplindir (Peker, 2006:
21°den akt. Avcilar, 2015, 81).

Sehir markalagmasindaki 6nem, yatirim, ihracat, egitim, kiiltiirel aktiviteler, turizm faaliyetleri gibi bir¢ok kalemde
cekici hale gelip sehre katma deger yaratabilmektir (Zeren ve Giil, 2013, s.4). Genel gergeveden bakildiginda ula-
stlmak istenen amag sehrin ekonomik olarak refaha ulasmasina katki saglamak ve bu sehirde yasayanlarin yagam
standartlarini yiikselemektir (Aveilar, 2015, 82).

Sehir markasindan bahsettikten sonra bunu genis kitlelere yaymak ve olumlu imajlar olusturmak icin pazarlama
etkinliklerine ihtiyag vardir. Oncelikli olarak sehir pazarlamast kavraminin iizerinde durulmalidir.

Sehir pazarlamasi sehrin kimligini ortaya koyup hedef kitlenin sehirden istek ve ihtiyaglarinin ortaya koyulmasi-
nin ardindan deger yaratacak pazarlama etkinliklerini gergeklestirmek ve elde edilen sonuglari ortaya koymakur
(Moreira ve Silva, 2012'den akt. Kilig, Oral ve Set, 2018, 105). Carrasquillo (2011, 446) schir pazarlamasini, he-
def kamularin istek ve ihtiyaglart goz oniine alinarak, sehrin sosyo-ekonomik niteliginin artirilmasi ve sehrin ca-
zibeli bir hale getirilmesi i¢in kat edilen/edilecek yol olarak belirtmistir.

Sehir pazarlamass; bir gehrin belirli bir hedef dogrultusunda gelistirilmesi ve pazarlanmasidir. Burada ifade edil-
mek istenen gehir halkinin yagam standartlarini yiikselterek giiven ortami olusturmak ve sehre rakip olabilecek
diger sehirlere oranla cazibesini yiikseltmek istenmesidir (Isen 2013: 28'den ak. Ozgi'mer ve Ucar, 2015, 325).

Rainisto (2003: 16'dan akt. Altunbas, 2007, 59) bir kentin katma deger yaratmast i¢in 4 adimli siiregten bahset-
mistir; (1) Kentin altyap: tesisleri ve temel hizmetler, o kentte yasayan bireylerin ve o kente gelen ziyaretcilerin
memnun kalmast igin giiglii olmalidir. (2) Ilgili kent, yatrimlart kendi biinyesine gekebilmek igin ve kamu deste-
ginden faydalanabilmesi icin ve bunun yaninda ziyaretgileri, insanlar1 kente ¢ekebilmek adina ¢ekici giiglere ihtiyag

154



CONTEMPORARY ISSUES IN LABOR, PUBLIC FINANCE & ADMINISTRATION
Derya Demirdizen Cevik, Osman Geyik

duyabilir. (3) Marka olmak isteyen ve bunu pazarlamak isteyen bir kent, giiglii imaj programlariyla ve stratejik ile-
tisim etkinlikleriyle bunu genis ¢evrelere yaymast gerekmekeedir. (4) Bu kent, bireyleri, biiyiik sirketleri ve 6nemli
liderleri sehre ¢ekecek kuruluglardan destek saglamalidir.

Sehirlerin markalagmast ve bunu pazarlayabilmeleri hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarinin ortaya koyulup bu dogrul-
tuda pazarlama iletigsimi ¢alismalarini kapsamli ve tutarli bir anlayisla yiiriitmesine baglidir (Altunbag, 2007, 162).
Sozii gecen bu anlayis, giiniimiiz teknolojik gelismeler neticesinde genis kullanim alani bulmus sosyal medya or-
tamlarinda da goriilmeli ve sehir ile ilgili bilgiler kontrollii bir bicimde bu yeni mecralarda genis kitlelere yayil-
malidir (Tagoglu, 2012, 70).

Sosyal Medya, Sehir Markalasmasinda Sosyal Medya ve letisim

Sosyal medya; web 2.0 teknolojisi imkanlari sonucunda ortaya ¢ikan internet temelli araglardir (Berthon vd., 2012,
263). Sosyal medya bilginin paylasimi ve dagitimi, bireylerin cevreleriyle kesintisiz iletisim kurmasi ve farkli bag-
lanular olusturmay1 olanakli kilan dijital platformlardir (Weeks ve Holbert 2013, 214). Genel hatlartyla sosyal
medya kavramy, internet ve teknoloji alaninda meydana gelen kéklii doniisiimler neticesinde ortaya ¢ikan cevri-
migi ortamlarda bireylerin profillerini olusturmasi, gevresiyle etkilesime gecmesi ve kendi iceriklerini profillerinde

ozglirce olusturduklari mecralar olarak ifade edilebilmektedir.

Sehrin markalagmast uzun zaman alacagi gibi bunu siirdiirmek, hedef kitlenin nezdinde olumlu imaj yaratim: da
zorlu siiregler ve nitelikli calismay: gerekli kilan alanlardir. Bireyleri o sehitle ilgili olarak ikna etmek kolay olmaya-
cagt gibi birtakim unsurlardan faydalanmak gerekmektedir. Bu noktada tanium faaliyetlerinde, kitle iletisim ara¢-
lar1 ve teknolojik gelismelerin neticesinde bizlere sunulan yeni medya ortamlar tercih edilmelidir. Dogru kitleye
etkili mesajlar ve etkili iletisim kanali ile iletilen mesajlar fark yaratacakar (Kilichan ve Késker, 2015, 103). Sehir-
lerin zorlu rekabet ortamlarindan etkilendigi/etkilenebildigi disiiniildiigiinde kalict rekabet avantaji elde etmek
ve digerlerinden farkli olmak, bu misyonu iistlenen profesyonellerin dinamik ve nitelikli olmast ve marka iletisim
stratejilerinin hazir olmasiyla baglantulidir (Morrison ve Anderson, 2002'den akt. Kilichan ve Kogker, 2015, 103).
Tagoglu (2012, 72) schirlerin olumsuz algilarinin sosyal medya platformlarinda dile getirilmesinin éniine gecilmesi
{izerine deginmis ve bu ortamlarin etkililiginden bahsetmistir. insanlarin zihninde sehri konumlandirirken s6z ko-
nusu sehrin paydaslar nezdinde ne anlam ifade ettigi ortaya koyulmalidir. Planli ve stratejik olarak iletisim calig-
malarinin sehirler 6zelinde yapilmast ve sehrin konumlandirilmast gerekmektedir. Ornegin, Paris deyince roman-

tizm, Roma deyince moda ve LasVegas deyince zihinlerde kumarin belirmesi gibi ( Marangoz ve Taycu, 2017, 41).

Tiim alanlarda oldugu gibi sosyal medya sehirleri de belirli hususlarda etkisi altina almugtir. Farkli uluslardan ve
farkls tilkelerden bireyleri bir arada bulundurmasi, sosyal medyanin 6nemli avantajlarindan birisi haline gelmistir.
Bu nedenle, schirlerin, sehrin profesyonellerinin bu mecralart dikkate almalari, tanitm ve iletisim etkinliklerinde
yogun bir bicimde kullanmalar1 gerekmektedir (Yarar, 2017, 57). Tiiketiciler, ilgilendikleri sehirlere iligkin gerek-
sindikleri bilgi, fikir ve griisleri sosyal medya araglari vasitastyla elde edebilmekeedirler (Zeng ve Gerritsen, 2014,
32). Internetin teknolojilerinin sundugu sosyal medya araglarinda, ziyaretgiler gittikleri/gitmek istedikleri sehirle
ilgili olarak bilgi arayabilmekte, o gehri tanimlayabilmektedir (Buhalis vd., 2011, 206).

Zhou ve Wang (2014, 28) calismasinda, sehirlerin pazarlama etkinliklerinde sosyal medyanin roliiniin énemine

su nokralar {izerinden deginmistir:
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 Sehrin profesyonelleri tarafindan sosyal medya ortamlari pazarlama iletisimi etkinlikleri kapsaminda tercih edil-
mesi gereken énemli mecralardir. Bu ortamlarda hizli ve kesintisiz etkilesim ve seffaf bir yapinin olmas: bunun
yaninda birtakim ozellikleri kendi icerisinde barindirmasi hedef kamularini kolayca tanimasina imkan vermis-
tir.

¢ Sosyal medya araclari, sehirler ile hedef kamular arasinda anlik iletisim ve etkilesime imkan tanimus, sehirler ile
ilgili gorsel ve yazili unsurlarin paylagilmasina ve yayilmasina imkan vermistir.

Sosyal medyanin sehirlerin marka olmasindaki roliine detayli olarak deginilmistir. Sehrin marka olmasinda ¢a-
ligmalar yiiriiten profesyonellerin yeni iletisim teknolojilerini yani sosyal medya platformlarini etkin ve nitelikli
kullanimi neticesinde ulagmak istedikleri imaja ulagmalari ve sehrin ismini genis ¢evrelere duyurumu ¢aligmanin
alanyazin kisminda da belirtildigi iizere miimkiin olacakur. Calismanin diger boliimiinde, ilgili alanyazin dogrul-
tusunda yapilan arastirmadan bahsedilecekeir.

Yontem

Calisma dahilinde 2017 yilinda en bagarilt sehir markast olarak belirlenen Anhold GFK 2017 Kiiresel Marka Se-
hirler Indeksi (https://placebrandobserver.com/anholt-gfk-nation-brands-index-2017-highlights/) listesinden ilk 5
sehir ve ayn listede Tiirkiyeden en {ist sirada yer alan Istanbul ile ilgili Twitterda yapilan paylagimlar betimsel ola-
rak incelenmek istenmistir. Ciinkii betimsel analizlerde verilen bir durum olabildigince tam ve dikkatli sekilde ta-
nimlanmak istenir (Bitytikoztiirk v.d, 2012, 22). Calismanin odaginda betimsel bir tanimlama oldugundan arag-
tirmada nicel verilere odaklanilmistir. Belirlenen sehirler ile ilgili sosyal medya iizerinden yapilan paylagimlara ait
nicel veriler bilgisayar programlarinin yardimi ile toplanmustir. Toplanan veriler tizerinden incelenen sehirlere ilis-
kin mevcut durumu gézlemleyebilmek i¢in aragtirmanin amaci dogrultusunda betimsel arastirma yéntemlerinden
durum ¢aligmasi (Sénmez ve Alacapinar, 2014, 48) tercih edilmistir.

Aragtirmanin Konusu: Sosyal medya ve sosyal aglar giiniimiizde bireyler agisindan hem bir bilgi alma, hem de
bilgi yayma aract olarak iglev gérmektedir. Bireyin yasanusina dair bircok bilgi bu aglarda paylagilmakeadir. Payla-
silan bilgiler bireyin giindelik hayatindaki birgok konuya iligkin fikrine temel olusturmaktadir. Turizm agisindan
sosyal medyada turizm destinasyonlari ile ilgili yapilan paylagimlar, destinasyona iliskin alginin olusmasina etki et-
mektedir. Sehir markalagmast agisindan bakildiginda sosyal aglarda yapilan paylasimlarin betimsel bir resminin ¢1-
kartulmasi, hem markalasma kararlarinin alinmasinda hem de siirece iligkin planlamada énemli bir basamag teg-

kil edecektir. Bu sebeple ilgili calisma sosyal aglardaki bu algiya odaklanmaktadir.

Arastirmanin Amact: Calisma kapsaminda en bagarili sehir markalari olarak siralanan sehirler ile ilgili sosyal bir
ag olan Twitter tizerinden #ler ile yapilan paylagimlar yolu ile bu sehirlere iligkin algilar resmedilmek, diger bir
ifade ile betimsel olarak analizini yapmak istenmistir.

Arastirmanin Sorulari: Aragurmanin amact dogrultusunda sorulari agagidaki sekilde belirlenmistir;

o llgili sehirlerin etiketleri ile paylasilan kelimeler nelerdir?
e Daylagilan kelimelerin paylasim yogunluklart nasil olugmaktadir?
* Yapilan paylagimlarda sehir etiketlerinin yaninda en cok hangi etiketlere yer verilmekeedir?

* Aulan tweetler hangi dil ne siklikta kullanilmaktadir?
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 Tweetler hangi saatlerde yogunlasmaktadir?
* Tweetlerde hangi kisaltmalar (acronymlar) ne diizeyde tercih edilmektedir?

* Tweetlerde hangi emoticonlar ne diizeyde kullanilmaktadir?

Orneklem (Incelenen Sehirler) : Internet ya da sosyal medya tizerinden yiiriitiilen arastirmalarin en sorunlu nok-
talarindan birisi aragtirmanin érnekleminin saptanmasidir. Aragtirma evreni gok genistir ve neredeyse sinirt belir-
sizdir. Her ne kadar bu evrene ulagabilmek ya da érneklem alabilmek gdrece kolay olsa da hem evreni sinirlayabil-
mek hem de bu sinirlanan evren iizerinden alinan 6rneklemi inceleyebilmek zor bir siirectir. Dolayist ile drneklem
siirecinin bu aragtrmalarda sinirlarinin net olarak cizilmesi 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda arastirma kap-
saminda 6rneklem belirlenirken ilk bagta amagcli 6rnekleme yontemlerinden ol¢iit 6rnekleme yontemi secilmistir.
Bu 6rneklemin secilmesinin nedeni, dlgiit 6rneklemin 6nceden belirlenmis bir dizi dlgiitii kargilayan biitiin du-
rumlarin caligilmasina olanak sunmasidir(Yildirim ve Simsek, 2011, 112). Mevcut arastirmanin ilk 8lciitii sehir
markalasmasinda en bagarili gehirlerin incelenmek istenmesidir. Bu kapsamda sehir seciminde “Anhold GFK 2017
Kiiresel Marka Sehirler Indeksi” temel alinmistir. Incelenen ilk 5 sehir, Tablo 1'de goriildiigii izere sehir marka-
lagmasinda 2017 yilinda en basarili segilen sehir markalaridir. Istanbul ayn1 aragtirmada siralamaya Tiirkiye'den en
tistten giren en basarili sehir markast oldugu i¢in dahil edilmistir.

Tablo 1: Anhold GFK 2017 Kiiresel Marka Sehirler Indeksi

T s asrnk | 5i7e 3015

1 Paris 1 +0.51

2 Londan 2 +0 52

3 Sydney 4 +0.97

4 MNew York 3 +0 67

5 Los Angeles 5 +0.91

6 Rome [ +0.65

T Melboume ] +1.64

8 Amsterdam 8 +1.36

9 San Francisco nfa nia

10 Berlin 7 +075
CBI™ scores range from 1-100. Score changes: small: +-0.26-0.50; medium: +-
0.51-1.00; large: = +-1.00

Kaynak: hutps://placebrandobserver.com/anholt-gfl-nation-brands-index-2017-highlights/

Veri Toplama Siireci: Arastirmanin veri toplama siireci {izerinde Twitter'in uyguladigt veri paylagim politikast et-
kili olmugtur. Sosyal medya analiz programlarinin Twitter api’si kullanimi ile belirli zaman araliginda ve belirli sa-
yida veriye serbest ulasim izni verilmektedir. Bu neden ile aragtirma verileri 17.09.2018 ile 24.09.2018 tarihleri
arasinda toplanmigtr. Bilgisayar programlari (R ve Maxqda) ile ilgili tarihler arasinda segilen schitlerin etiketleri
(hashtag / #) tizerinden paylagilan tweetler analiz edilmistir (#paris, #london, #sydney, #newyork, #losangeles ve
#istanbul). Bu kapsamda incelenen her gehir i¢in 10.000 tweet olmak tizere toplamda 60.000 tweet toplanmistir.
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Veri toplama siirecinde ilgili etiketler ile biitiin dillerde yapilan paylasimlar toplanmus, Ingilizce paylasilan metin-
ler analiz edilmistir.

Veri Analiz Siireci: Hedeflenilen betimsel analizi yapabilmek icin mevcut ¢alismada nicel veriye dayals ierik ana-
lizine bagvurulmugtur. Bunun en énemli nedeni, toplanan veriyi agiklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulagabil-
mektir. Ciinkii igerik analizinde temelde yapilan iglem, birbirine benzeyen veriyi belirli kavramlar ve kategoriler
cercevesinde bir araya getirmek ve bunlari okuyucunun anlayabilecegi sekilde diizenleyerek yorumlamakur (Yil-
dirim ve S$imgek, 2011, 227). Ayrica sosyal bilimlerde olduk¢a yogun olarak kullanilan bu analiz ydntemi ile te-
melde nitel veriler nicel verilere indirgenmektedir(Stacey, 1970). Erisilen tweetler igeriklerine gore aragtirma ile
dogrudan iliskili olmalarina ve konu alanlarina gére bir 6n tasnif yapildikean sonra siniflandirilarak analizleri ya-
pilmistir. Verilerin toplama siirecinde oldugu gibi, analiz ve gorsellestirme siirecinde de Maxqda ve R programla-
rindan faydalanilmigtir.

Arastirmanin Giivenilirligi (Degismezlik) ve Gegerliligi (ikna Edebilirlik): Arasturmanin iki arastirmaci tara-
findan gerceklestirilmis olmast, siireg iginde aragtirmacilar arasinda uzlagi saglanmasi i giivenilirligi aruran fakedr-
lerdendir(Giiler, Halicioglu, Taggin, 2015, 5.378). Ayrica Yildirim ve Simgek (2011: 263), énceden olugturulmug
ve ayrintli tanimlanmig bir kavramsal cergeveye bagli olarak yapilan veri analizinin i¢ giivenilirligi zenginlestiren
bir etken oldugunu belirtmektedir. Calismada diger bir giivenilirlik kriteri (Maxwell, 2018, 5.129) olarak benzer
aragtirmalar ile olan uyum verilebilir(Zhao, Dong, Wu, ve Xu, 2012; Liu, Li, ve Guo, 2012; Tossell, Kortum, She-
pard, Barg-Walkow, Rahmati, ve Zhong, 2012; Vidal, Ares, ve Jaeger, 2016; Wang, Kieu, Chang, ve Li, 2009).
Benzer aragtirmalardaki siirecler meveut ¢alismanin siireglerinde de kullanilmigtir. Calismanin bir diger giivenilirlik
gostergesi seffaflig1 ve teyit edilebilirligidir. Aragurmacilar tarafindan biitiin siirecler raporlanmis ve sunulmustur.

Giiler, Halicioglu, Tasgin, (2015: 378) calismanin sonuglarini raporlanirken verilerin uygun tablolar kullanilarak
sunulmasinin aragtrmanin gegerliliginin bir géstergesi oldugunu belirtmiglerdir. Aragtirmaya iliskin veriler kulla-
nilan bilgisayar programlart yardimu ile gorsellestirilmis ve sunulmugtur. Aragtrmanin dis gecerliligi (transfer edi-
lebilirlik), calisma icin segilen drneklemin evreni ne kadar temsil edip etmedigi ile ilgilidir (Neuendorf, 2002).
Twitter veri paylagim politikast sinirliliklart icerisinde aragtirmada en yiiksek veri ¢ekim siirecini gergeklestirilmeye
caligtlmugtir. Igerik gegerliligi (inandiriciligy) testi igin yogun veri kullanimi gozlemlenebilir(Maxwell, 2018, 126).
Arasgtirma kapsaminda elde edilebilecek en yogun veriye ulagilmaya caligtlmistir. Arasurmanin bir diger gecerli-
lik gostergesi, calisma kapsaminda yari istatistik kullanimudir. Veriler tizerinden aragtirmacilar yari istatistiki testler
kullanarak bulgulari yorumlamistir. Calisma kapsaminda bir diger gegerlilik gdstergesi olarak bilgisayar program-
larinin analizlerde kullanimi gsterilebilir.

Bulgular

Tweet'lerdeki Kelimeler: Sckil 1'de incelenen sehirlerin etiketleri ile birlikte en sik kullanilan kelimeler gosteril-
mistir. Incelenen sehirlere iliskin yapilan etiketli paylasimlarda en sik kullanilan kelimeler analiz edildiginde #'ler
ile paylagilan en sik kelimeler sehre iliskin duygu sozciikleri ve o sehirlerin simgesel 6zellikleri oldugu goze garp-
maktadir. Sekil I'de de goriildiigii tizere Paris, Londra ve New York'ta duygu ifade eden kelimelerin daha fazla ol-
dugu gozlemlenmistir. Biitiin sehirlerde de o sehirlere 6zgii turistik ¢ekim unsuru olan simgelerinde bu kelimelerde
sik gectigi gozlemlenmistir. Istanbul ile ilgilin atilan tweet'lerde en fazla pazarlama igerikli kelimelere rastlanmistir.
Bu kelimeler aragtirmanin konusu ile iligkili olmadigindan analize dahil edilmemistir.
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Paris New York Los Angeles
Eiffel t Lo Cafe
grea 10B
' h Q |0V€ love tar meeting Minister LA life _.love M Odel my
people this@in won-Opening ‘ : ‘
8 President @ @
Sydney London istanbul
again assignment Airport amazing ... beautiful .
BAR v Great
Harbour .
o Rain . great looking Turkey
veekens WIND work world s love ey . night
®

Sekil 1: Sehir #leri lle En Stk Kullanilan Kelimeler

Etiketler (#) ile Beraber En Sik Kullanilan Etiketler (#): En basarili sehir markalarinin #leri ile paylasilan di-
ger #ler incelendiginde (Sekil 2) genel olarak o sehrin karakeeristigini yansitan kelimelerin kullanildig gozlem-
lenmistir. Ayrica bu sehirlerde gesitli duygulart ifade eden #lerde gozlemlenmistir. Istanbul #leri ile beraber pay-

lagilan #ler incelendiginde agirlikli olarak Tiirk¢e pazarlama kelimelerinin #lendigi gozlemlenmistir. Ayrica haber

ve news #leride sik gozlemlenen diger #lerdir.

Paris New York Los Angeles
Sydney London istanbul

Tweetler

Sekil 2: Sehir #leri lle En Stk Kullanilan # ler

Atilan Tweetlerin Dili: Aulan tweetlerin dillerinde Istanbul harig diger sehirlerde Ingilizce'nin yogunlukla kulla-
nildigr gozlemlenmistir(Sekil 3). Istanbul #1 ile atlan tweetlerde ise Tiirkce yogunlukla kullanilan dildir. Bu at-
lan tweetlerin ¢ogunun yabanci ziyaretiler tarafindan degil, Tiirk kullanicilar tarafindan aaldiginin gostergesi ni-

teligindedir. Yabanci ziyaretgiler igin Ingilizce atilan tweetlerin hem sehir ile bilgi toplamada hem de o sehre iliskin

algilarinin olusmasinda énemli rolii vardir.
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Paris New York Los Angles

Dil Dil

Tweetler

Dil

Sydney London istanbul

Dil

o
Tweetler

Sekil 3: Atilan Mesajlarda Kullanilan Dil

Atlan Tweetlerin Atldig: Kaynak(Cihaz): Atlan tweetlerin kaynagini gozlemlemek, o sehirler ile ilgili yapilan
paylasimlarin hangi kullanicilar tarafindan ne amacla paylasim yapildigina iliskin cesitli ipuclari verebilmektedir.
Sekil 4de de goriildiigii tizere Paris ve Sydney #’ ile yapilan paylagimlarda yogunluklu kaynagin web client oldugu
gozlemlenmistir. Bu yapilan paylagimlarin mobil cihazlardan ok bilgisayarlar tizerinden web browsetler ile yapil-
digina yonelik bir isarettir. Diger sehir #lerin de ise mobil cihaz kaynakli tweet paylasimlarin en biiyiik yogun-

lugu olusturdugu gozlemlenmistir.

Paris New York Los Angeles

§

Kaynak Kaynak

-

(V2]
<
[oR
=]
)
<

Kaynak

Sekil 4: Arzlan Mesajlarin Kaynag:

New York ve Los Angeles #'leri ile yapilan paylagimlarda ise ana kaynagin Instagram ile beraber yapilan paylagimlar
oldugu tespit edilmigtir. Dolayist ile bu gehir #leri ile tweet paylaganlarin gorsel 8geleride # lerine ekledigi soylenebilir.
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Twitter'da Mesajlarin Aulma Zamanu: Etiketer (#) ile aulan tweetlerin paylasim zamani, sehirdeki ziyaretci yada
yasayan insanlarin giin icerisindeki hareketliliklerine iliskin bir ipucu niteliginde oldugu sdylenebilir. Tweetlerin
atilma zamanlar gdzlemlenirken ilgili gehirlerin yerel saatlerine gére goz dniine alinmigtir. Tweet aulma zamanlari
incelendiginde en daginik yayillim Los Angelesta gozlemlenmistir. Sekil 5 incelendiginde Los Angeles # ile atilan
tweetlerin giin igerisinde yayildig1 goriilmektedir. New York, Sydney, Paris, Londra #lerinde giin icinde yapilan
paylasimlarin yaninda gece ve sabaha karsi yapilan paylasimlarda da yogunluklar gézlemlenmistir. Istanbul #le-
rinde 02:00-07:00 arast diisiik yogunluk gézlemlenmistir.

Paris New York Los Angeles
Sydney London Istanbul

Sekil 5: Tiveetlerin Giin Igerisinde Atilma Zaman Yogunluklar:

Tweetlerde Kullanilan Kisaltmalar(Acronym): Kisaltmalar (acronym) kullanicilarin agirlikls olarak sosyal med-
yada ki paylagimlarinda ifade etmek istedikleri duygularinin yerine kullandiklari harf ve rakam gruplaridir. Bu ki-
saltmalar yapilan paylagimlarda duygulart hem daha hizli paylagmaya olanak tanirken hem de bazi aglarin kelime
sinirlamasinda kullanicilara kismi 6zgiirliik sunmaktadir. Giintimiizde sosyal medya iizerinden yapilan yazigma-
larda birgok kelime kisaltlarak harf ve rakam gruplari haline déniistiiriilmiistiir. Mevcut arastirmada bu kisaltma-
lar1 gdzlemlemek icin birgok arastirmada da kullanilan (Wu, Zhang, ve Ostendorf, 2010; Godin, Slavkovikj, De
Neve, Schrauwen, ve Van de Walle, 2013; Schulz, Thanh, Paulheim, ve Schweizer, 2013; Han, Guo, ve Schuetze,
2013; Desai, ve Narvekar, 2015; Tiantian, Fangxi, ve Lan, 2013) Internet & Text Slang Dictionary & Translator
(2018, https://www.noslang.com/) sitesi igerisindeki kisaltma (acronym) listelerinden faydalanilmigtir. Bu site ige-
risinde sosyal medya iizerinden kullanilan yaklagik 5200 kisaltma (acronym) bulunmaktadir. Bu kisaltmalarin ba-
zilart ve kargilik geldigi kelimeler Tablo 2'de 6rnek olarak verilmistir.
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Tablo 2: Kisaltma (Acronym) Ornekleri ve Karsiliklar:

gr8 great

kah kisses and hugs
L2ms laughing to myself
L2p learn to play
m473s friends

marvy marvelous

r0x0rz rocks

rehi hello again

wamh with all my heart

Kaynak: (Agarwal, Xie, Vovsha, Rambow ve Passonneau, 2011, s22)

Incelenen Twitter paylagimlarindaki kisaltmalarin(acronym) belirlenebilmesi igin arastirmada bilgisayar program-
larindan faydalanilmigtir. Her sehir icin ilgili etiketler iizerinden yapilan paylasimlardaki kisaltmalar sikliklarina
gore listelenmistir. Tablo 3'de her sehir icin en sik kullanilan kisaltmalar gsterilmektedir. Bu kisaltmalar incelen-
diginde New York ve Los Angeles sehirlerinde schirlerin ismi sosyal medyadan bagimsiz olarak giindelik hayatta
bag harfleri ile kisaltildig1 gibi sosyal medyada da ayni sekilde kisalmigtir (nyc = New York City/ la = Los Ange-
les). Diger sehirler icin béyle kisaltmalar mesajlarda gézlemlenememistir. Los Angeles icin diger en sik kullanilan
kisaltma olarak ¢2(come to), NewYork sehri icin ise biz(business) kullanilmustir.

Tablo 3: En Stk Kullanilan Kisaltmalar(Acronym) ve Karsiliklar:

Sehirler Kisaltmalar Anlamalar:

Paris a & f/ marvy always and forever / marvelous
New York biz / nyc business / New York City

Los Angeles c2/la come to / Los Angeles

Sydney hppy / iag happy / it’s all good

London tonite / gd to night / good

Istanbul cb come back

Sydney, Londra ve Paris etiketlerinde en sik rastlanan kisaltmalar, kullanicilarinin duygularini ifade ettikleri kisale-
malardur. [stanbul etiketlerinde ise kullanicilar dileklerini yada isteklerini ifade eden kisaltmalara yer vermiglerdir.

Tweetlerde Kullanilan Emoticonlar: Emoticonlar harfler, noktalama isaretleri ve diger karakterlerin herhangi bir
duygulanimdan s6z edilebilecek sekilde, belli bir siraya konulmastyla olusmus sembolik sunumlardir (Ozant ve
Kaleci, 2017, 5.400). Farkli bir ifade ile emoticon kavramyi, bir yiiz ifadesinin kisaltulmis hali olarak tanimlanmakta
ve biiyiik oranda noktalama isaretlerinden olusmaktadir (Gékaliler ve Saatcioglu, 2016, 5.67). Emoticonlar, sosyal
ag sitelerinde kullanicilarin yapuklart paylagimlarda yogunlukla o paylasimlarindaki duygularina gosterge niteligi
tastyan, yiiz ifadeleri tizerinden kullanicilarin duygularini yansitan grsel unsurlardir. Bircok aragtirma kullanicila-
rin paylagimlarindaki emoticon kullanimlart tizerinden duygularini analiz etmeye calismakeadir(Wolf, 2000; Ful-
Iwood, Orchard, ve Floyd, 2013; Kaye, Wall, ve Malone, 2016; Wall, Kaye, ve Malone, 2016; Halvorsen, 2012).
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Dolayzst ile aulan tweetlerdeki emoticonlar, sehirler ile ilgili kullanicilarin ortalama duygusal durumlarina iligkin
mevcut gozlemler dnemli fikir verebilmektedir. Aragtirma kapsaminda gehir etiketleri ile birlikte en sik kullanilan
emoticonlari belirleyebilmek icin Wikipediada listelenen 170 emoticon temel alinmig, bu emoticonlar izerinden
gozlemler yapilmisur. Emoticonlardaki duygusal yonelimi belirleyebilmek icin ise asiri olumludan agirt olumsuza
dogru Tablo 4 deki gibi 5’li bir siniflandirma yapilmistir. Ilgili siniflandirma hazirlanirken alanyazindaki benzer
akademik calismalar temel alinmistir(Agarwal, Xie, Vovsha, Rambow, ve Passonneau, 2011; Bakliwal, Arora, Ma-
dhappan, Kapre, Singh, ve Varma, 2012; Vural, Cambazoglu, Senkul ve Tokgoz, 2013).

Tablo 4: Emoticonlar ve Duygusal Karsiliklar:

Duygusal Agsir1 Olumlu Olumlu Duygu Ifadesi Olumsuz Agir1 Olumsuz
Durum Igermeyen
Emoticon =) 1) :0) :3 :c) :D C: -1 -(:(:C D8 D; ):( D= DX

Schirler hakkinda emoticonlar iizerinden o sehirlere iliskin mesaji paylaganlarin duygusal ifadelerini belirleyebil-
mek i¢in her gehrin kendi etiketinde kullanilan emoticonlar tespit edilmis ve tablo 4de gosterildigi gibi her sehre
bu emoticonlar tizerinden puan verilmistir. Her sehir etiketinde kullanilan emoticonlarin aldig1 puanlarin aritme-
tik ortalamalart alindiginda o sehre iliskin Twitter mesajlarinin duygusal yonii gozlemlenebilmistir. Bu dogrultuda
caligma kapsaminda paylagimlardaki emoticonlar {izerinden olusturulan 5’li skalaya gore her sehir farkli siralama-
lar elde etmistir. [lgili siralama tablo S'deki gibidir.

Tablo 5: Sehirler ve Duygusal Durumlar:

Sehirler Duygusal Durum

Paris Asirt Olumlu

New York Olumlu

Los Angeles Duygu Ifadesi Igermeyen
Sydney Olumlu

London Asirt Olumlu

[stanbul Duygu Ifadesi Igermeyen

Paris ve Londra ile ilgili yapilan paylagimlarda kullanilan emoticonlarda agirlikl olarak “asirt olumlu” bir duygusal
yonelme gozlemlenmistir. New York ve Sydney etiketleri (#) {izerinden yapilan emoticon paylagimlarinda ise olumlu

bir duygusal yonelme gozlemlenmistir. Los Angeles ve Istanbul icin ise duygusal bir ifade gozlemlenememistir.

Sonug

Sosyal medyanin giiniimiizde diger marka gesitleri {izerinde oldugu gibi sehir markalarinin {izerinde de énemli et-
kileri bulunmakeadir. Bircok kullanicr sehirlere iliskin goriislerini sosyal medya tizerinden paylasirken, yine bircok
kullanicr da sehirlere iligkin ¢esitli bilgilere sosyal medya tizerinden erisebilmektedir. Bu sebeple sosyal medya se-
hirlere iligkin alginin olusumunda énemli diizeyde etkide bulunmaktadir. Markalagma siirecini yonetmek isteyen

schirlerin sosyal medya ortamlarinda kendilerinin nasil yansiuldiklarini gozlemlemesi gerekmekeedir.
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Kisaltmalar (acronymlar) sosyal medya iizerinden mesajlarin paylagilmasinda kullanicilara hiz katmakeadir. New
York, Los Angeles sosyal medya disinda da kisaltmalara sahiptir(nyc / la). Her iki sehir icin aulan mesajlarda en
yogun sekilde bu kisaltmalar géze carpmistir. Turizmde sehir markasi yaratma siireclerinde hem hafizada kaliciligy,
hem de diger rakiplerden algisal farklilagma saglamasi agisindan sehirler agisindan béyle kisaltmalarin olusturul-
masi 6nem arz etmekredir. Ciinkii giinliik hayatta oldugu gibi sosyal aglarda da sehrin ismini yansitan ve akilda
kaliciligy arttiran kisaltmalarin (acronymlarin) bulunmas: ve kullanicilar arasinda yayginlastirilmast marka algisina
ve hatrlanirligina katk: saglayacakur.

Emoticonlar kullanicilarin paylagimlarinin duygusal yonii hakkinda 6nemli mesajlar vermektedir. Sehre iligkin pay-
lasimlardaki emoticonlarin takibi, o sehre iliskin kullanicilarin duygularinin gézlemlenmesini saglayacakur. Yapilan
analizlerde emoticon paylagimlarinin sehre iliskin destinasyon ¢ekiciligi olan unsurlarda yogunlastigi gozlemlen-
mistir. Marka yoneticilerinin destinasyon ¢ekiciliklerini artturacak etkinlikleri 6ne ¢ikarmasi, etkinliklere kaulanla-

rin emoticon paylagimlarini arttracakur.

[stanbul ile ilgili yapilan paylasimlarda agrlikla kullanilan dilin Tiirkge oldugu gézlemlenmistir. Ozellikle Ingi-
lizce yapilacak paylagimlar sosyal medyada Istanbul'un goriiniirliigiinii arturip algisina katkr saglayacaker, Marka
yonetim siirecinde sehirlerin karakeeristik dzelliklerini yansitan sdzciiklerin belirlenmesi ve bu sdzciiklerin iletisim
stirecinde 6ne ¢ikartilmasi, sosyal medyada da bu sozciiklerin paylagilmasini saglayacaktir. Bagarili markalagan ge-

hirlerde sehrin karakteristigini yansitan sozciiklerin sehre iliskin paylagimlarda sik stk kullanildig gdzlemlenmistir.

Sinirliliklar: Mevcut aragtirma belirlenen 6 etiket (#) iizerinden yiiriitiilmiistiir. 6 etiket diginda yapilan paylagim-
lar incelemeye alinmamigtir. Ayrica aragtirmada nicel betimleyici verilere odaklanilmigtir. Dolayisi ile bu aragtirma
i¢in sinirlayicr bir durumdur. Diger taraftan aragurmada veri toplama siirecinde sosyal Twitterdan veri gekerken
ve ¢ekilen veriyi analiz ederken bilgisayar programlart kullanilmigtir. Bilgisayar programlari ile veri toplanirken
toplanan verilerde Twitter'in veri paylasim politikasi etkili olmustur. Bu politikalar dogrultusunda her etiket i¢in
1 haftalik veri ve her sehir etiketi icinde en fazla 10.000 tweet toplanabilmistir.

Kaynak¢a

Agarwal, A., Xie, B., Vovsha, 1., Rambow, O., ve Passonneau, R. (2011, Haziran). Sentiment Analysis Of Twit-
ter Data. Proceedings of The Workshop On Languages in Social Media Sempozyum Kitabinda, ss. 30-38.

Altunbas, H. (2007). Pazarlama Iletisimi Ve Sehir Pazarlamasi “Sehirlerin Markalasmast”. Seleuk etisim, 4, (4)
$s.156-162.

Avcilar, M. Y., & Kara, E. (2015). Sehir Markas: Kavrami ve Marka Sehir Yaratma Stratejilerine Yonelik Litera-
tiir Incelemesi. Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar: Dergisi, (34), s5.76-94.

Bakliwal, A., Arora, P, Madhappan, S., Kapre, N., Singh, M., ve Varma, V., (2012). Mining Sentiments From
Tweets. Proceedings of the 3rd Workshop in Computational Approaches to Subjectivity and Sentiment
Analysis Sempozyum Kitabinda, ss. 11-18.

Berthon, PR, Pitt, L.E, Plangger, K. Ve Shapiro,D. (2012). Marketing Meets Web 2.0, Social Media, And
Creative Consumers: Implications For International Marketing Strategy. Business Horizons. 55 (3)
ss. 261-271.

164



CONTEMPORARY ISSUES IN LABOR, PUBLIC FINANCE & ADMINISTRATION
Derya Demirdizen Cevik, Osman Geyik

Buhalis D., Leung D. Ve Law R. (2011). “Etourism: Critical Information And Communication Technologies
For Tourism Destinations”, Destination Marketing And Management Theories And Applications,
Ed: Youcheng Wang & Abraham Pizam, CAB International 2011, ss. 205-224.

Biiyiikoztiirk, S., Kili¢ Cakmak, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S. ve Demirel, E (2012). Bilimsel Aragtirma Yon-
temleri. Ankara: Pegem Akademi Yayimcilik.

Desai, N., ve Narvekar, M. (2015). Normalization Of Noisy Text Data. Procedia Computer Science, (45), ss.
127-132.

Emre, Z. H., & Seyma, G.U.L. Kent Imajinin Markalagmaya Etkisi Kahramanmaras Ornegi. Sosyal ve Begeri
Bilimler Aragtirmalar: Dergisi, 3(2), 1-26.

Fullwood, C., Orchard, L. ]., ve Floyd, S. A. (2013). Emoticon Convergence in Internet Chat Rooms. Social
Semiotics, 23(5), ss. 648-662.

Godin, E, Slavkovikj, V., De Neve, W., Schrauwen, B., ve Van de Walle, R. (2013 Mayis). Using Topic Models
For Twitter Hashtag Recommendation. Proceedings of The 22nd International Conference on World
Wide Web Sempozyum Kitabinda, ss. 593-596.

Gokaliler, E., ve Saatgioglu, E. (2016). Bir Reklam Unsuru Olarak Emoji Kullanimi: Emoji Igerikli Reklamlara
Yonelik Tutum Arastirmast. Seleuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksek Okulu Dergisi, 19(2),
63-91.

Giiler, A., Halicioglu, M.B., & Tasgin, S. (2015). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri [Qualitative Rese-
arch Methods In The Social Sciences]. Istanbul: Seckin.

Halvorsen, A. (2012). Patterns of Emoticon Usage in ESL Students’ Discussion Forum Writing. CALICO Jour-
nal, 29(4), ss. 694-717.

Han, Q., Guo, ]., ve Schuetze, H. (2013). Codex: Combining An Svm Classifier And Character N-Gram
Language Models For Sentiment Analysis On Twitter Text. Second joint Conference on Lexical and
Computational Semantics (* SEM) Sempozyum Kitabinda, (2), ss. 520-524.

Internet & Text Slang Dictionary & Translator (2018, https://www.noslang.com/)

Kaye, L.K., Wall, H.J., ve Malone, S.A. (2016). “Turn That Frown Upside-Down”: A Contextual Account of
Emoticon Usage on Different Virtual Platforms. Computers in Human Behavior, 60, ss. 463-467.

Kaypak, S. (2013). “Kiiresellesme Siirecinde Kentlerin Markalasmast ve Marka Kentler, C.U. Iktisadi ve Idari
Bilimler Dergisi”, 14(1), 335-355.

Kilichan, R., & Késker, H. (2015). Destinasyon Markalasmasinda Gastronominin Onemi: Van Kahvaltist Or-
negi (The. Journal Of Tourism And Gastronomy Studies, ss. 102-115.

Liu, K. L., Li, W. J., ve Guo, M. (2012, July). Emoticon Smoothed Language Models For Twitter Sentiment
Analysis. Twenty-Sixth AAAI Conference On Artificial Intelligence Sempozyum Kitabinda (12), ss. 22-
26.

Marangoz, M., & Taygu, Z. Bilissel ve Duygusal imaj Unsurlarinin Sehir Markasi Imajina Etkisi: Mugla li
Ornegi. Pamukkale Journal of Eurasian Socioeconomic Studies, 4(1), 37-56.

Maxwell, J.A., (2018). Nitel Arastirma Tasarim: Etkilesimli Bir Yaklasim. Ankara: Nobel Yayinevi.

165



SEHIR MARKALASMASI VE SOSYAL MEDYA: EN iYi SEHIR MARKALARININ TWITTER ETIKETLERI (#) UZERINE BiR ANALIZ
Nahit Erdem Koker, C.Sercan Ozer

Moreira, J., Silva, M.J. (2012), City Marketing and Identity: Study Applied for Small Cities in Rural and Perip-
heral Areas, Transformations in Business ¢ Economics, Vol. 11, No 2 (26), pp.149-161.

Morrison, A. M., & Anderson, D. J. (2002). Destination branding. Dipresentasikan pada.
Neuendorf , K.A., (2002). 7he Content Analysis Guidebook. Los Angeles: Sage Publications.

Ozant, N., ve Kelleci, M. (2017). Dijital iletisimde Sézel Olmayan Ipuglari: Emojilerle Etkilesim ve Duygula-
nim. Moment Dergi, 4(2), 396-417.

Ozgiiner, Z., & Ugar, M. Sehir Markalasmasinda Pazarlamanin Onemi. Akademik Sosyal Arastirmalar Dergisi,
Yil: 3, Sayt: 9, Mart 2015, S. 323-333

Schulz, A., Thanh, T. D., Paulheim, H., ve Schweizer, I. (2013, Mays). A Fine-Grained Sentiment Analysis
Approach For Detecting Cirisis Related Microposts. ISCRAM Sempozyum Kitebinda, ss. 846-851.

Peker, A.E.,(2006),“Kentlerin Markalasma Siirecinde Cagdas Sanat Miizelerinin Rolii: Kent Markalagmast ve

Kiiresel Landmark”, Istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi.

Rainisto S P (2003) Success Factors of Place Marketing: A Study of Place Marketing Practices in Northern
Europe and The United States, Helsinki University of Technology, Doktora Tezi.

Sonmez, V. ve Alacapinar, F. G. (2011). Orneklendirilmis Bilimsel Arastirma Yontemleri. Ankara: Ani Yayincilik.
Stacey, M. (1970). Methods of Social Research, Oxford: Pergamon Press
Simgek, H., ve Yildirim, A. (2011). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. Ankara: Seckin Yayincilik.

Tasoglu, P.N. (2012). Mersin’in marka kent olma siirecinde liman ve serbest bolgeye iliskin internet pazarlamasi
uygulamalarinin rolii. AJ/IT-e: Online Academic Journal of Information Technology, 3(6), 67-76.

Tiantian, Z., Fangxi, Z., ve Lan, M. (2013). Ecnucs: A Surface Information Based System Description Of Senti-
ment Analysis In Twitter In The Semeval-2013. Second Joint Conference on Lexical and Computational
Semantics (* SEM), Sempozyum Kitabinda (2), ss. 408-413.

Tossell, C. C., Kortum, P, Shepard, C., Barg-Walkow, L. H., Rahmati, A., ve Zhong, L. (2012). A Longitudi-
nal Study Of Emoticon Use In Text Messaging From Smartphones. Computers in Human Behavior,
28(2), ss. 659-663.

Vidal, L., Ares, G., ve Jaeger, S. R. (2016). Use Of Emoticon And Emoji In Tweets For Food-Related Emotional
Expression. Food Quality and Preference, 49, 119-128.

Vural, A. G., Cambazoglu, B. B., Senkul, P, & Tokgoz, Z. O. (2013). A Framework For Sentiment Analysis in
Turkish: Application To Polarity Detection Of Movie Reviews in Turkish. Computer and Information
Sciences III Sempozyum Kitabinda, ss. 437-445.

Wall, H. J., Kaye, L. K., ve Malone, S. A. (2016). An Exploration of Psychological Factors On Emoticon Usage
And Implications For Judgement Accuracy. Computers in Human Bebavior, 62, ss. 70-78.

Wang, Z. H., Kieu, T. D., Chang, C. C., ve Li, M. C. (2009, November). Emoticon-Based Text Steganography
In Chat. 2009 Asia-Pacific Conference on Computational Intelligence and Industrial Applications (PA-
CIIA) Sempozyum Kitabinda, (2), ss.457-460).

166



CONTEMPORARY ISSUES IN LABOR, PUBLIC FINANCE & ADMINISTRATION
Derya Demirdizen Cevik, Osman Geyik

Weeks, B.E. ve Holbert, R. L. (2013). Predicting Dissemination of News Content in Social Media: A Focus
on Reception, Friending, and Partisanship. journalism and Mass Communication Quarterly. 90 (2).
212-232.

Wolf, A. (2000). Emotional Expression Online: Gender Differences In Emoticon Use. CyberPsychology ¢ Be-
havior, 3(5), ss. 827-833.

Wu, W., Zhang, B., ve Ostendorf, M. (2010 Haziran). Automatic Generation of Personalized Annotation Tags
For Twitter Users. Human Language Technologies: The 2010 Annual Conference of The North American
Sempozyum Kitabinda The Association For Computational Linguistics Bolimii, ss. 689-692

Yarar, Ali Erkam (2017). Sosyal Medya ve Sehirlerin Sosyal Medya Kullanimi, Erdem Tagsdemir&Emre Aslan
(Ed.) Sosyal Medya Iletisimi ss.55-74.

Zeng, B. ve Gerritsen, R. (2014). What do We Know About Social Media in Tourism? A Review. Tourism
Management Perspectives, Vol: 10, 27-36.

Zenker, S. ve Braun, E. (2010). Branding A City: A Conceptual Approach for Place Branding and Place Brand
Management, 39th European Marketing Academy Conference, Kopenhag- Danimarka.

Zhou L., Wang T. (2014). “Social media: A new vehicle for city marketing in China Cities”, (37), s.27-32.

Zhao, ]., Dong, L., W, J., ve Xu, K. (2012, August). Moodlens: An Emoticon-Based Sentiment Analysis Sys-

tem For Chinese Tweets. 18th ACM SIGKDD International Conference On Knowledge Discovery And
Data Mining Sempozyum Kitabinda, ss. 1528-1531.

Internet Kaynaklart

htep://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5bf0faf33720a9.15724167
(Erisim tarihi, 16.11.2018).

167



