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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. 
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Giriş

Tüm iş kollarını etkileyen sosyal medyanın, turizm alanında da etkileri hızlı olmuş, yeni alanlar yeni süreçler or-
taya çıkarmıştır. Toplumsal alandaki yaşam pratiklerini değiştiren sosyal medya, büyük şehirleri de derinden et-
kilemiş, bu şehirlerin tanıtımı ve geniş çevrelere yayılımı bu yeni mecralarda gerçekleşmeye başlamıştır. Cazibesi 
yüksek çekici şehirlere giden ziyaretçiler, bu şehirlerle ilgili görüşlerini, önerilerini ve hissettiklerini sosyal medya 
araçlarında dile getirmekteler ve o şehirle ilgili olarak içerikler üretebilmekteler. Bu noktada, şehrin profesyonelle-
rine birtakım işler düşmektedir. İlk olarak sosyal medya ortamlarında şehirleri ziyaret eden ve/veya bizzat yaşayan 
bireylerin ilgili şehre ilişkin düşüncelerini ve paylaşımlarını izleyerek, bu doğrultuda yeni medya ortamlarında aktif 
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olarak bulunma yoluna gitmelidir. Bu ortamlarda, şehrin güçlü taraflarına ilişkin iletişim etkinliklerinin yönetil-
mesi hem o şehre ilişkin hedef kitlelerde olumlu imaj değişikliği görülebilecek hem de o şehre dair sosyal medya 
ortamlarında ziyaretçiler ve şehrin yaşayanları tarafından içerik paylaşma ihtimali güçlenecektir. Sosyal medyanın 
bizlere sunmuş olduğu “anındalık ve hız” avantajı, yine şehir profesyonellerince şehrin markalaşması süreçlerinde 
çevrimiçi ortamları etkin ve nitelikli kullanarak geniş kitlelere ulaşabileceklerdir. Böylelikle şehrin sosyal medya or-
tamlarında temsili gerçekleşmiş olup, markalaşma adına önemli adımlar atılmış olacaktır. Tüm bunların yanında, 
şehirlerle ilgili olarak bu mecralarda şehirde yaşayan vatandaşların ve o şehri ziyaret eden/ziyaret edecek olan bi-
reylerin görüşlerine, istek ve ihtiyaçlarına önem vermek, bu alanları takip etmek ve izlemek iş süreçlerinde, şehrin 
markalaşması adına önemli adımlar olacaktır.

Şehir Markası ve Şehir Pazarlaması Kavramı

Şehir markası kavramı, bir şehrin bünyesinde bulundurduğu kültür mirası, tarihi ve doğal zenginlikleriyle bir bü-
tünlük yaratarak, diğer şehirlerden farklılaşarak, özgün bir imaj çalışması olarak belirtilebilir (Kaypak, 2013). Zen-
ker ve Braun da (2010) şehir markası kavramını şehirde yaşayan bireylerin ve o şehri ziyaret eden ya da potan-
siyel ziyaretçilerin zihninde sözel, görsel ve davranışsal tabanda beliren, şehrin paydaşlarının nitelikleri, iletişim 
biçimleri, kültürel birikimleri aracılığıyla ve şehrin büyük resminin çağrıştırdığı soyut değerlerin tümüdür şek-
linde tanımlamıştır (akt. Serçeoğlu, Boztoprak ve Tırak, 2016, 99). Şehir markası, en genel ifadeyle ürün/hizmet 
markalama stratejilerinin şehir özelinde uygulanmasını ifade eder. Şehirde sosyo-ekonomik ve kültürel ölçülebilir 
değerler yaratmak adına, marka iletişimi ve stratejilerini şehrin gelişimine uyarlayan bir disiplindir (Peker, 2006: 
21’den akt. Avcılar, 2015, 81). 

Şehir markalaşmasındaki önem, yatırım, ihracat, eğitim, kültürel aktiviteler, turizm faaliyetleri gibi birçok kalemde 
çekici hale gelip şehre katma değer yaratabilmektir (Zeren ve Gül, 2013, s.4). Genel çerçeveden bakıldığında ula-
şılmak istenen amaç şehrin ekonomik olarak refaha ulaşmasına katkı sağlamak ve bu şehirde yaşayanların yaşam 
standartlarını yükseltmektir (Avcılar, 2015, 82). 

Şehir markasından bahsettikten sonra bunu geniş kitlelere yaymak ve olumlu imajlar oluşturmak için pazarlama 
etkinliklerine ihtiyaç vardır. Öncelikli olarak şehir pazarlaması kavramının üzerinde durulmalıdır.

Şehir pazarlaması şehrin kimliğini ortaya koyup hedef kitlenin şehirden istek ve ihtiyaçlarının ortaya koyulması-
nın ardından değer yaratacak pazarlama etkinliklerini gerçekleştirmek ve elde edilen sonuçları ortaya koymaktır 
(Moreira ve Silva, 2012’den akt. Kılıç, Oral ve Set, 2018, 105). Carrasquillo (2011, 446) şehir pazarlamasını, he-
def kamuların istek ve ihtiyaçları göz önüne alınarak, şehrin sosyo-ekonomik niteliğinin artırılması ve şehrin ca-
zibeli bir hale getirilmesi için kat edilen/edilecek yol olarak belirtmiştir.

Şehir pazarlaması; bir şehrin belirli bir hedef doğrultusunda geliştirilmesi ve pazarlanmasıdır. Burada ifade edil-
mek istenen şehir halkının yaşam standartlarını yükselterek güven ortamı oluşturmak ve şehre rakip olabilecek 
diğer şehirlere oranla cazibesini yükseltmek istenmesidir (İsen 2013: 28’den akt. Özgüner ve Uçar, 2015, 325). 

Rainisto (2003: 16’dan akt. Altunbaş, 2007, 59) bir kentin katma değer yaratması için 4 adımlı süreçten bahset-
miştir; (1) Kentin altyapı tesisleri ve temel hizmetler, o kentte yaşayan bireylerin ve o kente gelen ziyaretçilerin 
memnun kalması için güçlü olmalıdır. (2) İlgili kent, yatırımları kendi bünyesine çekebilmek için ve kamu deste-
ğinden faydalanabilmesi için ve bunun yanında ziyaretçileri, insanları kente çekebilmek adına çekici güçlere ihtiyaç 
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duyabilir. (3) Marka olmak isteyen ve bunu pazarlamak isteyen bir kent, güçlü imaj programlarıyla ve stratejik ile-
tişim etkinlikleriyle bunu geniş çevrelere yayması gerekmektedir. (4) Bu kent, bireyleri, büyük şirketleri ve önemli 
liderleri şehre çekecek kuruluşlardan destek sağlamalıdır. 

Şehirlerin markalaşması ve bunu pazarlayabilmeleri hedef kitlenin istek ve ihtiyaçlarının ortaya koyulup bu doğrul-
tuda pazarlama iletişimi çalışmalarını kapsamlı ve tutarlı bir anlayışla yürütmesine bağlıdır (Altunbaş, 2007, 162). 
Sözü geçen bu anlayış, günümüz teknolojik gelişmeler neticesinde geniş kullanım alanı bulmuş sosyal medya or-
tamlarında da görülmeli ve şehir ile ilgili bilgiler kontrollü bir biçimde bu yeni mecralarda geniş kitlelere yayıl-
malıdır (Taşoğlu, 2012, 70).

Sosyal Medya, Şehir Markalaşmasında Sosyal Medya ve İletişim

Sosyal medya; web 2.0 teknolojisi imkanları sonucunda ortaya çıkan internet temelli araçlardır (Berthon vd., 2012, 
263). Sosyal medya bilginin paylaşımı ve dağıtımı, bireylerin çevreleriyle kesintisiz iletişim kurması ve farklı bağ-
lantılar oluşturmayı olanaklı kılan dijital platformlardır (Weeks ve Holbert 2013, 214). Genel hatlarıyla sosyal 
medya kavramı, internet ve teknoloji alanında meydana gelen köklü dönüşümler neticesinde ortaya çıkan çevri-
miçi ortamlarda bireylerin profillerini oluşturması, çevresiyle etkileşime geçmesi ve kendi içeriklerini profillerinde 
özgürce oluşturdukları mecralar olarak ifade edilebilmektedir. 

Şehrin markalaşması uzun zaman alacağı gibi bunu sürdürmek, hedef kitlenin nezdinde olumlu imaj yaratımı da 
zorlu süreçler ve nitelikli çalışmayı gerekli kılan alanlardır. Bireyleri o şehirle ilgili olarak ikna etmek kolay olmaya-
cağı gibi birtakım unsurlardan faydalanmak gerekmektedir. Bu noktada tanıtım faaliyetlerinde, kitle iletişim araç-
ları ve teknolojik gelişmelerin neticesinde bizlere sunulan yeni medya ortamları tercih edilmelidir. Doğru kitleye 
etkili mesajlar ve etkili iletişim kanalı ile iletilen mesajlar fark yaratacaktır (Kılıçhan ve Köşker, 2015, 103). Şehir-
lerin zorlu rekabet ortamlarından etkilendiği/etkilenebildiği düşünüldüğünde kalıcı rekabet avantajı elde etmek 
ve diğerlerinden farklı olmak, bu misyonu üstlenen profesyonellerin dinamik ve nitelikli olması ve marka iletişim 
stratejilerinin hazır olmasıyla bağlantılıdır (Morrison ve Anderson, 2002’den akt. Kılıçhan ve Köşker, 2015, 103). 
Taşoğlu (2012, 72) şehirlerin olumsuz algılarının sosyal medya platformlarında dile getirilmesinin önüne geçilmesi 
üzerine değinmiş ve bu ortamların etkililiğinden bahsetmiştir. İnsanların zihninde şehri konumlandırırken söz ko-
nusu şehrin paydaşlar nezdinde ne anlam ifade ettiği ortaya koyulmalıdır. Planlı ve stratejik olarak iletişim çalış-
malarının şehirler özelinde yapılması ve şehrin konumlandırılması gerekmektedir. Örneğin, Paris deyince roman-
tizm, Roma deyince moda ve LasVegas deyince zihinlerde kumarın belirmesi gibi ( Marangoz ve Tayçu, 2017, 41). 

Tüm alanlarda olduğu gibi sosyal medya şehirleri de belirli hususlarda etkisi altına almıştır. Farklı uluslardan ve 
farklı ülkelerden bireyleri bir arada bulundurması, sosyal medyanın önemli avantajlarından birisi haline gelmiştir. 
Bu nedenle, şehirlerin, şehrin profesyonellerinin bu mecraları dikkate almaları, tanıtım ve iletişim etkinliklerinde 
yoğun bir biçimde kullanmaları gerekmektedir (Yarar, 2017, 57). Tüketiciler, ilgilendikleri şehirlere ilişkin gerek-
sindikleri bilgi, fikir ve görüşleri sosyal medya araçları vasıtasıyla elde edebilmektedirler (Zeng ve Gerritsen, 2014, 
32). İnternetin teknolojilerinin sunduğu sosyal medya araçlarında, ziyaretçiler gittikleri/gitmek istedikleri şehirle 
ilgili olarak bilgi arayabilmekte, o şehri tanımlayabilmektedir (Buhalis vd., 2011, 206). 

Zhou ve Wang (2014, 28) çalışmasında, şehirlerin pazarlama etkinliklerinde sosyal medyanın rolünün önemine 
şu noktalar üzerinden değinmiştir: 
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•	 Şehrin profesyonelleri tarafından sosyal medya ortamları pazarlama iletişimi etkinlikleri kapsamında tercih edil-
mesi gereken önemli mecralardır. Bu ortamlarda hızlı ve kesintisiz etkileşim ve şeffaf bir yapının olması bunun 
yanında birtakım özellikleri kendi içerisinde barındırması hedef kamularını kolayca tanımasına imkan vermiş-
tir. 

•	 Sosyal medya araçları, şehirler ile hedef kamular arasında anlık iletişim ve etkileşime imkan tanımış, şehirler ile 
ilgili görsel ve yazılı unsurların paylaşılmasına ve yayılmasına imkan vermiştir. 

Sosyal medyanın şehirlerin marka olmasındaki rolüne detaylı olarak değinilmiştir. Şehrin marka olmasında ça-
lışmalar yürüten profesyonellerin yeni iletişim teknolojilerini yani sosyal medya platformlarını etkin ve nitelikli 
kullanımı neticesinde ulaşmak istedikleri imaja ulaşmaları ve şehrin ismini geniş çevrelere duyurumu çalışmanın 
alanyazın kısmında da belirtildiği üzere mümkün olacaktır. Çalışmanın diğer bölümünde, ilgili alanyazın doğrul-
tusunda yapılan araştırmadan bahsedilecektir. 

Yöntem

Çalışma dahilinde 2017 yılında en başarılı şehir markası olarak belirlenen Anhold GFK 2017 Küresel Marka Şe-
hirler İndeksi (https://placebrandobserver.com/anholt-gfk-nation-brands-index-2017-highlights/) listesinden ilk 5 
şehir ve aynı listede Türkiye’den en üst sırada yer alan İstanbul ile ilgili Twitter’da yapılan paylaşımlar betimsel ola-
rak incelenmek istenmiştir. Çünkü betimsel analizlerde verilen bir durum olabildiğince tam ve dikkatli şekilde ta-
nımlanmak istenir (Büyüköztürk v.d, 2012, 22). Çalışmanın odağında betimsel bir tanımlama olduğundan araş-
tırmada nicel verilere odaklanılmıştır. Belirlenen şehirler ile ilgili sosyal medya üzerinden yapılan paylaşımlara ait 
nicel veriler bilgisayar programlarının yardımı ile toplanmıştır. Toplanan veriler üzerinden incelenen şehirlere iliş-
kin mevcut durumu gözlemleyebilmek için araştırmanın amacı doğrultusunda betimsel araştırma yöntemlerinden 
durum çalışması (Sönmez ve Alacapınar, 2014, 48) tercih edilmiştir.

Araştırmanın Konusu: Sosyal medya ve sosyal ağlar günümüzde bireyler açısından hem bir bilgi alma, hem de 
bilgi yayma aracı olarak işlev görmektedir. Bireyin yaşantısına dair birçok bilgi bu ağlarda paylaşılmaktadır. Payla-
şılan bilgiler bireyin gündelik hayatındaki birçok konuya ilişkin fikrine temel oluşturmaktadır. Turizm açısından 
sosyal medyada turizm destinasyonları ile ilgili yapılan paylaşımlar, destinasyona ilişkin algının oluşmasına etki et-
mektedir. Şehir markalaşması açısından bakıldığında sosyal ağlarda yapılan paylaşımların betimsel bir resminin çı-
kartılması, hem markalaşma kararlarının alınmasında hem de sürece ilişkin planlamada önemli bir basamağı teş-
kil edecektir. Bu sebeple ilgili çalışma sosyal ağlardaki bu algıya odaklanmaktadır. 

Araştırmanın Amacı: Çalışma kapsamında en başarılı şehir markaları olarak sıralanan şehirler ile ilgili sosyal bir 
ağ olan Twitter üzerinden #’ler ile yapılan paylaşımlar yolu ile bu şehirlere ilişkin algılar resmedilmek, diğer bir 
ifade ile betimsel olarak analizini yapmak istenmiştir.

Araştırmanın Soruları: Araştırmanın amacı doğrultusunda soruları aşağıdaki şekilde belirlenmiştir;

•	 İlgili şehirlerin etiketleri ile paylaşılan kelimeler nelerdir?

•	 Paylaşılan kelimelerin paylaşım yoğunlukları nasıl oluşmaktadır?

•	 Yapılan paylaşımlarda şehir etiketlerinin yanında en çok hangi etiketlere yer verilmektedir?

•	 Atılan tweetler hangi dil ne sıklıkta kullanılmaktadır?
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•	 Tweetler hangi saatlerde yoğunlaşmaktadır?

•	 Tweetlerde hangi kısaltmalar (acronymlar) ne düzeyde tercih edilmektedir?

•	 Tweetlerde hangi emoticonlar ne düzeyde kullanılmaktadır?

Örneklem (İncelenen Şehirler) : İnternet ya da sosyal medya üzerinden yürütülen araştırmaların en sorunlu nok-
talarından birisi araştırmanın örnekleminin saptanmasıdır. Araştırma evreni çok geniştir ve neredeyse sınırı belir-
sizdir. Her ne kadar bu evrene ulaşabilmek ya da örneklem alabilmek görece kolay olsa da hem evreni sınırlayabil-
mek hem de bu sınırlanan evren üzerinden alınan örneklemi inceleyebilmek zor bir süreçtir. Dolayısı ile örneklem 
sürecinin bu araştırmalarda sınırlarının net olarak çizilmesi önem arz etmektedir. Bu doğrultuda araştırma kap-
samında örneklem belirlenirken ilk başta amaçlı örnekleme yöntemlerinden ölçüt örnekleme yöntemi seçilmiştir. 
Bu örneklemin seçilmesinin nedeni, ölçüt örneklemin önceden belirlenmiş bir dizi ölçütü karşılayan bütün du-
rumların çalışılmasına olanak sunmasıdır(Yıldırım ve Şimşek, 2011, 112). Mevcut araştırmanın ilk ölçütü şehir 
markalaşmasında en başarılı şehirlerin incelenmek istenmesidir. Bu kapsamda şehir seçiminde “Anhold GFK 2017 
Küresel Marka Şehirler İndeksi” temel alınmıştır. İncelenen ilk 5 şehir, Tablo 1’de görüldüğü üzere şehir marka-
laşmasında 2017 yılında en başarılı seçilen şehir markalarıdır. İstanbul aynı araştırmada sıralamaya Türkiye’den en 
üstten giren en başarılı şehir markası olduğu için dahil edilmiştir.

Tablo 1: Anhold GFK 2017 Küresel Marka Şehirler İndeksi

Kaynak: https://placebrandobserver.com/anholt-gfk-nation-brands-index-2017-highlights/

Veri Toplama Süreci: Araştırmanın veri toplama süreci üzerinde Twitter’in uyguladığı veri paylaşım politikası et-
kili olmuştur. Sosyal medya analiz programlarının Twitter api’si kullanımı ile belirli zaman aralığında ve belirli sa-
yıda veriye serbest ulaşım izni verilmektedir. Bu neden ile araştırma verileri 17.09.2018 ile 24.09.2018 tarihleri 
arasında toplanmıştır. Bilgisayar programları (R ve Maxqda) ile ilgili tarihler arasında seçilen şehirlerin etiketleri 
(hashtag / #) üzerinden paylaşılan tweetler analiz edilmiştir (#paris, #london, #sydney, #newyork, #losangeles ve 
#istanbul). Bu kapsamda incelenen her şehir için 10.000 tweet olmak üzere toplamda 60.000 tweet toplanmıştır. 
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Veri toplama sürecinde ilgili etiketler ile bütün dillerde yapılan paylaşımlar toplanmış, İngilizce paylaşılan metin-
ler analiz edilmiştir. 

Veri Analiz Süreci: Hedeflenilen betimsel analizi yapabilmek için mevcut çalışmada nicel veriye dayalı içerik ana-
lizine başvurulmuştur. Bunun en önemli nedeni, toplanan veriyi açıklayabilecek kavramlara ve ilişkilere ulaşabil-
mektir. Çünkü içerik analizinde temelde yapılan işlem, birbirine benzeyen veriyi belirli kavramlar ve kategoriler 
çerçevesinde bir araya getirmek ve bunları okuyucunun anlayabileceği şekilde düzenleyerek yorumlamaktır (Yıl-
dırım ve Şimşek, 2011, 227). Ayrıca sosyal bilimlerde oldukça yoğun olarak kullanılan bu analiz yöntemi ile te-
melde nitel veriler nicel verilere indirgenmektedir(Stacey, 1970). Erişilen tweetler içeriklerine göre araştırma ile 
doğrudan ilişkili olmalarına ve konu alanlarına göre bir ön tasnif yapıldıktan sonra sınıflandırılarak analizleri ya-
pılmıştır. Verilerin toplama sürecinde olduğu gibi, analiz ve görselleştirme sürecinde de Maxqda ve R programla-
rından faydalanılmıştır. 

Araştırmanın Güvenilirliği (Değişmezlik) ve Geçerliliği (İkna Edebilirlik): Araştırmanın iki araştırmacı tara-
fından gerçekleştirilmiş olması, süreç içinde araştırmacılar arasında uzlaşı sağlanması iç güvenilirliği artıran faktör-
lerdendir(Güler, Halıcıoğlu, Taşğın, 2015, s.378). Ayrıca Yıldırım ve Şimşek (2011: 263), önceden oluşturulmuş 
ve ayrıntılı tanımlanmış bir kavramsal çerçeveye bağlı olarak yapılan veri analizinin iç güvenilirliği zenginleştiren 
bir etken olduğunu belirtmektedir. Çalışmada diğer bir güvenilirlik kriteri (Maxwell, 2018, s.129) olarak benzer 
araştırmalar 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 araştırmalardaki süreçler mevcut çalışmanın süreçlerinde de kullanılmıştır. Çalışmanın bir diğer güvenilirlik 
göstergesi şeffaflığı ve teyit edilebilirliğidir. Araştırmacılar tarafından bütün süreçler raporlanmış ve sunulmuştur.

Güler, Halıcıoğlu, Taşğın, (2015: 378) çalışmanın sonuçlarını raporlanırken verilerin uygun tablolar kullanılarak 
sunulmasının araştırmanın geçerliliğinin bir göstergesi olduğunu belirtmişlerdir. Araştırmaya ilişkin veriler kulla-
nılan bilgisayar programları yardımı ile görselleştirilmiş ve sunulmuştur. Araştırmanın dış geçerliliği (transfer edi-
lebilirlik), çalışma için seçilen örneklemin evreni ne kadar temsil edip etmediği ile ilgilidir (Neuendorf, 2002). 
Twitter veri paylaşım politikası sınırlılıkları içerisinde araştırmada en yüksek veri çekim sürecini gerçekleştirilmeye 
çalışılmıştır. İçerik geçerliliği (inandırıcılığı) testi için yoğun veri kullanımı gözlemlenebilir(Maxwell, 2018, 126). 
Araştırma kapsamında elde edilebilecek en yoğun veriye ulaşılmaya çalışılmıştır. Araştırmanın bir diğer geçerli-
lik göstergesi, çalışma kapsamında yarı istatistik kullanımıdır. Veriler üzerinden araştırmacılar yarı istatistiki testler 
kullanarak bulguları yorumlamıştır. Çalışma kapsamında bir diğer geçerlilik göstergesi olarak bilgisayar program-
larının analizlerde kullanımı gösterilebilir. 

Bulgular

Tweet’lerdeki Kelimeler: Şekil 1’de incelenen şehirlerin etiketleri ile birlikte en sık kullanılan kelimeler gösteril-
miştir. İncelenen şehirlere ilişkin yapılan etiketli paylaşımlarda en sık kullanılan kelimeler analiz edildiğinde #’ler 
ile paylaşılan en sık kelimeler şehre ilişkin duygu sözcükleri ve o şehirlerin simgesel özellikleri olduğu göze çarp-
maktadır. Şekil 1’de de görüldüğü üzere Paris, Londra ve New York’ta duygu ifade eden kelimelerin daha fazla ol-
duğu gözlemlenmiştir. Bütün şehirlerde de o şehirlere özgü turistik çekim unsuru olan simgelerinde bu kelimelerde 
sık geçtiği gözlemlenmiştir. İstanbul ile ilgilin atılan tweet’lerde en fazla pazarlama içerikli kelimelere rastlanmıştır. 
Bu kelimeler araştırmanın konusu ile ilişkili olmadığından analize dahil edilmemiştir.
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Şekil 1: Şehir #’leri İle En Sık Kullanılan Kelimeler

Etiketler (#) İle Beraber En Sık Kullanılan Etiketler (#): En başarılı şehir markalarının #’leri ile paylaşılan di-
ğer #’ler incelendiğinde (Şekil 2) genel olarak o şehrin karakteristiğini yansıtan kelimelerin kullanıldığı gözlem-
lenmiştir. Ayrıca bu şehirlerde çeşitli duyguları ifade eden #’lerde gözlemlenmiştir. İstanbul #’leri ile beraber pay-
laşılan #’ler incelendiğinde ağırlıklı olarak Türkçe pazarlama kelimelerinin #’lendiği gözlemlenmiştir. Ayrıca haber 
ve news #’leride sık gözlemlenen diğer #’lerdir.

Şekil 2: Şehir #’leri İle En Sık Kullanılan #’ler

Atılan Tweetlerin Dili: Atılan tweetlerin dillerinde İstanbul hariç diğer şehirlerde İngilizce’nin yoğunlukla kulla-
nıldığı gözlemlenmiştir(Şekil 3). İstanbul #’i ile atılan tweetlerde ise Türkçe yoğunlukla kullanılan dildir. Bu atı-
lan tweetlerin çoğunun yabancı ziyaretçiler tarafından değil, Türk kullanıcılar tarafından atıldığının göstergesi ni-
teliğindedir. Yabancı ziyaretçiler için İngilizce atılan tweetlerin hem şehir ile bilgi toplamada hem de o şehre ilişkin 
algılarının oluşmasında önemli rolü vardır. 
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Şekil 3: Atılan Mesajlarda Kullanılan Dil

Atılan Tweetlerin Atıldığı Kaynak(Cihaz): Atılan tweetlerin kaynağını gözlemlemek, o şehirler ile ilgili yapılan 
paylaşımların hangi kullanıcılar tarafından ne amaçla paylaşım yapıldığına ilişkin çeşitli ipuçları verebilmektedir. 
Şekil 4’de de görüldüğü üzere Paris ve Sydney #’ ile yapılan paylaşımlarda yoğunluklu kaynağın web client olduğu 
gözlemlenmiştir. Bu yapılan paylaşımların mobil cihazlardan çok bilgisayarlar üzerinden web browserler ile yapıl-
dığına yönelik bir işarettir. Diğer şehir #’lerin de ise mobil cihaz kaynaklı tweet paylaşımların en büyük yoğun-
luğu oluşturduğu gözlemlenmiştir. 

Şekil 4: Atılan Mesajların Kaynağı

New York ve Los Angeles #’leri ile yapılan paylaşımlarda ise ana kaynağın Instagram ile beraber yapılan paylaşımlar 
olduğu tespit edilmiştir. Dolayısı ile bu şehir #’leri ile tweet paylaşanların görsel öğeleride #’lerine eklediği söylenebilir.
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Twitter’da Mesajların Atılma Zamanı: Etiketler (#) ile atılan tweetlerin paylaşım zamanı, şehirdeki ziyaretçi yada 
yaşayan insanların gün içerisindeki hareketliliklerine ilişkin bir ipucu niteliğinde olduğu söylenebilir. Tweetlerin 
atılma zamanları gözlemlenirken ilgili şehirlerin yerel saatlerine göre göz önüne alınmıştır. Tweet atılma zamanları 
incelendiğinde en dağınık yayılım Los Angeles’ta gözlemlenmiştir. Şekil 5 incelendiğinde Los Angeles # ile atılan 
tweetlerin gün içerisinde yayıldığı görülmektedir. New York, Sydney, Paris, Londra #’lerinde gün içinde yapılan 
paylaşımların yanında gece ve sabaha karşı yapılan paylaşımlarda da yoğunluklar gözlemlenmiştir. İstanbul #’le-
rinde 02:00-07:00 arası düşük yoğunluk gözlemlenmiştir.

Şekil 5: Tweetlerin Gün İçerisinde Atılma Zaman Yoğunlukları

Tweetlerde Kullanılan Kısaltmalar(Acronym): Kısaltmalar (acronym) kullanıcıların ağırlıklı olarak sosyal med-
yada ki paylaşımlarında ifade etmek istedikleri duygularının yerine kullandıkları harf ve rakam gruplarıdır. Bu kı-
saltmalar yapılan paylaşımlarda duyguları hem daha hızlı paylaşmaya olanak tanırken hem de bazı ağların kelime 
sınırlamasında kullanıcılara kısmi özgürlük sunmaktadır. Günümüzde sosyal medya üzerinden yapılan yazışma-
larda birçok kelime kısaltılarak harf ve rakam grupları haline dönüştürülmüştür. Mevcut araştırmada bu kısaltma-
ları gözlemlemek için birçok araştırmada da kullanılan (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 içerisindeki kısaltma (acronym) listelerinden faydalanılmıştır. Bu site içe-
risinde sosyal medya üzerinden kullanılan yaklaşık 5200 kısaltma (acronym) bulunmaktadır. Bu kısaltmaların ba-
zıları ve karşılık geldiği kelimeler Tablo 2’de örnek olarak verilmiştir.
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Tablo 2: Kısaltma (Acronym) Örnekleri ve Karşılıkları

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)

İncelenen Twitter paylaşımlarındaki kısaltmaların(acronym) belirlenebilmesi için araştırmada bilgisayar program-
larından faydalanılmıştır. Her şehir için ilgili etiketler üzerinden yapılan paylaşımlardaki kısaltmalar sıklıklarına 
göre listelenmiştir. Tablo 3’de her şehir için en sık kullanılan kısaltmalar gösterilmektedir. Bu kısaltmalar incelen-
diğinde New York ve Los Angeles şehirlerinde şehirlerin ismi sosyal medyadan bağımsız olarak gündelik hayatta 
baş harfleri ile kısaltıldığı gibi sosyal medyada da aynı şekilde kısalmıştır (nyc = New York City/ la = Los Ange-
les). Diğer şehirler için böyle kısaltmalar mesajlarda gözlemlenememiştir. Los Angeles için diğer en sık kullanılan 
kısaltma olarak c2(come to), NewYork şehri için ise biz(business) kullanılmıştır.

Tablo 3: En Sık Kullanılan Kısaltmalar(Acronym) ve Karşılıkları

Şehirler Kısaltmalar Anlamaları

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

İstanbul cb come back

Sydney, Londra ve Paris etiketlerinde en sık rastlanan kısaltmalar, kullanıcılarının duygularını ifade ettikleri kısalt-
malardır. İstanbul etiketlerinde ise kullanıcılar dileklerini yada isteklerini ifade eden kısaltmalara yer vermişlerdir.

Tweetlerde Kullanılan Emoticonlar: Emoticonlar harfler, noktalama işaretleri ve diğer karakterlerin herhangi bir 
duygulanımdan söz edilebilecek şekilde, belli bir sıraya konulmasıyla oluşmuş sembolik sunumlardır (Özant ve 
Kaleci, 2017, s.400). Farklı bir ifade ile emoticon kavramı, bir yüz ifadesinin kısaltılmış hali olarak tanımlanmakta 
ve büyük oranda noktalama işaretlerinden oluşmaktadır (Gökaliler ve Saatçioğlu, 2016, s.67). Emoticonlar, sosyal 
ağ sitelerinde kullanıcıların yaptıkları paylaşımlarda yoğunlukla o paylaşımlarındaki duygularına gösterge niteliği 
taşıyan, yüz ifadeleri üzerinden kullanıcıların duygularını yansıtan görsel unsurlardır. Birçok araştırma kullanıcıla-
rın paylaşımlarındaki emoticon kullanımları üzerinden duygularını analiz etmeye çalışmaktadır(Wolf, 2000; Ful-
lwood, Orchard, ve Floyd, 2013; Kaye, Wall, ve Malone, 2016; Wall, Kaye, ve Malone, 2016; Halvorsen, 2012). 
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Dolayısı ile atılan tweetlerdeki emoticonlar, şehirler ile ilgili kullanıcıların ortalama duygusal durumlarına ilişkin 
mevcut gözlemler önemli fikir verebilmektedir. Araştırma kapsamında şehir etiketleri ile birlikte en sık kullanılan 
emoticonları belirleyebilmek için Wikipedia’da listelenen 170 emoticon temel alınmış, bu emoticonlar üzerinden 
gözlemler yapılmıştır. Emoticonlardaki duygusal yönelimi belirleyebilmek için ise aşırı olumludan aşırı olumsuza 
doğru Tablo 4 deki gibi 5’li bir sınıflandırma yapılmıştır. İlgili sınıflandırma hazırlanırken alanyazındaki benzer 
akademik çalışmalar temel alınmıştır(Agarwal, Xie, Vovsha, Rambow, ve Passonneau, 2011; Bakliwal, Arora, Ma-
dhappan, Kapre, Singh, ve Varma, 2012; Vural, Cambazoglu, Şenkul ve Tokgoz, 2013). 

Tablo 4: Emoticonlar ve Duygusal Karşılıkları

Duygusal 
Durum

Aşırı Olumlu Olumlu Duygu İfadesi 
İçermeyen

Olumsuz Aşırı Olumsuz

Emoticon :-) :) :o) :3 :c) :D C: :-I :I :-( :( :C D8 D; ):( D= DX

Şehirler hakkında emoticonlar üzerinden o şehirlere ilişkin mesajı paylaşanların duygusal ifadelerini belirleyebil-
mek için her şehrin kendi etiketinde kullanılan emoticonlar tespit edilmiş ve tablo 4’de gösterildiği gibi her şehre 
bu emoticonlar üzerinden puan verilmiştir. Her şehir etiketinde kullanılan emoticonların aldığı puanların aritme-
tik ortalamaları alındığında o şehre ilişkin Twitter mesajlarının duygusal yönü gözlemlenebilmiştir. Bu doğrultuda 
çalışma kapsamında paylaşımlardaki emoticonlar üzerinden oluşturulan 5’li skalaya göre her şehir farklı sıralama-
lar elde etmiştir. İlgili sıralama tablo 5’deki gibidir.

Tablo 5: Şehirler ve Duygusal Durumları

Şehirler Duygusal Durum

Paris Aşırı Olumlu
New York Olumlu
Los Angeles Duygu İfadesi İçermeyen
Sydney Olumlu
London Aşırı Olumlu
İstanbul Duygu İfadesi İçermeyen

Paris ve Londra ile ilgili yapılan paylaşımlarda kullanılan emoticonlarda ağırlıklı olarak “aşırı olumlu” bir duygusal 
yönelme gözlemlenmiştir. New York ve Sydney etiketleri (#) üzerinden yapılan emoticon paylaşımlarında ise olumlu 
bir duygusal yönelme gözlemlenmiştir. Los Angeles ve İstanbul için ise duygusal bir ifade gözlemlenememiştir.

Sonuç 

Sosyal medyanın günümüzde diğer marka çeşitleri üzerinde olduğu gibi şehir markalarının üzerinde de önemli et-
kileri bulunmaktadır. Birçok kullanıcı şehirlere ilişkin görüşlerini sosyal medya üzerinden paylaşırken, yine birçok 
kullanıcı da şehirlere ilişkin çeşitli bilgilere sosyal medya üzerinden erişebilmektedir. Bu sebeple sosyal medya şe-
hirlere ilişkin algının oluşumunda önemli düzeyde etkide bulunmaktadır. Markalaşma sürecini yönetmek isteyen 
şehirlerin sosyal medya ortamlarında kendilerinin nasıl yansıtıldıklarını gözlemlemesi gerekmektedir.
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Kısaltmalar (acronymlar) sosyal medya üzerinden mesajların paylaşılmasında kullanıcılara hız katmaktadır. New 
York, Los Angeles sosyal medya dışında da kısaltmalara sahiptir(nyc / la). Her iki şehir için atılan mesajlarda en 
yoğun şekilde bu kısaltmalar göze çarpmiştir. Turizmde şehir markası yaratma süreçlerinde hem hafızada kalıcılığı, 
hem de diğer rakiplerden algısal farklılaşma sağlaması açısından şehirler açısından böyle kısaltmaların oluşturul-
ması önem arz etmektedir. Çünkü günlük hayatta olduğu gibi sosyal ağlarda da şehrin ismini yansıtan ve akılda 
kalıcılığı arttıran kısaltmaların (acronymların) bulunması ve kullanıcılar arasında yaygınlaştırılması marka algısına 
ve hatırlanırlığına katkı sağlayacaktır.

Emoticonlar kullanıcıların paylaşımlarının duygusal yönü hakkında önemli mesajlar vermektedir. Şehre ilişkin pay-
laşımlardaki emoticonların takibi, o şehre ilişkin kullanıcıların duygularının gözlemlenmesini sağlayacaktır. Yapılan 
analizlerde emoticon paylaşımlarının şehre ilişkin destinasyon çekiciliği olan unsurlarda yoğunlaştığı gözlemlen-
miştir. Marka yöneticilerinin destinasyon çekiciliklerini arttıracak etkinlikleri öne çıkarması, etkinliklere katılanla-
rın emoticon paylaşımlarını arttıracaktır. 

İstanbul ile ilgili yapılan paylaşımlarda ağırlıkla kullanılan dilin Türkçe olduğu gözlemlenmiştir. Özellikle İngi-
lizce yapılacak paylaşımlar sosyal medyada İstanbul’un görünürlüğünü arttırıp algısına katkı sağlayacaktır. Marka 
yönetim sürecinde şehirlerin karakteristik özelliklerini yansıtan sözcüklerin belirlenmesi ve bu sözcüklerin iletişim 
sürecinde öne çıkartılması, sosyal medyada da bu sözcüklerin paylaşılmasını sağlayacaktır. Başarılı markalaşan şe-
hirlerde şehrin karakteristiğini yansıtan sözcüklerin şehre ilişkin paylaşımlarda sık sık kullanıldığı gözlemlenmiştir. 

Sınırlılıklar: Mevcut araştırma belirlenen 6 etiket (#) üzerinden yürütülmüştür. 6 etiket dışında yapılan paylaşım-
lar incelemeye alınmamıştır. Ayrıca araştırmada nicel betimleyici verilere odaklanılmıştır. Dolayısı ile bu araştırma 
için sınırlayıcı bir durumdur. Diğer taraftan araştırmada veri toplama sürecinde sosyal Twitter’dan veri çekerken 
ve çekilen veriyi analiz ederken bilgisayar programları kullanılmıştır. Bilgisayar programları ile veri toplanırken 
toplanan verilerde Twitter’ın veri paylaşım politikası etkili olmuştur. Bu politikalar doğrultusunda her etiket için 
1 haftalık veri ve her şehir etiketi içinde en fazla 10.000 tweet toplanabilmiştir.
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