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Ozet

Bu calismada destinasyon pazarlamasinda yerel halkin ve metaforlarin 6nemine deginilmis ve bu amagla Erdek turizm
destinasyonunda yerel halk iizerine bir metaforik arastirma gerceklestirilmistir. Aragtirmada su sorulara cevap aranmigtir. Acaba
Erdek yerel halki, Erdek turizm destinasyonu ile ilgili algilarinda ne gibi metaforlar gelistirmektedir? Bu metaforlari
geligtirmelerinin nedeni nedir? Bu metaforlar1 gelistiritken hangi duygularla baglanti kurmaktadir? Bu amagla yola ¢ikilan
¢aligmada bu sorularla ulasilmak istenen sonug elde edilen metaforlarin nedenlerini ve duygusal baglantilarini ortaya koymak, yerel
halki daha iyi tanimak, anlamak ve hem Erdek hem de benzer destinasyonlarinin pazarlanma ve markalasma ¢aligmalarma rehberlik
edebilecek bir n calisma sunabilmektir. Aragtirma sonucu elde edilen veriler iizerinde igerik analizi yapilmustir. ilgili analizde
Maxquada 2020 programindan yararlanilmistir. Yapilan arastirma sonucunda metaforlar kodlanmis, yerel halk ile duygusal
baglantilar1 kategorize edilmis, temalandirilmistir. Ayrica ¢alismada bu tema ve kategorilerdeki duygu yogunlugunun yas ve
cinsiyet degiskenine gore farklilik arz edip etmedigi incelenmis ve farklilik oldugu ortaya konmusgtur.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Metafor, Destinasyon Pazarlamasi, Markalama

Abstract

In this study, the importance of locals and metaphors in destination marketing was highlighted and metaphor research was conducted
in Erdek tourism destination. The research sought answers to the following questions: What kind of metaphors do Erdek locals
develop in their perception of Erdek as a tourism destination? What is the reason for the development of these metaphors? What
emotions do they associate with the development of these metaphors? The intended outcome of these questions is to uncover the
reasons and emotional connections of the metaphors developed, to better know and understand the locals, and to present a
preliminary study that can guide the marketing and branding efforts of Erdek and similar destinations. The data obtained in the
course of the study were subjected to content analysis. The Maxquda 2020 program was used for the corresponding analysis. As a
result of the research, the metaphors were coded, their emotional connections to the local people were categorized and thematized.
In addition, it was investigated whether the intensity of emotions in these themes and categories differed according to age and
gender, and it was found that there was a difference.

Keywords: Tourism, Metaphors, Destination Marketing, Branding

Giris

Diinya genelinde biiyiik bir ivme kazanan turizm sektorii, giinlimiiziin en biiyiik endiistrilerinden biridir.
Turizm; diinya bariginin saglanmasi, insanlar ve uluslararasi iliskiler alaninda olumlu atmosfer yaratmasi, dis
O0demeler dengesini iyilestirmesi, istihdam ve bdlgesel kalkinma gibi katkilarindan dolay1r gelismis ve
gelismekte olan iilkeler agisindan vazgecilmez bir sektordiir (Sahbaz ve Keskin, 2012). Ancak bu sektor ayni
zamanda hizli gelisen ve kendini siirekli giincelleyen dinamik bir yapiya sahiptir. Bu nedenle rekabet avantaji
kazanmay1 amaglayan aktorler, destinasyonlarini ¢esitlendirmeye, farkli turist profillerine uygun olarak iiriin

ve hizmetlerini giincelleyerek destinasyonlarinin farkli yonlerini 6n plana ¢ikarmaya, mecburlardir (Baran ve
Batman, 2022).
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Turizm hareketliliginin gergeklesebilmesi i¢in ana unsur destinasyondur. Bir destinasyonun gelismesi igin ise
sahip oldugu kaynaklarin gercek degerine kavugmasi gerekir (Sahbaz ve Keskin, 2012). Bunun i¢in bir
destinasyon iginde faaliyet gosteren cesitli organizasyonlarin ve igletmelerin ortak bir hedefe ulagmak icin
birlikte ve uyumlu bir sekilde caligmasi sarttir (Gedik, 2021). Nitekim bugiin marka olmus destinasyonlara
bakildiginda basarilarinin arkasinda koordineli bir ¢alismanin yattig1 goriiliir (Y1lmaz, 2017: 9). Bu biitiinliigiin
ana unsurlarindan biri de yerel halktir. Ozellikle destinasyon pazarlamacilar1 acisindan yerel halk “bir
destinasyonun marka elgileri” olarak kabul edilir (Chen ve Segato, 2015:149). Zaten destinasyon
pazarlamasinda markalagma siireci tiiketici arastirmasi ile (mevcut ve potansiyel ziyaretcilerin ve yerel halkin
destinasyon hakkindaki gdriislerinin belirlenmesi) baslar (Oztiirk, 2012: 75).

Turizmde yerel halk, “turistik bir bolgede yasayan, dogrudan ya da dolayl olarak, turistlere hizmet sunan
kisilerdir”. Bir baska ifade ile yerel halk o destinasyonda c¢alisan ya da calismayan insanlardir ve o
destinasyonun dokusunda ayni1 yasayis tarzini paylasirlar (Ceylan, 2015: 49-50). Turistler ve yerel halk turistik
destinasyonlarda i¢ icedir. Ciinkii turistler kafe, park, bar, plaj gibi yerlerde dogrudan veya dolayli olarak yerel
halk ile iletisim halindedir. Bu iletisimin dogru gelismesi 6nemlidir. Zira dogru iletisimin miimkiin olmadig1
bir destinasyon pazarlamasi veya markalagma ¢alismasinin basarili olmasi imkansizdir (Benek, 2015: 54).
Daha agik bir ifade ile destinasyonda turizm, o yoredeki yerel halkin olumlu davranislari ile ancak gelisir
(Ceylan, 2015: 49).

Yerel halk bir destinasyonun kapisini turizme agan ev sahibi gibidir. Ciinkii turistler yerel halkinin daveti ile
ancak o destinasyonun kapisindan igeri girebilmektedir ve yine yerel halkin, misafirperverligi ile o
destinasyonda daha uzun siire kalabilmektedir (Benek, 2015 54). Bu baglamda yerel halkin turistlerle olan
olumlu iletisimi turistlerin o destinasyona tekrar gelmelerini saglarken, olumsuz iletisimleri o destinasyondan
uzaklagmalarina neden olmaktadir. Bagka bir ifade ile yerel halk, turistlere karst olumsuz davranislarda
bulundugunda, her iki taraf arasinda iletisim sorunu olabilmekte ve her iki taraf ig¢in giiven unsuru
zedelenebilmektedir. Olas1 boyle bir durum, turistlerin kiiltiir soku yasamalarina da neden olabilmektedir
(Benek, 2015: 54). Hatta bu durumun biiyiikliigii, turizm arastirmacilar tarafindan, “iki ucu keskin ¢ift agizli
bir kilig” olarak nitelendirilir (Duran ve Ozkul, 2012: 501). Bu baglamda, destinasyon pazarlamasi ve
markalagsma ¢aligmalarinda yerel halkin dogru yonlendirilmesi gerekir. Tam bu noktada metaforlar,
destinasyon pazarlamacilarinin yerel halki dogru anlamasi ve yonlendirmesi igin Gnemli bir arag
durumundadir.

Alanyazin
Turizm Destinasyonu ve Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyonun sdzlitk anlami “varilacak yer” dir. Turizm destinasyonu ise “turist toplumunun yerel toplum
icinde bulundugu cografi bir yer ya da bolge” olarak tanimlanmaktadir (Alyakut, 2020). Turizmde destinasyon
kavramu, turistlerin “en az bir gece ge¢irdigi alan” olarak tanimlanmaktadir. Turistler bu bolgelerde kaldiklar
siire boyunca destek hizmetleri, ¢ekicilikleri ve ihtiya¢ duyacaklar isletmeleri destinasyonun kendi sinirlari
icerisinde bulmak isteyeceklerdir. Bununla birlikte bir destinasyondan s6z edebilmek icin; destinasyonda
kiiltiirel ve doga Ozelliklerinin bulunmasi ve yerel halk tarafindan 6n plana ¢ikarilmasi, turistlere 6zel
aktivitelerin gelistirilmesi, konaklama, yeme igme ve ulasim imkanlarmin olmasi, kamu hizmetlerinin yeterli
olmasi ve turist ¢ekim merkezlerinin bulunmasi gerekmektedir (Atsiz ve Kizilirmak, 2017).

Destinasyon pazarlamasi, ziyaretci sayisini artirmak amaciyla bir destinasyonu (kasaba, sehir, bolge, iilke)
tanitan bir pazarlama c¢esididir. Baska bir deyisle, destinasyon pazarlamasi, belirli bir yer igin turizm
reklamciligidir (Gedik, 2021). Destinasyon pazarlamasi ile bir yerin sahip oldugu dogal ve kiiltiirel 6zellikler
kullanilarak olusturulan kimligin iletisim kanallariyla potansiyel ziyaret¢ilere etkin bir sekilde ulastirilmasi ve
destinasyonun gekici hale getirilmesi amaglanmaktadir (Atsiz ve Kizilirmak, 2017).

Destinasyon pazarlamasi; bir destinasyonun elde edecegi kazancin maksimize edilmesi ve mevcut turistik
iiriinlerin hedef pazarlarda bulunmasi amaci ile turizm arz ve talebi dogrultusunda her tiirlii analiz ve
incelemelerin yapilarak dogru kararlarin verilmesini saglayan bir yonetim seklidir. Burada iki ana amag sz
konusudur. Birinci amag; sahip olunan kaynaklara uygun bir hedef pazar belirlenmesidir. Ikinci amag ise;
hedef pazar belirlendikten sonra bu pazardaki tiiketicilerin tercih etme siirecini etkileyecek nitelikte pazarlama
ve yonetim stratejilerin olusturulmasidir (Ozer, 2012).
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Destinasyon Pazarlamasinda Metafor

Destinasyon pazarlayicilari i¢in marka énemli bir unsurdur. Destinasyon markalamasi sekil, logo, sembol ve
sloganlar ile destinasyonlarin rakiplerinden ayirt edilmesini ve bu destinasyonlarin ilerleyen zamanlarda
tiketiciler tarafindan hatirlanmasim saglamaktadir. Destinasyonlarin markalagmasindaki amag turistlerin
destinasyonu ziyaret etmesi i¢in ilgi ¢ekici 6zelliklerin ve imajin olusturulmasi, daha ¢ok harcama yapan
turistlerin destinasyonu ziyaret etmesinin saglanmasi ve destinasyonun cazibe merkezi haline getirilmesidir.
Ayrica destinasyon markalamasi sayesinde turistler ile duygusal bir bag kurulmasi da amaglanmaktadir (Cigek
ve llgaz, 2015). Bu bagin kurulmasindaki en 6nemli araglardan biri metaforlardir.

Metafor, bir kavrami bagka bir kavrama benzetmektir (Ocak ve Giindiiz, 2006). Metafor bireyin kendi
diinyasinda yer alan bilgileri belirli nesnelere ve imgelere benzeterek anlamlandirma isidir. Bu
anlamlandirmada birey, nesneler yoluyla bilgi diinyasini daha etkili ve somut bir sekilde disa yansitir (Yalap
ve Yilmaz, 2017). Metafor, bilinmeyeni anlamak ve aciklamak i¢in bilinmeyenin bilinenle benzer
Ozelliklerinden yararlanarak gelistirilen bir diisiince seklidir. Metaforlar kavramlarin anlagilmasini
kolaylastiran etkili bir ara¢ olarak ifade edilmektedir. (Aydes ve Akin, 2016: 21). Forceville (2002), herhangi
bir seyin metafor olarak kabul edilebilmesi i¢in {i¢ soruya cevap verilmesi gerektigini 6ne siirmektedir. Bunlar;
metaforun konusu ne? Metaforun kaynagi ne? Metaforun kaynagindan konusuna atfedilecek 6zellikler neler?
Ornegin “Maldivler, miikemmel bir cennet adasidir” ciimlesinde, Ada metaforu ile izolasyon ve benzersizlik,
cennet metaforu ile gilinesli, beyaz kumlu, mavi sulu sahil seridi 6zellikleri 6n plana ¢ikartilmis ve turiste
biiyiilenme, ayrilik hissi, kesilme, kiiciikliik, farklilik, daha yavas yasam temposu, gibi 6zellikler iletilmistir
(Belhasen, 2020: 78; Dann, 2002: 8).

Destinasyon Pazarlamasinda Yerel Halk

Destinasyon pazarlamasi Kotler vd., (1993) tarafindan “Destinasyon miisterilerinin (vatirimcilar, turistler,
yerel halk) ihtiyaglarini karsilayacak sekilde tasarlanmasi” seklinde tanimlanmaktadir. Destinasyon
pazarlamasiin basarili olabilmesi i¢in destinasyon digindaki hedef kitlenin beklentilerinin kargilanmasi ve
bunun i¢inde oncelikle sehirdeki vatandaslarin destinasyondan memnun olmalar1 ve gerekmektedir (Cesur,
2020). Turistin bir bolgeyi destinasyon olarak se¢gmesinde bircok etken rol oynamaktadir. Bir bolgeyi
destinasyon olarak segen turist; konaklamanin yani sira bolgede aligveris yapar, restoranlarindan yemek yer,
ulasim araglarindan faydalanir. Bunlarin hepsinde 6zne olarak yerel halk 6n plana ¢ikmaktadir (Cigek ve Ilgaz,
2015)

Metaforlar yerel halki anlamada 6nemli araglardir. Zira metafor ruhsal, ac¢ik olmayan veya zor diislinceler gibi
kolayca anlasilamayan diisiinceleri tammlamak icin kullanilmaktadir (Celikten, 2006). Ozellikle zor kavram
ve terimlerin 6grenimi siirecinde, soyut kavramlarin somutlagtirilmasinda ve gorsellestirmesinde metaforlar
son derece Onemlidir (Giiveli vd., 2011). Ayrica metaforlar duygularin ortaya ¢ikarilmasi ve anlasilir
kilinmasinda son derece etkili benzetmelerdir (Celikten, 2006; Farrel, 2006). Bu baglamda destinasyon
pazarlamacilarinin yerel halki anlamaya yonelik metaforik analizlere ihtiyaci vardir. Ciinkil “memnun is géren
memnun turist mantigy” ile hareket edilirse etkili bir destinasyon pazarlamasi anlayisi i¢in oncelikle yerel

halkin taninmasi ve memnun edilmesi gerekir.
Tlgili calismalar

Ozgiirel, Degisgel ve Eroz. (2015) “Tunceli 1li Kirsal Turizm Potansiyeli ve Yerel Halkin Turizme Yonelik
Bakiglar1” adli ¢alismalarinda Turizm potansiyeline sahip ydrelerde, dogal ve kiiltiirel degerlerin turizme
acilmasinda yerel halkin desteginin arzulanan bir turizm geligimi i¢in biiyiik bir 6nem arz ettigini dile getirerek
yerel halkin turizme olan bakis agilarinin ne olduguna iliskin nitel bir arastirma gerceklestirmislerdir. Bu
dogrultuda galigmada, yerel halkin ilin turizm potansiyeli hakkinda ne kadar bilgi sahibi olduklari, Tunceli’de
gelistirilebilecegini diisiindiikleri turizm tiirleri ve Tunceli turizmine yonelik ngordiikleri sorunlarin neler
oldugu ile ilgili tespitler yapilmis ve ilin turizm gelisimi i¢in dneriler sunulmustur

Soykdk ve Acun’un (2019) “Iznik Meslek Yiiksekokulu Ogrencilerinin Iznik ile Tlgili Metaforlar” adh
calismalarinda dgrencilerin Iznik kavramina iliskin zihinsel algilari metaforlar aracihig ile tespit edilmistir.
Arastirmada Ogrencilere “Bana gore Iznik ...... gibidir. Cilinkii ....” ifadesi soru olarak yoneltilmis ve
ogrencilerden bosluklart kendi fikirleri dogrultusunda doldurmalari istenmistir. Yapilan analiz sonucunda
ogrencilerin Iznik ile ilgili 112 farkli metafor olusturduklar1 belirlenmistir. Olusturulan bu metaforlar ortak
ozelliklerine gore 7 adet olumlu, 1 adet olumsuz olmak tizere 8 farkli kategori altinda toplanmuistir.
Arastirmadan elde edilen bulgulara gore; en fazla iiretilen metaforlar tarih (olumlu metafor) ve kdy (olumsuz
metafor) olarak belirlenmistir.
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Diismezkalender ve Erol’un (2022) “Kapadokya’ya Yonelik Algilar: Bir Metafor Analizi” adli calismalarinda,
Nevsehir’de yasayan 50 ve Eskisehir’de yasayan 50 kisi ile yliz yiize goriisiilerek, yar1 yapilandirilmis anket
formu araciligi ile toplanmistir. Boylelikle turistik bir destinasyon olan Kapadokya bdolgesinde yasayan ve
yasamayan insanlarin Kapadokya’ya iligkin algilar1 belirlenmis ve karsilagtirilmistir. Anket formunda
“Kapadokya benim i¢in ... gibidir, ¢linkii ...” ifadesine yer verilmis ve katilimcilardan bu ifadede yer alan
bosluklar1 doldurmalari istenmistir. Veriler icerik analizi teknigi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada
Nevsehir’de yasayanlarin en sik kullandigi metaforlar “evim” ve “masal diyar1” iken, Eskisehir’de
yasayanlarin ise “masal” metaforu olarak belirlenmistir. Bununla birlikte bolgeye iliskin Nevsehir’de yasayan
katilimcilarin Eskisehir’de yasayan katilimcilardan daha fazla olumsuz metafor gelistirdigi de elde edilen
sonuglar arasindadir.

Yontem
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu caligmada Erdek’te yasayan yerel halkin “Erdek” turizm destinasyonuna iliskin metaforik algilarinin
belirlenmesi amaglanmustir. lgili yazinda da belirtildigi gibi bir metaforun gercek bir ifadeden daha giiglii bir
duygusal etkiye sahip olduguna inanilir; ancak, bunun ne 6l¢iide dogru oldugunu belirleyen ¢aligmalar oldukca
kisithidir. Ayrica, metaforlarin duygular ilettigi mekanizmalar iyi anlagilmamistir (Mohammad, Shutova ve
Turney, 2016). Bu ¢alisma, metaforlarla duygularin baglantisini anlamaya dayanir. Bu baglamda su sorular
ele alinmistir: Acaba metaforlarla duygular daha iyi ifade edilebilir mi? Eger ifade ediliyorsa, Acaba,
metaforlarin ifade ettikleri bu duygular katilimeilarin cinsiyet ve yas durumlarina gore degisebilir mi? Bu
baglamda bu ¢alismanin metaforlarla duygular arasindaki baglantiy1 ortaya koyabilecegi ayn1 zamanda bu
duygularin cinsiyet ve yas degiskenine gore degisip degismediginin anlagilmasi yoniinde hem alanyazina, hem
destinasyon yoneticilerine biiyiik katkr saglayacagi diisiiniilmektedir.

Verilerin Toplanmasi

Erdek’te yasayan yerel halkla yar1 yapilandirilmis bir goriisme formu aracilig ile yiliz yiize goriisiilmiistiir.
Veri toplamadan &nce T.C. Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kuruluna
gerekli bagvurular yapilarak 16.01.2023 tarihli ve 2023-1 numarali etik kurul onayr alinmistir. Gorlisme
oncesinde ilgili katilimcilara metafor ¢aligmasinin amaci agiklanarak “Erdek benim i¢in ... gibidir, ¢linkii...”
ifadesini tamamlamalar1 istenmistir. Boylece metaforun konusu ve kaynagi arasindaki iligki “gibi” kelimesi
ile belirlenmeye calisilmis, “ciinkii” kelimesi ile de bu metafora yiiklenen anlam ve neden ortaya ¢ikarilmaya
caligilmistir. Verilerin toplanma zamani 1 Subat ve 30 Nisan 2023 tarihleri arasidir. Bu tarihlerin se¢ilmesinin
nedeni bu aylarda yaz aylarindaki turizm yogunlugunun olmamasi ve yerel halkin sorulara daha motive olarak
cevap verecegi inancidir.

Orneklem

Caligmada yer alan bulgular Erdek’te yasayan 225 kisiden elde edilen verilerden olugmaktadir. Calismada
demografik degiskenlerden cinsiyet ve yas aralifi degiskenine gore metafor gelistirmede farklilik olup
olmadigmin arastirilmast hedeflendiginden Orneklemin yas aralifi ve cinsiyet yoniinden esit dagilim
gostermesine dikkat edilmistir. Bu amagla 110 kadin 115 Erkek ve yas araligi olarak (her bir aralik 75 kisiyi
kapsayacak sekilde) 15-24 yas aralig1 (geng), 25-59 yas aralig1 (orta yas), 60 ve 60 iistii yas araligi yash ile
goriisiilmiistiir. Yas araliklarinin simiflandiriimasinda Eksioglu (2020) ¢alismasi baz alinmustir. Orneklem
yontemi olarak ¢alismanin amacina uygun olarak —kota 6rneklem- 6rneklem yontemi se¢ilmistir. Bu yontem
arastirmaya sekil veren toplulugun belli 6zelliklerini yansitabilmek igin, toplulugun iginden yalniz belli
ozelliklerde olan 6rneklerin belirlenmesi ile olusturulan 6rneklemdir. Ozellikler, siklikla cografi
bolge, cinsiyet, yas, sosyal sinif gibi kriterlere gore olusturulur. Calismada drneklem sayisi nitel aragtirma
yontemlerine uygun olarak “veriler tekrar etmeye basladiginda 6rneklem sonlandirilir” ifadesine dayanilarak
belirlenmistir (Simsek ve Yildirim, 2013). Ciinkii bu sayiya ulasildiginda katilimcilardan duygusal kategori
bazinda yeterli metafor elde edildigi sonucuna varilmistir.

Verilerin Analizi

Katilimeilarin  belirttikleri metaforlar igerik analizi ile incelenmistir. ilgili incelemede Maxquada 2020
Programindan yararlamlmustir. Tlgili programda igerik analizi yapilirken kullanilan gérsel araglar kod matrisi
tarayicisidir. Bu tarayici ile katilimcilarin gelistirdikleri metaforlarin cinsiyet ve yas degiskenlerine gore
goreceli yogunluk diizeyleri ortaya konulmustur. Igerik analizi (Simsek ve Yildirim, 2013) Arastirma
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Yontemleri kitabinda belirtildigi gibi bes adim kullanilarak 1) kodlama ve ayiklama, 2) kategori gelistirme, 3)
gecerlik ve gilivenirlik seklinde gerceklestirilmistir;

Kodlama ve ayiklama: Kattlimcilarin demografik ~ ozellikleri  ve  belirttikleri  metafor  climleleri
Excel Programina girilmistir. Ardindan ayr bir siitunda metaforlar A-Z’ye siralanmistir. Veri girisinde
metafor belirtilmeyen ya da metafor belirtilse de nedeni ifade edilmeyen veya nedeni ile iliski kurulamayan
form olup olmadig1 incelenmistir. Tiim formlarin arastirmanin yapisina uygun oldugu tespit edilmistir.

Kategori ve Tema Geligtirme: Katilimcilarin iirettikleri metaforlar, metaforun konusu, kaynagi, kaynak ve
konu arasindaki iliski dikkate alinarak ayni baslik altina toplanmis, kategoriler belirlenmis sonrasinda
kategorilerin konusu, kaynagi ve kaynak ve konu arasindaki iliski baz alinarak temalar belirlenmistir.

Gegerlik ve giivenirlik: Arastirmanin gecerligini saglamada inandiricilik ve aktarilabilirlik ¢ok Onemlidir
(Yildirim ve Simsek, 2008). Bu arastirmada, veri hem formlar yolu ile toplanmig hem de yiiz ylize goriisme
gerceklestirilerek toplanan verilerin derin olarak incelenmesi saglanmistir. Calisma katilimeilarin kimlikleri
belli olmayacak sekilde dogrudan alinti yapilarak desteklenmistir. Boylelikle arastirmanin 6zgiin olmasi
saglanmistir. Aragtirmanin  giivenilirligini saglamak i¢in tutarlilik analizi yapilmistir (Yildirim ve
Simsek, 2008). Yazarlar arastirmaya beraber katilmislar ve veri analizinde yine birlikte metaforlar1 kategori
ve temalar altinda smiflandirmislardir. Ardindan nitel arastirma konusunda bir uzmana basvurulmustur.
Uzmandan  metaforlari  bu  kategori ve  temalart  eslestirmeleri  istenmistir.  Sonrasinda
goris birligi ve goriis ayriliklar tespit edilerek Miles ve Huberman formiilii (1994) formiilii uygulanmaistir;
(Glivenilirlik = [Goriisbirligi / Gortisbirligi + Gortisayriligi] * 100).
Uzmanin ve aragtirmacilarin degerlendirmeleri arasindaki uyumun %96 oldugu tespit edilmistir. Bu deger, %
90 iizerinde oldugu i¢in arzu edilen bir giivenirliginin saglandig1 goriilmiistiir.

Bulgular

Caligmanin bu kisminda Erdek’te yasayan yerel halkin gelistirdigi metaforlarin listesi ve dagilimlar
verilmistir. Ayrica bu metaforlara yonelik kategoriler olusturularak birbiri ile iligkili olabilecek metaforlar ayni
kategori ile eslestirilmistir. Birbiri ile iliskili kategorilerin belirlenmesinde Yagci’nin (2023) “Duygular Nedir?
8 Temel Duygu Carki ve Duygusal Beyin (Limbik Sistem)” adl1 yazisinda bahsedilen duygular baz alinmistir.
Daha sonra bu duygular olumlu, olumsuz, kismen olumlu ve olumsuz olmak iizere 3 temaya taginmustir.

Tablo 1. Katiimeilarin Erdek Turizm Destinasyonuna iliskin Gelistirdikleri Metaforlara iliskin Tema, Kategori
ve Kodlar (Kismen Olumlu/Kismen Olumsuz Temasi

1.TEMA Frekans
KISMEN OLUMLU/KISMEN OLUMSUZ METAFORLAR 19
1.1. KATEGORI SASKINLIK 2
1.1.1. KODLAR  Gezi Teknesi
Otobiis
1.2 KATEGORI DOYUM
1.2.1.KODLAR Emsalsiz
Isyeri
Kardelen
Giil
Manita
Ikizler Burcu
Aygicegi
Papatya
Gozyast
Kirmizi
Hababam Filmi Miizigi
Yasam ve Oliim
Glines ve Buz
Eksi Portakal

-

~
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Tablo 1, “Kismen olumlu -Kismen olumsuz” temasina iliskin metaforlar1 gdstermektedir. 1lgili tema “saskinlik
ve doyum” olmak iizere iki kategoriye ayrilmistir. Saskinlik kategorisi, gezi teknesi” ve “otobiis” kodlarindan
olusmaktadir. Ilgili kodlarin dagilim esittir. Katilimcilar bu metaforlarla Erdek’in yaz ayinda sasirtici sekilde
kalabaliklagtigim1 ve ¢ok turist aldigini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda katilimeilar bu turistlerin oldukga
degisken oldugunu, bu nedenle Erdek’e iligkin sadik bir turist profilinin olugmadigina deginmektedir.
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K71: Benim igin Erdek gezi teknesi gibidir. Ciinkii yazin turisti eksik olmaz, ancak ¢ok degisken bir turist
profili oldugunu séyleyebilirim. Sadik bir kitle ile karsilasmak miimkiin degil.

K18:Benim icin Erdek otobiis gibidir. Ciinkii siirekli insanlar: degisiyor. Disaridan gelenlerin siirekli
degismesi beni rahatsiz ediyor. Kaliteli turist geldigini diisiinmiiyorum. Evet gelir oluyormus gibi
goziikiiyor ama aslinda gelir birakan turist az. Adam karpuzunu aliyor, arabada konakliyor, denize giriyor
gidiyor.

Tablo 1°de “doyum sorunu” kategorisi incelendiginde ilgili kodlarin ii¢ konu lizerinde doyum sikintisini
gosterdigi goriilmektedir. Birincisi, Erdek’in yazin canli ve turist sayisinin fazla olmasi, kisin ise sessizlige
biiriinmesidir. ikincisi, dogal ve tarihi kiiltiirel giizelliklerle birlikte bakimsizligin zirvede oldugu bir turizm
beldesi olmast; iicilinciisli ise ¢ok giizel bir yer olmasina ragmen yerel halkin bencil olmasi yabanciy1
sevmemesi Ozellikle esnafin a¢gozlii olmas1 gibi konulardaki goriiglerdir.

K118: Benim i¢in Erdek giil gibidir. Ciinkii yazin acar. Ancak yazin turizm canlanir.

K30: Erdek benim i¢cin Hababam filminin miizigi gibidir. Hizli ¢alinca neseli yavas ¢alinca hiiziinliidiir
ya Hababam filminin miizigi... Ayni onun gibi, yani yazin hareketli, canli, neseli, kigin 6lii....

K150: Erdek benim icin kirmizi gibidir. Kisin yanar, yazin parlar; yazin hareketli, kisin olii...

K117: Benim igin Erdek emsalsiz gibidir. Ciinkii barindirdigi o kadar dogal, tarihi, kiiltiirel degere ragmen
bu degerler degerlendirilemiyor. Bakimsizlik diz boyu....

K11: Benim i¢in Erdek manita gibidir. Ciinkii ¢cok giizel bir yer ama gelismemis, ayni manita gibi giizel
ama her sey istiyor, her seye ihtiyaci var.

K212: Erdek benim i¢in gézyasi gibidir. Bir bakarsin bir yonii ile sevingten aglarsin, bir bakarsin bir yonii
ile lizlintiiden aglarsin. Sahane bir tabiat1 var, iklimi var ama pis, bakim yok.

K107: Benim icin Erdek Giinesg ve buz gibidir. Ciinkii degerlendirilememis; dogal giizellikleri havasi
muazzam ama geligmislik seviyesi en geride olan yer... Turizm mevkii olarak Tiirkiye de ilkti oysa...

K93: Benim icin Erdek eksi portakal gibidir. Ciinkii disi giizel, i¢i giizel degil; dogasi muhtesem ama
insanlari giizel degil insanlari bencil ve giivensiz, yabancyt sevmezler

Tablo 2. Katihmcilarin Erdek Turizm Destinasyonuna iliskin Gelistirdikleri Metaforlara iliskin Tema, Kategori
ve Kodlar (Olumsuz Temasi)

2.TEMA Frekans
OLUMSUZ METAFORLAR 102
2.1 KATEGORI CAN SIKINTISI 33
2.1.1. KODLAR Panayir

Fil Mezarligi

Oliimciil hasta /Oliim /O1ii/Olii Sehir
Son Durak

Hapishane/Parmaklik

Simsiyah

Isyeri

Altin Kafes

Iss1z Ada/Sessizlik

Bos Kutu/Bos Dolap/Bos Daire/Bosluk
Bakimevi/Huzurevi
Yagli/Emekli/Yaslilar Cenneti
Sirinbaba

2.2.KATEGORI | OFKE

2.2.1.KODLAR Tembel Insan

Acgozlii/Paragdz

Uvey Evlat

Koy

Zayif Imparatorluk Diizeni

Bozuk Araba

Bozuk Yol

Kor Nokta

Kapal1 Kutu

Firtina

[EN

Rk RrR(N NN W N R o NN R R RN ko -
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2.3. KATEGORI TIKSINTI

2.3.1.KODLAR Toz Yuvasi/Tozlu Yol/Toz ve Pislik
Copliik/Copten Cennet

Camur

Bataklik

Mide Bulantisi

2.3.2.KODLAR | UZUNTU/OZLEM

Biiyiimeyen Cocuk

Ozledigim Cocuklugum

Gegip Giden Kiymeti Bilinmeyen Genglik
Taci1 Elinden Alinmig Kralige

Tahtt Elinden Alinmis Kral

Yanlis Evlilik Yapan Istanbul Beyefendisi
Cokmiis Biri

Kirgin Biri

Vefat Eden Anne

Eski Dost

Eski Yaz Aski/Ask Acisi

Eski Bir Sarap

Kokmayan Giil

Bakilmayan Cigek

Yapraklarin1 Déken Koklii Bir Agag
Kurumaya Yiiz Tutmus Tarihi Bir Agag
Mat Renkte Tablo

Tek Tip Kalmig Hasir Sepet

Bazi Taglar1 Diismiis Pirlanta

Pazarda Satilan Antika

Bataklik I¢inde Elmas

Kanadi Kirik Kartal

Kacgip Giden Muhabbet Kusu

Dilsiz Kopek

Kesilen Altin Yumurtlayan Tavuk
Susuz Tarla

Virane Ev

Yesilcam Filmi /Tiirk Filmi

Rotasin1 Kaybetmis Bir Gemi

Kiymeti Bilinmemis Cennet/Kesfedilmemis Cennet

w
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Tablo 2 olumsuz metaforlara iliskin tema, kategori ve kodlar1 kapsamaktadir. Bu tema; “can sikintis1”, “6fke”,
“tiksinti”, “lizlinti” ve “6zlem” olmak {izere 4 kategoriden olusmaktadir. Can sikintis1 kategorisindeki kodlar
incelendiginde 6zellikle; 6li, yasli, hapishane, bakimevi, bos gibi metaforlarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Katilimcilarin ifadelerine gore bu metaforlarin altinda yatan neden; Erdek’te ¢ok fazla yasl olmasi ve 6zellikle
Erdek’te genclere yonelik yapilacak aktivite kisit1 ya da kaliteli bir aktivite olmamasmin verdigi can
sikintisidir.

K38: Benim igin Erdek yaslhlar cenneti gibidir. Ciinkii yasl kisiler ¢ok fazla. Bu nedenle de genglerin gidip
eglenebilecegi, sosyallesebilecegi alanlar ¢ok kisith. Hatta bazen giiriiltii oluyor diye yashlardan fir¢a
yedigimiz de oluyor.

K7: Evdek benim igin fil mezarligi gibidir. Cok yasl var. Hantal bir yapisi var, eglenemiyoruz.

K63: Benim igin Erdek parmaklik gibidir. Ciinkii imkansizlik yeri, kiigiik bir yer, akademik ve sosyal alani
az, disartyr goriiyorum ama ¢ikamiyorum

K213:Erdek benim icin altin kafes gibidir. Cok giizel bir yer ama aktivite yok, eglence yok altin olmus neye
yarar...

K216: Erdek benim icin sirinbaba gibidir. Kiiciik sirin bir yer ama yashlar ¢ogunlukta. O yiizden de
genclere yonelik aktivite yok gibi. Belli bir zamandan sonra sikiliyorsunuz. Buraya kafa dinlemeye gelmek
lazim ....

Olumsuzluk temasimnin 2.kategorisi “6fke” ye iliskin kodlar incelendiginde ise bu kategorinin 6zellikle kdy ve
acgozli kodlarinda yogunlastig1 goriilmektedir. Bu iki kodun disindaki kodlar bozuk, yok, bozuk araba, zayif
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imparatorluk/agalik diizeni, kapali kutu, kor nokta, iivey evlat, tembel insan, 1slak terlik kodlaridir. lgili
kodlarin frekans dagilimlar1 esittir. Tim kodlarin duygusal alt yapilar1 katilimci ifadelerine gore
incelendiginde iki konu iizerinde yogunlastig1 goriilmektedir. Birincisi bu kadar giizel bir turizm destinasyonun
sahip oldugu tarihi, dogal ve Kkiiltiirel degerlere ragmen iyi yoOnetilememesi, bakimsiz birakilmasi,
gelistirilmemesi ve deyim yerinde ise kendi kaderine itilmesi; ikincisi ise yerel halkin yeterince bu
destinasyonu sahiplenmemesidir.

K3: Benim i¢in Erdek kdy gibidir. Ciinkii imkani varken gelismeyen yollari toz, toprak, ¢camur iginde...

K70: Benim igin Erdek zayif agalik diizeni, zayif imparatorluk diizeni gibidir... Ciinkii babadan ogula
gegiyor, vizyon yok...

K174: Erdek benim igin acgozlii biri gibidir. Ciinkii Evdek te kazik¢ulik var. Zamaninda Erdek’e 100.000
turist geliyordu. %70°i yabanci idi. Kiymeti bilinmedi. Sezon kisa, esnaf kisa donemli kar pesinde. Zeki
Miiren’e bile hakaret ettiler, gitti Zeki Miiren Bodrum v Bodrum yapti. Bodrum’un nesi var oysa gittim
gordiim Erdek 100 basar. Ik turistik belde idi burasi. Ne oldu? Beledive calismiyor. Her yer toz toprak
icinde, ¢op icinde....

K9: Benim i¢in Erdek firtina gibidir. Ciinkii insanlar: agresif ve sinirlidir.

Tablo 2’nin 3. kategorisi, “tiksinti” kategorisidir. Bu kategori incelendiginde; kodlarin toz yuvasi, toz ve pislik,
¢opliik, ¢dpten cennet kodlarinda yogunlasgtigi goriilir. Bunun disinda bu kategori mide bulantisi, ¢amur ve
bataklik kodlarin1 da barindirmaktadir. 1lgili kodlarda 6ne ¢ikan konu yine Erdek’in bakimsizlik ve kirlilik
konusudur.

K66: Benim i¢in Erdek ¢dpten bir cennet. Ciinkii ¢opler duruyor, alinmiyor. Halk da dikkat etmiyor.
K143: Erdek benim icin tozlu yol gibidir. Ciinkii altyapt sorunlu, bakimsiz.

K72: Benim igin Evdek bataklik gibidir. Ctinkii girildi mi ¢ikilmiyor. 25 senedir ayni, bundan sonrada ayni,
otel ayni, sahil ayni, samimiyetsiz.

Tablo 2’nin son kategorisi “liziintii ve 6zlem” kategorisidir. Bu kategoride one ¢ikan kodlar sirasi ile
biiyiimeyen ¢ocuk, kiymeti bilinmemis cennet, 6zledigim ¢ocuklugum, gecip giden gengligim, taci elinden
alinmus kralige, kokmayan giil kodlaridir. Bunun disinda taht1 elinden alinmus kral, yanlis evlilik yapan Istanbul
beyefendisi, ¢okmiis biri, kirgin biri, vefat eden anne, eski dost, eski yaz aski /ask acisi, eski bir sarap,
bakilmayan ¢icek, yapraklarini doken koklii bir agag, kurumaya yiiz tutmus tarihi agag, mat renkte tablo, tek
tip kalmig hasir sepet, bazi taglari diismiis pirlanta, pazarda satilan antika, bataklik i¢inde elmas, kanad1 kirtk
kartal, kagip giden muhabbet kusu, dilsiz kopek, kesilen altin yumurtlayan tavuk, susuz tarla virane ev,
yesilgam filmi/Tiirk filmi, rotasim1 kaybetmis bir gemi kodlar1 yer almaktadir ve bu kodlar esit dagilim
gostermektedir. ilgili kodlara iliskin katilimci ifadeleri incelendiginde; katilimeilarin Erdek’in Tiirkiye’nin ilk
turistik yeri ve zamaninda yabanci turistlerin sanatgilarin eksik olmadigi bir yer oldugunu dile getirdikleri
gorililiir. Katilimcilar eskiyi 6zlemekte ve simdilerde Erdek’in hak ettigi noktada olmadigini dile
getirmektedirler.

K200: Erdek benim igin bir pazar yerinde satilan antika gibidir. Aslinda degeri ¢ok yiiksek ama hak ettigi
yerde antikacida degil.

K75: Erdek benim icin bir sokak kadini ile evlenen Istanbul beyefendisi gibidir. Kendi cok giizel, her sey
var ama onun degerini diistiriiyorlar.

K175:Erdek benim i¢in dilsiz kdpek gibidir. Ciinkii bu kadar giizel bir yer ve kimsesizlige mahkiim edilmis
durumda ve kimse sesini ¢ikartmiyor.

K67: Benim i¢in Erdek kesfedilmemis bir cennet. Ciinkii turizm degerlendirilemiyor, hizmetsiz, bakimsiz,
gelisememis ...

K176: Erdek benim icin ¢aresiz biri gibidir. Ciinkii herkes kendi ¢ikarimi diisiiniiyor ve Erdek igin hi¢bir
sey yapimuyor.

K142: Erdek benim igin sadece mat renkleri kalmis bir tablo gibidir. Ciinkii i¢ci rengarenk, renklerle dolu.
Sadece matlart kalmig. Vizyonu olmayan insanlar igleri yonetiyor.

Ko61: Benim igin Erdek kanadi kirik bir kartal gibidir. Cok giiclii, ¢cok giizel bir yer ama sahipsiz ve
bakimsiz...
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Tablo 3. Katihmcilarin Erdek Turizm Destinasyonuna iliskin Gelistirdikleri Metaforlara iliskin Tema, Kategori
ve Kodlar (Olumlu Temasi)

3 TEMA -OLUMLU METAFORLAR Frekans
95
3.1.KATEGORI BEGENI 21
3.1.1. KODLAR Sirin Bir K1z Cocugu

Matruska Bebegi
Cigekli, Ucus Ucus Etek Giyen Giizel Bir Kiz
Kadin

Miitevazi Biri
Aynisefa Cigegi
Giil/Giil Bahgesi
[Ikbahar
Gokkusagi

Zeytin

Renkli Meyveler
Balik/ Balik¢ilik Diyari
Pina

Kedi ve Kopek
Tatil Koyt

G6z Bebegi

3.2. KATEGORI BUYULEYICI
3.2.1.KODLAR Mavi

Yesil

Turuncu

Ay

Giines

Siir
3.3.KATEGORI HAYRANLIK
3.3.1.KODLAR Pirlanta

Inci

Altin
Cennet/Cennet Bahg¢esi/Cennet Hurmasi
Miikemmel/Harika
3.4 KATEGORI GUVEN
3.4.1.KODLAR Siginak

Terapi

Psikolog

Golge

Zith

Huzur
3.5.KATEGORI OZGURLUK
3.5.1.KODLAR Kagis

Mola/Soluk

Ada

Deniz

Giivercin

3.6. KATEGORI BAGLILIK
3.6.1.KODLAR Ask/Evlilik
Anne/Ana

Evlat

Aile

Dostluk

Akraba

Ev/Yuva
Topragim/Memleket
Yasam Kaynagi/Hayat/Nefes
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1326



Ecevit ve Esenkal / Journal of Gastronomy, Hospitality and Travel, 6(3) — 2023

Tablo 3 “olumlu metaforlar” a iliskin kategori ve kodlar1 kapsamaktadir. Tema; begeni, biiyiileyici, hayranlik,
giiven, ozgiirliilk ve baglilik olmak iizere 6 kategoriyi igerir. Bu kategorilerden ilki olan “begeni” kategorisi
incelendiginde 6zellikle kadin, giil, giil bahgesi, zeytin, balik, balik¢ilik diyar1 kodlarinda yogunluk oldugu
goriiliir. Bu kodlarin digindaki kodlar ise sirin bir kiz ¢ocugu, matruska bebegi, ¢icekli, ugus ugus etek giyen
giizel bir kiz, miitevazi biri, Aynisefa cicegi, giil/giil bahgesi, ilkbahar, gokkusagi, renkli meyveler, pina, kedi
ve kopek, tatil koyii, gdzbebegi kodlaridir. lgili kodlar esit dagilim gdstermektedir. Bu kategorideki tiim
kodlar barindirdiklart begeni konusunda incelendiginde katilimeilarin Erdek’le ilgili olarak yogun olarak dogal
nadir olarak ise tarihi, kiiltiirel giizellik ve zenginlikleri ve yerel halktaki giizelliklerle ilgili kodlar oldugu
goriiliir.

K139: Erdek benim i¢in Aymisefa cicegi gibidir. Ciinkii, Aymisefa ciceginin bir¢ok farkli renk ve tiirii

mevcut. Turuncu mesela Erdek’in Giin batimini hatwrlatiyor, Ballipinar tarafimi; sart Giin dogumunu

hatirlatryor, Tathisu tarafini;, koyu kirmizi Erdek’in merkezinde denize batan giinesi tiim kizilligi ile
hatirlatiyor.

K221: Erdek benim icin matruska bebegi gibidir. Ciinkii matruska bebegi gibi i¢ icedir. Icinde sakl bir¢ok
giizellik vardir. Kesfetmek gerekir. Ornegin spor yapabilirsiniz, enfes bir tabiati vardir. Belgesel
¢ekebilirsiniz, farkl kiiltiirden bir¢ok insanla tanisabilirsiniz, avcilik yapabilirsiniz, yiizebilirsiniz, pek ¢ok
tarihi yeri vardir.

K88-Benim i¢in Erdek balik gibidir. Ciinkii baligi ¢oktur. Evdek bereketlidir, sakindir.

Olumlu metaforlar temasinin 2 kategorisi “biiyiileyici” kategorisidir. ilgili kategoride &ne cikan kodlar
incelendiginde, mavi ve ardindan yesil kodunun 6n plana ¢iktig1 goriiliir. Bu kodlarda, katilimeilar tarafindan
Erdek’in denizi ve zengin bitki Ortiisii vurgulanmaktadir. Bunun disinda diger kodlar, Erdek’in romantik
tarafin1 vurgulayan ay ve siir, yazinki canliligin1 vurgulayan turuncu ve giines kodlaridir. Bu kodlara iligskin
katilimcilarin baz1 ifadeleri asagidadir.

K10: Benim igin Erdek ay gibidir. Ciinkii her gittigim zaman ay gibi parliyor. Giizelligi, sahili, denizi,
insanlart i¢imizi parlatiyor.

K108: Benim icin Erdek mavi ve yesil gibidir. Ciinkii u¢suz, bucaksiz; denizi ve denizin arkasinda beliren
vesili vazgecilmezdir.

K8: Benim icin Erdek giines gibidir. Ciinkii her tarafi giizel ve insant etkileyici, hele giinesin dogusunu ve
batisini denizden izlemek, o sirada yiizmek biiyiileyici...

K41: Benim igin Erdek giir gibidir. Ciinkii denize bakarken giin batimi izlerken dalarim rviiyalara, giinesin
rengi alir beni gotiiriir sari papatyalara, kendimi bulurum, beni bana hatirlatir Evdek sahili.

K60: Benim i¢in Erdek romantik siir gibidir. Ciinkii 45 yillik sairlik hayatimda son 1 yildir yazdigim siirleri
40 yildwr yazmadim. llham kaynagim. Dogasi, oksijeni, stresten uzak, beyin lobu oksijen...

K80: Benim igin Erdek turuncu gibidir... Ciinkii dinleniyorum, sakin, deniz, giin batimi, turuncunun
kizilligin her tonunu gorebiliyorsunuz.

Tablo 3’te 3.kategori incelendiginde bu kategoride kiside hayranlik uyandiran kodlarin yer aldigi
goriiliir. Katilmeilar 6zellikle cennet ifadesinde yogunlasmistir. Katilimcilarin ardindan inci ve
miikemmel, harika kelimelerinde yogunlagtigi goriiliir. “Hayranlik” kategorisinin diger kodlari ise altin
ve pirlanta kodlaridir. Katilimeilar bu kodlarla Erdek’i degerli ve nadide miicevhere benzetmislerdir.

64: Benim i¢in Erdek pwrlanta gibidir. Ciinkii ¢ok seviyorum cennet gibi...Dag, deniz her sey ayagimizin
altinda, insanlar evden ¢ikmazken, biz ¢ikiyoruz. Gittigim, gordiigiim yerler acisindan kiyaslyyorum.

K167: Erdek benim igin Tiirkiye’nin en giizel incisi gibidir. Giizel yer, Tiirkiye nin en giizel yeridir.
Erdek’e gelen bir daha gitmez.

K134: Erdek benim i¢in cennet gibidir. Ciinkii bu kadar giizelligi bir arada tek bir cennet barindirir.

Tablo 3’te 4. Kategori giiven kategorisidir. lgili kategori, sigmak, terapi, psikolog, gélge, zirh, huzur
kodlarindan olusmaktadir. Bu kodlardan 6zellikle huzur kodu en fazla frekansa sahip olan koddur. Diger
kodlar esit dagilim gostermektedir. Bu kategoride katilimcilar, Erdek’te giivende hissettiklerini ve ruhen
yenilendiklerini ifade etmektedir.

K170: Erdek benim icin huzur gibidir. Havasi, denizi giizel bir yer. Iklim agisinda bir Altinoluk var birde
burasi. Deniz ufkumuzu agryor. Huzur veriyor. Denizsiz yasayamam
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K217: Erdek benim igin psikologum gibidir. Ne zaman deniz kenarina gitsem giin dogumu ve batimini
izlesem veya ¢ay bahgesinde oturup kitap okusam kendi igsel kesfimi yaparim.

K208: Erdek benim icin terapi gibidir. Sessiz, sakin, kendimi dinledigim, huzur buldugum bir yer.
K222: Erdek benim icin golge gibidir. Vazgegcemedigim, benimle olan, beni kollayan...

K231: Erdek benim icin zirh gibi. Burada kendimi giivende ve giiclii hissediyorum. Bir bayan olarak
rahatc¢a gezebiliyorum.

Tablo 3’un 5. Kategorisi, “dzgiirliik” kategorisidir. Ilgili kategoride; mola/soluk, ada, deniz kodlar1 6ne
¢tkmaktadir. Bu kodlarin disinda kagis ve giivercin kodlar1 yer almaktadir. Tlgili kodlarin altindaki mana
incelendiginde, katilimcilarin kendilerini Erdek’te 6zgiir hissettikleri goriilmiistiir.

K120: Benim igin diinyay: sessize almaktir Evdek, kacis gibidir. Ciinkii sakindir.
K22:Benim igin Erdek giivercin gibidir. Ciinkii ozgiiriim ve rahatim

Tablo 3’teki son kategori baglilik kategorisidir. Bu kategoride katilimcilar Erdek’e son derece
sevmektelerdir ve Erdek’ten baska bir yerde asla yasayamayacaklarini sdylemektedirler.

K119:Benim icin Erdek evlilik gibidir. Ciinkii sikintilar: olan ama giizel yanlar: agir basan, derin bir bag
hissettigim, ondan kopamadigim, vazgecemedigim bir iliski gibidir.

K188: Erdek benim icin ana gibidir. Ana gibi kucaklar, ana gibi iirvetkendir. Her seydir ...
K89: Benim igin Erdek eviat gibidir. Ciinkii vazgecilmezdir.

K158: Erdek benim igin ev gibidir. Ciinkii burada dogdum, burada biiyiidiim, disart ¢iktim mu ozliiyorum,
buranin ayri bir giizelligi var, kopamazsiniz. Buradaki rahatligi baska yerde bulamazsiniz.

Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3 fiiretilen metaforlarin kategori ve tema bazinda sayilart bakimindan
karsilastirildiginda ortaya su durum cikar: Tablo 1, “Kismen olumlu -Kismen olumsuz” temasina iliskin
toplamda 19 metafor tiretilmistir. Bu metaforlarin 2’si “sagkinlik™ kategorisine, 17’si ise “doyum” kategorisine
aittir. Bu baglamda bu temada en fazla metafor iiretilen duygu “doyum™a iligkin olmustur. Tablo 2 olumsuz
metaforlara iligkin temada toplamda 102 metafor iiretilmistir. Bu metaforlarin 43 tanesi “iiziintii ve 6zlem”, 33
tanesi “can sikintis1”, 20 tanesi “6fke” ve 6 tanesi “tiksinti” kategorisine aittir. Bu baglamda bu temada en ¢ok
metafor iiretilen duygu “iiziintli ve 6zlem” kategorisi olmustur. Tablo 3 ise “olumlu metaforlar temasina iliskin
toplam metafor sayisi 96’dir. Bu metaforlarin 26’s1 “baghilik”, 21°’ri “begeni”, 20°si “gliven”, 16’s1
“hayranlik”, 12’si “biiylileyici”, 9’u ise “Ozglirliik” duygularma aittir. Bu baglamda en yiiksek duygu
kategorisinin baglilik kategorisi oldugu goriiliir. Bu baglamda agikca goriilmektedir ki Erdek destinasyonuna
iliskin olarak iiretilen olumsuz metaforlar olumlu ve kismen olumlu/olumsuz metaforlardan fazladir. Ozellikle
olumsuz metaforlarda {iziintii ve Erdek’in eski haline olan 6zlem agir basmaktadir. ikinci sirada bakildiginda
ise bu sefer agir basan kategorinin can sikintisi oldugu goriiliir. Hatta bu kategorinin doyum sorunu ile de iliski
oldugu diistintlirse Erdek’te ki yatirim ve aktivitelerin ne kadar kisith kaldig1 ve 6zellikle kisin Erdek’in
degerlendirilemedigi ve alternatif turizm imkanlarinin yeterince yaratilamadigi rahatlikla goriilebilecektir.

Sekil 1’de kod bulutu analizi yapilmistir. Bu analizde fazla frekansa sahip olan kodlar, biiyiik punto ile ifade
edilmektedir. Bu ¢ercevede ilgili analiz incelendiginde, katilimeilar tarafindan en fazla ifade edilen kodun
merkezde yer alan “huzur” ifadesi oldugu goriiliir; ikinci olarak yasam kaynagi, hayat ve nefes kodlarinda
yogunlastigi goriilmektedir. Bu kodlarin ardindan ise 6lii, bos, kdy kelimeleri 6ne ¢ikmaktadir. Bu analizden
de rahatga goriilebilecegi gibi katilimcilarin metaforik algilari olumlu ve olumsuz olmak {izere iki u¢ noktadir
ve ikilem igindedir.
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Tablo 4. Kod Matris tarayicisi ile olusturulmusg bir tablodur. Bu tablodaki karelerin biiyiikliigii bulunduklar
kesisim noktasinda verilen frekans diizeyinin goreceli onemini gostermektedir. Bu baglamda Tablo 4
incelendiginde, yasli ve orta yas diizeyine sahip katilimcilarin olumlu ve kismen olumlu metaforlarda
yogunlastig1 goriilmekte; geng katilimcilarin ise tersine olumsuz ve kismen olumsuz metaforlarda yogunlastigi
goriilmektedir. Baska bir ifade ile yash ve orta yas kesim Erdek ile ilgili ¢ogunlukla olumlu metafor
gelistirirken, geng kesim ¢ogunlukla olumsuz metafor gelistirmistir.

Tablo 4. Temalarin Yas Dongiisii Degiskenine Gore Dagilim

Kod Sistemi Yash ~ OrtaYas Geng
@-IKISMEN OLUMLU /KISMEN OLUMSUZ o . B
@4 0LUMSUZ . K B
@gOLUMLU [ | 0 .

Tablo 5 yas dongiisiine gore yogunlasilan kategorilerin goreceli dnemlerini ortaya koymaktadir. lgili tablo
incelendiginde, yaslilarda begeni ve bagliik ve O6zlem duygularinin ¢ok daha yogun oldugu netge
goriilmektedir. Orta yas grubu, yash kesimde ki kadar olmasa da begeni, baglilik ve 6zlem duygularina 6nem
atfetmektedir. Genglerde ise begeni, baglilik ve 6zlem kategorilerinin goreceli 6nemi diisiiktiir. Bu sonucun
genglerin Erdek’in eski giizel hallerini bilmemelerinden kaynaklanabilecegi diisiiniilebilir Ayrica genclerde
can sikintis1, 6fke metaforlarinin gok yogun izlendigi goriilmektedir. Ozetle su sekilde diisiiniilebilir: Erdek
destinasyonunun gitgide turizmde kan kaybedisi nedeni ile kusaktan kusaga olan can sikintisi, doyum sorunu,
ofke duygular1 artarken; begeni, hayranlik ve baghlik diizeyleri gitgide diigmektedir.

Tablo 5. Temalarin Kategori Bazinda Yas Dongiisii Degiskenine Gore Dagilim

Kod Sistemi Yash Orta Yas Geng
@-'KISMEN OLUMLU /KISMEN OLUMSUZ
@ 1SASKINLIK n
@1 KISMEN DOYUM [}
©g'OLUMSUZ
(©¢/CAN SIKINTISI
©¢ OFKE
(@ TIKSINTE
©4'UZUNTU/OZLEM
@4/ OLUMLU
©¢GUVEN
@4'BUYULEYICT [ |
@4'0ZGURLUK
@4 HAYRANLIK
©4'BEGENE
@oBAGLILIK
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Tablo 6, Erdek’le ilgili gelistirilen metaforlarin cinsiyete gore goreceli frekans yogunlugunu gosteren bir
tablodur. Ilgili tablo incelendiginde; kadilarin Erdek’le ilgili olarak olumlu ve kismen olumlu yonde metafor
gelistirdikleri; erkeklerin ise olumsuz ya da kismen olumsuz yonde metafor gelistirdikleri goriilmiistiir. Bu
durumda; kadinlarin Erdek turizmine olan algilarinin biiyiik oranda pozitif, erkelerin ise bilyilik oranda negatif
oldugu ifade edilebilir.

Tablo 6. Temalarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Kod Sistemi Erkek Kadin
@_|KISMEN OLUMLU /KISMEN OLUMSUZ [ | .
@¢'OLUMSUZ B .
@4'0LUMLY - B

Tablo 7; Kadin ve erkeklerin kismen olumlu, olumsuz ve olumlu metaforlara iliskin kategorilerde gelistirmis
olduklar1 metaforlarin goreceli yogunlugunu ortaya koymaktadir. ilgili tablo incelendiginde, olumlu temasi
bashigi altinda kadmlarin erkeklere oranla giiven, begeni ve bilyiileyici kategorilerinde daha c¢ok
yogunlastiklar1 goriiliir. Erkeklerin ise kadinlara oranla hayranlik, 6zgiirliik, baglilik kategorilerine daha ¢ok
yogunlastig1 goriilmektedir. Yine erkek ve kadinlarin olumsuz temasina iligkin gelistirmis olduklar
metaforlarin goreceli frekans dagilimi incelendiginde; erkeklerin algilarinin yogun olarak can sikintisi, 6fke
ve tiksinti kategorilerine yogunlastigi goriiliirken; kadinlarin ise liziintii ve 6zlem kategorisine daha ¢ok
yogunlastig1 goriilmektedir.

Tablo 7. Temalarin Kategorik Bazda Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimi

Kod Sistemi Erkek Kadin
©-'KISMEN OLUMLU /KISMEN OLUMSUZ
(©1SASKINLIK
@ KISMEN DOYUM
@g'0LUMSUZ
(©¢/CAN SIKINTISI
(©¢'OFKE
o' TIKSINTI
©g'UZUNTU/OZLEM
@g'0LUMLU
(©¢'GUVEN
©4'BUYULEYICI
©4'0ZGURLUK
(©4/HAYRANLIK
@©4'BEGENI . [
@4'BAGLILIK [ | ]

Ayrica “kismen olumlu ve olumsuz” temasinda, erkeklerin doyum sikintis1 noktasindaki algilarinin kadinlara
oranla daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda erkeklerin kadinlarin gére Erdek’e iliskin hayranlik
ve baglilik 6zgiirlik algilar1 ve can sikintisi, 6fke, tiksinti algilar1 daha fazladir. Bu nedenle erkeklerin
kadinlara gore daha ¢ok olumsuz metafor gelistirdikleri diisiiniilebilir. Zira diisiiniir Vroom’un beklenti teorisi
de (Seker, 2024) dikkate alindiginda; erkeklerin Erdek’e olan hayranlik ve bagliliklar, bu ilgceye olan
beklentilerini yiikseltmektedir. Ancak can sikintis, tiksinti ve eskiye duyulan 6zlem kategorilerinde goriildigii
gibi bu beklenti saglanamamakta bu da 6fke duygusunun yiikselmesine neden olmaktadir. Bu durumun
Vroom’un beklenti teorisinde ifade ettigi gibi olumsuz duygu siddetini arttirdigi sonucuna ulasilabilir
Ayrniyeten erkeklerin ev, ¢ocuk gibi sorumluluklarinin kadinlara oranla az olmasi, erkeklerin daha fazla
Erdek’te aktivite yapacak yer ihtiyacim1 ortaya ¢ikarmis olabilir. Nitekim katilimcilarin ifadeleri
incelendiginde bu varsayimi destekleyecek ifadeler ile karsilagilir.

K76 (ERKEK): Benim icin Erdek olii sehir gibidir... Ciinkii bundan 30 senesi dncesi tam bir eglence
merkezi idi. Simdi bakimsiz, terk edilmis, uyusturucu var, genglerin onii agilmall...

K221 (ERKEK):Erdek benim icin bos bir daire gibidir. Dén don ayni seyler, aktivite yok, eglence yok,
Allah’in nimeti burasi dogamin, tarihin ve kiiltiiriin emsalsiz bir birlesimi, rahat her yere yayan
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gidebiliyorsun, sakin, huzur veren bir yapisi var, oksijeni bol, mesela saghigimi ben buraya bor¢luyum,
ama gel gidelim etraf bakimsizliktan gecilmiyor, yatirim yok, degisen bir sey yok...

K214 ((ERKEK): Erdek benim icin bog cerceve gibidir. Doga var, tarih var ama ¢ergeveyi dolduracak ruh
yok. Kaliteli mekan yok, gidip oturabileceginiz kaliteli aktivite yok, gidip eglenebileceginiz kaliteli bir yer
yok, bos...

K53 (KADIN): Erdek bence giivercin gibi, 6zgiirsiin, giizel yer...Bir kadin olarak hem rahatca, ge¢ vakte
kadar gezebiliyorsun, kisa giymissin, uzun giymigsin kimse karismaz, yadirgamaz, bu da insana giiven
veriyor.

K61 (KADIN): Erdek benim i¢in yasamda verdigim mola, soluk gibi, biz kadinlarin isi bitmiyor maalesef,
evi toparla, ¢ocuklarla ilgilen, hele bir de ¢alisiyorsan, ama bu kadar yorgunlugu deniz kenarinda ¢ok
degil bir yarim saatlik yiiriiyiis ile veya oturup ¢ay bahgesinde yarim saat muhabbet etmekle hemen
atabiliyorsun. Diisiinsene Istanbul’da yasadigini, insan o kalabalik ve giiriiltiiniin icinde, o ulagim sorunun
icinde yasadigini anlayamaz.

Sonug ve Oneriler

Metaforlar sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan 6nemli olgulardir (Davies ve Chun:46). Nitekim bu alan
sadece dilbiliminde degil siyaset bilimi, sosyoloji, politika ve turizmde de 6nem kazanmaktadir (Amphong,
2016). Zira marka destinasyonlar, metaforlarla o destinasyonun ruhunu anlayabilen, bunun sonucunda dogru
stratejileri olusturabilen ve pazarlayabilen destinasyonlardir (Soic, 2014: 181).

Metaforlar, “marka fikri” gibi karmasik bir fikrin daha iyi anlasilmasina yardimci olur. Metaforlar; ifadelere
renk, sekil ve karakter katarken ayni1 zamanda bir markanin ne oldugunun anlagilmasina yardimci olacak bir
yapi1 saglar. Metaforlar ile farkli bakis acilar1 belirlenir ve marka kavrami aydinlatilir (Davies ve Chun: 46).

Bir turizm destinasyonun markalagsmasindaki en énemli aktorlerden biriside yerel halktir. Zira yerel halkin
turizm olgusuna direnis gosterdigi, sahip ¢ikmadig: bir destinasyonda markalasabilmek kolay degildir. Bu
nedenle; markalagma ve markanin pazarlanmasi siirecindeki 6nemli adimlardan biri yerel halkin o
destinasyondaki turizm olgusuna iliskin mevcut duruma olan tutum ve davranmiglarini anlamaktan gecer.
Metaforlar bu konuda 6nemli simgelerdir. Bu baglamda, bu ¢alisma, metaforlarla duygularin baglantisini
anlamaya dayanir.

Yapilan ¢alismada; metaforik dilin edebi dilden daha giiclii bir duygusal etkiye sahip oldugu yoniindeki genel
inancin dogrulandigi ve metaforlarin olumlu ya da olumsuz duygusal siniflandirilmasinda yas ve cinsiyet
degiskenine gore farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Ornegin, erkeklerin Erdek’e iliskin &zgiirliik, hayranlik ve
baglilik algilarinin ve can sikintisi, 6fke, tiksinti algilarinin kadinlara gore daha baskin oldugu ve bu nedenle
daha ¢ok olumsuz metafor iirettikleri goriilmiistiir. Bir nevi erkeklerin Erdek i¢in beklentileri yiliksektir. Ama
bu beklentiler karsilanamamistir. Yas diizeylerine gore metaforik algilar incelendiginde ise yash kesimin
Erdek’e olan hayranlik ve baglhligin yiiksek oldugu ancak orta yas diizeyinde daha azaldigi, genglerde ise
hayranlik diizeyinin kayda deger olmakla beraber baglilik diizeyinin ¢ok diisiik seyirde oldugu goriiliir. Benzer
bigimde, can sikintisi, 6fke, tiksinti kategorilerine iliskin metaforik ifadelerin seyrinin yaslidan gence dogru
gittikge fazlalastig1 goriilmektedir. Bu durumda; Erdek destinasyonunun gitgide turizmde kan kaybettigi ve
kusaktan kusaga begeni, hayranlik ve baglhlik diizeylerinin diistiigii sdylenebilir. Ozellikle gengler, can
sikintist konusunda yogun bir metafor gelistirmisler ve ifadelerinde sosyallesebilecekleri kaliteli mekan ve
aktivite azliginin kisithiligi ya da olmamasini vurgulamislardir.

Calismada katilimeilarin ifadeleri ve kod bulutunda yogunlasan kodlar incelendiginde; tiim katilimeilarin
Erdek’in dogal, tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerine iliskin begenilerini ve bakimsiz oldugu, kirli oldugu, iyi
yonetilmedigi ve yerel halk tarafindan sahip ¢ikilmadigi konularmi dile getirdikleri goriilmektedir. Bu
diisiinceler, cinsiyet ve yas degiskenine bagli olmaksizin tiim katilimcilar i¢in ortak vurgulanan konulardir.
Calismada bir diger ortaya ¢ikan olgu begeni, hayranlik kategorilerinde gelistirilen metaforlarin hepsinin
Erdek’in dogal giizelliklerini vurgulayan metaforlar olmasidir. Oysa Erdek, dogal giizelligi kadar tarihi ve
kiiltiirel ¢ekicilikleri ile de zengin bir ilgedir. Bu konu diisiindiiriiciidiir. Clinkii, yoreyi en ¢ok bilmesi gereken
yerel halktir. Bu durum akla su soruyu getirir? Yerel halk, Erdek’teki tarihi ve kiiltiirel degerlerin farkinda
midir? Ya da ne kadar farkindadir? Zira yerel halkin bélgenin turistik degerlerine hakim olmadigi bir il¢ede
turizmde s6z sahibi olmaya ¢alismak, ev sahibinin olmadigi bir eve misafir gitmeye benzeyecektir.

Yapilan aragtirmada gerek gengler, gerek orta yashlar, gerekse yaglilar ve gerek kadinlar, gerekse erkekler
Erdek turizm destinasyonunun dogal, tarihi ve kiiltiirel 6zelliklerinde ayn1 paydada bulugmaktadirlar. Her ne
kadar agirlikli olarak yaglilarda ve sonrasinda orta yaslilarda huzur kelimesi vurgulansa da genglerde de terapi,
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psikolog gibi metaforlarla huzur algisimi almak miimkiindiir. Ancak Erdek’in huzur veren bu &zellikleri,
kaliteli bir turizm hareketi icin tek basina yeterli degildir. Zira 6zellikle yaslilar ve orta yaslilar Erdek’in o eski
hareketli donemlerini Ozlerken, genglerde gelistirmis olduklar1 parmaklik, hapishane gibi metaforlarla
kendilerini kisitlanmig hissetmekte ve sosyallesemediklerini sdylemektedirler. O halde her kesim i¢in ayni
noktada bulusan bu eksiklerin farkina varilmali ve hem yaslilari, hem orta yaslilari, hem de gencleri mutlu
edebilecek aktivitelere imza atilmalidir. Spor turizmi bunlardan biri olabilir. Aynmi sekilde saglik turizmi bu
kesimleri birlestirebilir. Aligveris turizmi hareketlendirilebilir veya eglence turizmi gengler igin
kazandirilabilir ve bu mekanlarin 6zellikle yash kesimi rahatsiz etmemesi adina ilgenin merkezinden uzakta
ses yalitimi yapilmis, ulasimi kolay, giivenli alanlarda konumlanmasi saglanabilir. Ayrica yaslilar i¢in
Erdek’in eski nostalji giinlerini yansitan atmosferler, mekanlar yaratilabilir ve yine katilimcilarin 6zellikle
tarihi ve kiiltiirel imgelere iliskin metafor gelistirmedikleri diigtiniiliirse bu farkindalig: arttirmak adina kiiltiir
turizmine, inang¢ turizmine ivme katilabilir.

Caligmadaki bir bagka 6ne ¢ikan bulgu, destinasyon pazarlamasinda markalagma ¢aligmalarina 11k tutabilecek
metaforlardir. Ornegin; logo calismalarinda one ¢ikartabilecek renk ve simge konular1 metaforlarla ortaya
konabilmistir. Mesela, Erdek destinasyonu i¢in ortaya ¢ikartilan mavi, yesil, turuncu, kirmizi metaforlar1 ve
balik, zeytin, giines, giil, cennet, aynisefa ¢icegi, ev gibi metaforlar bu tiir calismalarda kullanilabilir ve gerek
logo, slogan ¢aligmalarinda gerekse reklam ¢alismalarinda yiliksek diizeyde marka c¢agrisimi ve farkindalig
yaratilabilir.

Calismanin bir diger 6nemli sonucu biiytileyici kategorisinin olusumunu saglayan ve romantik algilar yaratan
siir, ay gibi metaforlardir. Bu metaforlarin huzur, 6zgiirliik metaforlar1 ile birlesimi diisliniildiiglinde ve
ozellikle biiyiileyici kategorisinin kadinlar i¢in daha baskin bir kategori oldugu dikkate alindiginda Erdek ilgesi
balay1 turizmine de kazandirilabilecek onemli bir ilge olabilir. Ayrica bu algilar; Erdek’in bu ortamini
degerlendirmek isteyen ya da isteyebilecek belgeselci, fotografei, yazar, sair gibi sanatgi ve egitimci kesimin
bu bolgeye ¢ekilmesini saglayabilir.

Ozetle bu calisma, metaforlar araciligs ile yerel halk ile destinasyon arasindaki duygusal bagin ne oldugunun
ve ne diizeyde oldugunun anlasilmasini saglayarak Erdek ve benzeri destinasyonlar i¢in neler yapilabilecegine
iligkin 6nemli doneler sunmustur. Bu tarz ¢aligmalarla farkli destinasyon dokusuna sahip olabilecek beldelerin
markalagma ve markanin pazarlanmasi kosularina ivme katilacak bilgilere sahip olunabilir ve boylelikle dogru
stratejik hamleler yapilabilir.
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