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OZET

Anlatilarin transmedya ¢aginda, bilginin farkli medya mecralarda yayilimi ve anlati yapisinin
doniisimii gbézlemlenmistir. Bu anlamda turizmde transmedyalasma ve igeriklerin farkli
medyalarda yayihm siireci analiz edilmistir. Igerik turizmine iliskin tanim Takayoshi
Yamamura’nin ‘igerik turizmi’ (content turizm) kavramindan alinarak Tiirkgelestirilmistir.
Aragtirmada Yamamura’nin popiiler kiiltiir baglaminda tartistig1 ‘igerik turizmi’ olgusunun
yansimalart ikincil veriler, alana iligkin yapilmig arastirmalar 1s1ginda kavramsallagtirilmistir.
Turizm kiltiiri medya ve turizm iligkisi g¢er¢evesinde incelenmistir. Arastirma turizm ve
transmedya anlatilar1 arasindaki iligki kavramsal boyutuyla tanimlanmstir.

Anahtar kelime: transmedya, igerik turizmi, sanal turizm
ABSTRACT

In the age of transmedia of narratives, the dissemination of information in different media and the
transformation of the structure of narrative were observed. In this sense, propagation period was
analysed in transmedia narratives in tourism and content in different media. The definition of
content tourism has been translated into Turkish by taking from the concept of Takayoshi
Yamamura's ‘content tourism'. Reflection of the phenomenon of ‘content tourism' what
Yamamura’s discussion in the context of the popular culture which secondary date were
conceptualized in the light of research pertaining to the field. The culture of the tourism has been
examined within the framework of the relationship between media and tourism. The relationship
between tourism and transmedia narratives have been defined with conceptual dimension in this
research.
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1. GIRiS

Turistlerin ‘mekaniar tiiketmek’ (Urry, 1999) siirecine ciddi yonde etki gosteren araglardan en basta geleni medyanin
iirettigi igeriklerdir. Ozellikle de toplumlarm dini goriisleri, mitolojik hikayeleri, folklor gelenegi, popular
edebiyatina iliskin hazirlanmis igerikler medya araciligiyla mekanlara iliskin kapsamli imaj inga etmektedir (Selby,
2003). Aymi zamanda web 2.0 sonrasi toplumun medya araciligiyla iiretmis oldugu igeriklerin olusumunda,
devamliliginda ve gelismesindeki katkisi sadece firetilen igeriklerin izleyici/okurlar tarafindan pasif sekilde
titketilmesi yerine, yeniden iiretilmesine, devam ettirilmesine, paylasilmasina da olanak saglamis oldu (Scorrano,
2011). Bu anlamda teknolojinin olusturmus oldugu bu yeni olanaklar Henry Jenkins’in ‘katilimer kdltiir’
(convergence culture) kavranu ile de tammlanmustir (Jenkins, 2006). Ozellikle de katilimer kiiltiir olgusu belirli
anlat1 ile ilgili iiretilmis olan hikdyenin transmedyalagmasi sonucu toplumun farkli kesimlerine hitap etme olanagi
kazanmis oldu (Jenkins, 2014). S6yle ki, belirli bir igerigin transmedyalasmasi siirecinde Henry Jenkins yedi ilke
ileri  stirmektedir. Henry Jenkins’in transmedya hikayeciligi icin Onermis oldugu yedi ilke
“Yayilabilirlik/Delinebilirlik (Spreadability vs. Drillability), Devamlilik/Cesitlilik (Continuity vs. Multiplicity),
Dalabilirlik/Cikarilabilirlik (Immersion vs. Extractibility), Diinya Insa Etme (Worldbuilding), Dizisellik
(Seriability), Oznellik (Subjectivity), Performans (Performance) boyutlarindan olusmaktadir. Bu asamalar1 gecen
igerikler toplumlar tarafindan benimsenerek 6zdeslik kurulmaktadir (Jenkins, 2014). Bunun sonucu olarak da sadece
hikayenin kendisi degil, hikaye ile iligkili mekanlar, nesneler de bireyin hayatinda énemli konuma sahip olmaktadir.
Bu diger taraftan da turistik mekanlari tiikketme motivasyonun yiikseltmektedir. Ornegin filmlerdeki mekanlari ziyaret

etmek isteyen film hayranlari setleri gérmek icin turistik faaliyette bulunan insanlar oldugu bilinmektedir (Scolari,
2009).

Turistlerin medya araciligi ile tanimis olduklar1 ve 6zdeslik kurduklar1 mekanlara iligkin birebir deneyim yasama
isteklerini tetikleyen 6nemli faktdrler vardir. Turistler bu anlamda ziyaret edecekleri mekéanin 6zellikleri ve o mekamn
tilketmek i¢in medya araciliyla edinmis olduklari imge ile hareket ederler (Picazo ve Moreno-Gil, 2019). Ayn
zamanda ‘turist bakigi’ (tourist gaze) agisindan da ziyaret ettikleri mekéna o baglamda, o gozle bakarlar. Medya
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aracilifiyla insa edilen kurgusal diinyalarin hayranlar olan kisilerin s6z konusu mekanla ilgili etkilesimi temsil edilen
kurgusal diinyaya katilma istegidir. Genellikle ‘mimetik’ bir boyutu ile var olan bu katilim siirecinde turistler
genellikle cosplay (kostiim oyunu), yar1 kurgusal karakterler gibi giyinirler veya onlar gibi giyinen bagkalarini
izlemeye giderler (Norris, 2019). Igerik turizmine katilanlar arasinda belirli demografik, cinsiyet ve yas farkliliklar:
da oldugu bilinmektedir (Mak, 2017).

Bu arasgtirma kapsaminda ‘icerik turizmi’ (content tourism) kavraminin tanimlanmasi, medya araciligiyla insa edilen
kurgusal diinyalarin turistlerin seyahat motivasyonlarini tetiklemeleri ve katilimcr kiiltiiriin ingasinda medyalarin
roliine iliskin kavramsal bir ¢ergeve ¢izilmektedir. Arastirmanin temel amaci ‘igerik turizmi’ kavrami kapsaminda
‘mekanlar1 tiiketmek’ ve ‘turist bakisi’ olgularina transmedya anlatilar araciliyla kazandirilmis yeni perspektifin
ingasin1 s6z konusu literatiirii baz alarak incelemektir.

2. ‘ICERIK TURIZMI’ (CONTENT TOURISM) VE °‘TURIST BAKISI’ (TOURIST GAZE)
KAVRAMLARININ ILiSKiSi

‘Igerik turizmi’ genel olarak medya ve turizm arasindaki iliskiyi aciklamak icin kullanilan bir kavramdir. Iletisim
teknolojilerinin yaygin bir sekilde kullanildig1 giiniimiiz medyasinin inga ettigi turist kimligi turizm sanayisinin
devamlilig1 agisindan 6nemli igleve sahiptir (Seaton & Yamamura, 2015).

Bir¢ok bilim adami tarafindan ‘igerik turizmi’ kavrami tanimlanmistir (Masubuchi, 2010; Yamamura, 2011;
Okamoto, 2013; Seaton ve ark., 2017). Genel olarak, igerik turizmi ‘anlatilar, karakterler, mekanlar, film, televizyon
dramalari, romanlar ve bilgisayar oyunlart da dahil olmak iizere popular kiiltiir formlarvmin diger yaratici unsurlar
tarafindan tamamen veya kismen motive edilen seyahat davranisi’ bigiminde kavramsallastiriimaktadir.

Okomoto’nun (2013; 40) tanimlamasina gore igerik turizmi ¢aligmalari alaninda kullanilan 'igerik’ terimi, 1990'lardan
beri Japon icerik endiistrileri arasinda popiiler hale gelmistir. Bu nedenle, 'contents’ terimi genellikle 'bir sekilde
tiretilmis ve diizenlenmig bilgiler' olarak anlasilir, medya araciligiyla dagitilir ve 'tiketildiginde zevk getirir'. Ayni
zamanda kendi i¢inde edebiyat turizmi, film turizmi, TV drama turizmi gibi medya igerikleri seyahat edebiyat1 gibi
daha 6nceki medya anlatilari ile benzerlik teskil etmektedir. Ozellikle de medya mecralarinin yayginlasmasindan
once turistik faaliyeti destekleyen ve turistleri belirli anlamda seyahat etme yoniinde etkileyen anlati1 bigimleri
icerisinde ‘seyahatnameler’, ‘gezi rehberleri’, ‘seyahat romanlari’nin 6nemli etkileri bulunmaktadir. Daha onceki
turist anlatilarinin aksine olarak ‘igerik turizmi’ belirli mekana iligskin anlatilart kendi iginde biitiinliiklii kurmaca
yapilar olmaktan ¢ok ‘cross media’ ve ‘transmedia’ olgulari ile birgok medya mecralarina yayilan tek bir anlati ile
bicimlendirmektedir. Bu anlamda belirli bir mekana iliskin alginin olusturulmasindan 6nemli islevi olan anlatilar
birgok medyaya yayilan tek igerigin transmedyalagmasi olarak algilanmaktadir (Guliyev ve Guliyeva, 2021)

Turistik destinasyona iliskin kurmaca anlatinin olusturulmasi pratigi tiim toplumlarin kendi kimligini inga etmesinde, kendi
kiiltiirel arketiplerini olusturma siirecinde onemli isleve sahiptir. Turizm sanayisi gelismis veya turizm sanayisini
gelistirmek isteyen tiim uluslarin kullandigi igerik turizmi teknigi iletisim teknolojilerinin gelismesi ile daha da
yayginlagmugtir. Kendi turistik olanaklarini kurmaca anlatilar araciligiyla, ilging hikayelere doniistiiren ve ilgi ¢ekici,
odaklanmay1 destekleyen icerikler iireten iilkeler bu baglamda basar1 kazanmistir (O’ Keefe, Benyon, Chandwani, Menon,
& Duke, 2014). Tiiketilmek i¢in yeni mekanlar, yeni turist kimlikleri insa eden ve bu turistlere turistik bakig kazandiran
kurmaca anlatilar kiiltirlerin ‘kiiresel kdy’ (global village) igerisinde tanitimi igin 6nemli konumdadir (McLuhan &
Powers, 1989).

Igerik turizmi olgusunun var olmasini medyanin anlatilari transmedyalastirmast ile de iliskilendirmek miimkiindiir (Pratten,
2011). Soyle ki, bu baglamda ‘content’ (igerik) ireticiler kadar igerikleri tiikketenlerden de (hayranlar, kostiimlii oyuncular,
gezgin turistler, sirt1 ¢antali turistler vb.) kaynaklanir. Teknolojinin turizm sanayisine kazandirmis oldugu bu yenilik ticari
ve resmi paydaglar tarafindan da destelenmistir (Sainaghi, Phillips, & Zavarrone, 2017). Farkl1 {ilkelerdeki ritiielleri taklit
etmek, farkl ‘6zgilin’, ‘otantik’ mekanlarda bulunmak ve kendi toplumu icerisinde bireylerden bir adim 6nde olmak veya
bagka bir kimlikle kendini sosyal medyalar iizerinde insa etmek isteyen turistler igin de bu gecerlidir (Munar, 2011).
Ornegin Eiffel Kulesi 6niinde resim ¢ektirmek, Ozgiirliik Anit1 niinde resim ¢ektirmek, eski bir tapinakta olmak, Star Wars
filminin setinde ve ¢ekimin yapildigi mekanlarda olmak ve bunu kamitlayan igerikler iireterek kendi sosyal medyasinda
paylasma gibi faaliyetler de belirli anlamda igerik turizmi igin gerekli faaliyetler yoniinden etkili faktorlerden birisidir. Bu
anlamda aslinda sadece belirli yetkili kesimler tarafindan iiretilmis igerikler degil, aym1 zamanda bireylerin kendi
kimliklerinin insa etmek i¢in iiretmis oldugu igerikler de icerik turizminin gelismesine ve daha da farkli kesimlere
yayilmasina neden olmustur (Palmer, 1999).

Icerik turizmi acisindan bakildiginda tarihin farkli dénemlerinde medya aracihigiyla iiretilmis icerikler gérmemiz
miimkiindiir. Ozellikle de bu baglamda Star Wars, Harry Potter, Yiiziiklerin Efendisi vb. filmlerin nemli etkisi vardir. Bu
ve benzeri filmler ¢iktig1 tarihten birgok medya mecrasima yayilmistir. Aym1 zamanda hayran kitle tarafindan da birgok
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farkli boyutta yaymlanmis ve yeniden iiretilmistir. Hayranlk diizeyinin ‘igerik turizmi’ kavraminin var olmasi agisindan
onemli etkisinin oldugu bilinmektedir. Dijital medyanin kiiresel bir boyutta yayilimi kiiltiirleraras1 iletisimin
yayginlagmasina olanak saglamaktadir. Farkl kiiltiiriin tiyeleri tarafindan belirli bir igerigin devamli paylasilmasi yeni
gruplarin ilgisini ¢eker ve bununla da belirli bir igerikle ilgili farkli kiiltiirlerin {iyelerinin katilimi hayranlarin olusmasina
neden olur. Genellikle belirli bir diisiincenin, din adaminin diisiincelerini takip edenler gibi, burada da insanlar ilgi
alanlarina dahil olan kurmaca hikdyeye inanir ve onu takip ederler. Bununla da eski donemlerde oldugu gibi insanlarin
sosyallesme siirecinde olan yaklagim burada da devam etmektedir (Waysdorf, 2017).

Iletisim teknolojilerinin gelismesi bireyler arasi yiiz yiize iletisime yeni bir boyut kazandirmis oldu. Séyle ki dijital iletisim
bireyler arasinda simule edilmis bir anlayis ve ortam insa etti. Bununla birlikte hayranlar ve izleyiciler olarak insanlari
belirli gruplar igerisinde kategorize edilerek uzak kiiltiirleri temsil edenleri bir araya getirme olanagi saglamig oldu (Pratt,
1991;34). icerik turizminde eski iletisim bigimlerindeki hiyerarsik yapilanma yoktur. Yeni iletisim araclari birbiriyle ortak
bilgileri paylasan ve bilgilere erisimde hiyerarsik bir sinirlamanin olmadig, kiiltiirlerin ve imgelerin ortak tiiketimi igin
olanak yarattig1 bir ortam insa eder.

3. ICERIK TURIZMi VE TRANSMEDYA OLGUSU

Anlatilar geleneksel medyalarda sadece belirli anlat1 tiirii ile smirlidir. Yeni medya ortamlarinda ise anlatilar belirli
siirliligt olmayan, birgok farkli medya mecrasina yayilan genis yelpaze sunar. Bu anlamda belirli boyutta igerik turizmi
kavramindan bahsederken anlatilarin belirli tiirle simirli oldugunu gdérmekteyiz. Igerik turizmi olgusunun var olmasi igin
transmedya ve crossmedya olanaklarimin ne kadar onemli oldugunun altii cizer. Igerik turizmi yaklagiminin
ozelliklerinden biri, cesitli medya tarafindan ¢ok kullanilan iceriklere (anlati diinyalar1) odaklanmaktir. Film kaynakli
turizm ve edebiyat turizmi gibi Onceki ilgili aragtirma alanlar1 belirli medya formatlarina odaklanir, 6rnegin film
kaynakli turizm g¢aligmalari filme odaklanir ve edebiyat turizmi ¢aligmalar1 edebiyata odaklanir (Connell, 2012).
(Squire, 1994). Bununla birlikte, dnceki yaklagimlar tarafindan kolayca analiz edilemeyen artan sayida vaka vardir,
¢linkii igerigin ayni anda birkag medya tarafindan ¢ok kullanilmasi ¢ok yaygindir. Giiniimiizde medya ve bilgi
cesitlidir ve son derece gelismistir. Turizm ve turist uygulamasi/davranisi da énemli dlgiide degisti. Icerik turizmi
yaklagimi, bu yeni fenomenleri analiz etmek ve anlamak i¢in biiyiik bir potansiyele sahiptir (Gretzel, 2018).

Ayni zamanda yapilan galismalar 1s181nda turizm sektoriinde belirli bir anlatinin farkli medya mecrasinda yayilmasi
iki ana fenomenin ortaya ¢iktig1 gozlemlenmektedir. Bunlardan birincisi turistik mekanlarin inga edilmesi ve
turistlerin/hayranlarin yaratilmasi olgusudur (Edensor, T. (2001).

Turistik mekanlara iliskin olarak iceriklerin ¢ok boyutlu kullanimi belirli bir anlatinin farkli medya mecralari
tarafindan yeniden yorumlanmasina, yeniden insa edilmesine olanak tanimaktadir. Hayranlar ve turistler belirli
anlatiy1 yeniden yorumlar ve yeniden insa ederler. (Lewis, 2002). Bu, Gravari- Barbas ve Graburn’iin (2012) ‘turist
hayallerine’ iligkin ifade ettigi bakis ag1s1 ile benzerlik teskil etmektedir. Onun tanimina gore, imgeler ve tahayyiiller
ev sahibi ile turist arasindaki karsilikli onaylamanin siireci igerisinde siirekli olarak bulaniklasiyor. Bu diger taraftan
‘gercek’ ve temsili arasindaki boslugun da belirtisidir. Turist beklentilerinin anlagsmali veya uyumsuzluk, rahatsizlik
ve zevk, cazibe veya itme duygular gibi dikotomilerin olusmasina neden oldugu goriilmektedir (Gravari-Barbas &
Graburn, 2012; 2-3).

Bu fenomen, turistlerin turist deneyimlerine gore icerik olusturmalari veya hayranlarin fanfiction olusturmak igin
orijinal icerikleri yeniden yorumlamalari ve bunlar1 arka plan olarak 'prosumer'in (Toffler, 1980 akt. Ahluwalia &
Miller, 2014) yiikselisiyle c¢esitli medyada sergilemeleri anlamina gelir. Bugiin yaratici faaliyetler turistik yerlerin
goriintiilerinin insasinda goz ardi edilemez diizeyde biiyiik ve 6nemli bir rol oynamaktadirlar. igerik turizmi
calismalari, hayranlarin yaraticiliginin gergeklestirilmesi ve turist deneyiminin ve hayranlarin yaratici unsurlarinin
aracilik edilmesi siireglerini de g6zlemlemektedir.

Jenkins (2006), Lyman, Mizuko, Thorne ve Carter (2009) ve Steinberg (2012) fanfiksiyonlara, isbirlik¢i problem ¢6zmeye,
icerik dolasimina vb. Bununla birlikte, temel olarak onlar1 bir medya ¢alismasi perspektifinden analiz ettiler ve turizm
fenomenlerinin ¢ok az tanimini sundular.

Norris (2012), hayran yaraticiligiyla ilgili 6nceki medya g¢alismalarina dayanarak, turistik yerlerde hayranlarin
yaraticiliginin ifadesi hakkinda aragtirma yapmuistir. Norris, film gibi turizmle ilgili medya c¢alismalarina 'medya
turizmi' olarak atifta bulundu. Medya turistlerinin yaraticiligini hayranlarin yaraticiligi olarak kavramsallastirmigtir.
Yazisinda 'medya turizmi' terimini kullanirken, fiziksel turistik yerler de dahil olmak {izere ¢esitli medya formatlarina
odaklanan hayran turistlerin anlati diinyalarin1 anlama ve diizenleme siirecini tartistigi icin icerik turizmi
calismalarindan biri olarak kategorize etmek miimkiin ve makuldiir.
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Giliniimiizde herkes turistik mekanlarla ilgili goriintiiler ve bilgiler olugturmakta ve bunlar basta sosyal medyalar
olmak iizere ¢esitli medya mecralarinda yaymaktadir (Leung, Law, Van Hoof & Buhalis, 2013). Diger s6zle aslinda
herkes medya araciligiyla turistik imge iiretebilir (Gartner, 1989). Ozellikle de ‘turist ve ev sahibi’ arasindaki iliskide,
turistlerin ev sahibine iligskin paylasimlar1 bagka turistleri de belirli mekana gitmeye veya gitmemeye iliskin
bilgilendirmis olmaktadir. Content turizminin medya araciligiyla insa ettigi katilimci kiiltiir bireyler igin ziyaret
edilecek mekanin, deneyimlenecek turistik faaliyetin olumlu veya olumsuz yonlerine dair daha fazla
bilgilendirmektedir. Bu anlamda turistler s6z konusu mekana iliskin daha kapsamli bilgi edinirler (Telisman-Kosuta,
1989).

4. TURISTIK MEKAN VE MEKANIN IMGESEL TEMSILI

Gezgin, seyyah ve turistlerin belirli mekanlan tiikettikleri stirecte kendilerinin de yeni bir kimlik kazandiklar1 ve bu
alanlarda kendilerini yeniden insa ettikleri goriilmektedir (Urry, 1999). Mekanlarin hem maddi hem de simgesel
boyutlarinin oldugu kabul edilmesi gerekir (Baloglu & Brinberg, 1997). Bilindigi {izere mekan ve seyahat deneyimi
kendi i¢inde ger¢ek oldugu kadar diger boyutuyla da simgeseldir, hayalidir (Guerra, Pinto, & Beato, 2015). Hayali
turistik faaliyetin agiklayici karsiligi sanal turizm deneyimi olmaktadir. igerik turizm kavrami da bu baglamda
islevseldir. Birgoklarina gore giiniimiiziin olumsuz ulasim kosullari, COVID 19 siirecinin getirdigi pandemi dénemi
‘orada olmanmin’, mekanin fiziksel olarak deneyimleme siirecine engel olmaktadir. Bu anlamda sanal turizm aslinda
gerekli bir faaliyet olarak degerlendirilebilir (Raza, Abdul Hamid & Cavaliere, 2021).

Imgeler ve turistik deneyime iliskin olarak paylasilan gorseller belirli diizeyde turistler igin seyahat deneyiminin
kendisinden daha ¢ok 6nem arz etmektedir (Dann, 1999). Turistler tarafindan iiretilen belirli mekana iligkin gorseller
bellek ve imgelem igin tetikleyici unsura sahip olduklar1 kadar, seyahat anlatisinin da temel unsurlaridir. Birgok turist
mekanin kendisinde bulundugu anda bile mekam tiikketmeye odaklanmak yerine mekanla iligkili resimler cekmeye
caligir. Bennet (1998:17) mekanin imgeye doniigme siireci i¢in ‘Bir manzaraya bakmanin somut faaliyeti- siiphesiz,
faaliyetin kendisiyle ilgili endise verici saskinlik, insanoglunun insani olmayanla karsilasirken kaygust, ilk etapta orada
ne yaptiklarini ve boylesibiryiizlesmeninamacininneolabileceginimeraketmesi olabilir — boylelikie rahat bir sekilde
onu ele gecirme ve bir tiir kisisel miilkiyete doniistiirmeeylemiyleyer degistirir(1998:17).

Crawshaw ve Urry (1997)’e gor igerik turizminin olusumunda en O6nemli anlati bi¢imi olarak cagdas
fotografeilik diisliniilebilir. Fotografin ortaya ¢ikist ve kitle turizminin yayginlagsmasi arasinda bir paralellik
oldugu diistiiniilmektedir. Bu ikili iligki ‘¢evreyi tanimlamayi ve degerlendirmeyi 6grendigimiz dilin’ (1997:
183) yapisi olarak da degerlendirilmektedir. Bu nedenden dolayi da turist kimliklerinin olusumunda fotografin
ve imgenin 6nemli boyutta katkis1 bulunmaktadir. Crawhshaw ve Urry’e gore fotograf ve seyahat iliskisi bu
sekilde tanimlanmaktadir.

Bunlar seyahat beklentisine, deneyimine ve anilarina sekil veren yerlerin gorsel imgeleridir... fotograflar kanit
saghyor uzakta oldugunun, daglarin ne kadar yiiksek oldugunun, havamn ¢ok giizel oldugunun... Daha sonra,
deneyimi evde hatirlamak ve baskalarina anlatmak icin gorsel imgeler sozli yorumla birlikte oriiliir, ic-ice gecer
(1997: 179).

fletisim kuramcisi Jenkins (2003) goriintiilerin/fotograflarin turist gercekliginin insasina katkida bulunma bigimini
nitelerken ’temsil ¢emberi’ kavramini kullanmistir. Jenkins’in yaklasimina gore, belirli pazara tanitilmak icin
profesyonel fotografcilar veya igerik iireticiler tarafindan (turizm destinasyonlarimi veya iiriinlerini pazarlayan
kuruluslarin siparisi ile) cekilen resimler zaman gectikce destinasyonun ‘gercek’ resimleri olarak algilanmaya
baglanmaktadir. Bu goriintiiler daha sonra turistler tarafindan kopyalanarak paylasiliyor (Jenkins, 2003). Belirli
destinasyona iligkin paylasilmis olan goriintii ‘orada bulunmus’ olmanin temsili olarak mekan ve deneyimi belirtmek
adina gorsel kanita donlismektedir. Jenkins’in bu yaklagimin sonucunda, turist imajlariin ger¢evesine hakim olan,
boylece turistlerin gergek veya otantik algilarini sekillendiren tekil bir perspektifin tiretimi oldugu goriilmektedir.
Bagka bir deyisle, Culler’in (1981) yaklagimina gore, turist temsil edileni gérmege, ziyaret etmege galigir, mekan1
ve deneyimi resmi imgeye referansla 6zgiin olarak degerlendirir ve daha sonra ziyaretlerinin, deneyimlerinin
bir gostergesi olarak belirtirler ve sitenin resmi fotograflarini taklit eden kendi fotograflarini sik-sik c¢ekerler.
‘Temsil ¢emberi’ kamusal ve &zel fotografciligin kesisme noktasinda goriintiiler hem bireysel hem de
kolektif/sosyal diizeyde islevsellik kazanir. Jenkins’e gore:

‘Turistik destinasyon goriintiileri, hem bir kiiltiir icindeki bir¢ok insamin toplu diizeyde bir goriintiiniin belirli
yonlerini paylasabildigi, hem de bir kiginin belirli bir turist destinasyonu hakkinda kligselesmis ve kendine ozgii
fikirlere sahip olabilecegi kisisel diizeyde isleyen faaliyet olarak diistiniilmektedir (2000, Sayfa numarast yok).

Sontag’a (1979) gore ‘fotograf flaneure tarafindan kullanilan ¢agdas anlati bicimdir’. Siber alandaki seyahat
deneyiminde kelime ve imgeler birbirini tamamlar, bu baglamda siber mekandaki seyahat deneyimlerinin turist
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ve ev sahibi kisilerle paylasilmasi 6zel ve kamusal alanlar arasindaki sinirlari ortadan kaldirir. Gelecekte turistik
deneyimde bulunmak isteyecek olan potansiyel turistler turist deneyiminin Oncesine, seyahat sirasinda ve
sonrasindaki siirece iligkin bilgi edinmis olurlar. Bununla birlikte sanal turizm faaliyetleri baglaminda da
bakildig1 zaman bazi arastirmacilara gore gercek seyahat ‘sanal’ ile degistirilebilir. S6z konusu gergek ve sanal
arasindaki degisme olanag1 turizm beklentilerini ve turizm deneyimini yeniden sekillendirme potansiyeline
sahip olmaktadir (Swarbrooke, 1999). Sanal turizm bi¢imi veya icerik turizmi aslinda seyahat edilmeyen
turizmdir, fiziksel olarak var oldugu mekandan ayrilmadan yapilan seyahattir. Bu silirecte meydana gelen
hareket hayali bir mekéna olan seyahattir. Burada turistin varis noktasi, gidecegi yer cografi bir noktadan cok,
imgenin/hayal giicliniin alanidir. Teknolojinin gelismesi sanal turizm i¢in daha gergekgi bir deneyim sunma
olanagi saglamig oldu. Buna son donemlerin en yaygin sanal evreni olan metaverse evrenini de Ornek
gostermemiz miimkiindiir (Gomes & Araujo, 2012).

5. SONUC

‘Icerik turizmi’ baglaminda ‘sanal turizm’ olgusunu kavramsallastirmak, belirli cografi mekam tiiketmekten cok,
hayali mekam tiiketmeyi ifade etmektedir. Giiniimiizde seyahat mekanlar, bir taraftan fiziksel olduklar gibi, diger
taraftan da fotograflar, videolar, anlatilar araciligtyla insa edilmis sembolik mekanlardir. Turist i¢in “li¢iincii mekan’
olarak da ifade edilen bu cografi noktalar gergek ve hayali olmakla birlikte temsil edilir.

Iletisim teknolojilerinin yayginlagmast ile iiretilmis olan anlatilar cografi mekanin temsilini insa eder. Bu temsil
sadece olarak belirli turistik destinasyon i¢in bir sanal mekan olgusunu insa etmekle simrli degildir. Ayni1 zamanda
turistler icin de yeni bir kimlik insasina olanak tanir. Turistler deneyimledikleri gercek cografi destinasyonlardan
fotograflar, imgeler, metinler paylasarak belirli mekéna iliskin devamli biiyliyen, degisen ve gelisen bir hayali
mekan, sanal turizm olgusunu siirdiiriirler.

Bununla birlikte Web 2.0 sonrasi ‘kiiresel kOy’ igerisinde herkesin, her seyden haberi oldugu bir dénemde
yasanmaktadir. Soyle ki, katilimer kiiltiir igerisinde iiretilen igerikler ana akim medya tarafindan sadece belirli hedef
kitleye hesaplanmis kendi i¢inde sinirliliklar: olan anlati tiiri degildir. Ayn1 zamanda transmedya hikayeciligi ile
turistlerin belirli turist agantalar1 ve yetkili kurumlarla birlikte cografi mekéna iliskin hikdyeyi yayma, yeniden
anlatmak ve yeniden tasarlamak olanag1 ortaya ¢ikmis oldu. Bu da kendi i¢inde turizm i¢in “ii¢lincli mekan’, sanal
turizm olgularinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Kuskusuz turizm arastirmacilar i¢in genel olarak turizmin
sanayisine, ekonomik yapilanisina odaklanmanin aksine, turizm kiiltiiriine, bireylerin kendini temsil edilisindeki
etkilere yonelmekte faydali bir yontemdir. Arastirma kapsaminda ‘igerik turizmi’ kavrami tanimlanmis ve
sinirliliklar: belirlenmistir.
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