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Ozet

1896 yilindan beri sliregelen olimpiyat oyunlar1 dort yilda bir kere diizenlenmektedir. Diinyanin dort bir tarafindan sporcular bir araya gelerek degisik spor
dallarinda miicadele etmektedir. Bu oyunlarin ev sahipligini yapmak icin iilkeler aday sehirlerini gostermektedir. fletisim teknolojilerinin gelisimi ile
birlikte iletisim araglar1 tamitim amagh kullanilmaya baglanmistir. Giiniimiizde olimpiyat oyunlarina ev sahipligi yapmak isteyen aday iilkeler de tanitim
filmlerine 6nem vermis, kendi sehir ve kiiltiirlerini tanitic filmler cekmeye baslamiglardir.

Caligma, olimpiyat oyunlarina sunum hazirlayan aday iilkelerin tanitim filmlerinde kullandiklar stratejilere odaklanmaktadir. Bu amagla sehir imaj1, sehir
sunum stratejileri, tanitim filmi ve olimpiyat oyunlari gibi kavramlar dogrultusunda galismaya bir ¢ergeve belirlenmistir. Calismanin uygulama asamasinda ise
2016, 2020, 2024 ve 2028 yillarindaki olimpiyat oyunlarina ev sahipligi i¢in aday olan ulkelerin tanitim filmleri igerik analizine tabi tutulmustur. Langer'in
sehir tanitim filmi stratejilerinin model alindig1 ¢aligmada; olimpiyat oyunlarina aday sehirlerin goriintii pazarlamasi, cazibe pazarlamasi, altyap: pazarlamasi
ve insan pazarlamasi stratejilerini kullanma bigimleri aranmistir. Sehir tanitim filmlerinde gorsel anlatim unsurlarmm agirlikli olarak kullanildig: tespit
edilirken, bu stratejilerin tamaminin yer aldig1 bir filme rastlanmamustir.

Anahtar Kelimeler: Olimpiyat Oyunlari, Tanitim Filmi Stratejileri, Sehir fmaji

Candidate City Image In The Olympic Games Promotional Films (2016, 2020, 2024, 2028 Olympic

Games)

Abstract

The Olympic Games that have been held since 1896, are organized once every four years. Athletes from all over the world come together to struggle in
different sports branches. To host these games, countries show their candidate cities.

With the development of communication technologies, communication tools have been used for promotion purposes. Today, candidate countries who
want to host the Olympic Games have also given importance to promotional films and have started to shoot films that introduce their own cities and cultures.

The study focuses on the strategies used by candidate countries in promotional films that prepare presentations for the Olympic Games. For this purpose, a
framework has been defined to work in line with concepts such as city image, city presentation strategies, promotional film and Olympic Games. In the
application phase of the study, the promotional films of the countries that were candidates for hosting the Olympic Games in 2016, 2020, 2024 and 2028 were
subjected to content analysis. In the study, where Langer's city promotion film strategies were taken as a model, the methods of using image marketing,
attraction marketing, infrastructure marketing and Human marketing strategies were searched about the cities who were candidates for the Olympic Games.
While it was determined that visual expression elements were used extensively in city promotional films, no film was found in which all of these strategies
were included.

Keywords: Olympic Games, Promotional Film Strategies, City Image

1. Giris
Olimpiyat oyunlar diinyada diizenlenen en biiyiik ve en

olimpiyatlarin kendi iilkelerinde yapilmasi i¢in aday
sehirlerini tanitmak amaciyla ¢esitli faaliyetler yuriitmektedir.

prestijli, coklu bir spor organizasyonudur. Bu oyunlarda
bircok Ulkeden sporcular birbirleriyle miicadele etmektedir.
Spor oyunlarinin {ilke tamtimina ve (Ulke ekonomisine
katkilar1 nedeniyle tim dlinyada blyuk ilgi gérmekte, tlkeler

Tanitim filmleri de aday dilkelerin ylrittigi iletisim
faaliyetlerinden biridir. Aday tilkelerin gehirleri hakkinda
yapilan tanitim filmleri ¢esitli medya mecralarinda
gosterilmekte, her iilke kendi sehrinin zenginliklerini 6n
plana ¢ikarma arayisina girmektedir.
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Calisma, olimpiyat oyunlarinda {ilkelerin sehir imaji
olusumlarint incelemektedir. Bu amagla Langer'in sehir
tanitim stratejileri basligi altinda siralamis oldugu goriintii
pazarlamasi, cazibe pazarlamasi, altyap1 pazarlamasi ve insan
pazarlamasi gibi stratejilere dayali olarak olimpiyat oyunlari
aday sehirlerin tanitim filmleri ¢dziimlenmistir.

Calismada Langer'in sehir tamtim filmi stratejilerinin
uygulanip uygulanmadigimi tespit etmek igcin 2016, 2020,
2024, 2028 Olimpiyat Oyunlar1 aday sehir tanitim filmleri ele
alimmustir. Bu tanitim filmleri igerik analizine tabi tutularak,
Langer’in sehir tanitim filmi stratejilerinde siraladigi goriintii
pazarlamasi, cazibe pazarlamasi, altyap1 pazarlamasi ve insan
pazarlamast stratejileri aranmistir.

Icerik analizi neticesinde tanitim filmlerinin strelerinin 1-
3 dakika arasinda oldugu tespit edilmis, genel olarak gorsel
anlatim unsurlarmim agirlikli olarak kullanildigi sonucuna
ulagilmustir.

Aday sehirler Langer'in siralamis oldugu dort stratejiden
ti¢linii kullanmuis, hi¢ bir tanitim filminde insan pazarlamasi
stratejisine rastlanmamustir.

Tanitim filmlerinde stratejiler iilkenin/ sehrin 6ne ¢ikan
unsurlari {izerinden verildigi goriilmektedir. Sehirlerin dogal
kaynaklar1 {izerinden verilen goriintiiler genel olarak deniz ve
doga manzarasindan olugsmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Tanitim Filmi

Tantim filmleri, ilgili literatirde reklam ve tanitim
araglarindan biri olarak gorsel isitsel araclar kategorisinde
(MEGEP, 2007:66) degerlendirilmektedir. Ayrica tanitim
filmleri, kurumlarin {iriin ve hizmet sartlarinin en kisa ve
etkili bigimde anlatildigi yontemler olarak goriilmektedir.
Bununla birlikte tanitim filmleri; kisi ve kurumlarin
kendilerini; sesli ve gorintuli CD, VCD, Dijital Kaset, ya da
HD data formatlarindan biri vasitastyla tanitabilmeleri igin
hazirlanmis kisa veya uzun metrajli filmlerdir. Bu filmlerde
kurumun tarihgesi, basarilari, calisma sistemleri, {riinleri,
tesisleri (Simsek, 2007: 312-315) ve popiiler mekanlarina
iliskin ses ve gorintiiler bulunmaktadir. Tanitim filmlerinde
gercek cekimler ya da grafik, animasyon ve 0zel efekt
uygulamalari kullanilabilmektedir. Ayrica bu filmlerde miizik
basta olmak tizere isitsel mekanizmalar da etkin bir bicimde
kullanilmaktadir. Cesitli algi odaklama yontemlerinin de
kullanildigi bu filmler, reklam filmleri gibi cok uzun
stirelerde ¢ekilmemektedir. Ayrica tanitim filmlerinde arzu
edildigi takdirde kurum sahibi ya da st diizey
yoneticilerinden bir ya da birkaginin hedef kitlelerine sesli ve
goriintlilii  olarak  mesaj  verebilme imkanlar1 da
saglanmaktadir.

Ozellikle kapali devre yaymlarda, interaktif tanitim
CD'lerde ve online mecralarda kurumlar, kendilerini
muhataplarina anlatmanin en iyi yolunu tanmitim filmi
hazirlamakta bulmaktadir. Tanitim filmi hazirligi, kurumlarin
biitin ¢alisma asamalarim1  gorunti  ve sesin  uygun
birlesimiyle hedef kitlesine anlatma amacina doniik olarak
yapilmaktadir. Bu ¢abanin sonucu olarak ortaya gikarilan
tamitim filmi, kurumlar agisindan akilda kalmak ve tercih
edilmek gibi olumlu geri doniisler saglayabilmektedir.

Bununla birlikte genel olarak tanitim filmlerinin kurumlara
kazandirdiklar1 avantajlari su sekilde siralamak miimkiindiir:

e Prestij: Tanmitim filmine sahip bir kurum, rakipleri
arasindan modern iletisim yontemlerini kullanan, teknolojik
gelismelere ayak uyduran segkin  bir kurum imaji
yaratmaktadir. Bu da kurumsal prestiji artiran bir unsur
olarak tanitim filmlerini 6nemli kilmaktadir.

 Basarih ifade: Tanitim filmleri, kurumlar igin etkin ve
basarili bir ifade yontemidir. Bu anlamda kendini ifade
etmeyi bagarabilen kurumlar, muhataplar1 iizerinde olumlu
bir etki birakarak satig, ziyaret ve ilgi gibi geri doniisler
yaratmaktadir.

e Pazar Olusumu: Tanitim filmleri, her alanda izlenebilir
formatta oldugundan; internet sitelerinde yaymlanabilir,

yerel, bolgesel ve ulusal televizyon istasyonlarinda
gosterilebilir. Bodylece kurum i¢in hem yerel hem de
uluslararasi alanda yeni pazarlar yaratabilmektedir.

* Coklu izlenme Kolayhg: Kurumlar, istekleri

dogrultusunda tanitim filmlerini sinema, televizyon web
sayfast ve mobil iletisim gibi farkli yayin format tiirlerinden
birinde veya birkaginda kullanabilme kolayligina sahip
olmaktadir.

* Teknolojik Tabanh Profesyonel Calismalar: Tanitim
filmlerinin prodiiksiyon alaninda uzun yillar profesyonel
caligmalar yapmus yOonetmen, yapimci, kameraman ve ulusal
TV istasyonlarinin goriintii kalitesindeki dijital kamera,
dijital kurgu sistemleriyle sunulmalari, ayni zamanda
kurumlarin teknolojiye uyum ver giincel kalabilmelerinin de
gostergesi olarak goérilmektedir. Bu anlamda modern dijital
tabali teolojik ve profesyonel ekip son derece 6nemli bir
etken olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2.2. Sehir imaji ve Sehir Sunum Stratejileri

Kavram olarak imaj, bireylerin bir nesne karsisindaki
genel izlenimleri ile olusan bireysel yargilarin1 ifade
etmektedir (Baloglu ve McCleary, 1999:870). Yargilar,
bireylerin degerlendirmelerinden olusmakta ve algilama
stirecinde belirleyici bir 6ge olarak dikkat cekmektedir. Bu
anlamda toplumsal yapiy1 belirleyen sosyal, siyasal ve
ekonomik kosullar basta olmak iizere birgok etkenle olusan
yargilar, belli bir siiregten gecerek imajlar1 olusturmaktadir.
Ancak imajlar, ayn1 etkiye maruz kalan bireyler arasinda dahi
farkli bir gelisim seyri gostermektedir. Dolayisiyla imajin
olusmasinda gevresel etkilerin yan1 sira bireysel algilama da
etkili bir unsur olarak goriilmektedir. Bu agidan g¢esitli
etkenlerle bireysel bakis agisina dayali olarak gelisen
imajlarmn; diisiince ve mesaj iletiminde etkin bir isleve sahip
oldugu kabul edilmektedir (Sahbaz ve Kiliglar, 2009: 34).

Literatiirde ¢esitli kategorilere ayrilan imajin séz konusu
islev cergevesinde bir yoniinii olusturan olumlu imaj kavrams;
iyi veya giicli biciminde algilanan kisi veya kurumlarin
sempatiye dayali olarak ¢evrelerine yansittiklart imajlari
ifade etmekte ve pozitif imaj olarak da tanimlanmaktadir
(Budak ve Budak, 2014). Farkli nesnelere doniik olarak
gelisen imajin olumlu olmasinin son derece Onemsendigi
alanlardan birini de sehir imaj1 kavrami olusturmaktadir. Bu
kavram, insanlarin bir sehir hakkindaki genel yargilarinin
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toplam1 biciminde tanimlanmaktadir (Kottler, 1993:141).
Sehir imajlar1 belirli yerler hakkinda mesajlarin iletilmesi,
mekan/gehirlerin yeniden tanimlanmasi ve insan zihninde
yeniden konumlandirilmasi gibi islevlere sahiptir. Bu agidan
imajlar, insanlarin mekanlar hakkindaki disiincelerini
olumludan olumsuza ya da olumsuzdan olumluya
doniistiirmek gibi etki giiciine sahiptir (Sahbaz ve Kiliglar,
2009:34). Imaj kavranunin bu &zelliklerinden hareketle tiim
sehirlerin birer imaja sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu
imajlar, kamuya ag¢ik resimler ve videolar gibi belirli
gorsellerin iist {iste binmesi sonucunda insanlarin algisinda
belli bir yaklasim tarzi olusma biciminde kendini
gostermektedir (Lynch, 1990: 46). Bu anlamda insanlar,
sehirleri st iiste binen bu gorseller araciligiyla algilamakta
ve sehre iligkin tanimlamalarini bu algilar {izerinden
yapmaktadir.

Insanlarin  sehirlere karsi zihinlerindeki algilar, sehir
imajlart araciligiyla olusmaktadir. Bu anlamda sehirlerin
insanlar tarafindan olumlu bir sekilde taninabilmesi,
sehirlerin olumlu imaj ile amlmasindan ge¢mektedir (iri,
Unal ve Tiirkmen, 2011: 83). Bu agidan insanlar1 belli bir
sehre ziyaret etmeye yonlendirebilmenin en dnemli yolunu
insanlara hitap edebilecek sekilde giiglii bir sehir imaji
yaratmaktan ge¢mektedir. Bu imajin yaratilmasinda kilit
noktayr insanlar1 etkileyebilme c¢abasi olusturmaktadir.
Insanin gevresi ile duyu organlar1 aracilifiyla iliski kurmasi
g0z Oniine alinarak; insanlari etkileme ve yonlendirmeye
doniik telkinlerin miimkiin oldugunda fazla duyu organina
hitap edebilmesinin saglanmasi gerekmektedir. Olabildigince
fazla duyu organina hitap edebilme ¢abasina doniik bu tutum,
sehre iliskin olumlu imaj yaratiminda basarilt sonuglar
dogurabilmenin son derece Onemli bir yolu olarak
gortlmektedir (Cetinel, 2001: 153). Bu cergevede sehrin
olumlu imaj sahibi olmasina bagl olarak yeterince yerli ve
yabanci turist ¢ekebilmesi igin diger hizmetler gibi sehirlerin
de markalagmasi, bu markalasmaya doniik de gorseller
Uretmesi (Rainisto, 2003:43-44) énemsenmektedir. Bununla
birlikte sehir imajinin  yaratilmasi siirecinde — ¢esitli
stratejilerin belirlenmesi ve bu stratejilerden planli bir
bicimde yararlanmas1 gerekmektedir (Dinnie, 2011:7). Sehrin
imajia doniik temel stratejileri dort baslhik altinda toplayan
Langer (2000), bu stratejilere doniik bazi onerilerde de
bulunmustur. Bunlar:

+ Goriintii Pazarlamasi: insanlar iizerinde giiclii etkiler
yaratabilme o&zelliklerine sahip, “yiiksek dereceli olumlu
goriintiiye” odaklanilmalidir. (Ornek: Kitzbiihel ya da Davos
gibi kis sporlar1 yapilan yerler)

* Cazibe Pazarlamasi: Sehrin imajini
nitelikteki dogal kaynaklara odaklanilmalidir.
Venedik yasam suyu, Stroget, Kopenhag)

artirabilecek
(Ornek:

e Alt Yapr Faaliyetlerine Yonelik Pazarlama: Turistik

acidan sehrin altyapilarimin One ¢ikarilmasina
odaklanilmahdir. (Ornek: Roterdam‘daki limanlar ve
Hamburg sehri)

« insan Pazarlamas:: Sehirle biitiinlestirilebilecek nitelikteki
inli kigilere ya da o schirdeki {inli sakinlere
odaklanilmahdir. (Ornek: Liverpool Beatles grubu) (Langer,

2000: 13). Langer‘in belirledigi, insanlarin algisinda
sehre iligkin gii¢lii bir imaj yaratim siirecinde odaklanilmasi
gereken temel stratejiler dikkate alindiginda; Biskek tanitim
filmlerindeki stratejiler hakkinda da bir veri elde etme
olanagi bulunmaktadir. Bu baglamda Biskek tanitim
filmlerindeki s6zil gegen stratejilerden en fazla hangisine
basvuruldugunun belirlenmesi dnem tagimaktadir.

2.3. Olimpiyat Oyunlari

Olimpiyat oyunlar1 diinyada diizenlenen en biiyiik ve en
prestijli, ¢coklu spor organizasyonlaridir. Olimpiyata katilan
pek cok Glkenin kafile bagkani olarak devlet baskanlarinin
etkinlikte yer altyor olmasi oyunlarin niteligine dair oldukga
o6nemli bir gostergedir. Dort yilda bir kis ve yaz olimpiyat
oyunlart olarak organize edilen etkinlik Uluslararasi
Olimpiyat Komitesi (I0C) tarafindan koordine edilmekte ve
belirlenen sehirlerin ev sahipliginde gergeklestirilmektedir.
Olimpiyat oyunlarina dogrudan katilim olmayisi; her spor
dalinin kendine ozgii eleme sistemlerinde basarili olan
sporcularin olimpiyatta yarigma hakk: elde etmesi; olimpiyat
oyunlarimi diinyanin en iyi sporcularinin yarigtigi bir spor
zirvesi haline getirmekte ve tiim diinyanin dikkati oyunlara
yonelmektedir.

Oyunlar dncesinde, sirasinda ve sonrasinda oldukca genis
iceriklerle diinya basininda yer almaktadir. Bu duruma 9
Subat 2018’de Giiney Kore’nin PyeongChang kentinde 92
tilkeden 2544 sporcunun katilimiyla baglayip ve 25 Subat
2018’ de sona eren 23. Kis Olimpiyat Oyunlart gii¢lii bir
ornektir. Olimpiyat madalyali sporcular kendi iilkelerinde
milli kahramanlar olarak itibar gdrmektedirler. Olimpizm
felsefesi; diinyanin her yerinden gelen sporcularin dil, din,
renk, 1k ayrimi yapmaksizin dostluk ve temiz oyun
cergevesinde yarigmalarint  ve diinya barigina  katki
sunmalarin1 esas alir. Olimpiyat oyunlarinin temel gayesi,
Olimpizm gergevesinde diinya barigina katkida bulunmaktir
(Tekin ve Tekin, 2014:140). Nitekim Pyeong Chang 2018
Kis Olimpiyat Oyunlar1 Kuzey ve Giiney Kore’ nin tarihte ilk
kez biitiinlesik Kore bayragi adinda temsil edildikleri
organizasyon olmus ve devaminda iki tilke arasindaki resmi
temaslar yogunlasmustir. Olimpiyat oyunlarinin biiytikligi ve
niteligi disiiniildiglinde biiyiikk yatinm biitgeleri gerektiren
organizasyonlar oldugu goriilmektedir. Ancak, yapilan
yatirimin geri doniisiimiiniin olmamasi iilke ekonomilerini
yer yer sarsintiya ugratan sonuglar dogurabilmektedir. Sochi
2014 Kis Olimpiyat Oyunlart’ nin 55 milyar dolar olarak
rapor edilen gerceklesme biitcesi bu anlamda dikkatle ele
alinmalidir. Uluslararasi Olimpiyat Komitesi’nin
stirdiirtilebilir olimpiyat oyunlar1 organizasyonu yaklasimi bu
anlamda 6nemlidir. Oyle ki; 2026 Kis Olimpiyat Oyunlar1®
na adayligini aciklayan sehirlerin adaylik tanitim biitgelerinin
4-10 milyon dolar; organizasyon bitcelerinin ise 4-6 milyar
dolar araliginda oldugu gorilmektedir. Oyunlarin siyasi,
sportif yoni her zaman &n planda olsa da ekonomik yéniniin
dikkatle degerlendirilmesi esastur.

Modern olimpiyat oyunlarinin ilki 1896 yilinda Atina’ da
yaz olimpiyat oyunlari olarak diizenlendikten sonra kis
sporlarinin  yer alacagi  bir olimpiyat oyunlarmin
diizenlenmesi fikri ortaya ¢ikmistir. Bu kapsamda; bir kis
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sporu olan artistik buz pateni dali ilk kez 1908 Londra Yaz
Olimpiyat Oyunlari’nda yer almistir (Yildiran, 2014:565)

Kis sporlarina olan ilgi git gide artmis ve bu dallar i¢in bir
olimpiyat oyunu diizenlenmesi yolunda ilk adimlar atilmistir.
Uluslararas1 Olimpiyat Komitesi’nin 1921 yilinda aldig1 bir
kararla Fransa’ nin Chamonix kentinde 1924 yilinda “Kis
Sporlart Haftas1” adi altinda diizenlenen oyunlar, 1926
yilinda ayni komitenin aldig1 kararla “Birinci Kis Olimpiyat
Oyunlar1” olarak kabul edilmistir. 1924’ te resmi olarak
baslayan kis olimpiyatlar1 seriiveninde; sonuncusu Pyeong
Chang 2018 Kis Olimpiyat Oyunlar1 olmak iizere giiniimiize
kadar toplam 23 kis olimpiyat oyunu diizenlenmistir. 24. Kis
Olimpiyat Oyunlar1 Pekin’ de gergeklestirilecek ve bu sekilde
Pekin hem yaz (2008 Yaz Olimpiyat Oyunlar1) hem de kis
olimpiyat oyunlarma ev sahipligi yapmis ilk sehir olma
unvaninit kazanmis olacaktir. Tiirkiye 1936 yilinda Almanya /
Garmisch Partenkirschen’ de diizenlenen 4. kis olimpiyat
oyunlarma katilarak ilk kez kig olimpiyat oyunlarinda yer
almistir. Ancak; resmi kis olimpiyat oyunlarinin 94 yillik
tarihinde iilkemizin olimpik basar1 karnesinin parlak olmadig1
agiktir.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Amag ve Kapsam

Aragtirmanin  genel amaci olimpiyat oyunlarinda aday
sehirlerin taniim filmleri araciligiyla izleyicisine ilettigi
sunum stratejilerini tespit etmektir. Bu kapsamda 2016, 2020,
2024 2028 olimpiyat oyunlarina ev sahipligi yapmayr hak
eden sehirlerin tanitim filmleri incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Yoéntemi

Bu caligmada tanitim filmi sehir imaji ve sehir sunum
stratejileri, olimpiyat oyunlart kavramlarindan hareketle
2016, 2020, 2024, 2028 olimpiyat oyunlar1 sehir tanitim
filmleri icerik cozimlemesi yéntemine uygulanmigtir. Belirli
bir mesajin kapsadigi, tasidigi enformasyonun islenmesini
temel alan icerik analizinin tekniklerinden olan yiizdesel ve
oransal sikliklarini tespit etmeye yarayan Frekans Analizi ve
belirli bir mesajin ince birimlere boliinmesini ardindan da bu
birimlerin, belirli kriterlere gore kategorilendirmelerin ve
gruplandirmalarin  yapildigr Kategorisel Analiz teknigine
bagvurulmustur (Bilgin, 2014: 11, 18,19).

3.3. Verilerin Analizi

Caligma kapsaminda 2016, 2020, 2024 ve 2028 olimpiyat
oyunlarinin ev sahipligini kazanan iilkelerin sehir tanitim
filmlerine yogunlagilmistir. Calisma bu kapsamda sehir
tamitim  filmlerinin igerikleri analiz edilerek tanitim
filmlerinin benzer ve farkli igeriklerini agiga ¢ikarmayi amag
edinmistir.

Calisma kapsaminda incelenen tanitim filmleri, tanitim
filmleri linkleri ve anlatim bigimleri asagidaki tabloda
sunulmaktadir.

Tablo 1. Video Bilgileri

Video Ag Adresi Sure | Sozel Yazin | Muz
Bashgi Anlat1 | sal ik
m Anlat | Kull
m ani

mi

2016 https://iw | 2'24 - - +
Olimpiy | ww.yout "
atlari ube.com/
Rio watch?v
Tanitim | =-
Filmi WjNWTF
P7Ik
2020 https://w | 1'01 - + +
Olimpiy | ww.yout "
atlan ube.com/
Tokyo watch?v
Tamtim | =LGtoy-
Filmi oWKTrE
2024 https://w | 2'59 - + +
Olimpiy | ww.yout "
atlari ube.com/
Paris watch?v
Tamtim | =gUik8f
Filmi v6218
2028 https://w | 2'00 + + +
Olimpiy | ww.yout "
atlari ube.com/
Los watch?v
Angeles | =MUdD
Tamtim | yA-aD9c
Filmi

Tablodan da goriildiigii {izere tanitim filmleri siire olarak
1-3 dakika zaman araligindadir. Bu filmlerden Tokyo tanitim
filmi 1-2 dakika zaman araliginda izleyicisi ile bulusurken,
Rio, Paris ve Los Angeles tanitim filmlerinin 2 dakika iizeri
bir zaman araligina sahiptir.

Tanitim filmlerinin anlatim tiiriine bakildiginda so6zel
anlatim yalnizca Los Angeles tanitim filminde rastlanmistir.
Ancak Los Angeles tanitim filmindeki s6zel anlatimin
oldukga diisiik seviyede oldugunu belirtmek gerekir.

Tokyo, Paris ve Los Angeles sehri tanitim filmlerinde
yazinsal anlatima rastlanirken, Rio tanitim filmlerinde
rastlanmamugtir.

Anlatim unsurlarindan bir digeri de miizik kullanimudir.
Tim tamtim filmlerinde miizik kullanilmistir. Paris, Los
Angeles ve Tokyo tamitim filmlerinde sdzsiiz miizik
kullanilirken, Rio tanitim filminin miizigi yerel ve kiiresel
miizik tinilarina yer verilmekle birlikte, filmde Portekizce ve
Ingilizce sozlere rastlanmaktadir.

3.3.1L. 2016 Olimpiyatlari Rio Tanmitim Filmi

Tanitim Stratejileri

144" (saniye) den olugan Rio Tamitim Filminin stratejileri
Langer’in 6nerdigi goriintlii pazarlamasi, cazibe pazarlamasi,
alt yap1 pazarlamasi ve insan pazarlamasi basliklar1 altinda
¢oziimlenmis, asagidaki tablolarda sunulmustur.

Goriintii Pazarlamasi

Rio tanitim filminin Langer’in tanitim filmleri stratejileri
bagligr altinda siralamig oldugu bagliklardan ilki olan
Gorintii  Pazarlamasina iliskin verileri agagida tabloda
sunulmaktadir.
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Sehrin Kus Bakisi 6" %4,16
GOrunumi
Tablo 2. 2016 Olimpiyatlar1 Rio Tanitim Filminin Goriintii Teleferik Ag1 " %1,38
Pazarlamasi Sunumu
Goriintii Pazarlamasi Gosterim Gosterim Metro 2" %1,38
Unsurlari Suresi (sn) Suresi
Yiizdelik Toplam 20" %13,86
(%)
Doga Manzarasiyla 6" % 4,16 2016 Olimpiyatlar1 Rio Tanitim Filminde izleyicisine
Bisiklet Yolu sunulan altyapi pazarlamasina yoénelik unsurlar, modern
Dagcilik sporunun 6" % 4,16 yollar, sehrin kus bakigi goriiniimi, teleferik ag1 ve metro
yapildig1 ortam seklindedir. Tanitim filminde alt yap1 pazarlamasi
Deniz sporlarinin 53" 2%36.80 goOsterimine yuzde 6,94 oranla modern yol goérintileri
yapildig1 ortam Gosterimi ayrilmigtir. Sehrin kusbakis1 goriintiileri yiizde 4,16 teleferik
Rio Futbol Stadi g % 6.25 ag1 ve metro goriintiileri ise yiizde 1,38 oranindadir.
Toplam Gosterim Siresi 74" % 51,37 insan Pazarlamasi
2016 Olimpiyatlar1 Rio Tamtim Filminde Insan
144" (saniye)den olusan Rio Tanitim Filminin Goriintli  Pazarlamasi unsurlarma rastlanmamaktadir. Filmde higbir

Pazarlamasina iligkin unsurlar1 5 kategoride toplanmaktadir.
Bunlar doga manzarasiyla bisiklet yolu gosterimi, dageilik
sporunun yapildigi alan gosterimi ve futbol sporunun
oynandigi Rio Futbol Stad: gdsterimlerinden olugmaktadir.
Bu goriintiilerden en yogun sekilde deniz sporlarinin
yapildig1 ortam gosterimlerine yer verilirken, an az bisiklet
yolu gosterimleri ve dagcilik sporlarmin yapildigi dog
gosterimlerine yer verilmistir.

Cazibe Pazarlamasi
Rio tanitim filminin Cazibe Pazarlamasina iliskin verileri
asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3. 2016 Olimpiyatlar1 Rio Tanitim Filminin Cazibe
Pazarlamas1 Sunumu

Cazibe Pazarlamasi Gosterim Suresi Gosterim
Unsurlari (sn) Suresi

Ylzdelik (%
Okyanus Gérintisu 48" %33,33
Dag Gorintisi 2" %1,38
Toplam Gosterim 50" %34,71
Sireleri

Tanitim Filminin Cazibe Pazarlamasina iliskin unsurlar1 2
kategoride toplanmaktadir. Bunlar okyanus ve dag
gorintuleridir.  Goriintii  siireleri  incelendiginde cazibe
pazarlamasina iligkin goriintiilerin ¢ogunda okyanusa yonelik
(yuzde  33,33)  gorintilerden  olugmaktadir.  Dag
goriintiisiinlin gdsterim orani ise yiizde 1,38 “dir.

Alt Yap1 Pazarlamas
Langer’in tanitim filmleri stratejilerinin ii¢iinciisii olan alt
yapi pazarlamasina iliskin veriler asagida sunulmaktadir.

Tablo 4. 2016 Olimpiyatlart Rio Tanitim Filminin Alt yap1
Pazarlamas1 Sunumu

Altyap1 Pazarlamasi Gosterim Gosterim

Unsurlar: Sdresi (sn) Siresi
Yuzdelik (%)

Modern Yollar 10" %6,94

inlii kisiye yer verilmezken, filmin oyunculari halktan
kisilerdir.

Sekil 1. Rio Tanitim Filminin Tanitim Filmi Stratejilerinin
Genel Dagilim Oranlar1

1.

B Gorlntli Pazarlamas Cazibe Pazarlamasi M Altyapi Pazarlamasi M insan Pazarlamasi

Yukaridaki sekilden de goriildiigii gibi Rio Tanitim
Filminde Langer’in tanitim stratejileri baglaminda en fazla
kullanilan goriintii pazarlamasi olmustur. Daha sonra sirastyla

cazibe ve altyap1 pazarlamasina yer verilen tanitim filminde
insan pazarlamasi unsurlarina hi¢ yer verilmemistir. Bu
stratejilerin goriintiilenme oranlar1 ise goriintii pazarlamasi
yuzde 51.37 cazibe pazarlamasi yiizde 34.71, alt yapi
pazarlamasi yiizde 13.86 seklindedir.

3.3.2. 2020 Olimpiyatlar1 Tokyo Tamitim Filmi
Tamtim Stratejileri

Goriintii Pazarlamasi

Tokyo Tamitim Filminde Goéruntli Pazarlamasina iligskin
hic bir goriintiiye yer verilmemistir. Birgok spor dallarma yer
verilen tamitim filminde sehir (Tokyo) ile iliskilendirilmis
gOriintii pazarlamasinin olmamasi oldukga dikkat ¢ekicidir.
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Cazibe Pazarlamasi

Filmde sehrin dogal kaynak gosterimleri hakkinda
herhangi bir gorlinti bulunmamaktadir. Bu sebeple cazibe
pazarlamasi unsurlarina rastlanilmamustir.

Altyap1 Pazarlamasi

Tokyo tamtim filminin alt yapiya iliskin gdsterimleri
asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 5. 2020 Olimpiyatlar1 Tokyo Tanitim Filminin Alt
yap1 Pazarlamasi Sunumu

Cazibe Pazarlamasi

Tablo 7. 2024 Olimpiyatlar1 Paris Tanitim Filminin Cazibe
Pazarlamas1 Sunumu

Cazibe Pazarlamasi Gosterim Suresi Gosterim
Unsurlari (sn) Suresi
Yuzdelik
Yesil Alan Gosterimi 12" % 6.70
Gol Gosterimi 11" % 6.14
Deniz 7" %3.91
Toplam 30 %16.75

Altyap1 Pazarlamasi Gosterim Gosterim

Unsurlari Siresi (sn) Siresi
Yizdelik (%)

Modern Yollar 6" %9.83

Sehrin Kus Bakis1 5" %8.19

GOranama

Toplam 11" 9018,02

Yukaridaki tabloda gorildiigii tizere Tokyo tanitim
filminde alt yapi pazarlamasi unsurlarindan yalnizca sehrin
kus bakist gorintiisiine yer verildigi goriilmektedir. Genel
olarak alt yap1 pazarlamasinin orani ise ylizde 18,02’dir.

Insan Pazarlamasi

2020 Olimpiyatlart Tokyo Tanittim Filmi Tanitim
Stratejilerinden insan pazarlamasina iligkin herhangi bir
goriintiiye rastlanmamaktadir. Unlii kisilerin goriintiilerine
yer verilmemis ancak bir¢ok insan temsiline yer verilmistir.

2020 Olimpiyatlari Tokyo Tamitim Filmi Langer’in
tanitim filmi stratejileri baglaminda incelendiginde, goriinti,
cazibe ve insan pazarlamasi stratejilerine yer verilmedigi
goriilmektedir. Tanitim filmi stratejilerinden yalnizca alt yap1
pazarlamasina yer verilirken bunun yiizdelik orani ise ylizde
18,02 olmustur.

3.3.3. 2024 Olimpiyatlar1 Paris Tanmitim Filmi
Tamtim Stratejileri
179" (saniye) den olusan Paris Tamitim Filminin tanitim
filmi stratejilerine iligkin verileri asagida sunulmustur.
Goriintii Pazarlamasi
Tablo 6. 2024 Olimpiyatlar1 Paris Tanitim Filminin Gortintii
Pazarlamasi Sunumu

Paris tanitim filmindeki cazibe pazarlamasina iligkin
gosterim oran1 ylizde 16,75 diizeyindedir. Gosterimler yesil
alan, g6l ve deniz gosterimi seklinde izleyiciye
sunulmaktadir. Cazibe pazarlamasinda en fazla yesil alan
gosterimi olurken (ylzde 6,70), g6l gosterimi yuzde 6,14,
deniz gosterimi yiizde 3,91 civarindadir.

Altyap1 Pazarlamasi

Tablo 8. 2024 Olimpiyatlar1 Paris Tanitim Filminin Altyap1
Pazarlamas1 Sunumu

Altyapi Pazarlamasi Gosterim Gosterim
Unsurlari Siresi (sn) Saresi
Yuzdelik
Sehrin Kus Bakisi 2" % 1.11
GOrunumu
Metro 8" % 4.46
Liman ™ %3.91
Toplam 17 %09.48

Paris tanitim filmindeki altyap1 pazarlamasina iliskin
goriintiiler tiim filmin ylizde 9,48’ini olusturmaktadir. Bu
strateji sehrin kus bakigi, goriiniimii, metro ve liman
gosterimlerinden olugmaktadir. En fazla gosterim metro
gosterimidir (% 4,46). Liman gosterimine yiizde 3.9, sehrin
kus bakist gosterimine ise yiizde 1,11 oraninda yer
verilmigtir.

Insan Pazarlamasi
Paris tamitim filminde sehre iliskin herhangi bir {inlii
kullanimina rastlanilmamistir. Dolayisiyla filmde insan

pazarlamasina yer verilmemistir.

Goriintii Pazarlamasi Gosterim Gosterim
Unsurlari Suresi (sn) Siresi
Ylzdelik
Yelkenli Gosterimi 11" % 9,24
Eskrim Gosterimi 6" % 3,02
Toplam 17 %12,26

Sekil 2. Paris Tanitim Filminin Tanitim Filmi Stratejilerinin
Genel Dagilim Oranlar1

Paris Tanmitim Filminin goriintii pazarlamasina iligkin
gosterimler yelkenli ve eskrim sporlarimin  yapildigi
ortamlardan olugmaktadir. Paris tanitim filmindeki goriintii
pazarlamasina iligkin gésterim orani yiizde 12,26’dir. Buna
gore yelkenli gosterimi goriintii pazarlamasinin yiizde 9,24
“Unii  olustururken, eskrim yapilan alan gdsterimi yiizde
3,02°dir.



18

Y. Yurdigiil, N. Ayhan / KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi 20(35): 12-20, 2018

Yukaridaki sekilden de goriildiigii gibi Paris Tanitim
Filminde Langer’in tanitim stratejileri baglaminda en fazla
kullanilan strateji cazibe pazarlamasi olmustur. Daha sonra
sirastyla gorintl ve altyapi pazarlamasina yer verilen tanitim
filminde insan pazarlamasi unsurlarina yer verilmedigi
goriilmektedir. Bu stratejilerin  goriintillenme oranlar1 ise
cazibe pazarlamasi % 16.75, goriintii pazarlamas1 % 12.26
alt yap1 pazarlamasi yilizde 9.48 seklindedir.

3.3.4. 2028 Olimpiyatlar1 Los Angeles Tanitim Filmi
Tamtim Stratejileri

120" (saniye) den olusan Los Angeles tanitim
filminin tamitim filmi stratejilerine iligkin verileri asagida
sunulmustur.

Goriintii Pazarlamasi
120" (saniye)den olusan Los Angeles Tanitim Filminin
Gorlintii Pazarlamasina iliskin verileri agagida sunulmustur.

Tablo 9. 2028 Olimpiyatlar1 Los Angeles
Tanitim Filminin Goriintii Pazarlamasi Sunumu

14.16). Dag gosterim orani %e 3.35, orman gosterimi ise %
1.66'dir.

Tablo 11. 2028 Olimpiyatlar1 Los Angeles Tanitim Filmi
Altyap1 Pazarlamas: Sunumu

Altyapi Pazarlamasi Gosterim Gosterim
Unsurlari Suresi (sn) Suresi
Yizdelik
Sehrin Kus Bakisi ™ % 5.83
GOorandma
Modern Yollar 4" % 3.33
Sahil yolu 5" %4.16
Toplam 16 %13.32

Goriintii Pazarlamasi Gosterim Gosterim

Unsurlar Saresi (sn) Suresi
Yizdelik

Okyanusta Sorf 7 % 5,83

Gosterimi

Kosu i¢cin ormanhk 2" % 1.66

arazi

Dagcilik gosterimi 1" % 0.83

Futbol Stadyumu 3" % 2.5

Toplam 13" % 10.82

Los Angeles tanmitim filminin goriinti pazarlamasina
iliskin gosterim pratikleri okyanusta sorf gosterimi, kosu icin
ormanlik arazi, dagcilik gosterimi, futbol stadyumu gibi
gorintilerden olusmaktadir. Los Angeles tanitim filmindeki
goriintii pazarlamasina iligkin toplam gosterim orami ylizde
10,82°dir. Bu oranin biyilk boliimiinii okyanusta sorf
gosterimidir (% 5.83). Futbol stadyumu gosterim oran1 % 2.5,
kosu i¢in ormanlik arazi % 1.66, dagcilik gosterimleri ise %
0.83°ddr.

Tablo 10. 2028 Olimpiyatlar1 Los Angeles Tanitim Filmi
Cazibe Pazarlamasi Sunumu

Los Angeles tanmitim filminin Altyapt Pazarlamasina
iliskin gosterim pratikleri Sehrin Kus Bakist Goriiniimii,
Modern Yollar ve Sahil yolu gorintilerden olusmaktadir.
Los Angeles tanitim filmindeki Altyap: Pazarlamasina iliskin
toplam gosterim orami % 13,32’dir. Bu oranin biiyiik
bolimind Sehrin Kus Bakigt Goriiniimiidiir(% 5.83). Sahil
yolu gosterimi % 4.16, modern yol gosterimi ise % 3.33'd{r.

Sekil 3. Los Angeles Tanitim Filminin Tanitim Filmi

W Goruntii Pazarlamasi Cazibe Pazarlamasi M Altyapi Pazarlamasi M insan Pazarlamasi

Yukaridaki sekilde Los Angeles tanitim filminin tanitim
stratejileri kullanim oranlar1 verilmigtir. Buna gore tanitim
filminde en fazla kullanilan strateji Cazibe pazarlamasidir (%
19.15). Altyap1 pazarlamasma % 13.32 oraninda, goriintii
pazarlamasina ylizde yer verilirken, insan pazarlamasi

stratejisi kullanilmamustir.
3.3.5. Olimpiyat Oyunlar1 Tanitim Filmlerinin Tanitim

Stratejilerine Gore Karsilastirmal Analizi

Cazibe Pazarlamasi Gosterim Stiresi Gosterim Tablo 12. Olimpiyat Oyunlari Tanitim Filmlerinin Tanitim

Unsurlar (sn) Siiresi Stratejilerine Gore Karsilastirmali Analizi
Yizdelik Uygulanan Olimpiyat Oyunlar1 Tamitim Filmleri

r— " Tanitim
Buyuk Okyanus 17 %14.16 Stratejsi Rio Tokyo | Paris | Los
Tamtim | Tamitim | Tanitim | Angeles

Orman 2 % 1.66 Filmi Filmi Filmi Tanitim

Dag 4" %3.33 A

Toplam 23" %19.15 Goruntu 51.37 0.0 12.26 10.82

Los Angeles tamitim filminin Cazibe Pazarlamasina Pazarlamast
iligkin  gosterimleri biliylik okyanus, orman ve dag

gorintilerinden olusmaktadir. Tamitim filminin  goriintd
pazarlamasina iliskin toplam gdsterim orani yiizde 90,15°dir.
Bu oramin blyidk bélimini okyanus géruntisudar. (%
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Cazibe 34.71 0.0 16.75 19.15
Pazarlamasi

Altyapr 13.86 18.02 9.48 13.32
Pazarlamasi

insan 0.0 0.0 0.0 0.0
Pazarlamasi

Toplam 99.94 18.02 38.49 43.29

Yukaridaki tabloda olimpiyat oyunlarina aday olan
sehirlerin tanitim stratejileri oranlarina yer verilmistir. Buna
gore Rio tanitim filmi tanitim stratejilerini en fazla kullanan
tamitim filmi olmustur (% 99.94). Los Angeles'in tanitim
stratejisini uygulama oram1 % 43.29, Tokyo filminin ise %
18.02'dir. Bu verilere gore stratejileri en az kullanan tanitim
filmi Tokyo tamitim filmi olmustur. Hi¢ bir tamtim filminde
insan pazarlamas: stratejisine rastlanmamustir.

Sonug

Iletisim teknolojilerinin  gelisimi  iilke ve sehir
tanitimlarin1 medya tarafina ¢ekmistir. Bu noktadan hareketle
2016, 2020, 2024 ve 2028 olimpiyatlarina sahiplik etmeye
hak kazanan aday Ulkelerin tamitim filmleri igerik analizine
tabi tutularak, sehir tanitim filmlerinin uyguladiklar1 tanitim
stratejilerine  yonelik bazi  sonuglara ulasilmigtir. Bu
kapsamda tanitim stratejilerini en fazla uygulayan Rio tanitim
filmi oldugu sonucuna ulasilmistir. S6z konusu tanitim
filminde en fazla kullanilan strateji goriintii pazarlamasi
olurken, bu stratejiye yonelik deniz sporlarinin yapildig:
ortam gdsterimi, doga manzarasiyla bisiklet yolu, dagcilik
sporunun yapildigi ortam gibi goriintiilere yer vermistir.
Insan pazarlamasi stratejisine ise rastlanilmamustir. 2020
olimpiyat oyunlarina aday olan sehir Tokyo'dur. Tokyo
tanitim filmi en az tamtim filmi stratejisi uygulayan (lke
olarak dikkat ¢ekmektedir. Filmde goriintd, cazibe ve insan
pazarlamasi stratejisine hi¢ yer verilmezken, Sehir, modern
yollar, sehrin kus bakist goriiniimii seklinde sunulmus,
yalnizca altyap1 pazarlamasi stratejisini kullanilmigtir. Paris
2024 Olimpiyatlar1 i¢in aday sehir tanitim filmi geken bir
diger sehirdir. Paris tanmitim filminde ii¢ tanitim stratejinin
kullanildigr tespit edilmistir. Filmde en fazla kullanilan
strateji cazibe pazarlamasi stratejisidir. Bu stratejide yesil
alan, gol ve deniz gosterimleri ile Paris sehri izleyicisine
sunulmustur. Incelenen diger bir tamtim filmi ise 2028
olimpiyat oyunlar igin aday sehir olan Los Angeles tanitim
filmidir. Los Angeles tanitim filminde {i¢ tanitim stratejisi
kullanilmistir. Bu tanitim stratejilerinden en fazla kullanilan
strateji cazibe pazarlamasi stratejisi olmustur. Tanitim
filminde cazibe pazarlamasina iliskin Biiyiik Okyanus, orman
ve dag goriintiilerine yer verilmistir.

Olimpiyat oyunlar1 aday iilke tanitim filmleri baglaminda
genel bir degerlendirme yapilacak olursa; tanitim filmleri
zaman aralig1 olarakl-3 dakika araligindan olusmaktadir.
Filmlerin ¢ogunda gorsel anlatim tiirline odaklanilmigsa da

Los Angeles filminde sozel anlatima bagvurulmustur. Miizik
kullanimlar1 baglaminda daha O6nce miizik piyasasinda
bulunmayan muziklere yer verilmistir.

Aday sehirlerin kullandiklar1 tanitim  stratejilerine
bakildiginda, en fazla tanitim stratejisi kullanan Rio tanitim
filmi olmustur. Sirasiyla Los Angeles ve Tokyo tamitim
filmleri strateji uygulayan diger tanitim filmleridir. Hig bir
tanitim filminde insan pazarlamasi stratejisine rastlanmamig
olmasi oldukca dikkat gekici bir veridir.

Tanitim filmlerinde stratejiler iilkenin/ sehrin 6ne ¢ikan
unsurlar1 iizerinden verilmistir. Ornegin Rio deniz ve doga
manzaralariyla birlikte sunulmus, Tokyo modern ve genis
yollarla, Paris gol ve deniz manzaralartyla, Los Angeles
Biiyiik okyanus etrafinda sekillenen anlatim tird ile
sunulmustur. Bir diger hususta olimpiyat tanitim filmlerinin
hepsinde engelli sporcu gdsterimlerine yer verilmis olmasidir.
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