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TURIZM DIPLOMASISi KAPSAMINDA YER MARKALAMA:
TURKEY HOME KAMPANYA ANALIZI

Gaye Asli Sancar®

OZET

Turizm diplomasisi kapsaminda yer markalama: Turkey Home Kampanya Analizi baslikli
bu calisma oncelikle kamu diplomasisinin alt bir dali olan turizm diplomasisi kavramin
ele almakta ve kavramin ne oldugunu aciklamaktadir. Bir iilkenin kamu diplomasisi me-
sajlarimin turizm ve yer markalama stratejilerine entegre edilerek yabanci hedef kitlelere
ulastirilmasi olarak aciklanan kavram yabanci halklar nezdinde olumlu bir imaj yerles-
tirmeye odaklanmaktadir. Yine bir iilkeye cekilen turistlerle kurulacak ve siirdiiriilecek
iligkiler de turizm diplomasisini olusturmaktadir. Bu kapsamda calismada sirasiyla tu-
rizm diplomasisi, yer markalama, turizm diplomasisi ve yer markalama arasindaki iligki
gibi bagliklara deginilerek Tiirkiye markasinin yaratilmasinda Turkey Home kampanyasi
ornegi ele almmug ve kampanya analizi yapimistir. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin
2014 yilinda baglatt1$1 kampanyanin analizinde geleneksel ve yeni medyada verilen rek-
lamlar, sosyal medya hesaplar: aracii§iyla tanitim, tanitum stratejisine bagl olarak ice-
riklere konu olacak etkinlikler ve yine tamitici filmler araciliryla biitiinciil bir iletisim
stratejisi benimsedigi sonucuna varimstir. Kampanya biinyesinde verilen mesajlarin
Tiirkiye mekdnimin ozelliklerinin altini ¢izdigi ve bu kapsamda bircok farkli kiiltiire ev
sahipligi yapan Tiirkiye'nin hedef kitlelerine ev sahipligi yapmak iizerine kurulu bir me-
saj stratejisi izledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Turizm diplomasisi, yer markalama, kamu diplomasisi

DESTINATION BRANDING IN TOURISM DIPLOMACY CONTEXT:
AN ANALYSIS ON TURKEY HOME CAMPAIGN

ABSTRACT

This paper titled “Destination Branding in Tourism Diplomacy Context: An Analysis on
Turkey Home Campaign” firstly addresses the concept of tourism diplomacy, a subfield of
public diplomacy, and explain the concept. The concept of tourism diplomacy, defined as
reaching out public diplomacy messages of a country to audiences abroad by integrating
them into its tourism and destination marketing strategies, concentrates on promoting a
positive image in target audiences. Building and sustaining relationships with tourists
drawn to a country is a part of tourism diplomacy as well. In that vein, by highlighting
respectively tourism diplomacy, destination branding and the relationship between
tourism diplomacy and destination branding, the example of the Turkey Home Campaign
in creation of “Country Brand” is handled and the campaign analysis is carried out.
Regarding the analysis on the campaign, which was launched in 2014 by Turkey’s
Ministry of Culture and Tourism, the paper concludes that integrated communication
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strategy has been employed through advertisements in traditional and new media,
promotional activities via social media accounts, mentioning events as part of promotion
strategy and promotional videos. It has been understood that the delivered campaign
messages underline characteristics of destinations in Turkey and in this context, Turkey,
which has been home to many cultures, pursues a message strategy based on hosting its
target audience.

Keywords: Tourism diplomacy, place branding, public diplomacy.

GIRis

Ulkelerin yabanci halklar nezdinde imaj ve itibarlarini yoneterek kendileri hak-
kinda var olan onyargilari kirmay1 ve daha olumlu algilamalar yaratmay1 amag-
ladiklar1 kamu diplomasisi her gecen giin yeni kavramlar {iretmektedir. Erken
donem uygulamalar1 1900’11 yillarin baslarinda goriilen kamu diplomasisi Birin-
ci ve Ikinci Diinya Savasi'nda kullanilmis ancak isminin telaffuz edilmesi Soguk

Savas zamaninda Tufts Universitesi Fletcher Hukuk ve Diplomasi Okulu Dekani
Edmund Gullion tarafindan gergeklesmistir.

Ayni okulun konuyla ilgili yayimladig:1 brosiirde kamu diplomasisi kisaca dis
politikalarin uygulanmas: sirasindaki kamu tutumlarini ve diger devletlerin ka-
muoylarinin etkilemekten ve de farkli gruplar arasindaki kiiltiirleraras: iletisim
siireci olarak tanimlanmaktadir (Ayrintili bilgi i¢in bkz. http://fletcher.tuftstuch.
edu/ murrow /public-diplomacy.html). Diinya’da kamu diplomasisi Soguk Savas
sonrast 90’l1 yillarda biraz yavas ilerlemis olsa da 11 Eyliil 2001 teror saldirilarin-
dan sonra kamu diplomasisini en ¢ok uygulayan ABD’'nin neden bizden nefret
ediyorlar sorusunu sormasi neticesinde yine onem kazanmustir. 2000'li yillar ka-
mu diplomasisinin yeniden uyandigi, teknolojik gelismelerle birlikte daha da
sofistike uygulamalara yer verdigi ve beraberinde yeni kavramlar1 dogurdugu
yillar olmustur.

Kamu diplomasisinin bir¢ok alt dali vardir ve bu noktada parantez agilmasi ge-
reken bir konu kiiltiirel diplomasidir. 1850'lerde erken dénem uygulamalarinin
Alliance Frangaise ile goriildiigii kiiltiirel diplomasi uygulamalar1 gegen yillar
boyunca egitim, dil, miizik, yemek, sanat ve bilim alanlarinda bir¢ok farkli 61-
nekle kiiltiirler aras1 diyalogu saglamaya devam etmektedir. Turizm de hig¢ kus-
kusuz kiiltiirleraras: diyalogun saglandig1 en onemli araglardan biridir. Turizm
diplomasisi ise devletlerin yabanci halklara ulagsabilmesinin ve de halktan halka
iletisimin en kolay saglandig iletisim bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismada Oncelikle kamu diplomasisinin bir alt dali olarak turizm diplomasisi
ele almarak, turizm ve turizm diplomasisi kavramlar1 agiklanacaktir. Calismanin
devaminda yer markalama ve yer markalama ile turizm diplomasisi arasindaki
iliski ortaya konulacaktir. Literatiir taramasindan sonra Tiirkiye'nin turizm dip-
lomasi faaliyetlerinin ana uygulayicis1 olan T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanliginin
gerceklestirdigi Turkey Home Kampanya Ornegi niteliksel olarak ele alinacak ve
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kampanyanin kullandig stratejiler ve hedef kitleye verdigi mesajlardan 6rnekler
verilerek kampanya analiz edilecektir.

1. KAMU DIPLOMASISININ BIR ALT DALI OLARAK TURIZM
DIPLOMASISI

Bir devletin oncelikli olarak dis politika konularinin uluslararasi stratejik iletisimi
olarak tanimlanan kamu diplomasisi temelde Joseph Nye'in yumusak giig teri-
mine yaslanmaktadir. Bireylerin kaynagin istedigi sekilde diistinmesi ya da dav-
ranmasi i¢in polis giicii, ekonomik gii¢ ve tehdit gibi sert gii¢ uygulamalarina
yaslanmak yerine sahip olunan kiiltiirel ve sosyal degerlerin gekiciligine yasla-
nan yumusak gii¢ hedef kitleyi zor kullanmadan ikna etmeyi temel almaktadir.
Yumusak gii¢ unsurlarini temel alarak uluslararas: kamuoylarina yonelik gercek-
lestirilen iletisim uygulamalar1 kendini kamu diplomasisi ad: altinda var etmek-
tedir.

Yumusak gii¢ bir ulusun tiim gekiciliginin belirleyicisidir. Kamu diplomasisi;
genellikle kampanya asamalarinda, kiiltiir, savunuculuk ve markalama gibi ileti-
sim uygulamalarini ¢atis1 altinda toplayan yumusak gii¢ varliklarn kullanan ve
dis politika konularinda iletisim girisimlerini gelistiren uygulamalara olanak
vererek yumusak giig ile iligkilidir (Pamment 2014: 52). Kamu diplomasisi yumu-
sak giice dayanan sivil toplum temelli ve kamuoyu odakl iletisim ¢ag1 ortamin-
da dontisen kiiresel politikalarin yeni diplomasi tarzidir (Eksi 2014: 15). Kamu
diplomasisi bir devletin politikalarinin uluslararasi hedef kitlelere anlatilmasi ve
karsilikli diyalog ortaminin insa edilmesi igin gerceklestirilen iletisim faaliyetle-
ridir.

“Kamu diplomasisi bir iilkenin tasidig1 degerler tizerinden insa edilen uzun va-
deli iliski kurma yontemidir (Cevik 2014: 24). Elbette kamu diplomasisinin iligki
kurma yontemleri birbirinden farklidir. Kiiltiir sanat etkinlikleri, miizik, bilim,
yemek Kkiiltiirsi, saglik ve turizm bu yontemlere verilecek drneklerdendir. Kamu
diplomasisinin uzun vadeli iliski kurma hedefini gerceklestirebilmesi igin tiim bu
yontemler Anholt'un da dedigi gibi tiim ulusal paydaslarin katiimiyla kullanil-
malidir. “Kamu diplomasisi, ana politika yapicilar1 kadar ulusal paydaslarin tam
katilimui ile ytiriitiildiiglinde ve uzun vadeli etkili marka yonetimi ile birlestirildi-
ginde tilkenin imajimn1 degistirebilme ve bu imaji olumsuz bir faktdrdense reka-
betci bir varlik haline getirme sansina sahip olur” (2011: 107). Dolayisiyla ulusal
paydaslarin tam katiliminin saglanacag: farkli alanlardaki faaliyetlerin ytiritiil-
mesi biitiinciil bir kamu diplomasisi stratejisine de hizmet edecektir. Bu kapsam-
da hem cografi konumu hem de sahip oldugu kiiltiirel degerler diistintildiiglinde
Tiirk turizminin kamu diplomasisine 6nemli katkilar1 olacaktir.

Tiirk Dil Kurumu'na gore turizm, “dinlenme, eglenme, gérme, tanima vb. amag-
larla yapilan gezi ve de bir iilkeye veya bir bolgeye turist cekmek i¢in alinan eko-
nomik, kiiltiirel, teknik 6nlemlerin, yapilan ¢alismalarin tiimii” olarak tanimlan-
maktadir (TDK 2015). Ekonomistler turizmi bir endiistri olarak goriirken pazar-
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lamacilar Pazar olarak kabul etmekte, cevre bilimciler ise turizmin ¢evresel etki-
leri izerinde durmaktadir (Kozak ve ark. 2015: 5). “Turizm insan etkilesimleriyle
sekillenen, bos zaman degerlendirme ihtiyaciyla ortaya ¢ikan, modern insanin
kendini yenilemek ve fiziksel, sosyal vb. ihtiyaglarini karsilamak igin her zaman
yasadigr mekan disina yapilan seyahatleri ve bu seyahatlerden dogan olay ve
etkinlikleri kapsamaktadir” (Bayhan ve ark. 2016: 191). Bu seyahatlerden dogan
olay ve etkinliklerin farkli boyutlarda dnemli etkileri s6z konusudur.

Kozak ve arkadaslarina gore “turizm farkli toplumlardan gelen bireylerin birbir-
leri ile bilgi alisverisinde bulunmalari, kiiltiirel yapilarin1 daha iyi tanimalari,
dostluk ve arkadaslik olusturarak zitliklar1 torpiilemeleri sayesinde toplumsal
baris1 ve hosgoriiyli artirabilir. Diinyanin degisik iilkelerinden gelen bireyleri
gormek, onlarla kiiltiir ve diisiine alisverisinde bulunmak 6nemli bir konudur”
(2015: 129-130). “Turizm sayesinde farkli kiiltiirlerden gelen insanlarin aralarinda
etkilesim olmasi, kiiltiirleraras: iletisimi ortaya ¢ikarmaktadir. Her yerin birbi-
rinden farkl: bir kiiltiirii vardir ve insanlar ziyaret ettikleri yerlerde bu yerlere ait
dil, din, yeme-i¢gme, spor, mimari, yasam tarzlari gelenek ve gorenekler gibi ko-
nularda etkilesimde bulunurlar (Yiiksek 2016: 176-182). Turizmin kiiltiirler arasi
iletisim siirecinin 6nemli bir yap1 tas1 oldugu gergektir. Turizm aracihigiyla bir
araya gelen halklar kamu diplomasisinin ulustan ulusa gergeklesmesi i¢in 6nemli
bir firsat olusturmaktadir ve bu stirecte halklarin birbirlerini anlama ve dinleme
potansiyelleri bulunmaktadir.

Sahin ve Cevik’e gore turizm baglaminda projeler kamu diplomasisi stratejile-
rinde hedef kitlelere ulasmak igin kullanilan araglardan biridir (2015: 10). Tanye-
ri ise destinasyon tanitiminin kamu diplomasisinin diyalog zeminine olanak sag-
layan bir potansiyeli oldugundan bahsetmektedir (2015: 161). Tanyeri'nin diya-
log zemininin gerceklesmesinin kosulu Ozkan icin tanitim ve kamu diplomasisi
stratejilerinin birlikte yiiriitiilmesi gerekliliginde kendini var etmektedir. Ozkan’a
gore iilke tanitimlar turizmi ve yatirimcilar etkileme amaci olarak diisiiniilmek-
tedir. Ancak bu tanitimlar kamu diplomasisi ile beraber gerceklestirilmeli ve bi-
lim, sanat, kiiltiir, spor, is diinyas1 ve {iniversiteler gibi diinya degerleriyle enteg-
re bir yaklasimla ele alinmalidir. Bu sekilde ele alinan bir yaklasim gerceklesti-
ginde iilkenin tanitimina ve markalamasina katkida bulunulacaktir (2013: 3). Ta-
nittmin 6nemine dikkat ¢eken bir diger isim Hacioglu’dur. Ona gore tanitma;
“bir iilke veya isletme hakkinda, onun menfaatlerine uygun, onun lehinde olum-
lu imaj yaratmak, saygmligini artirmak amaciyla, belirli bir plan ve politika dahi-
linde bir koordinasyon iginde, acik, siirekli, yogun ve sistemli bir sekilde yiirtitii-
len faaliyetlerdir (2015: 71). Alvarez ve Campo ise iilke imajinin turizm, uluslara-
rasi pazarlama ya da uluslararas: iligkiler gibi farkli alanlarca calisilabilecek
oneme sahip olduklarini belirterek isim vermeseler de bu farkli alanlar1 bir araya
getiren turizm diplomasisi kavraminin 6nemini ortaya koymuslardir (2014: 71).

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikildiginda turizm diplomasisi bir iilkenin kamu dip-
lomasisi mesajlarinin turizm ve yer markalama stratejilerine entegre edilerek
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yabanci hedef kitlelere ulastirilmasidir. Ayni zamanda turizm diplomasisi turiz-
min kamu diplomasisi hedeflerine ulasilmasi i¢in kullanilmasidir. Yine yukarida
goriildiigii tizere turizm diplomasisi sikga yer markalama ve destinasyon taniti-
mi1 kavramlariyla birlikte diistiniilmektedir. Bu kapsamda ¢alismada yer marka-
lama kavramina deginilecektir.

2. YER MARKALAMA KAVRAMI

Ozkan kamu diplomasisinin 6nemini anlayan ve yeni uluslararas sistemde etkili
bir rol oynamak isteyen devletlerin kullandig1 yollardan birinin ulus markay
yerlestirmek oldugunu sOylemektedir (2013: 2). Ulus markay: yerlestirmenin
yollarindan biri o ulusa ait yerlerin markalanmasidir. Freire’ye gore artik marka-
lama teknikleri iirtinler ve hizmetlerle sinirh degildir ve yerler de {iriin ve hiz-
metler gibi kendi kimlik 6zelliklerini temel alarak marka yonetimi igin bir sistem
gelistirmelidirler (2005: 348). Journal of Place Branding and Public Diplomacy’ye
gore yer markalama sehirlerin, bolgelerin ya da iilkelerin ekonomik, sosyal, poli-
tik ve kiiltiirel gelisimi i¢in bir marka stratejisi ya da diger pazarlama teknikleri-
nin uygulanmasidir (2016). “Yer markalama mekan, sehir ve bolge markalamasi
seklinde ve agirlikli olarak turistik amaglar cergevesinde pazarlama, reklam alan-
larinda icra edilmektedir” (Eksi 2014: 95). “Yer markalama bir turist yeri igin tek
bir kisilik ya da karakteri gelistirme ve ziyaretgilerle bir isim, etiket- slogan, sem-
bol, tasarim ya da biitiin bunlarin bir arada kullanimi ile olumlu bir imaj yarat-
mak i¢in kurulan iletisim stirecidir” (Haris 2010: 154). Yer markalamanin iletisim
siirecinin nasil olmasi gerektiginin cevabini ise Anholt vermektedir. Anholt'a
gore yerlerin markalastirilmasiyla ilgili yeni goriislerden biri onlarin iletisim
kurmalar1 gerekliligidir. “Yerler, toplumlarin kendileri hakkindaki goriislerini
degistirmek istiyorlarsa, dis diinya ile acik, planl ve giiglii bir iletisim kurmali-
dir. Hedeflerin, fikirlerin, iletisimin ve davrarislarin bu tiir bir uyum iginde ola-
bilmesi i¢in hiikiimetler, is diinyas: ve sivil toplum arasinda saglam ve verimli
bir koalisyon bulunmasi gereklidir” (2011: 24). Yerlerin kendileri hakkindaki go-
riigleri degistirmek icin iletisim kurmalar1 gerektigine dikkat ¢eken bir diger isim
Freire’dir. Ona gore yerler, kendi algilanan kalitelerini ve hatta onyargilar1 da
markalama teknikleri ile yonetmelidir. Onyargilar statik degildir ve dinamik bir
yapilar1 vardir bu dogrultuda hedef kitleler egitilebilir ve olumlu 6nyargilar insa
edilebilir (2005: 349). Goriildiigii gibi yer markalama uygulayan uluslar kendileri
hakkindaki onyargilar1 yonetebilir ve olumlu bir imaj insa etme potansiyeline
sahip olabilirler.

Yer markalama, bir yeri olumlu imaj insa etme araciligiyla kimliklendirmek ve
farklilagtirmak igin segilmis elemanlarin karisimidir. Marka elemanlar: isim, logo,
isaret, tasarim, sembol, slogan, paket ve bunlarin kombinasyonlarindan olugsmak-
tadir. Ancak iirtin ve hizmetlerin aksine bir yer markasinin ad1 yerin giincel cog-
rafi adiyla sabitlenmistir (Cai 2001: 722). Cai'nin de ifade ettigi gibi yer markasi-
nin ad1 sabit olsa da marka elemanlarinin secimi iletisim stirecinin temelini olus-
turacaktir. Yer markalama kapsaminda verilecek mesajlarin konusunu olusturan
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ogeler tilkenin sahip oldugu tarihi ve dogal 6zelliklere gore degisiklik gostermek-
tedir. “Etkili bir markaya sahip bir bolge doga, manzara, iyi hava, huzurlu bir
ortam, ulasilabilirlik, altyaps, tarihsel izler, sanat eserleri, adet ve gelenekler, gos-
teriler ve etkinlikler gibi bolgesel kiiltiir 6geleri, oteller, restoranlar ve barlar gibi
turizm kolayliklari, bolgesel gastronomi, sunulan kendi {iriinleri ve hizmetleri
gibi bolgesel ekonomi 6gelerini vurgulamakta ve tiim bolgenin siirdiiriilebilir
gelisimine katkida bulunabilmektedir” (Stancioiu ve ark. 2011: 142).

Yer markalamada bir diger énemli konu o iilkede gerceklestirilen etkinliklerdir.
Bir¢ok iilkede ve bolgede gerceklesen festivaller, 6zel giinler ve etkinlikler iilkeye
daha cok turistin gelmesini saglamaktadir. Ozdemir destinasyon ¢ekim unsuru
olarak konumlandirdig1 bu gibi elemanlar1 bese ayirmaktadir. Ona gore 6zel et-
kinlikler ve festivaller, tarih ve kiiltiir, sanat etkinlikleri, spor faaliyetleri, eglence
ve aligveris olanaklar1 bir destinasyona turist cekme potansiyeli olan elemanlar-
dir (Ozdemir 2014: 46-60). Bu kapsamda 1993 yilindan beri her yil Agustos ayin-
da Macaristan’da diizenlenen Sziget miizik festivali aslinda sehre turist ¢ekilmesi
icin de Oonemli bir etkinlik olarak diizenlemistir. “Sziget Festivali Avrupa’nin en
biiyiik kiiltiirleraras: etkinliklerinden biridir. Festival 95 tilkeden 440 bin kisinin
katilimiyla ara vermeyen partileri, canli konserleri, genis uluslararas: toplulugu
ve sehirdeki tiim turistik yerleri ile Budapeste'nin merkezinde Festival-tatili de-
neyimini sunmaktadir. Sadece bir miizik etkinligi olmayan Sziget ayn1 zamanda
kiiltiirel programlar, sanat, eglence ve aktiviteleri de kapsamaktadir” (Sziget
2016). Sziget gibi diger onemli etkinlik ise 1810 yilindan bu yana Almanyanin
Miinih kentinde gerceklesen October Fest (Ekim Festivali)'tir (October Fest 2016).
Festival Alman yeme-i¢gme kiiltiirtiniin tanitilmasina da olanak sunmaktadir.

Diinya Kupasi, Avrupa Futbol Sampiyonasi, Olimpiyatlar, Eurovision Sarki Ya-
rismasi, UEFA ve Sampiyonlar Ligi Final Maglari, Avrupa Kiiltiir Bagkenti Etkin-
ligi, EXPO ve diger onemli fuarlar gibi etkinliklere ev sahipligi yapmak turizm
diplomasisi agisindan bulunmayacak firsatlardir. Ornegin 2008 Beijing Olimpi-
yatlari, anahtar iligkileri besleyerek ve ulusal kimligini dile getirmeye yardimci
olacak politikalar1 beraberce gelistirerek Cin’e entegrasyon ve uluslararasilasma
iizerindeki siyasi giindemini ilerletmesine olanak vermistir (Kwek ve ark. 2014:
38). Bir diger ornek ise 2016 Rio Olimpiyatlarindan verilebilir. Agustos ayinda
baslayan olimpiyatlarda organizasyon kaynakli aksakliklarin disinda polislerin
bir hirsiz1 silahla 6ldiirmesi ve taciz gibi olaylarin yamn sira yelken yarislarinin
yapilacagr Guanabara Korfezi'ne sizan kanalizasyon Rio yer markas: iizerinde
olumsuz bir imaj birakilmasina neden olmustur (Milliyet 2016).

Sonug olarak yer markalama ¢alismalarinda iilkelerin vermek istedikleri mesajla
var olan ozellikleri biitiinliik gostermeli ve bir uyum igerisinde olmalidir. Bir
iilkenin sahip oldugu 6zellikler {izerine kurulacak iyi bir marka stratejisi uygu-
lamas1 gerekmektedir. Carmen ve Ciochina da aksi takdirde {ilkelerin karisik bir
imajlar1 olacagin belirtmektedirler: “Bazi yerlerin zengin reklam kampanyalar
ile desteklenmis iyi tanimlanmis marka stratejileri bulunmamaktadir ve bu ne-
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denle potansiyel miisterilerinde karisik bir imajlar1 vardir. Miisterilerin tatil ya
da is i¢in bir yeri tercih ettikleri zamanlarda baz1 markalarin dikkatlerini gekti-
ginden dolay: bir imajin marka kimligini iyi yansittiginin kontrol edilmesi ge-
rekmektedir. Turizmde seyahatin maliyeti, konforu, kalitesi ve sagladig1 kolay-
liklar bir yeri secerken onemlidir ancak en giiglii motivasyon kaynagi markadir”
(2014: 222). Bu dogrultuda basarili bir iletisim stratejisi olan tilkelerin hedef kitle-
leri nezdinde olumlu bir imaj yaratacaklarini sdylemek miimkiindiir. Elbette bu
calismalarin basarisi turizm diplomasisini de etkileyecektir.

3. TURIZM DIiPLOMASIiSi VE YER MARKALAMA ARASINDAKI iLiSKi

Turizm diplomasisi ile yer markalama arasindaki iliskiyi agiklamadan once ka-
mu diplomasisi ve yer markalama arasindaki iligskiyi ele almak faydali olacaktir.
Kamu diplomasisi ile yer markalama arasindaki iliskiye bakilacak olursa yer
markalama tilkeye turist cekmek gibi daha ticari bir amaca hizmet ederken kamu
diplomasisinin yabanci halklarda olumlu bir kamuoyu insa etmek gibi daha siya-
si bir amaci bulunmaktadir. Elbette yer markalamanin ticari amag giiden faaliyet-
leri de dolayli olarak kamu diplomasisinin siyasi amacina hizmet etme potansi-
yeli tasimaktadir.

Yukarida da goriildiigii gibi kamu diplomasisi bir devletin yumusak giicii olarak
tim degerlerini kapsamaktadir. Hi¢ kuskusuz bu degerlerin arasinda turistik
degerler de bulunmaktadir. Dolayisiyla turistik degerler igin {ilkeye ¢ekilen tu-
ristlerle kurulacak ve stirdiiriilecek olumlu iligki turizm diplomasisini olustur-
maktadir. O halde yer markalama tilkeye turist ¢ekilmesini saglayarak kopriileri
kurarken bir adim 6tesi olarak turistlerle paylasilan degerler turizm diplomasisi-
nin alanina girmektedir. Yer markalama faaliyetleri ile {ilkeye ¢ekilen turistlerle
gerceklestirilen her tiirlii iletisim stireci o tilke hakkindaki algilamalar sekillen-
direrek yabanci halklar nezdinde turizm diplomasisi faaliyetlerinin basarili ya da
basarisiz olmasina neden olacaktir.

Bayhan ve arkadaslar1 da turizmin yer ve {ilke markalamasindaki roliine dikkat
cekmektedirler: “Turizm gerek ziyaretgi gerek yerel halk agisindan tutum ve
davraniglar1 etkilemekte ve bu nedenle de uluslar tarafindan ayn: zamanda bir
halkla iliskiler ve propaganda araci olarak kullanilmakta, {ilke markasini etkile-
yen onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir”(2016: 214). Goriildiigii gibi
turizm bir iilkeyle ilgili algilarin yonetilmesinde 6nemli bir aragtir. “Her ulusun
bir imaj1 vardir ve bu imaj tiiketicilerin bir {ilkenin tirtinleri ve hizmetleri hak-
kindaki algilarini, yatirimcilarin {ilkenin is yapilacak bir yer olup olmadig: algi-
sini, turist beklentilerini ve genelde kamularin tutumlarm belirlemektedir”
(Kenzhalina 2014: 651). Dolayistyla turistlerin bir iilke hakkindaki algilar1 onlarin
iilkeyle ilgili diistincelerini ve imajlarini etkilemektedir. Turistlerin {ilke hakkin-
daki algilamalari ise daha o iilkeye gelmeden 6nce kendilerini var etmektedir. Bu
kapsamda turistlerin {ilkeye gelmelerini saglamak i¢in yapilan yer markalama
kampanyalarinin rolii biiytiktiir.
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Turizmde bir yer markanin imaji o yerle ilgili var olan algilamalar olarak tanim-
lanabilir (Cai 2001: 723). Braun, Eshuis ve Klijin ise yer markanin imajinmn hem
ziyaretgiler hem de yerel halka yonelik gerceklestirilen yer marka iletisim strateji-
lerinin etkisi olarak tanimlamaktadirlar (2014: 65). Blichfeldt turizmle ilgili imajin
diger imajlara gore daha siibjektif oldugunu ve yer markalamanin destinasyon
boyutunun pazarlama iletisimcilerine geleneksel marka yonetimi tekniklerinin
disinda daha az dayandigini belirtmektedir. Ona gore; pazarlamaci tarafindan
kontrol edilen deneyimlerin disinda turistlerin kendi yasadiklar1 dogrudan de-
neyimler bulunmakta ve bu deneyimlerin yasanmasinda bolge sakinlerinin kat-
kist olmaktadir. Blichfeldt (2005: 392-398), bu kapsamda turizm agisindan bolge
sakinlerinin egitiminin 6nemli oldugunu belirterek onlarin turistlerle olan etkile-
simlerinin bolge imajim1 yerlestirmede rolii oldugunu soylemektedir.
Blichfeldt'nin ifadesinde goriildiigii tizere turizm diplomasisinde bir diger 6nem-
li konu bolge sakinleri ile turistlerin arasindaki etkilesimdir. Turistlerle iletisim
kuran boélge sakinlerinin turizm diplomasisi amaglar1 dogrultusunda iletisim
kurmasi siirecin basarisini etkileyecektir. Bu nedenle tilkelerin konuyla ilgili ba-
kanliklarina da gorev diismektedir. Seyahat eden her bir bireyin kendi tanidiklar:
nezdinde birer kanaat onderi oldugu disiiniildiigiinde onlarin gittikleri tilke
halki ile olan olumlu / olumsuz iligkilerinin yansimasi da domino etkisiyle ya-
banci hedef kitlelere yayilacaktir.

Yerel halkla iletisim disinda turizm diplomasisinde kilit bir diger nokta yer mar-
ka iletisim stratejilerinin verdigi mesajlarin {ilkeyi ziyaret edenlerin deneyimle-
riyle Ortiismesi gerekliligidir. Burada Kuzey Kore'nin turizm diplomasisinin ba-
sarisiz olmasinin nedenleri 6rnegi verilebilir. “Kuzey Kore'nin turizm diplomasi-
sinin mesajt tilkenin olumlu imajin1 iletmektir. Resmi turizm ofisi ¢alisanlarinda
imaj ¢ok 6nemli oldugundan dolay1 ¢alisanlar sosyalist sistemin gekiciligini yan-
sitmaya calismaktadir. Ancak turizm ofisi ¢alisanlarinin ellerindeki en iyi kay-
naklarla turistleri etkilemeye ¢alismasi basarili olamamakta, en iyi otel ABD'nin
yliksek standartli bir moteli ile en iyi yemek ise Cin’deki Kore mahallesindeki
makul bir restoranla benzesmektedir. Bu anlamda Kuzey Kore'nin turizm dip-
lomasisinin en biiyiik problemi inandiricihgin eksikligidir. Inandiricihigi insa
etmek i¢in en Onemli sey Ozelestiridir ancak bu Kuzey Korelilerin yapmak isteye-
cegi en son seydir’(Gong 2014). Gong'un Orneginde de goriildiigii tizere yer
markalama stratejileri olusturulurken {tilkenin kimlik 6zellikleri {izerine insa edi-
len dogru mesajlar verilmelidir. Yansitilan imaj kimlik Ozellikleri ile uymadig:
takdirde inandiriciligl da kalmayacak ve aksine olumlu bir imaj verilmeye ¢alisi-
lirken hedef kitleler iizerinde olumsuz bir algilamaya sebebiyet verilecektir.
Pomering kimlik imaj iliskisini s0yle agiklamaktadir: “Ulusal turizm markasinin
amaci tiiketici nezdinde diger yer markalarin rekabetinden farklilasmasi i¢in ulu-
sun olumlu ulusal yer marka imajinin tercih edilebilir oldugu algisini insa etmek-
tir. Bolgenin dogal ya da insa edilmis ulusal sosyal ve kiiltiirel kimligi siklikla
ulus markaya dahil edilmektedir. Kimlik elemanlar1 markanin olumlu 6zellikleri
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iizerine insa edilmeli ve turizm tiiketicisine net bir kisisel yarar olarak yerin vaa-
dini 6nermelidir” (2013: 67). Braun, ve ark. yer marka iletisim stratejilerini; gele-
neksel iletisim stratejileri, ag1zdan agiza pazarlama stratejileri ve mekan aracili-
giyla gerceklestirilen fiziksel iletisim stratejileri olarak iige ayirmis ve son ikisinin
geleneksel iletisim stratejilerine gore daha etkili oldugu sonucuna varmislardir
(2014: 66-70). Sonug olarak yer markalama iletisimi {ilkelerin stratejik olarak yii-
riitmesi gereken ve mesajlarin biitiinciil araglarla verildigi ¢alismalar igermeli,
var olan kimlik 6zellikleri ile yansitilan imaj uyumlu olmalidir.

4. TURKIYE MARKASININ YARATILMASI: TURKEY HOME KAMPANYA
ANALIiZi

Yukarida da goriildiigii tizere turizm diplomasisinin birgok farkli 6geden etki-
lendigini soylemek miimkiindiir. Turizm diplomasisi devletlerin kamu diploma-
sisi stratejileri kapsaminda bir taktik olarak uygulanabilecegi gibi, bir bolgedeki
yerel halkin bagimsiz mesajlar1 ile de daha reaktif olarak sekillenebilmektedir.
Turizm diplomasisi ve yer markalama iliskisi agiklanirken ele alinan {ilke imaijt
ve algis1 turizm diplomasisinde verilen mesajla turistlerin deneyimleri uyumlu-
luk gosterdiginde basarili olacaktir. Bu nedenle turizm diplomasisi kapsaminda
hedef kitle ile kurulacak iletisim tek yonlii degil, etkilesimi temel alan bir dahil
olma siireci olarak gerceklesmelidir:

“Dahil olma diplomasinin 6nemli bir boliimiidiir ve sosyal medyay1 kullanmak
olumlu bir imaji yerlestirmenin bir yoludur. Siyasette sosyal medya kullanimi
kamu destegini elde etmenin etkili bir aract olmustur ve kamu diplomasisinin
uygulanmasinda stratejik bir gerekliligi yerine getirmektedir (Harris 2013: 17-18).
“Turizm diinyast pazarlama algisin1 tamamu ile teknoloji diinyasimin sundugu
nimetler neticesinde sekillendirmekte ve bu sekilde de kendisine yeni pazarlama
mecralari, yeni miisteriler ve is olanaklar1 bulmaktadir” (Tekeoglu 2015: 283).
Interneti mal ve hizmetleri sanal olarak satmak icin kullanmak, basta yeme-igme
gibi ekonomik faaliyetler, finansal servisler ve seyahat ve misafirperverlik gibi
tatille iliskili alanlar olmak {izere bir¢ok sektdrde artmaya devam etmektedir
(Boyne ve Hall 2004: 86). Harris, Tekeoglu ve Boyne ve Hall'un da ifade ettigi
gibi Tiirkiye'nin gerceklestirecegi turizm diplomasisi faaliyetlerinde ve sonucun-
da olusacak Tiirkiye markasinin yaratilmasinda hedef kitleler siirece dahil olarak
siirecin bir parcasi olmalidirlar.

Ulus markalama aktorleri olarak devletlerin Kiltiir ve Turizm Bakanliklari, tu-
rizm sirket ve birlikleri, ihracat ajanslari, tanitim ofisleri, ticaret odalari, tilkeler
arasi ticari isbirligi dernekleri sayilabilir. T.C. Bagbakanlik Tamittim Fonu, TOBB,
TURSAB, TUSIAD, MUSIAD gibi kuruluslarla genel olarak tiim STK’lar marka-
lamay1 yapacak aktorler sayilmaktadir (Eksi 2014: 98). Ulkemizde turizm diplo-
masisi faaliyetlerini ytiriiten ana kurum elbette Kiiltiir ve Turizm Bakanligidir.
Bakanligin 2015-2019 Donemi Stratejik Planina gore Bakanligin tilkemizin turizm
alaninda uluslararas: 6lgekteki rekabet giiciinii, pazar payini ve marka degerini
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arttirma ve de kiltiir ve turizm alaninda uluslararasi iliskileri ve kiiltiirlerarasi
iletisimi gli¢lendirerek uluslararasi barisa katkida bulunma amaglar1 vardir. Ba-
kanlik bu amaglarini su hedeflerle gerceklestirmeyi planlamaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 2015a: 14).

“Saghik turizmi basta olmak iizere alternatif turizm tiirlerinin cesitlendirilerek, tu-
rizmin yilin her donemine ve iilkenin her bolgesine yayilmasini, gelistirilmesini ve
sektorde kalitenin arttirilmasini saglamak.

Uluslararas: alanda tutarli, anlamli ve gekici bir Tiirkiye markas: yaratmaya yone-
lik tanitim stratejileri gelistirmek ve uygulamak

Ulkemizin uluslararas: kiiltiir ve turizm iliskilerini arttirarak siirdiirmek
Uluslararas: kuruluslar ve AB ile uyumlu politikalar ve uygulamalar gerceklesti-
rilmek”.

Daha ayrintili bir sekilde Bakanligin Tanitma Genel Miidiirliigiiniin iletisim he-
define bakilacak olursa “Tiirkiye'nin diinya turizm pazarindaki imajinin gelistiri-
lerek egsiz kiiltiirel mirasa ve dogal giizelliklere sahip, {iriin gesitliligi sunan ve
modern bir iilke olarak konumlandirilmas1” gibi bir hedefi oldugu goriilmekte ve
bu hedefe ulasmak i¢in kullanilacak stratejiler sdyle siralanmaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 Tanitma Genel Miidiirliigii 2016):

- “Destinasyon odakli tanitim yapilmasi

- Deniz-kum-giinesten farkli seyahat motivasyonlarina da odaklamilarak Tiirkiye nin
iiriin ¢esitlili§inin vurgulanmasi

- Tamitimlarda Tiirkiye'nin sundugu yasam tarzi ve seyahat deneyiminin duygulara
hitap eden mesajlarla aktarilmas:

- Basta Istanbul olmak iizere Antalya, Mugla, Kapadokya ve Nemrut gibi destinas-
yonlarumizin, kisa tatiller igin énemli bir alternatif olarak konumlandirilmas

- Ulkemizde gerceklestirilen uluslararasi sportif, kiiltiirel, sanatsal etkinliklerin tani-
timu igin ¢alismalar yapilmas:

- Gorsellerde, yasamin iginden goriintiiler ve insan unsurunun kullanilmast

- Dijital tamtima agirlik verilmesi”

Yukarida hem Bakanligin hem de ona bagh Tanitim Genel Miidiirliigiiniin hedef-
lerinde goriildiigii tizere turizm diplomasisi kapsaminda Tiirkiye markasi ya-
ratmak dogrudan Bakanligin gorev alanina girmektedir. Bakanligin bu hedefini
uyguladig1 en 6nemli proje elbette 2014 yilinda temeli atilan Turkey Home kam-
panyasidir. “2014 yilinda tilkemizin tarihi, kiiltiirel ve turizm degerlerinin tani-
timinda yer alan tiim unsurlarinin, iilkemizin imajimin giiglendirilmesi bakimin-
dan bir biitiin olarak ele alinacag: kiiresel bir reklam kampanyas1 uygulanmasina
karar verilmistir. Diinyanin her yerinde tutarli, anlaml ve gekici bir Tiirkiye ima-
j1 yaratmay1 hedefleyerek 30’dan fazla medeniyete ev sahipligi yapan, tarihi, cog-
rafyasi ve tiim kiiltiir ve turizm degerleri ile rakiplerinden ayrilan tilkemizin “...
evi, ... yurdu” temasi ile tanitimi kiiresel capta “Home of...” konsepti ile gercek-
lestirmistir” (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2015b: 210).
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Home of Sloganinin yaraticis1 Emrah Yiicel’e gore sloganin segilmesindeki temel
neden onun her yere uyabilen bir formiil olmasidir. Slogan1 bir ayag: sabit diger
ayag1 her seye dokunan bir pergele benzeten Yiicel, boyle bir yapinin daha dogru
olacagini ve herkes icin de farkli olacagini belirtmektedir (Campaign Tiirkiye
2014). Yiicel kampanyanin baslandigr donemde Tiirkiye ile ilgili zihinlerde uya-
nan ¢agrisimlarin daha ziyade devlet ve politikayla ilgili oldugunu, insanimizin,
sanatimizin, bilimimizin, kiltiriimiiziin, tarithimizin, tirinlerimizin ve turistik
degerlerimizin giindemin golgesinde kaldigini ifade etmekte ve bu degerlerin
tanitmaya ara verilebilecek degerler olmadigini da eklemektedir (Yiicel 2014).
Binlerce yildir bir¢ok medeniyete ev sahipligi yapan Tiirkiye'nin bu 6zelligine
dair farkindalik yaratmak isteyen I Mean It Ajans: 77 iilkede 360 derece bir strate-
jik iletisim kampanyasi yiiriitmeye baslamistir (I Mean It 2016). Kampanyanin
yaraticist Yiicel’e gore kampanyanin ¢ikis noktas: Tiirkiye’de gegirdigi zamandan
memnun ayrilan her turistin iilkesine dondiigiinde bir marka elgisi olarak Tiirki-
ye'nin tanttimin {istlenecegidir:

“Tanmtim kampanyasimin merkezinde Tiirkiyeye cekmek istedigimiz turistler, ya-
tirimcilar ve onlarin beklentileri var. Amacimiz onlara hayallerinin gerceklesecegi
iilkenin Tiirkiye oldugu mesajini vermektir. Kampanyanin 3 ana iletisim taktigi;
farkindalik yaratmak, katilima tesvik etmek ve merak uyandirmaktir. Farkindalik
yaratmak i¢in klasik mecralar1 yani gazete, televizyon ve billboard ilanlarini, kati-
lima tesvik etmek icin sosyal medya kampanyalarini, merak uyandirmak icinse
yaraticilik ve teknoloji yonii giiclii olan alternatif iletisim etkinliklerinin kulla-
nilmast planlanmistir” (Yiicel 2014).

Kampanya 2014 yilinda {i¢ farkli baslikta ilerlemistir. Bu alanlar klasik mecralar-
da yer alan reklamlar, dijital platformda Tiirkiye tanitimi ve Tanitic1 Film Proje-
sidir. En ¢ok okunan gazete ve dergilerde, yabanci iilkelerde en ¢ok izlenen ve
dinlenen TV kanallari, ulusal kanallar ve radyolarda yayinlanan tanitim filmleri,
spotlar1 ve gorsellerden olusan klasik mecralarda yer alan reklam kampanyasi
gorselleri i¢cin Mark Edward Harris, Hazel Thompson, Robert M. Knight ve “Af-
gan Kiz1” fotografiyla taninan diinyaca iinlii Steve McCurry gibi sanatcilarla ¢ali-
silmistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2015b: 210).

Resim 1. Tiirkiye Iznik Ciniciligin Evi
(Kiiltiir ve Turizm Bakanligr Tanitma Genel Midiirliigii 2016)
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Kampanya biinyesinde olusturulan Tiirkiye Dijital Tanitim Platformu kapsamin-
da Google, Youtube, Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin, Pinterest,
Tripadvisor ve Expedia gibi sosyal mecralarda ve arama sayfalarinda {iilke tani-
timina yonelik isbirligi faaliyetleri yiirtitiilmiistiir. Dijital medya kanallarina ve
mobil uygulamalara gerekli trafigi saglamak ve takipgi, abone ve uygulama in-
dirme gibi temel hedeflere hizmet eden mikrosite hayata gecirilmistir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligr 2015b: 215). Turkey Home mikrositesinde 4 Ekim 2016 tarihi
itibariyle paylasilan iceriklerin basliklar: soyledir.
- Tiirkiye'nin Karadeniz Bolgesinin Insanlarinin Ziyaretcilere Aciklamak
Zorunda Kaldiklar1 11 Sey
- Tirkiye'nin Karadeniz Bolgesinde Denemeniz Gereken 11 Geleneksel
Yemek
- Tiirkiye'nin Karadeniz ve Istanbul Bolgeleri Seyahatiniz Sirasinda Yap-
maniz Gereken 10 Miithis Sey
- Istanbul’da 9 Muhtesem Radar Noktas:
- Tiurkiye'nin Karadeniz Bolgesinde Hizlandirilmis 1 hafta
- Havadan Tiirkiye'nin Karadeniz Bolgesi
- Tiirkiye'nin Istanbul Sehri: Hizlandirlmis 1 Hafta
- Tirkiye’de Karadeniz Macerasi
- Kigin Tiirkiye'yi Ziyaret Etmek Igin 9 ilging Neden (Turkey Home 2016)
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Resim 2. Turkey Home Internet Sitesi (www.hometurkey.com)

2014 yilinda kampanyanin 3. asamasi tanitici film projesidir. Bu kapsamda Ba-
kanlik “Turkey: Home” temasi ile Tiirk Kahvesi, Kapal1 Carsi, ki Kita, Baklava,
Rumi, Truva, Noel Baba, Nazar Boncugu, Kapadokya, Efes, [znik Cinisi,
Zeugma, Antalya, Belek Golf Riviera, Turkuaz, Meryem Ana, Tiirk Mutfagi,
Alacati, Iznik Ayasofya Miizesi, Pamukkale ve Nemrut basliklar ile Ingilizce
olarak cekilen 21 adet tanitim filmi {iretilmesine olanak vermis, ve bu filmleri
Turkey Home Youtube kanalina yiiklemistir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2015b:
216). Bu filmler Tiirk Hava Yollarinin ugak ici eglence sisteminde de gosterilmek-
te olup yerli ve yabanci yolcularin filmleri izlemesine olanak verilmistir.
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2014 yilinda Turkey Home kampanyasini desteklemek adina Tiirk mutfaginm
tanitmak amaciyla gastronomi temal1 bir kampanya olan GastroHunt projesi ger-
ceklesmistir. “GastroHunt turuna toplamda 2.5 milyon takipgisi olan Instagram
inliilleri New York Times fotografcisi Daniel Krieger, Ana Sampaio Barros,
Guilherme Da Rosa, Mehmet Kirali ve Ciler Gegici Tiirkiye'nin geng as¢ilarindan
Arda Tiirkmen rehberliginde Istanbul, Cesme, Alacati ve Gaziantep’te agirlan-
miglardir” (Kiltiir ve Turizm Bakanligr 2015b: 217). Kanaat 6nderi olarak segilen
bu kisilerin gordiiklerini ve tatlarin1 deneyimledikleri yiyecekleri kendi hesapla-
rindan paylasmalar1 Tiirkiye'nin gastronomi rotasi olarak seyahat edilebilecek
bir iilke oldugu mesajin1 vermektedir.

2015 yilina gelindiginde kampanyanin mecralarinin daha iyi ayristirildig: goriil-
mektedir. 2015 yilinda klasik reklam ve dijital reklam olarak iki ¢ercevede proje-
ler yiirtitiilmiistiir. Klasik reklam g¢alismalari kapsaminda radyo ve televizyon
reklamlariin yani sira “taksi ve otobiis giydirme ¢alismalari; havaalanlari, alis-
veris merkezleri, sinema, metro ve agik alanlarda billboard ve dijital panolar,
ayrica ulusal havayolu sirketlerinin ugak i¢i dergi ve ekranlarindaki goriintii ve
gorsellerden olusmaktadir” (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2016: 227).

Resim 4. Tiirkiye Turkuazin Evi (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2016: 227)

Bakanlik klasik reklam disinda dijital reklam olarak isimlendirdigi iletisim ¢alis-
malarini ise sosyal medya, seyahat medyas: ve dijital medya olarak {i¢ farkh
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alanda gerceklestirmektedir. Bakanligin sosyal medya paylasimlarina 2015 yilin-
da Pinterest ve Vine eklenmis ve Global Imaj Kampanyasi 6 milyona yaklasan
sosyal medya takipgi sayis1 ve etkilesimde diger turizm tamitim Orgiitleri arasin-
da 2015 Aralik sonu itibariyle diinya genelinde 2. siraya yiikselmistir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 2016: 228-230). Bakanlik ABD’'nin 11 milyon 473 bin 489 kisilik
toplam takipgi sayisindan sonra; 4 Ocak 2016 tarihi ile 5 milyon 912 bin 635 kisi-
lik takipgiye sahiptir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2016: 232). 2 Ekim 2016 tari-
hinden itibaren kullanilan sosyal medya platformlarina gore takipgi sayilar asa-
g1daki tablodaki gibidir:

Tablo 1. 2 Ekim 2016 Tarihi Itibariyla Turkey Home Sosyal Medya

Takipgi Sayilar
Sosyal Medya Takipci Sayis1
Facebook 4.943.232.
Twitter 782.195
Google + 467.117
Instagram 311.483
Youtube 17.791
Pinterest 5558
Linked in 14.077
Vine 17.100
Toplam 6.558.553

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi Turkey Home kampanyasinin en g¢ok
Facebook’ta takipgisi bulunmaktadir. Kampanya ile ilgili en son paylasilan igerik-
lerden birine 6rnek verilecek olursa Ingilizce olarak “Tiirkiye'nin en giizel mavi
bayrakli plajlarindan biri” baslikli 4 Ekim 2016 Kusadasi fotografi paylasimidir. 2
bin 741 kisinin begendigi fotograf 141 kisi tarafindan da paylasilmistir. Fotogra-
fin altina yapilan 14 yorumun hepsi Ingilizcedir.
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Resim 5. Turkey Home Facebook Sayfasi

Bakanligin gerceklestirdigi dijital reklam c¢alismalariin ikinci ayagini seyahat
medyas1 olusturmaktadir. Bakanlik bu kapsamda “her an seyahat planlamasi
yapan, egitimli ve internet kullanicisi gezginlerin yogun olarak takip ettikleri,
diinyanin en 6nemli tatil-turizm portallar: olan TripAdvisor, Expedia ve Matador
Network ile pazarlama, igerik iiretimi ve reklam isbirligi ¢alismalar ytiriitiilmek-
tedir. Bunlara verilecek Ornekler olarak 1-31 Aralik 2015 tarihleri arasinda,
Tripadvisor'n Cince yayinlanan sayfasinda Tiirkiye’ye iliskin gorsel ve bilgiler
mobil ortamlarda da goriintiilenebilecek sekilde 1 ay boyunca Cinli gezginlere
yonelik olarak sunulmustur. Rusya pazarina yonelik ise bu bolgede kullanilan
VK, Odnoklassniki ve ayrica Skype gibi sosyal medya ve iletisim aglarinda gesitli
reklam calismalar1 gergeklestirilmistir” (Kiltiir ve Turizm Bakanhigr 2016: 233-
234). Son olarak dijital reklam olarak Bakanligin gerceklestirdigi diger faaliyetler
Google AdWords ve banner reklamlar ile arama motorlarinda seyahat baslig:
arandiginda on plana ¢ikilmasi, Google Display Network ile reklamlarin kullani-
cilarina kendi dillerinde ulasilmasi, Yahoo ve Arap-Korfez {iilkelerinin popiiler
portalt Maktoob ile yerel dillerde kampanyalar yiiriitiilerek ciddi bir erisim ve
goruniirliik saglanmasidir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2016: 234). Turkey Home
kampanyasinda sadece sosyal medyada icerik paylasimi ve reklam faaliyetleri
gerceklestirilmemekte bunlara ek olarak kanaat dnderlerinin de yer aldig: etkin-
likler diizenlenmektedir:

2014 yilinda gastronomi temasi ile Gastro Hunt projesini gergeklestiren ve bu
etkinligi de sosyal medyaya icerik olusturmak icin kullanan Bakanlik 2015 yilin-
da buna ek olarak Fashion Hunt ve Turquoise Hunt projelerini hayata gegirmis-
tir. Turkey Home kampanyast “Journey Through Turkey” (Tiirkiye Boyunca
Seyahat), “Welcome Home” (Eve Hos geldin), “Feels Like Home” (Ev Gibi His-
sedilir) , “Home is where....is” (Ev... oldugu yerdir), “Masters At Work” (Ustalar
Iste), “Adventurein Turkey” (Tiirkiye’de Macera) projeleri ile de desteklenmistir
(Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2016: 235). Goriildiigii gibi Turkey Home kampan-
yast daha ¢ok reklam stratejisini kullanmis olsa da farkli projelerle biitiinciil bir
mesaj verilmistir.

4.1. Kampanyanin Analizi

Yukarida da goriildiigii gibi Bakanligin Turkey Home kampanyasinin temel stra-
tejisini reklam olusturmaktadir. Bakanlik geleneksel mecralara verdigi ilanlar
disinda seyahat medyas: uygulamalar1 ve Google AdWords uygulamasi ile dijital
mecralarda da kampanyadan soz ettirmektedir. Bununla birlikte sosyal medya
platformlarinda yapilan ¢alismalar dijital reklam biinyesinde degerlendirilmis
olsa da bu ¢alismalar kampanyanin tanitim stratejisini olusturmaktadir. Sosyal
medyada paylasilan igeriklerin dili Ingilizce’dir nitekim kampanyanin hedef kit-
lesinin yabanci halklar oldugu g6z oniinde bulunduruldugunda paylasilan ice-
riklerin dilinin dogru segildigi goriilmektedir. Gonderilerin altina takipgiler tara-
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findan yapilan yorumlarin da Ingilizce olmasi hedef kitlelerle etkilesim kurula-
bildiginin gostergesidir.

Kampanyanin halkla iliskiler boyutunu ortaya koyan en énemli etkinlikler 6zel
olarak tasarlanmis projelerdir. Bu dogrultuda Gastro Hunt, Fashion Hunt ve
Turquoise Hunt projeleri, sosyal medya igeriklerini canlandirmak i¢in hayata
gecirilmis halkla iliskiler etkinlikleridir. Bu etkinlikler alaninda 6nemli kanaat
onderlerini proje elgileri haline getirmis ve bu kisiler Turkey Home un mesajinin
iletilmesine destek olmuslardir. 2014 yilinda kampanya kapsaminda g¢ekilen tani-
tia filmlerin diinyanin en iyi havayollarindan biri olan Tiirk Hava Yollar1 ugak
ici eglence sisteminde de gosterilmesi verilmek istenen mesajin yabanci hedef
kitlelere ulastirilmasi s6z konusu oldugundan stratejik olarak diistintilmiis bir
detaydir.

Sonug olarak bakildiginda kampanya geleneksel ve yeni medyada verilen rek-
lamlar, sosyal medya hesaplar araciligiyla tanitim, tanitim stratejisine bagh ola-
rak iceriklere konu olacak etkinlikler ve yine tanitici filmler araciligiyla biitlinciil
bir iletisim stratejisi benimsemistir. Kampanya biinyesinde verilen mesajlar Ttir-
kiye mekaninin o6zelliklerinin altin1 ¢izmektedir. Bu kapsamda Tiirkiye birgok
farkl kiiltiire ve deneyimlere ev sahipligi yapmakta ve hedef kitleleri de bu siire-
ce katilmaya davet etmektedir.

SONUC

Kamu diplomasisinin alt bir dal1 olan turizm diplomasisi yabanci hedef kitlelerle
diyaloga dayali bir iliski kurmak i¢in 6nemli bir kavramdir. Bugiine kadar ¢ok
fazla bir ¢alismaya konu olmamus turizm diplomasisi bir {ilkenin kamu diploma-
sisi mesajlarinin turizm ve yer markalama stratejilerine entegre edilerek yabanci
hedef kitlelere ulastirilmasi olarak tanimlanmaktadir. Calismada turizm ve tu-
rizm diplomasisi kavramlarina yer verilerek turizm diplomasisinin kamu diplo-
masisi i¢indeki yerinden bahsedilmistir. Sehirlerin, bolgelerin ya da iilkelerin
gelisimi i¢in markalama stratejilerinin uygulanmasi olarak tanimlanan yer mar-
kalama kavramui ele alinmis ve yer markalama stratejilerine katki saglayan cesitli
etkinliklere 6rnekler verilmistir.

Calismada turizm diplomasisi ve yer markalama arasindaki iligki ele alinmus; yer
markalamanin {ilkeye turist ¢ekilmesini saglayarak kopriileri kurdugu, turistlerle
paylasilan degerlerin ise turizm diplomasisinin alanina girdigi belirtilmistir. Bu
dogrultuda yer markalama faaliyetleri ile {ilkeye gekilen turistlerle gerceklestiri-
len her tiirlii iletisim siirecinin o {ilke hakkindaki algilamalarn sekillendirdigi ve
yabanci halklar nezdinde turizm diplomasisi faaliyetlerinin basarili ya da basari-
s1z olmasina sebebiyet verdigine deginilmistir. Yine yer markalama iletisiminin
iilkelerin stratejik olarak yiiriitmesi gereken faaliyetler oldugu ve bu kapsamda
verilecek mesajlarin biitiinctiil olarak verilmesi gerekliligi tizerinde durularak var
olan kimlik 6zelliklerinin yansitilan imajla uyumlu olmas: gerekliligi sonucuna
varilmistir.
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Calismanin devaminda T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'min 2014 yilinda baslat-
t1g1 Turkey Home kampanya Ornegi ele alinmis ve analiz edilmistir. Bu dogrul-
tuda kampanyanin oncelikle reklam daha sonra ise sosyal medyada tanitim ve
diizenlenen etkinliklerle halkla iliskiler stratejilerinin kullanildig1 goriilmiistiir.
Kampanyanin sosyal medyada kullandig1 dilin Ingilizce olmasinin kampanya
mesajlarinin hedef kitlenin 6zellikleri géz oniinde bulundurularak tasarlandig:
sonucuna varilmistir. Yine bu dogrultuda hedef kitle ile etkilesim kuruldugu
gorilmiistiir. Kampanya biinyesinde gergeklestirilen sosyal medya iinliilerinin
kullanildig1 Gastro Hunt, Fashion Hunt ve Turquoise Hunt projelerinin hem
halkla iliskiler baglaminda kanaat 6nderlerinin kullanildig1 hem de bu kisilerin
etki alan1 diisiiniildiigiinde hedef kitleye ulasim agisindan dogru bir strateji ol-
dugu sonucuna varilmistir. Son olarak kampanya biinyesinde gekilen tanitici
filmlerin hem sosyal medya hem de yabanci hedef kitlelere ulasmasi agisindan
Tiirk Hava Yollar1 ugak i¢gi eglence sisteminde gosterilmesi de basarili bulunmus-
tur.

Sonug olarak Turkey Home kampanyas1 Tiirkiye'nin yer markalamasi i¢in hem
sahip olunan kiiltiirel degerlere, hem turistik yerlere hem de yeme i¢me kiiltiirii-
ne atif yapmaktadir. Bu kapsamda Tiirkiye'nin Kapali Carsi, Truva, Kapadokya,
Efes, Zeugma, Antalya, Belek, Alagati, Pamukkale ve Nemrut gibi yerlerine dik-
kat cekilmekte ve Tiirk misafirperverliginin de alt1 gizilmektedir. Kampanya tu-
ristleri {ilkeye ¢ekme amaciyla iilkede gerceklesecek turizm diplomasisi siirecine
de hizmet etmektedir.
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