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Yumusak gii¢ unsurlarinin aktif bir sekilde kullanimina dayanan giincel kamu diplomasisi
anlayisinda iilkeye yonelik hedef kitlelerde olumlu bir imaj olusturmak icin stratejik iletisim
uygulamalar biiyiik bir 6neme sahiptir. Diger tiim stratejik iletisim uygulamalar ile birlikte
reklamlar, hedef kitleyle kurulan iletisimde 6nemli bir uygulama alanini olusturmakta,
dijitallesme siirecleriile birlikte kamu diplomasisi faaliyetlerinde reklam kullaniminda niceliksel
bir artisin ortaya ciktigi goézlemlenmektedir. Bu kapsamda Tiirkiye tarafindan yiiriitiilen
kamu diplomasisi faaliyetleri kapsaminda reklamlarin kullanim durumuna yoénelik genel bir
tarama yapmay1 amaglayan bu ¢alisma kapsaminda 6rneklem olarak ele alinan Go Tiirkiye
Platformundaki 58 reklam igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Arastirma bulgulari
reklamlarin yumusak gii¢c unsurlarindan olan turizme yonelik aktif bir sekilde kullanildigini,
reklamlarda Ingilizcenin baskin dil konumunda oldugunu, Almanca ve Rusca dillerinde de
reklamlarin yayinlandigini; reklamlarda en ¢ok Marmara, Ege ve Akdeniz bolgelerinin 6n plana
cikarildiginy; kiiltii; gastronomi ve yaz turizmine yonelik unsurlara reklamlarda siklikla yer
verildigini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Kamu Diplomasisi, Reklam, Turizm

Atif icin:
Kigir, 1. (2023). Kamu Diplomasisinde Reklamin Kullanimi: Go Tiirkiye Ornegi HAK-IS
Uluslararasi Emek ve Toplum Dergisi, Cilt: 12, Say1: 33, ss. 249-263.

1 Ars. Gor. Dr, Siileyman Demirel Universitesi Iletisim Fakiiltesi, ibrahim.kicir@gmail.com

HAK-I$ Uluslararasi Emek ve Toplum Dergisi © Cilt: 12, Yil: 12, Say1: 33, (2023/2)
ISSN: 2147-3668 / E-ISSN:2587-103X



ibrahim Kicir

USING OF ADVERTISING IN PUBLIC DIPLOMACY:
EXAMPLE OF GO TURKIYE

Abstract

In the current public diplomacy concept, which is based on the active use of soft power ele-
ments, strategic communication practices have a great importance to create a positive im-
age of the country among the target audiences. Along with all other strategic communica-
tion applications, advertisements constitute an important application area in communica-
tion with the target audience, and it is observed that a quantitative increase in the use of
advertising in public diplomacy activities has occurred with digitalization processes. In this
context, 58 advertisements on the Go Turkey Platform, taken as a sample, were analyzed us-
ing the content analysis method within the scope of this study, which aims to make a general
scanning of the usage status of advertisements within the scope of public diplomacy activi-
ties carried out by Turkey. Research findings show that advertisements are actively used for
tourism, which is one of the soft power elements, that English is the dominant language in
advertisements, that advertisements are also published in German and Russian languages,
and that Marmara, Aegean and Mediterranean regions are mostly highlighted in advertise-
ments andd elements related to culture, gastronomy and summer tourism are frequently
included in advertisements.

Keywords: Public Diplomacy, Advertising, Tourism
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GIRIS

Diplomasi kavraminin izleri tarih boyunca ¢ok eski donemlere kadar siiriilse
de kavramin ihtiva ettigi anlam ve ortaya konulus bi¢imi tarihsel siire¢ boyun-
ca degisim ve doniisiim gecirmistir. Klasik anlamda belirli bir hiikiimet ile bas-
ka bir hiikiimet arasindaki iligkilere gondermede bulunan diplomasi olgusu,
tilke kamuoylarini da igerecek sekilde evrimlesmistir. Bu tlirden bir diplomasi
kavramini ifade etmek icin kamu diplomasisi terimi kullanilmaktadir. Kamu
diplomasisi ile ifade edilmek istenen, devletlerin ulusal amaglarini gercekles-
tirmek ve uluslararasi faaliyetlerine destek saglamak icin yabanci kamuoylari
nezdinde ortaya koyduklari, bilgilendirici, ilgi ¢ekici ve etkide bulunucu uygu-
lamalardir (Snow, 2009, s.6).

Tarihsel siire¢ igerisinde kamu diplomasisi kavraminin da doniisiim gegir-
digi; ortaya konulan faaliyetlerin amacinin hedeflenen iilkedeki vatandaslari
bir sey yapmaya yonlendirmeyi iceren davranissal boyuttan, ilgili ilkenin dis
politika hedeflerini destekleme veya en azindan karsi koyamamaya yonelik tu-
tumsal bir boyuta kaydig1 (Szondi, 2009, s.304) gozlemlenmektedir. S6z konu-
su doniistime yonelik yapilan diger bit tespit ise {lilkelerin kiiltiir sanat, bilim,
teknoloji, egitim, turizm gibi unsurlarindan olusan yumusak gii¢ unsurlarinin
onem kazandigidir. Bu tarz bir doniisiim igerisinde yumusak gii¢ unsurlarinin
dogru ve etkili bir sekilde kullanimi elbette ki biitiinsel bir iletisim stirecini zo-
runlu kilmaktadir. Bu zorunlulukla hiikiimetler televizyon ve radyo yayinlari,
halkla iligkiler faaliyetleri ve reklamcilik gibi farkl iletisim bigimlerini kulla-
narak uluslararasi kamuoyunu etkilemeye ve desteklemeye yonelik iletisim
stirecleri yliriitmektedirler.

Kamu diplomasi ve iletisim disiplini arasindaki iliskiye yonelik calisma-
lar incelendiginde konunun daha ¢ok medya ve halkla iliskiler ekseninde ele
alindig1 reklamcilikla olan iligkisinin yeteri kadar sorgulanmadigl sonucu ile
karsilasilmaktadir. Bu tespitten hareketle bu ¢alisma kamu diplomasisinde
kullanilan yumusak gii¢ unsurlarindan olan turizme yonelik ortaya konulan
reklamlara yonelik genel bir tarama yapmay1 amacglamaktadir. Bu dogrultuda
oncelikle kavramsal olarak kamu diplomasisi ve iletisimle olan iliskisi acikla-
nacak daha sonra ise 6rneklem olarak belirlenen Go Tiirkiye platformunun 58
reklami iizerinde bir icerik analizi ger¢eklestirilecektir.

1. Kavramsal Cerceve

1.1. Kamu Diplomasisi Kavrami

Kamu diplomasisi teriminin ilk kez 1965 yilinda Edmund Gullion tarafin-
dan ortaya atildig1 kabul edilmektedir (Cull, 2009, s.19). Her ne kadar kav-
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rama yonelik tek bir tanimin yapilmasinin zor oldugu ve farkli dénemlerde
kamu diplomasisinin kazandigi farkl niteliklere gore tanimlarin da ¢esitlilik
gosterdigi gozlemlense de kamu diplomasisi; ulusal hedeflere ulasmak ve
ulusal ¢ikarlar1 korumak i¢in yabanci kamuoyunu etkilemeye yonelik orta-
ya konulan faaliyetler (Szondi, 2009, s.303) olarak tanimlanabilir. McClellan
(2004)’e gore ise kamu diplomasisi, bir ilkenin kendi lehine i¢ ve dis kamuo-
yu olusturmak amaciyla ortaya koydugu stratejik programlardir.

Kamu diplomasisinin ortaya ¢ikmasi ve sekillenmesinde Soguk Savas
Donemi’nin biiyiik bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir. Orta ve Dogu
Avrupa tlkeleri s6z konusu dénemde siklikla Batili tilkelerin kamu diplo-
masisi faaliyetlerinin hedefi olmustur (Szondi, 2009, s.292). Benzer sekilde
gerek siiper glicler gerekse diger devletler bu donemde uluslararasi hedef-
lerini ger¢eklestirmek i¢in kamu diplomasisinden siklikla faydalanmislardir
(Gilboa, 2008, s.55). Sovyetlerin dagilip soguk savasin bitmesinden sonra da
kavram onemini korumus; Dogu blokunun dagilmasindan sonraya ortaya ¢i1-
kan yeni devletler kendilerini hem cografik hem de mental olarak Avrupa’nin
bir parcasi; ayni zamanda serbest pazar ekonomisine dayanan demokratik
diinyanin bir iiyesi olarak gosterme girisimlerinde bulunmuslar ve bu siireg-
te ulus markalama, itibar yonetimi ve kamu diplomasisi gibi araglara siklikla
basvurmuslardir (Szondi, 2009, ss.292-293).

Kamu diplomasisinin 6nem kazanmasindaki bir diger etken ise 11 Eyliil
Saldirisi olmustur. 11 Eyliil’i takiben anti Amerikanizmin kiiresel ¢apta yiik-
selisi ve kiiresel terdr ile yalnizca askeri anlamda miicadele edilemeyecegi,
bir nevi bilgi savas1 da ortaya koyarak zihinlerin ve kalplerin fethedilmesi
gerektigi fikri baskin konuma gelmistir (Taylor, 2009, s.12). Bu dogrultuda
Amerika Birlesik Devletleri 11 Eyliil sonrasi Ortadogu’da baslattig1 isgallerin
sonuglar1 nedeniyle ve Israil Filistin'de gerceklestirdigi saldirilar nedeniyle
yipranan imajlarini onarmak icin kamu diplomasisi faaliyetlerinde yogunlas-
mislardir (Kocabiyik, 2019, s.171).

Kamu diplomasisi kavraminin tarihsel siirec icerisinde degisim gecirdigi
gozlemlenmektedir. Kavrama yonelik ge¢mis tanimlar incelendiginde hedef-
lenen iilkenin genel kamuoyunu etkilemenin ve boylelikle s6z konusu tlke
hiikiimetini i¢ ve dis politikalarini degistirmeye zorlamanin 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir. Glincel tanimlar ise neredeyse hedef iilkenin hiikiimetlerine
hic¢ atifta bulunmamakta; hedef kamuoyunu etkileyerek uluslararasi politika
hedefleri i¢in uygun bir ortam yaratmak ve ulusal ¢ikarlar1 korumay1 vur-
gulamaktadir (Szondi, 2009, s.304). Tarihsel degisim stireci icerisinde gele-
neksel diplomasi, geleneksel kamu diplomasisi ve giincel kamu diplomasisi
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arasindaki ayrim vurgulayan Snow (2009, s.6)’a gore geleneksel diplomasi
hiikiimetler arasi iliskilerden olusmaktadir (hiikiimet>hiikiimet). iki tilke dis
isleri bakani arasinda yapilan bir gértisme bu tiirden bir diplomasi faaliye-
tine 6rnek gosterilebilir. Geleneksel kamu diplomasisi hiikiimetlerin ulusla-
rarasi kamuoyuna hitap etikleri; ulusal hedefleri ve dis politikalar1 destek-
lemek amaciyla hedef iilkenin kamuoyuna yonelik bilgi verme, etkileme ve
ikna etme cabalarini icermektedir (hiiklimet>kamu). Yeni kamu diplomasisi
konsepti ise hiikiimetle birlikte 6zel gruplarin ve bireylerin de hedef iilkenin
kamuoyunu ve tutumlarini etkilemeye yonelik girisimlerini iceren daha kati-
limci ve etkilesimci bir nitelik kazanmistir (kamuoyu>kamuoyu).

Gegmise kiyasla kamu diplomasisinin amaglar1 hedeflenen tlkedeki va-
tandaslari bir sey yapmaya yonlendirmeyi iceren davranigsal boyuttan, ilgili
tilkenin dis politika hedeflerini destekleme veya en azindan karsi koyamama-
ya yonelik tutumsal bir boyuta kaymistir (Szondi, 2009, s.304). Geleneksel
kamu diplomasisi ile 21. ylizyil kamu diplomasisi arasindaki farklar asagida-
ki sekilde tablolastirilabilir (Szondi, 2009, s.305):

Tablo 1: Geleneksel Kamu Diplomasisi ve 21. Yiizyill Kamu Diplomasisinin Farklari

Geleneksel Kamu . . .
o] 21.yy. Kamu Diplomasisi
Ortam Cat}slma, devletler arasi Baris
gerilim
Hedeflenen tilkelerde Uluslararasi anlamda olum-
Ama kamunun davraniglarini | lu bir itibar olusturmak icin
§ degistirerek politika degi- |siyasal ve ekonomik tilke
sikligi yapma cikarlarinin tesviki
. ikna, kamularin yonetil- Hligki kurma veyon etm?,
Strateji . Kamularla etkilesim sag-
mesi
lanmasi
fletisimin Yénii Tek yonlii iletisim Cift yonli iletisim
Arastirma Cok az veya yok Geribildirimlerin énemli ol-
3 yay dugu bilimsel arastirmalar
Mesaj icerigi ideolojiler, cikarlar Fikirler, degerler
Hedef Kitle (public) Hedeflenen iilkenin genel |Bollimlenmis ve tanimlan-
kamusu mis yerel kamular
fletisim Kanali Geleneksel medya Geleneksel ve yeni medya
Biitce Hilkimetler tarafindan Kamusal ve 6zel ortakliklar
karsilanir

Kaynak: Szondi, 2009, s.305
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21. yuizy1ll kamu diplomasisini agiklamada yumusak gii¢ kavrami 6nemli
bir konuma sahiptir. Yumusak gii¢ kavrami ilk kez 1990 yilinda Joseph S. Nye,
Jr. tarafindan kullanilmistir (Snow, 2009, s.3). Nye, yumusak giicli “istenilen
sonuglari elde etmek icin baskalarinin davraniglarini etkileme becerisi” olarak
tanimlamaktadir (akt. Snow, 2009, s.3). Uluslararasi iliskilerde geleneksel
olarak gtivenlik ve askeri meselelerle iliskilendirilen gii¢ kavramindan ve bu
tiir giiclerle beraber ekonomik gli¢leri kullanarak digerlerini zorlamaya ¢ali-
san bir diplomasi anlayisindan farkli olarak yumusak gii¢ diinya siyasetinde
giindem olusturmak, diger iilkeleri kendi tarafina cekmek, zor kullanmak ye-
rine iknaya dayanmak gibi niteliklerle karakterize edilmektedir (Yagmurlu,
2007, s.15). Kiltiir, degerler ve ideoloji gibi soyut ve dolayl etkiler {izerine
kurulu bir giice gonderme yapmaktadir (Snow, 2009, s.3). iletisimin temel
bir konumda yer aldig1 yumusak giictin sert gii¢ unsurlarindan farki asagida-
ki sekilde tablolastirilabilir (Gilboa, 2008, s.61).

Tablo 2: Sert Gii¢ ve Yumusak gii¢c Unsurlari Arasindaki Farklar

Sert Gii¢
Tiir Askeri Ekonomik Yumusak Gii¢
Zorlama, caydi- Yonlendirme, .Ca21b_e h?h.rl?
Davranislar getirme, is birligi,
riciik zorlama . .
glindem belirleme
Kuvvet, teh- Yaptirimlar, .. Dege'rl.er, k-
Kaynaklar . . tiir, politikalar,
ditler 6demeler
kurumlar
Hiikiimet Zorlayici diplo- . .K.ar.nl.l'dlplo-
. . s Yardim, riisvet | masisi, ikili ve cok
Politikalar: masi, savas, ittifak . .
tarafli diplomasi

Kaynak: (Gilboa, 2008, s.61).

Soguk Savas doneminde tllkelerce uygulanan sert gii¢ kavrami yerini yu-
musak glice birakmis; yeni sistemde tilkeler iletisim, etkilesim, ikna ve is bir-
ligine dayanan; egitim, spor, bilim, sanat ve kiilttir gibi yumusak gii¢ unsurlari
ile diger iilkeleri etkiler hale gelmistir (Ozkan, 2015, s.12). Béyle bir ortamda
kendisini uluslararasi anlamda bir cazibe merkezine doniistiirebilen, kendini
ifade etme ve anlatabilme becerisine sahip, belirli bir giivenilirlik diizeyine
ulasabilmis, is birligi odakli tlkeler, uluslararasi arenada ve diger tlkelerin
kamuoyu nezdinde stratejik degerlerini artirarak uluslararasi politikada
onemli bir konuma ulasabilmektedirler (Komiir, 2020, s.91).
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1.2. Kamu Diplomasisi iletisim ve Reklam

Yumusak gii¢ kavramiyla da paralel olarak stratejik iletisim kamu diplo-
masisinin temelini olusturmaktadir. Ortaya konulan kamu diplomasi faali-
yetleri ile hedef kamuoyunun istenilen yone ikna edilmesi amaclandigindan
stratejik iletisim biiyiik 6nem arz etmektedir (Ozkan, 2015, 5.13). Bu baglam-
da kamu diplomasisi hiikiimetler, medya ve kamuoyu arasindaki karmasik
iletisim stireclerine dayanmaktadir (Gilboa, 2008, s.62). Dijital medyanin da
glindeme gelmesiyle iletisim arac¢larinin hedeflenen kamuoyu tizerinde giin-
dem belirleme ve kanaat olusturma potansiyeli artmis bu kapsamda kitlelere
en etkili yoldan ulasilabilecek iletisim arag¢larini ve yontemlerini belirlemek
ve bunlari stratejik bir amag¢ dogrultusunda kurgulamak ¢ok daha énemli bir
hale gelmigtir (Ozkan, 2025, ss.11-12).

Stratejik iletisim faaliyetleri kapsaminda iilkelerin hedeflenen tilkelerdeki
kamuoyuna yonelik, televizyon ve radyo yayinlarindan, dizilerden, internet
sitelerinden, halkla iliskiler faaliyetlerinden, dijital ve geleneksel mecralarda
yayinlanan reklamlardan aktif bir sekilde faydalandig1 gézlemlenmektedir.
CNN, BBC, Amerika’'nin Sesi, TRT World gibi yayin kuruluslarinin bir¢ok il-
kede yaptiklar1 yabanci yayinlar, son donemde iilkemizde de aktif bir sekilde
kullanilan iilke kiiltiiriine yonelik yabanci kamuoyunda sempati yaratacak
dizilerin ihra¢ edilmesi, lilkedeki turistik destinasyonlara yonelik hazirlanan
web siteleri ve tanitim filmleri bu tiirden faaliyetlere 6rnek olarak verilebilir.

Kamu diplomasisini stratejik iletisim cercevesinde ele elan ¢alismalar ince-
lendiginde konunun medya ve halkla iligkiler ¢ercevesinde olduk¢a yogun bir
sekilde ele alinmasina ragmen reklamcilik baglaminda yeteri kadar incelenme-
digi goriilmektedir. Oysa 6zellikle ulus markalama ve destinasyon markalama
siireclerinde reklamlar kamu diplomasisinde aktif olarak kullanilan bir araci
olusturmaktadir (Szondi, 2009, s.298). Bu baglamda bir¢ok tilkenin yaban-
c1 kamuoyunda kaynak tilkeye yonelik olumlu bir algi olusturmak, iilke eko-
nomisi icin 6nemli bir gelir kaynagi olan turizm gelirlerini artirmaya yonelik
tilkeyi ziyaret edecek turist sayisini artirmak i¢in siklikla reklam filmlerinden
faydalandig1 goriilmektedir. Nitekim Kendrick ve Fullerton (2004); Fullerton,
Kenrick ve Kerr (2009) ve Fullerton ve Kenrick (2014) tarafindan yapilan ¢a-
lismalar Amerika Birlesik Devletleri tarafindan kamu diplomasisinde reklam-
larin 6nemini ve aktif bir sekilde kullanimini ortaya koymaktadir.

Dijital mecralarin artmasiyla birlikte bu tiirden reklam filmlerinin ve ile-
tisim kampanyalarinin da daha kolay uygulanabilir bir hale geldigi séylene-
bilir. “Potansiyel ziyaretcilerle destinasyon tercihlerini, seyahat niyetlerini
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ve nihai destinasyon/ iirlin se¢imlerini etkilemek i¢in iletisim kurma siireci”
(Gedik, 2021, s.119) tanimlanabilecek destinasyon pazarlamasi alani bu tiir-
den film ve kampanyalar i¢in énemli bir uygulama alanini olusturmaktadir.
Nitekim son zamanlarda gerek devletlerin gerekse isletmelerin destinasyon
pazarlamaya daha c¢ok odaklanir hale geldikleri goriisii genel kabul gérmek-
tedir (Wong vd., 2015, s.1). Bu kapsamda tlilkemizin de destinasyon pazarla-
ma faaliyetleri kapsaminda reklam filmlerini aktif bir bigcimde kullandig1 go-
rilmektedir. Tiirkiye Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ve Tiirkiye Turizm Tanitma
ve Gelistirme Ajansi (TGA) tarafindan kontrol edilen Go Tirkiye platformu
aktif bir sekilde iilkemizdeki turizm destinasyonlarini tanitmaya yonelik ice-
rikleri ortaya koymaktadir. Youtube mecrasini da yabanci kamuoyuna ulas-
mak icin aktif bir bicimde kullanan platformun s6z konusu mecradaki takipgi
sayis1 Agustos 2023 tarihi itibari ile 350 binden fazladir ve kanal iceriginde
750’den fazla video bulunmaktadir. Calismanin bir sonraki béliimiinde rek-
lamlarin kamu diplomasisinde kullanimina yonelik Go Tiirkiye Platformunca
Youtube’da yayinlanan reklam filmleri analiz edilecektir.

2. Yontem

Yukarida ifade edildigi tizere kamu diplomasisi kavramu iletisim ¢alismalari
kapsaminda halkla iliskiler, medya, sosyal medya gibi konular ¢ercevesinde
ele alinmasina ragmen reklamla iliskisine yonelik ortaya konulan ¢alismalar
oldukga siirhdir. Bu baglamda kamu diplomasisinde reklam filmlerinin kul-
lanimina yonelik genel bir tarama yapmak arastirmanin amacini olusturmak-
tadir. Tarama modeli var olan bir durumu degistirmeye ¢abalamadan oldugu
sekilde ortaya koymay1 hedeflemektedir (Karasar, 1998, s.77). Bu kapsam-
da arastirma amacina uygun olarak Tiirkiye Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 ve
Tiirkiye Turizm Tanitma ve Gelistirme Ajansi (TGA) tarafindan kontrol edilen
Go Tiirkiye Platformu’nun Youtube hesabindan Agustos 2021-Agustos-2023
tarihleri arasinda yayinlanan turizm temali 58 reklami 6rneklem olarak be-
lirlenmis ve 6rneklemi olusturan reklamlar icerik analizi yontemi ile analiz
edilmistir.

Icerik analizi her tiirlii metnin belirli kurallara uygun olarak icerik katego-
rililerine doniistiiriilmesini saglayan tekrar edilebilir ve sistematik bir yon-
temdir (Stemler, 2001). Bu kapsamda analize baslamadan 6nce analiz edile-
cek reklamlarin icerik unsurlarina yonelik kategoriler olusturulmustur. S6z
konusu kategoriler; reklamlarin dili, reklamlarin uzunlugu, reklamda taniti-
m1 yapilan bolge ve turizm tiirleri kapsaminda reklam temasi olmak tizere
dort ana bashik altindaki kategorilerden olusmaktadir.
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Arastirma kapsaminda verilerin analiz edilmesinde MAXQDA 2022 prog-
ramindan faydalanilmistir. Arastirma 6rneklemini olusturan tiim reklamlarla
birlikte olusturulan kategorilerin listesinin programa girisi yapilmis ve rek-
lamlar kodlanmistir. Sonrasinda ise s6z konusu program vasitasiyla reklamlar
tizerinde analizler gerceklestirilmistir. Arastirmaya konu olan reklamlarin Go
Tiirkiye Platformunun reklamlarindan olusmasi arastirmanin ilk sinirhihigini
olusturmaktadir. Benzer sekilde 6rneklemin son iki yi1lda Youtube platformu
lizerinde yayinlanan reklamlardan olusmasi bir diger sinirlilik olarak ifade
edilebilir.

3. Bulgular ve Degerlendirmeler

Arastirma kapsaminda analiz edilen ilk kategoriyi kamu diplomasisi bagla-
minda kullanilan reklamlarin uzunlugu olusturmaktadir. Analiz sonuglarina
gore yayinlanan reklamlarin %44,83’li 0-30 saniye arasinda, %36,21’i 31-60
saniye arasinda, %5,17’si 60-90 saniye arasinda, 51,72’si 91-120 saniye ara-
sinda ve %12,07’si ise 120 saniyeden fazla uzunluga sahiptir. Bir diger ifade
ile yayinlanan reklamlarin yiizde 80’inden fazlasi bir dakikadan daha kisa
uzunluktadir. Bu durum hedef kitle davranisi diisiiniildiigiinde olumlu olarak
degerlendirilmektedir.

Tablo 3: Analiz Edilen Reklamlarin Uzunluklari

Frekans Yiizde
120 sn’den fazla 7 12,07
91-120 sn 1 1,72
61-90 sn 3 517
31-60 sn 21 36,21
0-30 sn 26 44,83
TOPLAM 58 100,00

Arastirma kapsaminda yapilan bir diger analizi yayinlanan reklamla-
rin dili olusturmaktadir. Go Tiirkiye Platformunda yayinlanan reklamlarin
%84,48’i Ingilizcedir. Ingilizcenin diinya lizerinde kullanim oranu ile paralel
olarak genel kitleye hitap etmek a¢isindan bu durum anlamli olarak deger-
lendirilmektedir. ingilizceyi sirasiyla %10,34 ile Almanca, %3,45 ile Rusca
ve %1,72 ile Tirkce izlemektedir. Almanca ve Rusca dillerinde de igerigin
olmasi bu tilkeler yonelik 6zel olarak bir hedeflemenin yapildigini goster-
mektedir.
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Tablo 4: Analiz Edilen Reklamlarin Dili

Frekans Yiizde
Rusca 2 3,45
Almanca 6 10,34
Tiirkece 1 1,72
Ingilizce 49 84,48
TOPLAM 58 100,00

Arastirma amacina yonelik analiz edilen bir diger reklam niteligi rek-
lamlarda hangi boélgenin reklaminin yapildigidir. Analiz bulgularina gore
Tiirkiye’'nin uluslararasi hedef kitleye yonelik yayinladig turizm reklamla-
rinda en cok Marmara bélgesinin reklami yapilmakta; reklamlarin %50’sin-
de Marmara bolgesine yonelik icerik unsurlari yer almaktadir. Marmara boél-
gesini sirasiyla %36,21 ile Ege bolgesi, %27,59 ile Akdeniz bolgesi, %13,79
ile Karadeniz ve I¢ Anadolu bélgeleri, %6,9 ile Giiney Dogu Anadolu bélge-
si ve %5 17 ile Dogu Anadolu bolgesi izlemektedir. Reklamlarda Marmara
bélgesinin bu denli vurgulanmasinin sebebinin Istanbul’'un markalagtiril-
masina yonelik reklam icerikleri oldugu tespit edilmistir. Ege ve Akdeniz
bolgelerinin reklamlarda yer alma oraninin yiiksek olmasinin nedeni ise
bu bélgelere yonelik yaz ve deniz turizmi temali reklamlarin yogun olarak
kullanilmasidir.

Tablo 5: Reklami Yapilan Bélgelere Yonelik Bulgular

Bolge Frekans Yiizde
i¢c Anadolu 8 13,79
Karadeniz 8 13,79
Marmara 29 50,00
Dogu Anadolu 3 517
Giliney Dogu Anadolu 4 6,90
Akdeniz 16 27,59
Ege 21 36,21

Reklamlara yonelik yapilan analizde bir diger kategoriyi reklam film-
lerinde reklami yapilan turizm tiird olusturmustur. Bulgulara goére rek-
lam filmlerinde en ¢ok yer alan turizm tiirleri %74,14 ile kiiltiir turizmi,
%63,79 ile gastronomi turizmidir. Bir diger ifade ile reklamlarda en ¢ok
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Tirkiye'nin kiltiir ve gastronomi unsurlart 6n plana g¢ikarilmaktadir.
Reklamlarda yer alan diger turizm tiirleri ile sirasiyla %36,21 ile deniz tu-
rizmi, %34,48 ile yaz turizmi, %22,42 ile macera turizmi, %20,69 ile spor
turizmi ve doga turizmi, %13,79 ile yat turizmi, %6,9 ile yayla turizmi,
%5,17 ile kis turizmi, %3,45 ile moda turizmi ve golf turizmi, %1,72 ile
is-kongre turizmidir. Reklamlarda saglik turizmi ve din-inan¢ turizmine
yonelik icerik bulgulanmamistir.

Tablo 6: Reklami Yapilan Turizm Tiiriine Yonelik Bulgular

Frekans Yiizde
Moda Turizmi 2 3,45
Golf Turizmi 2 3,45
Is-Kongre Turizmi 1 1,72
Yayla Turizmi 4 6,90
Kis Turizmi 3 517
Macera Turizmi 13 22,41
Saglik-Medikal Turizmi 0 0,00
Spor Turizmi 12 20,69
Din ve Inan¢ Turizmi 0 0,00
Doga Turizmi 12 20,69
Kiiltiir Turizmi 43 74,14
Gastronomi Turizmi 37 63,79
Yaz Turizmi 20 34,48
Deniz Turizmi 21 36,21
Yat Turizmi 8 13,79

Arastirma kapsaminda farkli arastirma kategorilerinin birbiri ile kesisim-
lerine yonelik de analizler gerceklestirilmistir. Bu kapsamda yapilan ilk ana-
liz reklamlarda yer alan turizm tiirleri ile bolgelerin birlikte yer alma durum-
larina yoneliktir. Sekil 1'de yer alan iki kategorinin birlikte olusum modeli
incelendiginde (¢izgi kalinliklar1 olusum sikligini ifade etmektedir), Marmara
bélgesinin en ¢ok kiiltiir turizmi ve gastronomi turizmiyle iligkilendirildigi;
Ege ve Akdeniz bolgelerinin en ¢ok kiiltiir, gastronomi, yaz ve deniz turizm-
leri ile iliskilendirildikleri, Karadeniz bélgesinin ise en ¢ok yayla turizmi ile
iliskilendirildigi sonucuna ulasilmaktadir.
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Sekil 1: Turizm Tiirleri ile Cografik Bélgelerin Birlikte Olusum Modeli
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Farkli kategorilerin kesisimine yonelik bir diger analiz reklamlarin dili
ve turizm tiirii arasinda gerceklestirilmistir. Buna gére Alman kamuoyunu
hedefleyen Almanca reklamlar en ¢ok kiiltiir turizmine yonelik unsurlar icer-
mekte, Rus kamuoyunu hedefleyen Rusca reklamlar ise kiiltiir, gastronomi,
deniz ve yaz turizm tiirlerine esit derecede yer vermektedir. Ingilizce dilinde
yayinlanan reklamlarin ise en ¢ok kiiltlir turizmi ve gastronomi turizmine
yonelik icerik unsurlarini barindirdig: bulgulanmistir.
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Tablo 7: Reklam iceriginde Yer Alan Turizm Tiiriine Gére Reklam Dilleri

Kod Sistemi Rusca Almanca Tiirkce ingilizce

Moda Turizmi 0
Golf Turizmi 0
Is-Kongre Turizmi 0
Yayla Turizmi 0
Kis Turizmi 0
Macera Turizmi

Saglik-Medikal Turizmi

o

Spor Turizmi

Din ve Inang¢ Turizmi
Doga Turizmi

Kiiltiir Turizmi
Gastronomi Turizmi
Yaz Turizmi

Deniz Turizmi

Yat Turizmi

SONUC

Tarihsel siire¢ icerisinde diplomasi kavrami yeni anlamlar kazandig1 gibi
ortaya konulan faaliyetlerde de yeni birtakim uygulamalar ortaya ¢ikmistir.
Klasik anlamda hiiktimetler arasi iliskilere ve miinasebetlere gondermede
bulunan diplomasi kavrami iilke kamuoylarini da icerecek sekilde anlam
cemberini genisletmis; tistelik sadece hiikiimetlerden hedef kamuoyuna yo6-
nelik degil farkl tilkelerin kamular1 arasinda da iletisimi kapsayan yeni bir
diplomasi anlayisi ortaya cikmistir. Kamu diplomasisi olarak adlandirilan bu
yeni diplomasi anlayisi da zamanla evrimleserek yumusak gii¢ unsurlarini
daha aktif bir bicimde kullanan bir nitelige biirlinmiistiir. Bu baglamda tu-
rizm, tilkelerin yiirittiikleri kamu diplomasisi faaliyetlerinde 6nemli bir yu-
musak gii¢ unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

S6z konusu doniisiim siireglerine yonelik bir diger dnemli tespit, strate-
jik iletisim uygulamalarinin diplomasi siire¢lerinde kazandigr 6nemdir. Bu
baglamda ortaya konulan kamu diplomasi faaliyetleri ile hedef kamuoyunun
istenilen yone ikna edilmesi siirecinde stratejik iletisim biiyiik 6nem arz et-
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mektedir (Ozkan, 2015, s.13). Diger tiim stratejik iletisim uygulamalari ile
birlikte reklamlar, kamu diplomasisinde aktif olarak kullanilan bir uygulama
alanidir. Ozellikle turizm destinasyonlarina yonelik yiiriitiilen iletisim siirec-
lerinde iilkeler tarafindan siklikla reklam filmlerine basvurulmakta, dijital
mecralarin 6nem kazanmasiyla birlikte reklamlarin hedef kitleye ulastiril-
masinda basvurulacak mecralar ¢esitlilik kazandigi gibi yayinlanan reklam-
larda niceliksel bir artis da gézlemlenmektedir.

Boyle bir tespitten hareketle bu ¢alisma tilkemizce ortaya konulan kamu
diplomasisi faaliyetlerinde basvurulan reklam uygulamalarina yonelik ge-
nel bir arama yapmay1 amaglamistir. Go Tiirkiye Platformunun turizm des-
tinasyonlarina yonelik yayinladig1 reklamlar lizerinde gerceklestirilen ¢a-
lisma, reklamlarin bu alanda yogun bir bigimde kullanildigini gostermek-
tedir. Yayinlanan reklamlarda Ingilizce baskin dil konumundadir. Rusga ve
Almanca dillerinde reklamlarin yayinlanmasi bu tilke kamuoylarinin turizm
yumusak gii¢ unsuru icin 6nemli olarak degerlendirildigine isaret etmekte-
dir. Yayinlanan reklamlar en ¢ok Marmara bolgesi ve yaz turizminin yaygin
oldugu Ege ve Akdeniz bolgelerine yonelik icerik unsurlar1 barindirmak-
tadir. En ¢ok 6n plana ¢ikartilan turizm tiirleri kiiltiir, gastronomi, deniz ve
yaz turizmlerinden olusmakta; Marmara boélgesinin en cok kiiltlir turizmi ve
gastronomi turizmiyle iligkilendirildigi; Ege ve Akdeniz boélgelerinin en ¢ok
kultiir, gastronomi, yaz ve deniz turizmleri ile iliskilendirildikleri sonucuna
ulasilmaktadir. Arastirmanin Go Tiirkiye Platformunda turizm destinasyon-
larina yonelik son iki y1lda yayinlanan reklamlardan olusmasi arastirmanin
en biyik sinirhiligini olusturmaktadir. Bu baglamda turizm disinda farklh
yumusak gii¢ unsurlarina yonelik yayinlanan reklamlarin analiz edilmesiyle
ilerleyen calismalarda arastirma tekrarlanabilir.
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