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Oz

Ulkelerin uluslararasi alanda &n plana ¢ikmasini saglayan ve giiniimiizde énemi giderek artan yaklasimlardan
birisi de kamu diplomasisidir. Kamu diplomasisi, 6zellikle iilkelerin gelisen teknolojisiyle beraber diplomasinin
popiiler yaklagimlar1 arasinda yerini almigtir. Bu yaklasim kapsaminda kiiltiirel, saglik, yurttas, egitim, dini, degisim
ve marka diplomasisi gibi pek ¢ok uygulama 6ne ¢ikmaktadir. Bir kamu diplomasisi yaklagimi olan marka
diplomasisi, genel olarak {ilkelerin hiikiimet ve hiikiimet dig1 aktorlerinin uluslararasi diizeyde bilinirlik, begenilirlik
ve goriiniirliigiinii artirma ¢abasidir. Marka diplomasisi c¢ergevesinde, hedef kitleyi etkilemek amaciyla reklam
filmlerinde yaratici stratejilere yer verilmektedir. Ozellikle kiiltiirel dgeler, duygusal anlatim, iinlii ve teknoloji
kullanimi, miizik g¢ekiciligi vb. unsurlart {izerinden igerikler olusturulmaktadir. Tirkiye’nin kamu diplomasisi
kurumlar1 (TIKA, YTB, YYE vb.) ve uluslararasi markalari tanmirligina katki saglamaktadir. Tiirkiye’nin marka
diplomasisi stratejileri, uluslararas1 alanda faaliyet gOsteren bankacilik, havacilik, akaryakit, gida, otomotiv,
perakende, telekomiinikasyon ve dayanikli tiiketim gibi sektorlerdeki markalarin taniirligina katki sunmaktadir. Bu
galigma, giiniimiizde giderek daha fazla 6nem kazanan kamu diplomasisi ve marka diplomasisi ekseninde yiiriitiilen
tartigmalara katki sunmay1 amaglamaktadir. Ayrica ¢aligmanin marka diplomasisi odaklanan 6ncii arastirmalardan biri
olmasi 6nemini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda, uluslararasi marka degerlendirme kurulusu Brand Finance’in 2024
yilina ait “TURKEY125 — Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1” arastirmast baz alinarak en degerli ilk bes marka
incelenmistir. Calisma kapsaminda Roman Jakopson’un alti iletisim iglevi (listdil, iligki, siirsel, duygusal, génderimsel
ve ¢agr1 islevi) yaklasimindan yararlanilarak icerik analizi gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, incelenen
reklam filmlerinde Tiirkiye’ye yonelik duygusal ¢ekicilik ve cazibe dgelerini 6n plana ¢gikaran anlatima yer verildigi
saptanmustir. Ayrica bu reklamlarin, Tiirkiye’nin yumusak giic potansiyeline katki sunarak uluslararasi alanda
taninmasina 6nemli 6lgiide hizmet ettigi sdylenebilir.
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BRAND DIPLOMACY: A STUDY ON THE COMMERCIALS OF TURKIYE'S MOST VALUABLE
BRANDS

Abstract

Public diplomacy is one of the approaches that enables countries to stand out in the international arena and
is becoming increasingly important today. Public diplomacy has taken its place among the popular approaches of
diplomacy, especially with the developing technology of countries. Within the scope of this approach, many
applications such as cultural, health, citizen, education, religious, exchange and brand diplomacy stand out. Brand
diplomacy, a public diplomacy approach, is generally an effort to increase the international recognition, appreciation
and visibility of governmental and non-governmental actors of countries. Within the framework of brand diplomacy,
creative strategies are used in commercials to influence the target audience. In particular, content is created through
cultural elements, emotional expression, use of celebrity and technology, music appeal, etc. Tiirkiye's public
diplomacy institutions (TIKA, YTB, YYE, etc.) and international brands contribute to its recognition. Tiirkiye's brand
diplomacy strategies contribute to the recognition of brands operating internationally in sectors such as banking,
aviation, fuel, food, automotive, retail, telecommunications and consumer durables. This study aims to contribute to
the debates on public diplomacy and brand diplomacy, which are becoming increasingly important today. Moreover,
the fact that the study is one of the pioneering studies focusing on brand diplomacy reveals its importance. In this
context, the top five most valuable brands were analyzed based on the “TURKEY125 - Turkey's Most Valuable
Brands” survey for 2024 by Brand Finance, an international brand evaluation organization. Within the scope of the
study, Roman Jakopson's six communication functions (meta-linguistic, relational, poetic, emotional, referential and
appeal functions) were utilized in the content analysis. According to the findings, it was found that the analyzed
commercials included narratives that emphasized the emotional appeal and attraction of Tiirkiye. In addition, it can
be said that these commercials contribute to Tiirkiye's soft power potential and serve to a significant extent to Tiirkiye's
international recognition.

Keywords: Public diplomacy, brand diplomacy, communication functions

Giris

Kamu diplomasisi, iilkelerin uluslararasi alanda taninirligini artirmak ve stratejik hedeflerine ulagsmak
amaciyla hiikiimet ve hiikiimet dig1 aktorlerin yiirittiigii bir iletisim stratejisidir. Buna gore; iilkeler 6ne ¢ikmak adina
yenilik¢i yontemlerden yararlanmaktadir. Kamu diplomasisi yaklasiminda tilkeler, uluslararast bilinirligi artirmak,
goriintirliikk saglamak ve cazibe unsurlarini 6ne ¢ikarmak gibi ii¢ temel hedef dogrultusunda hareket etmektedir. Kamu
diplomasisi araglari igerisinde reklam kampanyalar1 da 6ne ¢ikan aktorler arasinda yer almaktadir. Reklam filmlerinin
firmalar agisindan genig hedef kitlelerini etkileyebilme potansiyelini énemli bir avantaj olarak degerlendirmek
miimkiindiir.

Marka diplomasisi ise genel olarak iilkelerin uluslararast alanda markalasma siireci olarak
degerlendirilmektedir. Ulkeler uluslararasi alanda birer diinya markasi haline gelebilmek admna markalasma
¢aligmalarina 6nem vermektedirler (Bati, 2015, s. 331). Her zaman olmasa da karmasik, ¢ok yonlii ve birgok farkli
disiplini i¢inde barindiran bir siire¢ haline gelmistir (Olins, 2012, s. 21).

Marka ve kamu diplomasisi baglaminda alanyazinda (Unal, 2022; Yazar, 2021; Yagmurlu, 2019; Balcner,
2019; Koksoy, 2016) galismalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu galisma Tiirkiye’nin marka diplomasisi yaklagimlarina
katk1 saglamak amaciyla hazirlanmistir. Ozellikle ulusal alanyazinda marka diplomasisi ve reklam filmleri iizerine
sinirlt sayida calisma oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle ¢alisma, son donemlerde Tiirkiye’nin marka ve kamu
diplomasisi birlikteliginden meydana gelen marka diplomasisi yaklagimini ele almak amaciyla hazirlanmistir. Calisma
kapsaminda Tiirkiye’nin en degerli bes markasinin reklam filmleri incelenerek alanyazindaki eksikligin giderilmesi
amaglanmaktadir. Calismanin evrenini uluslararast marka degerlendirme kurulusu Brand Finance’in 2024 yihi
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TURKEY125-Tiirkiye’nin en degerli markalar1 olusturmaktadir. Aragtirma en degerli ilk bes marka ile
siirlandirilmistir. Arastirmada, Roman Jakopson’un alt1 boyuttan meydana gelen iletisim islevleri yaklasimindan
yararlanilmistir.

Marka diplomasisi odakli bu c¢aligma, dort ana bagliktan olugmaktadir. Bunlardan birincisinde kamu
diplomasisi yaklasini detayl1 bicimde ele alinmistir. ikinci baslikta marka diplomasisine yer verilmistir. Uciinciisiinde
aragtirmanin amaci, Onemi ve yontemi belirtilmistir. Son baglikta ise incelenen reklam filmlerinin Roman Jakobson’un
iletisim iglevleri dogrultusunda elde edilen bulgularina yer verilmistir.

1. Kamu Diplomasisi

Genel olarak diplomasi kavramini inceledigimizde diplomasinin 1rk, cinsiyet ve dil ayrimi1 yapmaksizin biitiin
uluslararas iliskilerde aktif bir rol oynadig1 sdylenebilmektedir. Bu baglamda diplomasinin bir uzlast ydontemi olup
(Aslan & Babacan, 2019, s. 179) kamu diplomasisi ise 21. ylizyilin uluslararas: iliskilerin 6ne ¢ikan popiiler
yaklagimlarindan biri olarak kendini gostermektedir. Bu nedenle gliniimiizde iilkeler uluslararast alanda kullanmayi
hedef kitle ile iletisim kurmay1 amag¢ edinmektedir. Kamu diplomasisi iilkelerin gelisen kosullar ve degisen kosullar
karsisinda uyguladig stratejik temelli iletisim ¢aligmalarindan birinin ad1 olarak one ¢ikmaktadir. Uluslararasi alanda
on plana gikabilmek ve hedef kitleyi etkileyebilmek adina kamu diplomasi yaklasimi 6nemlidir (Ozkan, 2015, s. 23).
Kamu diplomasisi kavrami {lizerine alanyazinda derinlemesine bir tartigma ydiriitilmektedir. Sancar, kamu
diplomasisini uluslararas1 halkla iliskiler yontemi olarak adlandirmaktadir (Sancar, 2015, s. 139). Okmen ve Oguz
kamu diplomasisini, “bir iilkenin kendi kiiltiirel, ideolojik, sosyolojik varliklarini bagka iilke vatandaglarini etkilemek
icin cesitli araclar yardimiyla kullanmalar1 olarak ifade etmektedirler” (Okmen & Goksu, 2019, s. 247). Potter’a gore
kamu diplomasisi, “bir hiikimetin baska bir iilkenin kamusunu ilgili devletin politikalarin1 kendi yararina olacak
sekilde yonlendirmek amaciyla etkileme gayretidir” (Potter, 2003, s. 46). Fitzpatrick (2011, s.6), kamu diplomasisinin
ozelliklerini ve amaglarint su sekilde siralamigtir: Kamu diplomasisi anlayisi uluslararasi iliskilerde daha fazla is
birligini 6ngoriir. Kamu diplomasisi iilkeler, uluslararas: aktorler ve yabanci kamular arasinda ortak anlayisa katki
yapar. Kamu diplomasisi iilkeler, uluslararasi aktorler ve yabanci kamular arasinda uzun dénemli iligkiler kurulmasina
yardimct olur. Kamu diplomasisi ile amaglanan yabanct kamuoylarinin fikirlerini etkilemek, onlara diisiince ve
idealler agilamak suretiyle onlari cezbetmek ve boylelikle hedef iilkelerdeki kamuoylarinin kendi iilkelerindeki devlet
politikalarma etki etmesini saglamaktir.

Kamu diplomasisi Soguk Savas donemini igeren gelencksel uygulamalart hiikiimet ve ilgili kuruluslari,
Disisleri Bakanligi, Kiiltiir Bakanligi, Devlet Radyosu gibi kurumlar tarafindan kamu kaynaklar1 ile
gergeklestirilmigtir. Giinlimiizde sivil toplum &rgiitleri ve 6zel sektoriin de dahil oldugu kuruluslar tarafindan kamu
diplomasisi yiiriitilmektedir. ABD devlet yapilanmasi iginde kamu diplomasisi Disisleri Bakanlig1 i¢inde Kamu
Diplomasisi ve Kamusal Isler Genel Miidiirliigii seklinde yer almaktadir. Tiirkiye Cumhuriyeti yonetim yapis1 i¢inde
Cumhurbaskanlig1 {letisim Baskanligi kamu diplomasisi faaliyetleri yiiriitilmektedir. Ote yandan Almanya, Fransa,
Hollanda gibi pek c¢ok iilkede kamu diplomasisi faaliyetleri dogrudan Disisleri Bakanliklarinin i¢inde birer birim
tarafindan ylriitilmektedir. Bu &rnekler kamu diplomasisinde devlet kurumlarinin bagat roliinii gdstermektedir
(Yagmurlu, 2019, 5.126). Ote yandan Tiirkiye’nin kamu diplomasisi yaklasimida TRT’nin Tiirk¢e disindaki dillerde
hem ¢evrim i¢i hem karasal hem de uydu yayimi yapmasi bu baglamda 6nemlidir. Bu ¢er¢evede TRT disinda kamu
diplomasisi icra edebilen diger kuruluglar Anadolu Ajansi, Yurtdis1 Tiirkler ve Akraba Topluluklar Bagkanligi, Radyo
Televizyon Ust Kurulu, Tiirkiye Diyanet Vakfi vb. seklinde siralamak miimkiindiir (Aslan & Oztekin, 2020, s. 1462).

Sovyetler Birligi’nin dagilmasi ile birlikte ortaya ¢ikan “yeni diinya” diizenine ayak uydurmaya calisan yeni
uluslar, diinyanin diger iilkeleri ile iligkiler gelistirmeye ¢alisiyorlardi ve uluslararasi iligki kurmada farkli araclara
ihtiyag duymaya bagladilar. Bilhassa globallesme tartigsmalarinin yogunlasmaya basladigi bu donemde, artik ikili
diplomasinin diinyanin problemlerine tek basina ¢dziim getiremeyecegi ve dis politikanin bu degisen duruma ayak
uydurmak zorunda oldugu yoniinde bir konsensiis olusmustur. Ancak, son otuz yil igerisinde goriilen degisimler
iizerinden, geleneksel diplomasi bu gii¢ iliskilerini anlama ve yorumlamanin farkli yollarint gelistirmistir (Bulut,
2019). Uluslararas iligkilerde yasanan siiregte kamu diplomasisi anlayisinda yeni uygulamalarin (kiiltiirel diplomasi,
degis tokus diplomasisi, uluslararasi yayincilik) 6n plana ¢ikarmistir. Bu uygulamalar igerisinde yer alan kiiltiirel
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diplomasi kamu diplomasi yaklagimlarinda en fazla 6ne ¢ikan uygulamalardan biridir. Kiiltiirel diplomasi faaliyetleri
sanat, edebiyat ve spor alanlarinda gergeklestirilmektedir. (Erzen, 2012, s. 57). Kim ise farkli bir bakis agis1 ortaya
koyarak kiiltiirel diplomasi kavramini devletlerin ulusal ¢ikarlariyla iligkili olarak kullanmistir. Kim’e gore kiiltiirel
diplomasi, devletlerin kiiltiirel ¢ikarlari ¢ercevesinde sekillenen bir dis politika stratejisidir. Bu kapsamda devletlerin
kiiltiirel diplomasi uygulamalarina hiikkiimet, hitkiimet dig1 kurumlar ya da bireyler dahil olabilmektedir (Kim, 2011).
Degis tokus diplomasisi, tilkelerin vatandaslarini yurt disina gondererek ve karsiliginda da egitim ya da bilgi ve gorgii
artirma amaciyla yabancilar1 kabul etmesi ile ger¢eklesmektedir. Uluslararast yayincilik aktorlerin iilke digi kamuoyu
ile yakinen ilgilenmek igin radyo, televizyon ve internet teknolojileri kullanarak uluslararasi ortami yonetme cabasi
olarak nitelendirilmektedir. Uluslararas1 yayimcilik gerek dig politika gerek kamu diplomasisi alaninda gergeklestirilen
tim ¢aligmalarin uluslararasi alanda yayin yapan ve genis kitlelere hitap eden basin yayin kuruluslar araciligiyla
diinya kamuoyuna duyurumunu i¢germektedir (Erzen, 2012, s. 57).

Kamu diplomasisi yaklagimlarinin odak noktasini olusturan yumusak giic kavramint bilmek 6nemlidir. Bu
nedenle yumusak gii¢ kavramini tanimlamak c¢aligmanin kavramsal dayanagi acisindan dnem tasimaktadir. Yumusak
giic kavram1 Nye’e aittir. Nye gore yumusak gii¢: bir iilkenin istedigi sonuglar1 digerlerinin istemelerini saglamasi,
insanlar1 zorlamak yerine ikna etmesine dayanir (Nye, 2017, ss. 24-25). Karadag’a gore, iilkelerin yumusak giiciinii
olusturan pek c¢ok unsur bulunmaktadir. Bunlarin hepsi dis politikada birer uygulama vasitasi olarak
kullanilmamaktadir (Karadag, 2020, s. 52). Bu nedenle yumusak giiclin her zaman kamu diplomasisi amaci
dogrultusunda kullanilmadigini sdylemek miimkiindiir.

2. Marka Diplomasisi

Kamu diplomasisi ve kiiltiirel diplomasi kavramlarinin “markalagsma” yonetimi olarak da tanimlandigi bir
gbriis bulunmaktadir. Ulke markasi olusturmada yararlanilan ana ilkelerin, ticari kimlik olusturma alam ile Srtiistiigii
goriilmektedir. Sanat ve kiiltiir, gogu iilke i¢in tanitim amaciyla kullanilan 6nemli bir ara¢ durumundadir. Bu iilkeler
tarafindan kiiltiirel mirasin, olumlu bir imaj yaratirken kendilerinin kim oldugunu anlatmak ve bdylece siyasi
amaclarini gergeklestirmek i¢in kolaylastirici bir etkisi oldugu kabul edilmektedir (Ryniejska-Kietdanowicz, 2009, s.
2).

Kamu diplomasisi Oncelikle proaktif ve uzun dénemli iliski kurmaya odaklanir. Marka diplomasisi,
gelismekte olan yenilik¢i ve karmasik bir alandir (Olins, 2012, s. 18). Marka diplomasisini siirecinin énemli bir
yaklasimi olan ulus markalama ilk olarak 1996 yilinda Simon Anholt tarafindan ortaya atilmustir. Ulkelerin
uluslararasi alanda sahip olduklari taninirhigin, bir kurum veya iiriiniin sahip oldugu imaj ile benzesen bir boyutta
degerlendirebilecegini belirten Anholt, iilkelerin de iiriin ve kurumlar gibi markalanacagini ifade etmistir (Anholt,
2007, s. 6).

Marka diplomasisi tartismalar igerisinde destinasyon markalamay1 ele almak Onemlidir. Destinasyon
markalama, unutulmaz bir seyahat deneyimi, isim, logo, grafik, kelimeler kullanarak vaat etmekte topluluk
gelistirmeyi ve tanitim ¢aligmalariyla da giizel anilarin hatirlanmasini amaglamaktadir (Fan, 2014, s. 280). Bu siiregte,
her seyden 6nce bir iilkeye dair olumsuz fikir ve kanaatlerin olumluya doniistiiriilmesi ve 6nyargilarin giderilmesi
gerekmektedir. Dahasi iilkenin tarihsel baglamda hikayesi vurucu bir sekilde anlatilmali, kiiltiirel etkinlikler
diizenlenmeli, dogal giizellikleri tanitilmali, iilkedeki ticaret firsatlar vb. 6n plana ¢ikarilmalidir. Kisacasi tilkenin
giiclii yonlerinin tanitilmasi ve bunlar hakkinda uluslararasi kamunun bilgilendirilmesine yonelik bir iletisim stratejisi
belirlenmelidir. Bunun i¢in de kitle iletigim araglari, yeni medya teknolojileri etkili bir sekilde kullanilma ve STK’larla
is birligi yapilmalidir (indeg, 2022, s. 27).

Ulkelerin marka diplomasisi yaklasimlarinda dne ¢ikan aktorleri farklilik gdstermektedir. Fransa, Nobel
Odiilleri’ndeki basaris1 uluslararas1 alanda taninmasinda katki sunmaktadir. Ornegin diinyada Nobel Edebiyat
Odiilleri’nde Fransa ilk sirada yer almaktadir (Nye, 2017, s.113). Benzer sekilde Fransa’nin liiks tiiketim mallar
(Chanel, Dior, Louis Vuitton vb.) uluslararas1 alanda taninmasi noktasinda dnemlidir (Melissen, 2005, s. 174). Anime
ve manga Japonya’nin uluslararasi alanda taninmasini saglamaktadir (Nye, 2017, s. 32). McDonald’s diinya ¢apinda
kiiresel bir ikon haline gelerek Amerika’ya olan ilgiyi artirmigtir (Ritzer, 2019, s. 28). Almanya’nin 1951 yilinda
kurdugu Goethe Enstitiisii ile Alman dilinin tanitimin1 yaparak marka diplomasisi stratejisinden yararlanarak yumusak
giiciinii artirmay1 hedeflemistir (Aslan, 2020, s.69). Genel olarak bakildiginda marka diplomasisinin ¢ok yonlii
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oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ulkeler hizmet markalar1, egitim markalar1, popiiler kiiltiir endiistrileri araciligiyla
marka diplomasi ¢aligmalarini gergeklestirmektedirler.

3. Yontem

Tirkiye nin kamu diplomasisi ve marka diplomasisi ¢aligmalarina katki saglamak bu ¢aligmanin amacini
olusturmaktadir. Calisma, Tiirkiye nin marka diplomasisi ve Tiirkiye’nin tanitimina yonelik mesajlara 151k tutmayi
hedeflemektedir. Bu ¢alisma, kamu diplomasisi ve marka ¢aligmalarina odaklanan arastirmacilarin yararlanabilecegi
bir kaynak olusturmasi bakimindan 6nemlidir. Bu kapsamda uluslararasi marka degerlendirme kurulusu Brand
Finance’in 2024 yili TURKEY 125-Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1 aragtirmasi baz alinarak en degerli bes markanin
Roman Jakopson’un alti boyuttan meydana gelen iletisim islevleri yaklagimindan yararlanilarak analizi
gerceklestirilmistir.

Roman Jakopson’un alt1 adimlik anlat: analizi su sekildedir: tstdil, iliski iglevi, siirsel islev, duygusal islev,
gonderimsel islev ve ¢agri islevidir (Fiske, 2017, s. 116). Ustdil islevi, iletisim siirecindeki gostergeleri; iliski islevi,
eylemi; siirsel islev, gostergelerin kullanimini; duygusal islev, kaynagin i¢inde bulundugu duyguyu; génderimsel

islev, mesajin igerigini, ¢agr1 iglevi de alici {izerinde amaglanan degisimi kapsamaktadir (Baytimur & Dari, 2022, s.
505).

Calisma kapsaminda incelenen markalarin reklam filmleri 6rneklem dahilinde belirlenirken etkilesim
sayisina ve videonun giincelligine dikkat edilmistir. YouTube platformu {izerinden birden g¢ok izlenen reklam
filmlerinin gorsel ve sdylemsel incelenmesinde ise igerik analizinden yararlanilmigtir. Calismanin kodlama siireci ve
kategorilerin igerigi Roman Jakopson’un alti adimlik anlati yaklasimindan baz alinarak yazar tarafindan
olusturulmustur. Calisma kapsaminda su sorulara yanit aranmustir:

e Reklam filmlerinde hangi gostergeler 6n plana ¢ikmaktadir?
e Reklamda kullanilan sembolik kodlar ve Tiirkiye’ nin cazibe 6geleri nelerdir?
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Tablo 1. En Degerli Tiirk Markalarinin Reklam Filmlerine Dair Genel Bilgiler

Markanin Ad1 Tamtim Filminin Ad1 Siire Aciklama Yumusak Gii¢ Ogeleri

A Milli Futbol Takimimiz oyunculart
Bizden Bir Tane Daha Yok : kullanilarak bir arada olmay1 konu
edinmektedir.

Kapadokya, Izmir Saat
Kulesi, Antep Baklavasi

Tiirkiye Is Bankasi’min yiiziincii yilina
6zel hazirlanmugtir. Is Bankasi'nin yiiz
yillik siiregteki kurulug dykiisiine yer
verilmektedir.

100 Y1llik Gurur Tiirkiye Is Bankast
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4. Bulgular

Bu baslik icerisinde ¢aligma kapsaminda belirlenen bes reklam filminin bulgularina detayl bir sekilde yer
verilmistir. Tiirkiye’nin tanitimina yonelik birinci reklam filmi, 2024 yilinda Tiirkiye’nin en degerli markasi olarak
kabul edilen ve diinyada bir¢cok ddiile layik goriilen Tiirk Hava Yollari’na aittir. Reklam filminde “Hayatin kartlarin
istinde mi?” yazist bulunmaktadir. Reklam filminin geneli Tirkiye’nin tanitimma yonelik goriintiilerden
olugmaktadir.

Gorsel 1. Tiirkiye’nin Kanatlar1 THY 90 yasinda

Ustdil Islevi: Havalimanu, tayyare, pilot, lale motifli kule

Iligki Islevi: Hava tagimacihigi ve giiven

Siirsel Islev: Hava tasimacihigi gorsellerinin kesitler seklinde sunumu
Duygusal Islev: Hava tasimaciligi vurgusundan dolayr markaya yonelik giiven olusturma tutumu
Gonderimsel Islev: Giiven cekiciligi

Cagri Islevi: Tiirk Hava Yollar ile keyifli ve giivenli ucuslar yapabilirsiniz.

Hava yolu gorintileri Tirkiye’nin havayolu baglantisi noktasinda &nemli bir konumda oldugunu
gostermektedir. “Iliski islevinde” hava tagimaciligi ve giiven arasinda baglanti kurulmaktadir. “Siirsel islevde”
insanlarin Tiirkiye’nin hava tasimaciliginda 6n plana ¢ikan marka haline gelmis bir tilke oldugunu belirtmek adina
diinyanin en biiyiik havalimanlarindan biri olan Istanbul Havalimani’na ait goriintiilerden yararlanilmistir. “Génderisel
islevde” pilotlarin kendinden emin durusu 6n plana ¢ikmaktadir. “Duygusal islevde” Tiirk Hava Yolu’na ait bir giiven
olusturmak amaglanmaktadir. Pilotlarin yiiz ifadeleri islerini ciddiye aldiklarmi ortaya koymaktadir. Bu anlamda
bakildiginda Tiirk Hava Yollar’’nin giiven duygusunu bu sekilde saglayarak mesaj stratejilerini olusturdugunu
sOylemek miimkiindiir.

Reklamda genel olarak hedef kitlenin Tiirkiye’ye davet edilmesi lizerinde durulmaktadir. Ayn1 zamanda
Tiirkiye nin en 6nemli sembollerinden biri olan kulede lale motifine yakin bir ¢ekim agistyla goriintiiler sunulmasi
kiiltiirel kodlara reklam filminde dikkat edildigini gostermektedir. Alt yapinin, ulasim araglarinin ve Tiirk kiltiirini
iceren lale tasariminin Istanbul Havalimam kulesi, lale, ugak ve pilotlarla bir arada gdsterilmesi gelecege yonelik bir
mesaj olarak degerlendirebilir. Tiirkiye Cumhuriyeti kurucu lideri Atatiirk’{in ¢aligma masasindaki sahneyle baslayan
reklam gecmisten giinlimiize ayni 6zveriyle Tiirk Hava Yollari’nin gelisim seriivenini saniyeler igerisinde
aktarmaktadir.

Reklam filminin giris sekansinda tayyare pilotu kiiciik cocuktan almis oldugu Tiirk bayragim Istanbul
Havalimani’ndaki baska bir pilota teslim etmesi ge¢misle giiniimiiz arasinda bir bag kurulmasint saglamistir. Kotii
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hava kosullarindan giinesli havalara varilmasi ve bulutlarin arasindan istanbul Havalimani’min goriilmesi gegmisten
giiniimiize kat edilen zorluklarin sonucunda elde edilen kazanimlara igaret etmektedir. 1933’ten geldigi sOylenen
tayyare pilotu Istanbul Havalimani’na indikten sonra giiniimiiz teknolojileriyle birlikte Tiirk Hava Yollar1’nin gelisimi
karsisinda saskinligimi dile getirmektedir. Giiniimiiz pilotunun “diinyanin en ¢ok noktasina ugusu biz
gerceklestiriyoruz” demesi Tiirk Hava Yollari’nin kapasitesinin biiyilikligiinii gostermektedir. Devam eden konusma
esnasinda giiniimiiz pilotunun temsili olarak 1933’ten gelen tayyare pilotuna Tiirk Hava Yollari’nin dort yiiziincii
ucagimi gostermesi Tiirk Hava Yollari’'nin her gegen giin artan kapasitesini bir kez daha gozler dniine sermistir.
Tayyare pilotunun “giizel olan ne?" diye sorarak ardindan bir zamanlar kurulan hayallerin ger¢ek olmasi sézleri; Gazi
Mustafa Kemal Atatiirk’iin temellerini attifn Tirkiye’nin muasir medeniyetler seviyesine tasima gayesi ve bu
minvalde yola ¢ikan Tiirk Hava Yollari’nin hedeflerine giivenli bir sekilde ilerledigini gostermektedir. Gegmis ile
giliniimiiz arasinda baglanti kuran reklam filmi metaforik imgeler {izerinden kurulmustur.

Gorsel 2. Bizden Bir Tane Daha Yok

Ustdil Islevi: Kapadokya, Izmir Saat Kulesi ve ¢evresi

Iligki Islevi: Tiirkiye ve cazibe dgeleri

Siirsel Islev: Kiiltiirel gostergelerin sunumu

Duygusal Islev: Kiiltiirel vurgudan dolay: Tiirkiye yi tanitmaya yonelik tutum
Gonderimsel Islev: Miizik ve duygusal cekicilik

Cagri Islevi: Insanlar Tiirkiye 'ye davet vurgusu vardir

Reklam filminin Tiirkiye’nin tanittmina yonelik oldugu anlagilmaktadir. Ayrica reklam filminde sunulan
goriintillerdeki Tiirkiye sunumu sehirlerin en popiiler cazibe merkezlerinden olmasi bakimindan dikkat gekmektedir.
Bu reklam goriintiilerinde Tiirkiye’nin bir cazibe Ogesi olarak 6n plana cikarilmaya calisildigini séylemek
miimkiindiir. insanlarin dikkatini cekmek adma {inlii futbolcularin kullanimina da yer verilmistir. Ayrica gériintiiler
igerisinde Tiirkiye nin gastronomisine de 6nem verildigi goriilmektedir. Ozellikle Tiirk milli takim futbolculart Yusuf
Yazici, Zeki Celik ve Abdulkadir Omiir’iin baklava tepsisi ile poz verdigi sahne 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica baklavayi
tadan insanlarin mutlulugu yiizlerine yansimaktadir. Reklam filminde 6ne ¢ikarilan bir diger nokta ulusal kimlik
dgeleridir. Ozellikle Tiirk bayragi 6n plana ¢ikarilarak milli degerlere yapilan vurgu énemlidir. Tiirkiye’nin keyifle
gezilebilecek iilke olduguna dair vurgular da dikkat cekmektedir. Bu gorsellerin ana amacinin Tiirkiye’nin turizm
potansiyelini 6n plana ¢ikarmak oldugu sdylenebilir.

Reklam filmi, biitiin Tiirkiye’yi ekran bagina kitleyen ve herkesi ayn1 ¢ati altinda toplayan Tiirk futbol milli
takimi goriintiileriyle baslamaktadir. Tiirkiye’nin en ¢ok turist ¢geken yerlerinden biri olan ve tarihi degerleri barindiran
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Nevsehir, izmir Saat Kulesi, Trabzon yaylalar1 ve Istanbul gérsellerine yer verilmistir. “Senden bir tane daha yok”
sloganiyla devam eden reklam filminde Tirkiye'nin degerlerine bagl bir iilke oldugunun yani sira essiz dogal
giizellere ve tarihi mirasa sahip oldugu aktarilmaktadir. Ayrica reklam filminde gegmisten giintimiize Tiirk kiiltiirtinde
onemli bir yer edinen Tiirk kahvesi ve fincani kiiltiirel bir 6ge olarak yer almaktadir. Futbolcularin seyircilere baklava
yedirmesi Tirk kiiltiiriiniin misafirperverligine bir vurgu olarak kabul edilebilir. Reklam filminin devaminda Argelik
marka buzdolabinin kapaginda yer alan magnetler ile Tiirkiye’nin sembollerine gondermeler yapilmistir. Ozellikle
buzdolab1 {izerinde Tiirkiye’nin turistlik bdlgeleri, nazar boncugu, milli takim formasi, Tirk bayrag1 ve Tiirkiye
haritast 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica aile ortaminda bir arada izlenen maclarda evde yer alan Argelik marka robot siipiirge
ile marka kalitesine ve siipiirgenin iizerinde duran kedi ile Tiirk insaninin hayvan sevgisine bir gonderme yapilmustir.
Genel olarak reklam filminin bagindan sonuna kadar hemen hemen her karede yer alan Tiirk bayragi basta olmak {izere
Tirkiye ve Tirk kiltiiriiyle baglantili sembollerin varligi milli degerlerin toplum tarafindan 6nemsendigi
vurgulamaktadir.

Mayzis, 2025, 10(1)

Gorsel 3. Diinyada Birinciyiz

C+  TORKIYE
I iTALYA

O BReziLYA

;] SIRBISTAN
cin

POLONYA

Ustdil Islevi: Atatiirk, voleybol

Iligki Islevi: Spor ve basar

Siirsel Islev: Kadin voleybol milli takimin basarilarindan gorseller
Duygusal Islev: Basar: goriintiilerinden dolayi voleybol iilkesi vurgusu
Gonderimsel Islev: Ulusal ¢ekicilik

Cagri Islevi: Insanlari spora ozendirmek

Tiirkiye nin sportif anlamda basarisina da dikkat ¢ekilmistir. Tiirk milli kadin voleybol takiminin kazandig:
maglardan goriintiilere yer verilmistir. Ayrica gorseller igerisinde Tiirkiye’nin her mag¢i kazandiktan sonra bir
basamak atlayarak diinya siralamasinda ilk siraya yerlesmesine vurgu yapilmaktadir. Vestel’in reklam filminin girigi
Atatlirk’lin “Yurttaglarim! Yurdumuzu, diinyanin en mamur ve en medeni medeniyetleri seviyesine ¢ikaracagiz”
sozleriyle baglamaktadir. 2023 yilinda Avrupa kadin voleybol sampiyonasinda Filenin Sultanlar1 magindan
gorintiiler sunularak Tiirk kadininin Tiirkiye’yi temsil ederek ileriye tasimada 6nemli roller aldig1 yansitilmaktadir.
Kadin voleybol takimi ayni zamanda Tiirk kadininin giiciinii ve biitiin zorluklara ragmen hayatin her alaninda yer
aldigimi temsil etmektedir. Tiirkiye’nin diinya siralamasinda maglari kazanarak {ist siralara tirmanmasi, bugiin
Tiirkiye’nin diinya genelinde sz sahibi oldugu ve her giin yeni gelismelere imza atarak bir¢ok alanda kendinden sz
ettirdigini ortaya koymaktadir. Maglardaki zorlu toplarin ¢ikartilmasi, sporcularin yiiziindeki hirs Tiirkiye’nin biitiin
engellere ragmen reklam filminin basinda Atatiirk’iin degindigi gibi muasir medeniyetlere ilerledigini
gostermektedir. Avrupa Sampiyonasi’nin basariyla tamamlanarak kazanilmast sonucu oyuncularin sahnede bir araya
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gelerek kucaklasmasi ve seving duygularini paylasmasi Tiirkiye nin birlik ve beraberlik i¢inde dinamik, azimli ve
heyecanli bir sekilde hedeflerine ilerledigini gostermektedir.

Gorsel 4. 100 Yilhk Gurur

Ustdil Islevi: Atatiirk, Bayrak

Iligki Islevi: Milli gurur

Siirsel Islev: Cumhuriyet’in kurulusuna dair gorseller
Duygusal Islev: Cumhuriyet vurgusu én plana ¢cikmaktadir
Gonderimsel Islev: Duygusal gekicilik

Cagri Islevi: Is Bankasi 'min giivenirligi ve aidiyeti

Is Bankas1’nin kurulus y1l1 olan 26 Agustos 1924 tarihi ile baslayan reklam filminde, sokaklarda herkesin bir seving
yumagi icerisinde Tiirk bayraklariyla bir arada oldugu goriilmektedir. Daha sonra Atatiirk’iin de kullandig1 “Lincoln
K” serisi aractyla halki selamlarken arka fonda Tiirkiye Is Bankasi’nin Atatiirk énderliginde kuruldugu
vurgulanmaktadir. Reklam filminin devaminda yer alan diyalogda sahsin Atatiirk’{i kastederek “bankaciliktan da mi
anliyor?” sorusuna diger sahis ise “her cephede muzaffer oldu burada da kazanacak™ s6zleriyle Tiirk’{in atasini ve
kurtulus miicadelesine gonderme yapilmaktadir.
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Gorsel 5. Adimlarim Adimlarimiz, Camhuriyet Kanatlarimiz

Ustdil Islevi: Atatiirk, Bayrak

Iligki Iglevi: Milli gurur

Siirsel Islev: Cumhuriyet’in kurulusuna dair gorseller
Duygusal Islev: Cumhuriyet vurgusu on plana ¢ikmaktadur
Gonderimsel Islev: Duygusal cekicilik

Cagri Islevi: Milli ve kiiltiirel degerleri on plana ¢ikarmak

Reklam filmi karanlik bir sahnede spot 1siklarinin altinda Atatiirk’{in zeybek oynadigi sahne ile
baslamaktadir. Devaminda ise Atatiirk, kimi zaman geng biriyle kimi zaman Anadolu kadiniyla kimi zamanda yash
biriyle zeybek oynamaktadir. Bu sahne araciligiyla cumhuriyetin kurucusunun ve cumhuriyetin toplumun biitiin
kesimlerini kucakladigi gosterilmektedir. Salvarli Anadolu kadini ve geleneksel kasketli Anadolu erkegiyle samimi
bir dil kullanilarak hedef kitle etkilenmeye ¢aligilmistir. Reklam filmi boyunca Atatiirk’{in, kimi zaman karsisindaki
zeybege eslik eden kisinin 6niinde diz ¢okerek oyuna devam etmesi Ulu Onder’in halki ve bugiinlerimiz i¢in biitiin
zorluklara gogiis gerdiginin bir yansimasidir. Reklam filminin sonunda yer verilen “Adimlarim Adimlarimiz,
Cumhuriyet Kanatlarimiz” slogantyla cumhuriyet ilkelerinden taviz verilmeyecegi vurgulanmaktadir.

Sonug¢

Gliniimiizde 6nemi giderek artan bir yaklasim olan kamu diplomasisi {ilkelerin uluslararasi alanda istenilen
hedeflere ulagmasi adina 6nemli bir aragtir. Bu baglamda, kamu diplomasisi uygulamalart iilkelerin bilinirlik ve
taninirhigini artirmakta etkili olmaktadir. Ayni zamanda, iilkelerin 6nde gelen markalar1 da kamu diplomasisine katki
sunmaktadir. Bir diplomasi yaklasimi olan marka diplomasisi ise 6nemli kisgileri, yurttaslari, spor takimlarini ve
hizmet markalarin1 kapsamaktadir. Bu nedenle marka diplomasisi yaklagimini iilkelerin tanitimi agisindan bir firsat
niteligi olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu ¢aligma da marka diplomasisi yaklasimina odaklanmaktadir.
Caligmanin amaci Tiirkiye nin marka diplomasisi tartismalaria katki sunmaktir. Ozellikle ulusal alanyazinda marka
diplomasisi lizerine yapilan sinirli sayidaki ¢alisma, bu aragtirmanin problemini belirlemede etkili olmustur.
Caligsmanin 6rneklemi, uluslararasi marka degerlendirme kurulugu Brand Finance’in 2024 yilina ait “TURKEY 125 —
Tiirkiye’nin En Degerli Markalar1” arastirmasi esas alinarak olusturulmustur. Bu kapsamda, farkli sektorlerde
faaliyet gosteren en degerli bes markaya odaklamlmustir. Incelenen markalar arasinda Tiirk Hava Yollari, Argelik,
Vestel, Is Bankas1 ve Garanti BBVA yer almaktadir. S6z konusu markalar; bankacilik, havacilik ve dayanikli
tiiketim alanlarinda faaliyet gostermekte olup hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde Tiirkiye’nin marka degerine
katki sunmaktadir. Calisma 6n arastirmasi kapsaminda YouTube iizerinden markalarin tiim reklam filmleri
izlenmistir. Amaglh 6rneklem ile belirlenen reklam filmlerinin giincelligi ve izlenme sayisina dikkat edilmistir.
Calisma kapsaminda Tiirk Hava Yollari’nin “Tiirkiye’nin Kanatlar1t THY 90 yasinda”, Argelik’in, “Bizden Bir Tane
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Daha Yok”, Vestel’in “Diinyada Birinciyiz”, Is Bankasi’nin “Yiiz Yillik Gurur” ve Garanti BBVA’nin “Adimlarim
Adimlarimiz, Cumhuriyet Kanatlarimiz” reklam filmleri incelenmistir.

Arastirma kapsaminda, Brand Finance’in 2024 y1l1 verileri dogrultusunda belirlenen bu bes markanin reklam
filmleri, Roman Jakobson’un iletisim kuraminda yer alan alti iglev (gdnderimsel, duygusal, siirsel, ¢agri, iligki ve
iistdil islevi) temelinde analiz edilmistir. Calisma kapsaminda icerik analiz kullanilarak yazar tarafindan kodlar
olusturulmustur. Arastirma kapsaminda iki temel soruya yanit aranmstir:

Arastirma iki temel soruya yanit aramaktadir. Ilk olarak “Reklam filmlerinde hangi gdstergeler &n plana
¢itkmaktadir?” sorusu gergevesinde, Tiirk insaninin iilkesine, Atasina ve Cumhuriyetin temel degerlerine baglilig
vurgulanmakta; reklam filmlerinde kiiltiirel zenginliklere ve Tiirkiye nin yiiz yillik tarihinde elde ettigi basarilara yer
verilmektedir.

Ikinci soru olan “Reklamda kullanilan sembolik kodlar ve Tiirkiye’nin cazibe dgeleri nelerdir?” sorusu
kapsaminda ise reklamlarin gegmis ve bugiin arasinda bir bag kurdugu, bu topragin insanlarinin tarihine bagli oldugu
ve gecmisten ilham alarak gelecegini sekillendirdigi ifade edilebilir. Ayrica dogal ve kiiltiirel zenginliklerin yan1 sira
turistik bolgeler ile masmavi berrak deniz goriintiilerinin Tiirkiye'nin tanittimina ve ekonomisine katki sundugu
goriilmektedir. Bu reklamlarla hedef kitle tizerinde Tiirkiye hakkinda olumlu bir algi olusturulmaya c¢alisilmaktadir.
Incelenen reklam filmlerinde duygusal cekicilik éne ¢ikmakta ve bu duygusal yap: icinde Tiirkiye’nin cazibe
unsurlarina sik¢a yer verilmektedir.

Ornegin Tiirk Hava Yollar1 reklam filminde 6zellikle hava yolu gériintiilerinin Tiirkiye’nin havayolu
baglantis1 noktasindaki dnemini gostermektedir. Arcelik reklaminda, milll futbol takimi oyunculariin kullanimiyla
birlik duygusu islenmektedir. Vestel reklami, A Milli Kadin Voleybol Takimi’nin uluslararast bagarilarina
odaklanmaktadir. Tiirkiye Is Bankas1’nin reklaminda yiiz yillik siirecteki kurulus dykiisiine yer verilmektedir. Garanti
BBVA ise Mustafa Kemal Atatiirk’e ithafen hazirlanan videoda, halkin farkli yas gruplarindan bireylerle Atatiirk’i
bir araya getirmekte ve Bati Anadolu yoresine 6zgii zeybek oynamaktadir. Bu kapsamda, reklam filmlerinin
Tiirkiye’nin yumusak gii¢ potansiyelinin hedef kitleye aktarilmasinda dnemli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Son olarak, alanda yapilacak yeni arastirmalara yol gdstermek adina bazi &neriler sunulabilir. Ornegin
uzmanlarla goriismeler gerceklestirilerek Tiirkiye’nin kamu diplomasisi ve marka diplomasisi yaklagiminda en degerli
markalarin stratejileri ve ¢aligmalar1 hakkinda detayl: bir inceleme yapilabilir. Ayrica, Tiirkiye’nin kamu diplomasisi
yaklagimi biitiinciil bir bakis acisiyla incelenerek TIKA, YTB ve YEE gibi ilgili kurumlarla ortak caligmalar
yiriitiilebilir. Ayni sekilde, marka diplomasisi alaninda calisan akademisyenlerle is birligi yapilarak Tirkiye’nin bu
konudaki stratejik yaklagimlari derinlemesine analiz edilebilir.
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Destekleyen Kurum/Kuruluslar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamugstir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar ¢atismast bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

Public diplomacy is a communication strategy that comes to the fore with the initiatives of governmental and
non-governmental actors in order for countries to be recognized in the international arena and to achieve the desired
goals.

This study has been prepared in order to contribute to the discussions on the axis of public diplomacy and
brand diplomacy, which have become one of the popular topics of the last period. At the same time, the study stands
out as a pioneering study focusing on brand diplomacy debates. In this context, based on the “TURKEY 125-Turkey's
Most Valuable Brands of 2024” research by Brand Finance, an international brand evaluation organization, the top
five most valuable brands were analyzed using Roman Jakopson's communication functions approach consisting of
six dimensions. The study aims to shed light on Tiirkiye's brand diplomacy messages for the promotion of Tiirkiye In
this respect, the study is intended to be a resource that can be utilized by researchers focusing on public diplomacy
and brand studies.

In the context of brand and public diplomacy, different studies stand out in the literature. According to
Koksoy (2016); in his study, he opened the concept of brand diplomacy to discussion (Yagmurlu, 2019; Yazar, 2021;
Balginer, 2019) and emphasized the concept of nation branding. According to Unal (2022); he discussed the nation
brand communication approach.

This study, which focuses on brand diplomacy, consists of four main headings. In the first main title, the
public diplomacy approach is given in detail. In the second main title, brand diplomacy is mentioned. In the
methodology, which is the third main heading, the purpose, importance and method of the research are mentioned. In
the last main title, the findings obtained from Roman Jakopson's six-dimensional communication functions approach
of the advertising films considered within the scope of the study are included.

The concepts in Roman Jakobson's model discussed in the study can be explained as follows: “the metalingual
function includes the signs in the communication process; the relation function includes the action; the poetic function
includes the use of signs; the emotional function includes the emotion of the source; the referential function includes
the content of the message; and the call function includes the intended change in the receiver” (Baytimur & Dari,
2022, p. 505).

In the study, a detailed evaluation of the advertising strategies of the brands discussed in general was carried
out in the context of brand diplomacy. Within the scope of the study, answers to the following questions were sought
on the axis of the findings:

Which indicators come to the fore in the commercials?
- What are the symbolic codes used in the advertisement and what are Tiirkiye's attraction elements?

Which indicators come to the fore in the commercials? In the commercials created based on the fact that
Turkish people protect their country, their ancestor and the principles of the Republic, the achievements that Tiirkiye
has achieved as a result of the arduous processes that Tlirkiye has gone through in the last hundred years are generally
mentioned in the commercials in which cultural and touristic richness is reflected.

It is possible to interpret the answer to the second question of the research, “What are the symbolic codes
used in the advertisement and the elements of attraction of Tiirkiye?” in general as follows: By establishing a
relationship between the developments from the past to the present in the commercials, it can be said that the people
of this land are connected to their past and shape their future by taking inspiration from their past. In addition, it can
be said that in the commercials subjected to the analysis, natural and cultural riches are included in the commercials,
reflecting the contribution of touristic regions and clear blue seas to the recognition and economy of the country. It is
tried to create a positive perception about Tiirkiye on the target audience. It has been determined that emotional appeal
is utilized in the promotional films discussed in the study and Tiirkiye's attraction elements are emphasized within the
scope of this appeal.
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It is possible to say that the five commercials analyzed in this study aim to create cultural appeal by using
different communication strategies. In the Turkish Airlines commercial, especially the airline images show that
Tirkiye is in an important position in terms of airline connectivity. Finally, it is possible to make the following
suggestion to guide new research in the field: It is possible to conduct interviews with Tiirkiye's most valuable brands
in the context of expert opinions. In these interviews, it is possible to make a detailed evaluation of the strategies and
activities of the most valuable brands in Tiirkiye's public diplomacy and brand diplomacy approach.

Mayzis, 2025, 10(1)

99



