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elde etmek i¢in tanitim ¢aligmalar1 yapmak zorundadirlar. Dijital ¢ag olarak adlandirilan ve bilgiye
her an her yerden ulagsmanin miimkiin oldugu bu ¢agda yapilan iilke tanitim ¢aligmalari, diinyanin
her yerindeki potansiyel turistlere ulagma konusunda ¢ok fazla imkén sunmaktadir. Biiyiik
maliyetlerine ragmen {iilke tanitim caligmalar1 verimli ve etkili bir sekilde hazirlandiklarinda; iilke
imajma ve pazarlama faaliyetlerine onemli katkilar yapmaktadir. Son yillarda {ilke tanitim
faaliyetleri yogun olarak dijital mecralardan yiiriitilmektedir. Tirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi da Tiirkiye’nin turizmde markalagmasi siirecinde sosyal medyanmn ve dijital
kampanyalarin onemini dikkate almis ve 2014 yilinda “Home: Turkey” isimli dijital tanitim
kampanyasin1 baglatmistir. Bu g¢alismada Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
resmi olarak yiirGittiigii dijital tanitim kampanyasi “Home: Turkey” iizerine nitel bir inceleme
yapilmis, kampanyanin agamalarina deginilmis, siire¢ esnasinda gelinen noktalar bazi istatistiki
veriler ile desteklenmeye calisilmig, kampanyada One ¢ikartilan ve gastronomik Ogeleri igeren
tanitim afisleri incelenmistir. Sonug olarak “Home: Turkey” dijital kampanyasinin basarilt bir
sekilde siirdiiriildiigiine karar verilmis ve yine kampanya kapsaminda kullanilabilecek bazi
gastronomik Ogeler Onerilmistir. Calismanin konunun muhataplarina ve literatiire katki saglamasi
amaglanmaktadir.

Abstract

Home of
Promotion
Advertisement
Gastronomy

Turkey

In the competitive tourism market, nations must go one step further and conduct promotional
activities in order to earn more income from the tourism sector. National promotional activities that
are conducted in this age, which is called digital age and enables reaching the information anytime
and anywhere, offer many opportunities for reaching potential tourists worldwide. Despite great
costs, national promotional activities will make important contributions to the national image and
marketing activities when they are prepared efficiently and effectively. National promotional
activities have been intensely conducted through digital channels in recent years. Based on the
importance of social media and digital campaigns in Turkey’s branding process in tourism; the
Turkish Republic Ministry of Culture and Tourism has started the campaign of Home: Turkey in
2014. This study qualitatively examines the digital promotional campaign of “Turkey: Home”,
which is officially conducted by the Turkish Republic Ministry of Culture and Tourism, touches
upon the stages of the campaign, tries to support some points in the process with some statistical
data and examines publicity banners that are prominent in the campaign and contain gastronomic
elements. As a consequence; it has been determined that the digital campaign of Turkey: Home is
sustained successfully and also some gastronomic elements are suggested for the campaign. It is
believed that the study will also contribute to the addressee of the issue and to the literature.
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GIRIS

Glnlimiizde ¢alisma saatlerinin azalmasi, gelir seviyesinin ve iicretli tatillerin artmasi, kadinlarin ¢aligma
hayatinda etkin bir rol oynamasi gibi sebepler; insanlarin tatillere daha ¢ok zaman, daha fazla biit¢e ayirmasina ve
destinasyon segiminde ¢ok daha titiz davranmasma sebep olmustur (Altas, 2016, s. 267). Ote yandan
kiiresellesmenin tiim diinyada meydana getirdigi kitle kiiltiirii, kiiresel iradenin baskin giiciiyle; toplumlarin yasayis
ve algilay1s tarzlarmi degisime ugratnus, insanlari tiiketim aliskanliklarim degistirmistir. Insanlarin aynilasan tatil
ve eglence anlayislari, giyim tarzlari, yemek tercihleri, miizik zevkleri gibi ¢ogu davranislari, birrneklesmis
toplumu meydana getirmistir (Koz, 2009, s. 8). Bu noktadan hareketle soz konusu birdrneklesmis toplum
diizeninde destinasyonlarin ancak yiiriittiikleri etkili iilke tanitim calismalar1 ile rakiplerinden daha 6n plana

cikacaklar diisiiniilmektedir.

Son yillarda iilke tanitim ¢alismalar1 yogun olarak dijital mecralardan yiiriitiilmektedir. Bu sayede kullanicilar
yapilan iilke tanitim ¢aligmalarini begenebilir, tanitimi yapilan destinasyon hakkinda olumlu yorum yapabilir ya da
sikayetlerini dile getirebilir, kendisinin s6z konusu destinasyon hakkinda paylasmak istedigi goriintiiler varsa

paylasabilir ve tiim bunlar1 baska kullanicilara ¢ok kisa siirede aktarabilirler.

Ister klasik mecralarda isterse de dijital mecralarda yiiriitiilsiin iilke tanitim calismalar1 icin iilkeler, oldukca
biiyiik biitceler ayirmakta ve her sene biit¢elerini arttirarak onemli tanitim g¢aligmalari yiriitmektedirler. Tiirkiye
tanitimi s6z konusu oldugunda ise tanitim faaliyetleri hem 6zel sektor hem de devlet eliyle yapilmakta; devlet eliyle
yapilan tanitim faaliyetleri de en iist diizeyde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan yiiriitilmektedir (Altas, 2017,
s. 304). Bakanlik, 2011 yilinda 100 milyon dolarlik tanitim biitgesi ile yurt disinda birgok iilkede -gegmis yillarda
oldugu gibi- tanitim ¢aligmalarimi yiiriitmiis, 6zellikle tanitim filmlerinde iilkenin sahip oldugu kiiltiirel turistik

degerlerin vurgusunu yapmistir (Uniivar ve Simsek, 2012, s. 308).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 2015-2019 donemi stratejik plani incelendiginde, Bakanligin sekiz adet stratejik
amaci oldugu ve iilke tanitim calismalarni ile ilgili stratejisini “Stratejik Amac¢ 6” bashg altinda verdigi
goriilmektedir. Stratejik Amag 6’da “Ulkemizin turizm alaninda uluslararas1 dlgekteki rekabet giiciinii, pazar payini
ve marka degerini arttirmak” ifadesine yer verilmistir. Bakanlik, Stratejik Amac¢ 6’nin altinda iki adet de stratejik
hedef belirlemistir. Bu ¢alismaya konu olan hedef, “Stratejik Hedef 6.2” basligi altinda bulunmaktadir ve hedef
aciklanirken “Uluslararas1 alanda tutarli, anlamli ve c¢ekici bir Tiirkiye markas1 yaratmaya yonelik tanitim
stratejileri gelistirmek ve uygulamak™ ifadelerine yer verilmistir. Bakanlik s6z konusu hedeflerine ulagmada kat
ettigi yolu, hazirlamis oldugu “Stratejik Amag, Stratejik Hedef ve Performans Gostergeleri” tablosu ile ifade

etmistir. Bu tabloda 6ne ¢ikan detaylar sunlardir:

. Yurtdis1 turizm fuarlar i¢in verilen destek sayis1t 2014 yilinda 14 iken, 2015-2019 yillarinda bu

sayinin 60 olmasi,
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. Yurtdisinda tur operatorleri ve seyahat acenteleriyle yapilan birlikte pazarlama (Birlikte reklam/
Workshop/ Roadshow'/ Info Tour /Fam Trip® vb.) sayisi 2014 yilinda 104 iken, 2015-2019 yillarinda bu
sayinin 400 olmasi,

. Yurtdisinda yapilan halkla iligkiler ve 6zel etkinlik/ projelerin sayisindaki artis oran1 2014 yilinda
%26 iken, 2015-2019 yillarinda bu oranin %64 olmasi beklenmektedir (T.C. Kiiltir Ve Turizm Bakanlig1
2015-2019 Donemi Stratejik Plani, s. 77).

Bakanlik, stratejik plandaki tiim bu faaliyetleri gergeklestirdigi zaman Tiirkiye’ye gelen turist sayisindaki artig
oranin da %5,5 (2014)’tan %25 (2015-2019)’e ¢ikacagini beklemektedir. Rakamlardan da anlasilacagi iizere etkin
tanitim faaliyetleri {ilkelerin turist sayisindaki artisi ve turizmden elde edecegi geliri olumlu yonde etkilemektedir.
Dijital iilke tanmitim kampanyalar1 da artik giliniimiizde tanitma faaliyetlerinin “olmazsa olmazi” arasinda yer

almaktadir.

Dijital ortamlardan yapilan iilke tanitim caligsmalari, diinyanin her yerindeki potansiyel turistlere ulagsma
konusunda ¢ok fazla imkan sunmaktadir. Sadece markalarin degil ayn1 zamanda devlet kurumlarimin da dijital
pazarlamaya dahil olmas1 gerektigi fikri ile hareket eden Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1r Tanitma Genel Miidiirliigi,

Ocak 2013’te yayinladig1 raporda neden dijital kampanya yiirlitmeleri gerektigini izah ederken su ifadelerle yer

vermistir:
. Diinyada; 2,4 milyar internet kullanicis1 ve 1 milyar akilli telefon kullanicis1 bulunmaktadir.
. 970 milyonun iistiinde Facebook kullanicisi, her giin 250 milyondan fazla fotograf paylasmaktadir.
. 140 milyonun iistiinde aktif Twitter kullanicisi, her giin 340 milyon tweet atmaktadir.
. Her ay 800 milyonun iistiinde tekil Youtube ziyaretcisi, Youtube’da her ay 3 milyar saatlik video
izlemektedir.

Bakanligin dijital mecralarda yiiriittiigli tanitim ¢alismalarin1 ve bu ¢aligsmalarda kullandig1 gastronomik dgeleri
analiz etmek iizere hazirlanmis olan bu ¢alisma; 2014 yilinda yayinlanan “Turkey Home Final” adli videonun
cozlimlenmesi, “www.hometurkey.com ve www.tanitma.gov.tr” sitelerine yapilan igerik analiziyle elde edilen

verilerden faydalanilarak hazirlanmig bir ¢aligmadir.

Calismada oncelikle gastronomi ve gastronomik &ge kavramlarindan kisaca bahsedilmis daha sonra ise bir
dijital tilke tanitim kampanyasi olan “Home: Turkey” hakkinda detayli bilgilere yer verilmistir. Calismanin son
kisminda ise “Home: Turkey” kampanyasinda kullanilan ve gastronomik 6gelerle hazirlanmis 6nek afiglere yer
verilmistir. Boylelikle hem gastronomi temali “Home: Turkey” tanittm kampanyalarina ait gorseller hakkinda fikir
sahibi olunmasi miimkiin hale gelmis, hem de ni¢in bu gastronomik unsurlarin kullanildig: tespit edilmeye

calisilmisgtir.

! Talep toplama, Tanitma turu.
? Familiarization Trip, tanitma gezisi.
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Gastronomi Kavrami ve Gastronomik Ogeler

Gastronomi, i¢inde barindirdig tiim sanatsal ve bilimsel unsurlarla yiyecek ve igeceklerin tarihsel gelisme
stirecinden baslayarak tiim 6zelliklerinin ayrintili bir bicimde anlagilmasi, uygulanmasi ve gelistirilerek gliniimiiz
sartlarina uyarlanmasi ¢aligmalarini kapsayan bir bilim dali olarak tanimlanabilir (Eren, 2007, s. 74). Baysal ve
Kiigiikarslan’a gore ise yenilebilir tiim maddelerin hijyenik olabilen ama sagliga uygun olmasi gerekmeyen sekilde,
azami damak ve goz zevkini amaglayarak, yemeye hazir halde sofraya getirilmesine kadar olan siirectir (Baysal ve
Kiiciikarslan, 2003). Gastronomi, diinyanin 6nemli bir¢ok {ilkesinin ulusal yemek ve igeceklerinin detayli olarak
bilinmesini gerektirmektedir ve yiyecek-igeceklerle ilgili malzemelerin nasil kullanilacaginin anlagilmasini
saglayan bir platform sunmaktadir. Gastronomi sayesinde farkli kiiltlirlerin ve iilkelerin yiyecek-igecekleri
arasindaki benzerlikleri ve farklihklari bir arada gérmek miimkiindiir. Iyi yemek pisirmek icin tercih edilen
malzemeler, zevkli sunumlar hazirlamak icin iiretilen arag-gerecler, yemek pisirme prensipleri, s6z konusu
prensipleri 6gretmek adina verilen egitimler ve yazilan kitaplar, yemeklerin servisi esnasinda uygulanan kurallar,
yemeklerle ilgili inaniglar-hikayeler, yemeklerle birlikte ya da sonrasinda tiiketilen i¢ecekler, bu igeceklerin iiretim
ve sunma sekilleri ile nihayet ortaya ¢ikan yemek cesitlerinin hepsi, gastronomik unsurlari olusturmaktadir

(Hatipoglu ve Batman, 2014, s. 65).

Bir iilkenin tanitiminda gastronomik 6gelerden faydalanmak ise giintimiizde oldukga popiiler bir bakis agisidir.
Gunimiizde yiyecek-icecek odakli seyahat eden ve gastro turist olarak adlandirilan bir turist grubu oldugu
bilinmektedir. Bu turistler diinyanin her yerine sadece yemek yemek ya da igecek igmek i¢in degil, iirlinlerin iiretim
asamalarin1 gormek, liretime bizzat katilmak, {inli bir seften egitim almak gibi farkli motivasyonlarla hareket
etmektedirler. Ote yandan gastronomi turizmine katilmayip herhangi bir baska turizm tiiriine katilan kisiler icin bile
yemek, olmazsa olmazlar arasinda ilk siralarda yer almaktadir. Bu sebeple yiiriitiilen bir dijital tanitim
kampanyasinda gastronomik 6geleri kullanmak ¢ok dogru bir strateji olmakla birlikte, Tiirkiye’de bu kampanya
kapsaminda hangi iirlinlerin 6n plana g¢ikartilmasi gerektigini tespit etmek de oldukca giigtiir. Tiirkiye’nin Orta
Asya’dan gelen, Selcuklu ve Osmanli Saraylarinda gelisen ve Anadolu topraklarindaki malzemeler ile yogrulan

oldukea giiclii bir mutfagi oldugundan, boyle bir kampanyada secilecek gastronomik 6geler oldukca 6nemlidir.
Home: Turkey Dijital Ulke Tamtim Kampanyasi

Bilisim teknolojilerinin giindeminin merkezinde yer alan Web, artik kayitsiz kalinmamasi gereken bir vizyonu
simgelemektedir. Tiirkiye’de de “Web’de var olma” asamasimin gecilip “Web’de etkin bir sekilde var olma”
siirecinin yayginlasmaya baglamasi, Web’e ve Web tabanli uygulamalara profesyonel bir bakis agisiyla bakilmasi
gerekliligini de beraberinde getirmistir (Karapinar, 2013, s. 34). Kiiltiir ve Turizm Bakanligi da Tiirkiye nin
turizmde markalagmasi siirecinde sosyal medyanin ve dijital kampanyalarin 6nemini dikkate almis ve 2014 yilinda
“Home: Turkey” isimli kampanyay1 baglatmistir. “Home” kelimesi bilindigi {izere ev/yurt anlamima gelen ingilizce
bir kelimedir. Home: Turkey kampanyasi ise Tiirkiye’nin evi ya da yurdu oldugu diisiiniilen somut ya da somut
olmayan kiiltir varliklarin1 kullanarak Tiirkiye’yi ¢esitli kavramlarla 6zdeslestirmeye c¢alisan bir tanitim
kampanyasidir. Sadece yabanci turistler i¢in tasarlanan ve yiiriitiilen bu kampanyanin dili Ingilizcedir. Kampanyada
“Home of” ifadesi ile baslayan pek ¢ok dgeye (Home of Gallipoli, Home of Shopping, Home of Sumela Monastry

vb.) yer verilmis ve bdylelikle Tiirkiye ile 6zdeslestirilen tiim kiiltiir 6geleri bir baslik altinda toplanmugtir.
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Sadece markalarin degil ayn1 zamanda devlet kurumlarinin da dijital pazarlamaya dahil olmasi a¢isindan énemli
olan ve ayrica igerik odagiyla trendi yakalayan kampanya; geleneksel mecralarin haricinde web sitesiyle birlikte

yedi farkl sosyal medya kanalinda iletisim faaliyeti yiiritmektedir (www.sosyalmedya.co).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi s6z konusu dijital kampanya i¢in 2013 yilinda sosyal medya takipgileri igin bir
yarisma diizenlemistir. Bakanlik Basin ve Halkla Iliskiler Miisavirligi ve Déner Sermaye Isletmeleri Merkez
Miidiirliigii (DOSIMM) isbirligiyle baslatilan yarismada Twitter’dan ilgili Tweeti RT (retweet) yapan ve
Facebook’ta da yarigma postuna yorum yazan ilk 55 kisiye ve 60 ile 200 arasindaki her 10’uncu katilimciya 6diil
verilmistir (www.star.com.tr). 2015 yilindaysa sosyal medya ve banner® ve pre-roll reklam* gibi dijital isler igin 10
milyon dolarlik bir baska konkur® agilmistir (www.marketingturkiye.com.tr). 2014 yilinda Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’nin toplam biit¢esinin 1.974.789.000 TL oldugu (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2015-2019 Dénemi
Stratejik Plany, ss. 56-58) ve dijital tanitima genel reklam biitcesi lizerinden minimum %15 pay ayrildig: (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi Tanitma Genel Midiirliigli, Ocak 2013 Raporu, s. 58) diisiiniildiigiinde, agilan konkurlarin biitce
icerisindeki yeri hakkinda fikir sahibi olmak miimkiin olmaktadir.

Home: Turkey kampanyasinin yiiriitiildiigii mecralar ise sunlardir:

Web: http://www.hometurkey.com
Facebook :TurkeyHomeOf

Twitter  :@Turkey_Home

Instagram : Turkey Home

Google+ :TurkeyHome

Pinterest :Turkey.Home

Youtube :Turkey.Home

Linkedin :Official Turkish Tourism Board

Asagida yer alan “Home: Turkey” dijital kampanyas1 hakkindaki tiim bilgiler 2014 yilinda Bakanlik tarafindan
yayimlanan “Turkey Home Final” adli videonun ¢6ziimlenmesi ile elde edilmis, metin i¢inde videoda kullanilan
ifadelere aynen yer verilmis ancak sadece bazi ifadelerde redaksiyon islemi yapilmistir. Bu baglamda Tiirkiye
Cumhuriyeti Kiiltlir ve Turizm Bakanliinin resmi olarak yiiriittiigli “Home: Turkey” adli dijital tanitim

kampanyas1 hakkinda elde edilen bilgiler sunlardir (www.youtube.com):

“Bu kampanya ile birlikte, Tiirkiye nin turizm alaninda olusturdugu algi ve marka imaji, titizlikle hazirlanmig
bir plan ile profesyonel bir ekip tarafindan yonetilmektedir. Tiirkiye nin uzun yillar kullanabilecegi, diinyanin her
yerinde olumlu ve sicak hisler uyandiran ve Tiirkiye’nin kolaylikla sahiplenebilecegi stratejik bir kavram olan
“Home”, kampanyanin ana temasmi olusturmaktadir. Tarih boyunca onlarca uygarlifa ev sahipligi yapan ve
misafirperverligi ile taninan insanlarin vatani olan Tirkiye, ev ve yurt kavramlar ile 6zdeslestirilerek turizm

diinyasinda hedefledigi algiy1 yaratmaya c¢alismaktadir. Kampanya, diinyanin en 6nemli noktalarinda kullanilan

3 Hareketli resim 6zelligi tastyan reklam spotlart.
* fcerik dncesindeki promosyon reklam.
5 Yarisma.
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gazete, dergi ve agik hava reklamlar gibi geleneksel mecralara ek olarak, cok kapsamli bir dijital ve sosyal medya

kampanyasini da icermektedir.”

“Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 seyahat edenlerin tatil kararlarin1 verirken hatta tatil satin almalarim
gerceklestirirken en ¢ok dijital kanallar, sosyal mecralar ve online seyahat portallarina bagvurmalarindan hareketle
cok kapsamli, global ve entegre bir dijital sosyal medya kampanyasi gergeklestirmistir. Baglangi¢ olarak 1.17
milyar aylik ziyaretci sayisiyla diinyanin en popiiler web sitesi ve arama motoru olan Google’da etkin adwords® ve
banner reklamlari ile seyahat aramalarinda 6n plana ¢iknustir. Ozellikle Arap ve Korfez iilkeleri, Kuzey Afrika ve
Balkanlarda en gii¢lii yayinct olan Yahoo ve yerel dillerde ve bolge dinamiklerine sadik kalarak yiiriitiilen
kampanyalarla ciddi bir erisim ve goriiniirliik elde edilmistir. Tatil plani ve arastirmasi yapan 315 milyon seyahat
severin bulugma noktas1 olan Tripadvisor ile gerceklestirilen stratejik isbirligi sayesinde iilke goriiniirliigli ve icerik
zenginligi pekistirilmistir. 2014 yilinda Istanbul’un Tripadvisor kullanicilari tarafindan diinyanin en popiiler
destinasyonu segilmesi tizerine odaklanilmis ve buna O6zel pazarlama ve reklam c¢aligsmalari yiritilmiistir.
Diinyanin en biiylik full service turizm portali olan Expedia isbirligi ile hem 6zel reklam formatlari hem de
kapsamli igerik ¢aligmalar1 sonucunda 10°dan fazla iilkede ve dilde hedef kitlelerin seyahat kararlarin1 Tiirkiye’ nin
destinasyonlar1 ve turizm paydaglar1 lehine c¢eviren etkin ve kapsamli reklam kampanyalar1 yiirGitiilmiistiir. 2015
yilinda Expedia ile global isbirligi bir adim oteye tagimmis ve daha oOnce higbir iilke markasi tarafindan
uygulanmamus bir teknoloji olan “Augmented Technology " sayesinde ¢ok daha yaratic1 bir boyut kazandirilmistir.
Sosyal medyanin seyahat kararlarina yon verme giicii ve arkadas tavsiyelerinin her gegen giin artan etkinligi nedeni

ile sosyal medya hesaplar1 hayata gegirilmistir.”

“Siirekli ve gilinceli yakalayan igerik girislerine sahip Home kampanya hesaplarina yonlendirme yapan

www.hometurkey.com web sitesi agilmigtir. Boylece sosyal medyada hikdyelerin diinyaya daha hizla aktarilabildigi

bir dijital platform insa edilmistir. Sosyal medyada yillardir ve hala yogun c¢alismalar yiiriiten rakip turizm ilkeleri
ile kisa zaman iginde yarisir hale gelinmis, hatta pek ¢ogu geride birakilmigtir. Bir milyar 350 milyon aktif
kullanicist bulunan diinyanin en biiylik sosyal paylasim platformu olan Facebook’ta yapilan etkin hesap ve igerik
yonetimi sayesinde 830 bini agkin takipci sayisi ile diinya siralamasinda besinci siraya ulasilmigtir. Facebook’ta
yogun ve hedefli reklamlar sayesinde hedef kitle tanimina uyan 325 milyon tekil kisiye erisilmis, reklamlar iki
milyardan fazla kez gosterilmistir. Sonugta hazirlanan igerikler Facebook kullanicilar1 tarafindan 10 milyondan

fazla kez begeni almigtir. 222 bin kez gevrelerle paylasilmis, 95 bini askin kisi sayfaya yorum yapmistir.”

“Home: Turkey, %80’1 akilli telefon veya tablet kullanan 284 milyon aylik aktif kullanic1 sayisiyla diinyanin en
popiiler micro blog servisi olan Twitter’da 535 bin takip¢i sayisiyla diinyada ilk sirada yer alarak, tiim rakip
iilkeleri arkada birakmakla kalmamis, siralamada Tiirkiye’den sonra gelen dokuz iilkenin takip¢i sayisinin
toplamimi da gegerek rakipleriyle arasinda ciddi bir fark yaratmistir. Hikayeleri aktarma becerisine sahip sosyal

mecralarin imkan verdigi farkli reklam tiirleri ile hedeflemeli reklamlar gergeklestirmistir. Gelibolu savasinin

® Reklam veren kullanicilarin reklamlarinin, aranan kelimeyle iliskilendirilerek; Google arama sayfasinda arama sonuglarinin
en Ustiinde, en altinda ve sonug sayfasinin saginda yer almasidir.

" Artirilmis Gergeklik: Gergek diinyadaki ¢evrenin ve igindekilerin bilgisayar tarafindan iiretilen ses, goriintii, grafik ve GPS
verileriyle zenginlestirilerek meydana getirilen canli, dogrudan veya dolayl fiziksel goriiniimiidiir.
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yildéniimiinde “Avustralya Home of Gallipoli” ile Ispanya’daki Diinya Erkekler Basketbol Sampiyonasi’nin
baslangiciyla 12 dev adamin ilk mag giiniinde “Home of 12th Giant Man” ile Istanbul Shopping Fast’in ilk ve
ikinci giinlerinde Fransa, Almanya, italya ve Birlesik Arap Emirlikleri'nde “Home of Shopping” ile ve

Yunanistan’da Atina Tiirk Filmleri Haftasi’nda “Turkish Films Week” hastagleri ile trendy topic (TT) olunmustur.”

“Home: Turkey, Google’nin aylik 300 milyon aktif kullaniciya sahip sosyal paylagim platformu Google Plus’da
160 bin iiye ile diinya siralamasinda figiincii sirada yerini almistir. Sayfasindaki icerikler 900 milyon kez
goriintiilenmistir. Ayda bir milyarin iizerinde kullanicinin ziyaret ettigi diinyanin en biiyiik video paylasim sitesi ve
en biiylik ikinci arama motoru olan Youtube’da yaymlanan 72 video ile 13 milyon kez izlenmistir. Nazar
boncugundan turkuaza, Kapadokya’dan Istanbul’a, Tiirk kahvesinden Truva atina kadar bir¢ok ortak degerin tek
tek tanitildigi Home temal1 21 kisa video hazirlanmistir. Serinin videolar: sadece Turkey.Home Youtube kanalinda
10 milyonun iizerinde izlenmistir. En popiiler dort video ise bir milyon izlenme barajim agmustir. istanbul’un
seslerinin anlatildig1 “Life in Istanbul” videosu yaklasik iki milyon kez izlenmistir. 300 milyon aktif kullanicist ile
diinyanin ana akim fotograf paylasim sitesi olan Instagram’da 50 binden fazla takip¢i sayisi ile diinya siralamasinda
ikinci siraya ulasilmigtir. Instagram’in reklam isbirligi yaptig1 ilk Tiirk markasi ve diinyada reklam isbirligi yapilan
ilk markalardan biri olma 6zelligine sahip olan Home:Tukey; Amerika’da yayina giren reklamlariyla dort milyon
tekil Amerikali Instagram kullanicisina ulagmig ve reklamlar1 13 milyon kez goriintiilenmistir. 40 milyona yakin
aylik aktif kullanicisiyla en hizli biiyliyen fotograf ve igerik platformu Pinterest’te olusturulan farkli panolarla
1000’in tzerinde takipgiye ulagilmistir. 332 milyon aktif global kullaniciyla orta ve iist diizey c¢alisanlarin
bulustugu 187 milyon aktif kullanicisiyla diinyanin en biiyiik kariyer sitesi olan Linkedin’de yaklasik alt1 bin iiye

Home:Turkey kullanicisi yapilmig ve endiistri profesyonelleriyle bu platformda bulugsulmustur.”

“Bunlarin yani sira geleneksel agirlamalarla diinyanin nde gelen pek ¢ok yayminda onemli coveragelar® elde
edilmistir. 127 iilkede 140’1n iizerinde fuarda Home konseptiyle tanitimlar gergeklestirilmistir. Stantlar ayni renk,
ayni gorsel yapr ve ayni mesajla hazirlanmis ve yenilikgi ve modiiler stant tasarimlariyla odiller almustir.
Kampanyanin sahiplenilmesi i¢in “Sizce Tiirkiye Neyin Evi/Yurdu?” konulu fotograf yarigsmas1 gerceklestirilmistir.
Ulke vatandaslarinin Tiirkiye’yi hangi kavramlarla 6zdeslestirdigini ifade edebilmeleri i¢in Turkeyhome adindaki

akill telefon ve internet uygulamalar1 gelistirilmistir.”
Gastronomik Ogeler iceren Home: Turkey Kampanya Afisleri

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan hazirlanan www.hometurkey.com web sitesi incelendiginde, sitede
Tiirkiye’nin dijital olarak tamitilmasimi saglayan 15 adet video ve 22 adet makale bulundugu goriilmektedir. S6z
konusu videolarin hi¢ biri gastronomi ile ilgili degildir. Yirmi iki makalenin ise sadece li¢ adedi gastronomi ile
ilgilidir. Home: Turkey’in Youtube sayfasinda ise Home: Turkey’e ait ¢ok sayida video bulunmakla birlikte,
Turkish Cuisine baghigi altinda gastronomi ile ilgili 14 adet video oldugu goriilmektedir. Tiirkiye Cumbhuriyeti
Kiltiir ve Turizm Bakanligi, Tanitma Genel Miidiirliigii’niin resmi internet sitesinde yer alan ve Home: Turkey

kampanyasi ¢er¢evesinde hazirlanmig tanitim videosu ise 23 adettir. S6z konusu videolardan {i¢ tanesi gastronomi

8 Gazetecilikte haber ve olaylarin yazilip yaymlanmas.
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ile ilgilidir. Ancak bu caligmanin konusu Home of Turkey Kampanyasi afisleri oldugundan, s6z konusu video ve
makalelere burada yer verilmemistir. Bu ¢aligma kapsamina sadece Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, Tanitma Genel Miidiirligi’niin resmi internet sitesinde yer alan, “Home: Turkey” kampanyasi

cercevesinde hazirlanmig ve gastronomik 6geler iceren sekiz adet tanitim afisi alinmistir.
Home of Baklava

Baklava, cok ince acilmis katlar1 arasia fistik ve kaymak konularak pisirilip, {izerine serbet ilave edilmek
suretiyle elde edilen, geleneksel Tiirk mutfagina ait bir tatlidir (www.turkpatent.gov.tr) ancak 18. yiizyila dek adi
cokca rastlanan bir tath degildir (Yerasimos, 2005, s. 279). Baklava onceleri Ramazan aymin on besinci giinii
yapilan Hirka-i Serif ziyareti sirasinda yenicerilere verilir ve siradan bir tath olarak goriiliirdii. Sonrasinda ise Arap
ascilar tarafindan yapilmaya baslanan baklava, giderek sarayin ve zengin konaklarin gézde tatlis1 olmus ve Osmanlt
doneminde kutlamalarin, bayramlarin, ramazan aymin en makbul tatlisi haline gelmistir (Isin, 2010, s. 42;

Yerasimos, 2005, s. 279).

Baklava hamuru genellikle ayni olmakla birlikte, hamurun katlanisi, kesilisi, tepsiye yerlestirilmesi ve harct, bir
baklava tiirlinii digerinden ayirmakta (Savkay, 2000, s. 124) ve baklava gesitlerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir.
Baklava 28.03.2005 tarihinden gegerli olmak iizere Tiirk Patent ve Marka Kurumu tarafindan tescil edilmis ve
Cografi Isaret Tescil Belgesi almustir. Sz konusu tarihten beri baklavanin adi “Antep Baklavasi” olarak
kullanilmaktadir (www.turkpatent.gov.tr). Bu sebeple iilke tanmitim ¢aligmalarinda gastronomik bir 6ge olarak
Antep baklavasimi kullanmak olduk¢a dogru bir stratejidir. Glinliimiizde yaygin bir tiiketim alani olan baklava hem
ticari olarak iretilmekte hem de evlerde yapilmaktadir (Larousse Gastronomique, 2005, s. 70) ancak ticari olarak
uiretilen baklava babadan ogula ya da ustadan ¢iraga ogretilerek, iiretim sekli ve lezzeti ile ev yapimi baklavalardan
farklilasmistir. Antep baklavasi kuru ve yas olarak iki farkli sekilde iiretilmektedir. Uretim sekli ayn1 olmakla
birlikte kuru ile yas arasindaki tek fark, raf dmriinii uzatmak i¢in kuru baklavanin kaymak kullanilmadan, sadece

hamur katmanlari arasinda fistik kullanilarak {iretilmesidir (www.turkpatent.gov.tr).

Ticari olarak iretilen Antep baklavasinin yapildigr atolyeleri gezmek igin Tiirkiye’ye turist gelecegi
disiiniilmektedir. Ne amagcla Tiirkiye’ye gelirse gelsin, hediyelik baklava gotiirmek isteyen turiste sunulacak kuru
baklava alternatifinin olmasi, iilke tanitim kampanyalarinda gastronomik 6gelerden baklavay1 kullanmanin ne kadar
yerinde bir karar oldugunu bir kez daha ortaya koymaktadir. Ciinkii yapilan arastirmalar mutfak gezginlerinin
%70’inin bolgesel yiyecekleri, yemek tariflerini ve saraplari, ziyaret ettikleri yerden geri getirmeyi ve bunlar
arkadas ve aileleriyle paylagsmayi sevdiklerini gostermektedir (Marzella, 2008, s. 4). Home: Turkey kampanyasinda

kullanilan Home of Baklava konulu afis asagida yer almaktadir.
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Kaynak: (www.tanitma.gov.tr)

Afiste Tiirk bayragina ve baklavanin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildig: goriilmektedir. Yine afis
incelendiginde sobiyet, fistik sarma, havug dilimi ve cevizli baklava gibi baklava cesitlerine afiste yer verildigi

goriilmektedir.
Home of Candied Chestnut

Tatl olarak yenen ya da pastanecilikte kullanilan sekerli kestane sekerlemesine kestane sekeri ad1 verilmektedir.
Kestane sekeri icin secilen, kabuklar1 ayiklanan, yikanan, pisirilen, zar1 soyulan kestaneler vanilyali suruba
atilmakta daha sonra 48 saat siireyle, gece giindiiz degisik yogunluklarda ve giderek artan sicakliklardaki sekerli
serbetlerle 1slatilmaktadir. Kestane sekerleri son olarak sogutulup, glaze® edilmekte ve paketlenmektedir (Larousse
Gastronomique, 2005, s. 558).

Tiirkiye’nin Bursa ili kestane sekeri ile tinliidiir. Bursa’da kestane sekerinin pek ¢ok farkli ¢esidi yapilmakta ve
gerek yurt igine gerekse de yurt digina satis1 yapilmaktadir. Ancak Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun verileri
incelendiginde Cografi Isaret almis kestane sekerinin Bursa’ya ait degil, Izmir Odemis’e ait olan Bozdag Kestane
Sekeri oldugu goriilmektedir (www.turkpatent.gov.tr). Ister Bursa’ya isterse de Bozdag’a ait olsun, kestane sekerini
iilke tanitim ¢aligmalarinda gastronomik bir 6ge olarak kullanmak oldukga dikkat ¢ekici olmustur. Kestane sekeri
Tiirkiye ziyareti yapan turistlerin hediyelik olarak alabilecekleri ve sevdiklerine tattirabilecekleri bir lezzettir.
Kestane sekeri oldukca yaygin bir hediyelik oldugundan, iiretildigi yerler disinda da pek ¢ok yerden satin almak
miimkiindiir. Home: Turkey kampanyasinda kullanilan Home of Candied Chestnut konulu afis asagida yer

almaktadir.

® Degisik yontemler kullamilarak yiyecekleri parlatma islemi.
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Kaynak: (www.tanitma.gov.tr)

Afiste Tiirk bayragina ve kestane sekerinin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildig1 goriilmektedir. Yine
afis incelendiginde kestane sekerinin bakir, kapakli bir kapta sunuldugu goriilmektedir. S6z konusu kap otantik bir

kap olmas1 sebebiyle oldukea dikkat ¢ekicidir.
Home of Turkish Coffee

Kahve, Sudan ve Etiyopya (Habesistan) kokenli, kokboyasigiller familyasindan, kiiciik kirmizi kirazlar
formunda meyveleri olan bir bitkiden elde edilen, kahve g¢ekirdegidir (Larousse Gastronomique, 2005, s. 506) ve
Gilneybat1 Etiyopya’nin yiiksek ormanlarinda en az bin yildir yetismekte oldugu bilinmektedir (Bellows, 2011, s.
40). Kahve 15. yiizyilda Arabistan’da yetistirilmeye baslanmig ve 16 yiizyil basglarinda Etiyopya Valisi tarafindan
Anadolu’ya getirilmistir (Aktas ve Ozdemir, 2005, s. 16). Kahve, 17. yiizyilin ortalarinda saray icecekleri arasinda
yerini almis olsa da, sarayda sadece padisah, valide sultan, harem dairesinin 6nde gelenleri, divan iiyeleri ve saray
agalan tarafindan tiiketilmistir (Unsal, 2011, s. 48). Uzun bir siire sadece saraya ait bir kiiltiir olarak kalan kahve

titketimi, kahvehane kiiltiiriiniin gelismesi ile halk arasinda da yayginlasmistir (Bayizit vd., 2009, s. 601).

Tiirk kahvesi ise sicak bir icecek olmasinin yani sira, Tiirk kiiltiiriinde iletisimin, konukseverligin ve
paylasmanin da bir semboliidiir (Bayizit vd., 2009, s. 599). Tirkiye’de kahve yetismemesine ragmen Tiirk kahvesi
hazirlanigi, icimi ve kullanilan kahvenin ogiitiilme sekli ile diger kahvelerden farkini ortaya koymaktadir (Aktas ve
Ozdemir, 2005, s. 22). Bu sebeple iilke tanitim calismalarinda gastronomik bir dge olarak kahveyi kullanmak
oldukga dogru bir stratejidir. Ote yandan Tiirk Kahvesi Kiiltiirii ve Gelenegi 2013 yilindan beri Birlesmis Milletler
Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (UNESCO) Insanligin Somut Olmayan Kiiltiirel Mirasinin Temsili Listesinde yer
almaktadir. Kendine 6zgii pisirme teknigi ve sunumuyla essiz bir tada sahip olan Tiirk kahvesi, geleneksel sohbet
toplantilari, evlilik ritiielleri ve yemek kiiltliriine olan etkisiyle giinliik hayatin vazgegilmez bir parcasidir ve el
sanatlarindan edebiyata, sahne sanatlarindan resim sanatina kadar pek ¢ok alana ilham kaynagidir. Tarih boyunca,

kusaktan kusaga aktarilarak bugiine ulasan ve somut olmayan kiiltiirel mirasa iligkin pek ¢ok Ogeyi icinde
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barmdiran Tiirk kahvesi kiiltiiriiniin, Temsili Listeye kayit edilmesi, Tiirk Kahvesi kiiltiirii ve geleneginin UNESCO
tarafindan koruma altina alinmasi1 gereken somut olmayan kiiltiire]l miras unsuru olarak kabul edilmesi ve bu
kiiltiirlin etrafinda sekillenen gelenek ve toplumsal uygulamalarin korunmasina yonelik ciddi adimlarin atilacak
olmas1 anlamina gelmektedir (www.aregem.kulturturizm.gov.tr). Bu bakis acisindan hareketle Tiirk Kahvesi iilke
tanitiminda kullanilacak unsurlar iginde belki de en ¢ok one ¢ikartilmasi gereken gastronomik unsurdur. Home:

Turkey kampanyasinda kullanilan Home of Turkish Coffee konulu afis asagida yer almaktadir.

= |
HOMEOF ( ;*

goturkey.com
TURKISH, #HomeOf

Kaynak: (www.tanitma.gov.tr)

Afiste Tiirk bayragina ve Tiirk kahvesinin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildigi gériillmektedir. Home of
Turkish Coffee konulu afise bakildiginda Tiirk kahvesinin geleneksel motifli, kulplu ve porselen bir fincanda,
lokum ile birlikte sergilendigi goriilmektedir. Tiirk kahvesinin bu sunum sekli, ylizyillar igerisinde meydana gelen
cesitli degisikliklerden sonraki son halidir. 16. ylizyildan 19. yiizyila kadar Osmanli toplumu kahveyi genellikle
toplu olarak igmeyi tercih ettiginden, bu siiregte kahveyi oldukga biiylik kaplar olan ibriklerde pisirmis ve
neredeyse corba kasesi kadar biiyiik ebatlarda olan fincanlarda igmiglerdir. Bu fincanlar 18. yilizyildan itibaren
kiigiilmiis ve once zarflarla kullanilmaya baglanmig, daha sonra da kulplu hale gelmistir (Bilgin, 2010-2011, s.
239).

Home of Tea, Home of Turkish Tea

Cay, caygiller familyasindan camellia sineusis adi1 verilen ve biitiin y1l yesil kalabilen kiigiik bir agacin, filiz
yapraklar1 ya da tomurcuklarindan elde edilmektedir. Yapraklarinin eni 4-5 santimi, boyu ise 10-13 santimi bulan
cay; cesitli islemlerden gecirildikten sonra siyah ya da yesil ¢ay liretilmekte, sicak su icinde demlenmesi ile de
icilebilir hale gelmektedir (Aktas ve Ozdemir, 2005, s. 10).

Cay, Tiirk toplumunda ¢ok sevilen ve ¢ok tiiketilen bir igecektir. Viicuda sagladigi faydalarin yaninda bir sohbet
aract olarak da kullanildigindan, Tiirk kiiltiiriinde 6nemli bir yeri vardir. Bu sebeple iilke tanitim ¢alismalarinda bir
gastronomik oge olarak kullanilmasi olduk¢a makuldiir. Ancak gilinlimiizde bildigimiz sekliyle ¢ayin 17. yiizyila
kadar Tiirklerin tiikettigi icecekler arasinda yer almadig1 bilinmektedir. Ornegin Osmanli déneminde ¢ay1n izine az
rastlanmaktadir ve 17. ylizyillda sarayda g¢ayin cesitli baharatlarla icildigi bilinmektedir. Avrupa etkisiyle 18.
yilizyildan itibaren sarayda c¢aya olan ilgi artmus, 19. ylzyilin ikinci yarisindaysa, Rus etkisi ile semaver

kullanilmaya baglanmistir (Isin, 2010, s. 76). Siyah ¢ay Osmanli Mutfagina 19. ylizyilin sonlarinda girmistir
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(Bilgin, 2010-2011, s. 243). 18. yiizyilin sonlarina dogru Istanbul’a gé¢ eden bazi Kirim Tatarlari ile Buharalilar,
cay aliskanliginin burada yayginlasmasina katkida bulunmus, birgok Istanbullu ¢ay icmeyi bu kisilerden 6grenmis

ve Istanbul’daki ilk gay ticaretini de bu topluluklar gergeklestirmistir (Kuzucu, 2008, s. 246).

Ulke tanitim galismalarinda gastronomik bir ge olarak gay1 kullanmak oldukga dogru bir stratejidir. Ciinkii pek
cok toplum ince belli bardakta servis edilen, demleme siyah c¢ay1 Tiirk Cay1 olarak bilmektedir. Home: Turkey

kampanyasinda kullanilan Home of Tea ve Home of Turkish Tea konulu afisler asagida yer almaktadir.

- 4
4\,}#87

HOME OF  ( »
TURKISH

#HomeOf
. EET
-~

Kaynak: (www.tanitma.gov.tr)

Afigte Tiirk bayragina ve Tiirk ¢aymin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildigi goriilmektedir. Home of Tea
ve Home of Turkish Tea konulu tanitim gorsellerine bakildiginda, cayin ince belli cam bardakta sunuldugu
goriilmektedir. Ancak ¢ay1 cam bardakta igmek ¢ok eski bir aligkanlik degildir. Ciinkii ¢ay ile tanismadan once
giiniin her saatinde fincanla kahve i¢meyi adet haline getirmis olan Osmanlilar, ¢cay1r da baslangicta fincanla
icmislerdir. 19. yiizyilin sonu ile 20. yiizyilin baslarinda cay servisinde yavas yavag bardak kullanimina gegildigi
bilinmektedir (Kuzucu, 2008, ss. 253-254). Ote yandan ilk afisin gorselinde ¢ay bardaginin altinda motifli bir masa
ortiisii kullanildigi, ikinci afiste ise demleme caym yaninda kestane kebabin yer aldigi goriilmektedir. Afiste
kestane kebabi géren bir turist, bu gastronomik 6genin ne oldugunu merak edecek ve tadina bakmak isteyecektir.
Bu anlamda afiste dogrudan kestane kebap tanitimi yapilmasa da c¢ay ile birlikte kullanimi, olumlu sonuglar

doguracaktir.
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Home of Ayran

Ayran, Tirkiye’de genel olarak yogurdun sulandirilmasiyla elde edilen geleneksel bir igecektir (Larousse
Gastronomique, 2005, s. 60). Derin bir kapta yogurda su ve tuz eklenerek hazirlanip, soguk servis edilmektedir
(Kunt, 2004, s. 32). M.S. 552-745 yillan arasinda hiikiim stiren Goktiirkler, eksiyen yogurdun eksiligini azaltmak
icin lizerine su eklemis, boylece tesadiifen ayran ortaya ¢ikmistir. Ayran kelimesi, tarihte ilk defa Divan-i Lugati’t
Tiirk isimli eserde “siitten elde edilen bir icecek™ olarak tanimlanmistir (www.tr.wikipedia.org). Ayran son derece
onemli bir besin maddesidir ve bu sebeple ¢ocuklara, hastalara ve sindirim bozuklugu olan kisilere 6zellikle tavsiye
edilmektedir (Bulduk, 2007, s. 159). Tiirkiye’de yogurt ve ayran iiretim miktarlar1 her yil artis gostermektedir.
Ozellikle yaz aylarinda iiretimi artan ayran, 2013 yilinda 560.101 ton iiretilmistir. Bu rakam 2012 verileri ile
karsilastirildiginda (508 bin ton), 2013 yilindaki ayran iiretiminin %10,2 arttig1 sonucuna ulasilmaktadir (Ulusal
Siit Konseyi, Diinya ve Tiirkiye’de Siit Sektor Istatistikleri 2013 Raporu).

Ayrani tuzlu suyu yogurda karistirarak, yogurda su karigtirarak ya da siite su katarak elde etmek miimkiindiir.
Ancak ayran iiretiminde hangi yontem kullanilirsa kullanilsin, kullanilan suyun ayran kalitesini etkiledigi
unutulmamalidir. Bu baglamda ayran yapiminda kullanilacak su mikroorganizmalari ve gesitli tortular1 icermemeli,
pH’1 6-7 civarinda olmali, demir ve bakir gibi agir metalleri bulundurmamali ve igme suyu niteliginde olmalidir.

Ayran yapilacak siite ise 5-10 dakika boyunca 1s1l islem uygulanmalidir (Bulduk, 2007, s. 160).

Tiirkiye’de yapilisi yoreden yoreye farklilik gosterebilen ayran, endiistriyel olarak fabrikalarda tam yagli, yarim
yagli ve yagsiz olmak lizere ii¢ ¢esit olarak Uretilmektedir. Ancak turizm sektdriinde hizmet veren yiyecek-igecek
isletmeleri, i¢ine basta taze nane olmak iizere ¢esitli otlarla hazirladiklar1 ayram1 ya da i¢ine soda ekleyerek
hazirladiklar1 ayrani servis etmektedirler. Bu lezzetler de gerek yerli gerekse de yabanci turistler tarafindan oldukga

ragbet gormektedir.

Ayran, Tirk mutfagina ait olan en yaygin iceceklerdendir. Bu sebeple yapilan Tiirkiye tanitim c¢alismalar
kapsaminda ayran1 kullanmak dogru bir stratejidir. Ayran Tiirkiye’den sonra en ¢ok Ermenistan, Azerbaycan, iran,
Liibnan, Bulgaristan ve bazi1 Balkan iilkeleriyle Orta Dogu ve Orta Asya (Tiirki Cumbhuriyetler) iilkelerinde
yapilmakta ve tiiketilmektedir (www.tr.wikipedia.org). Ferahlatici bir 6zelligi olan ayran Tiirk mutfagindaki pek
cok yemek ile eslesebildigi icin tiiketim alani yaygindir. Bazi turistik isletmeler ise ayram1 bakir sunum kaplari
icinde servis etmeyi tercih etmektedirler. Home: Turkey kampanyasinda kullanilan Home of Ayran afisinde de
boyle bir kullanima gidilmistir. Home: Turkey kampanyasinda kullanilan Home of Ayran konulu afis asagida yer

almaktadir.
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Kaynak: (www.tanitma.gov.tr)

Afiste Tirk bayragma ve ayranin yurdunun Tirkiye olduguna vurgu yapildig1 goriilmektedir. Afiste kopiiklii
ayran bakir ve kulplu bir sunum kabinda servis edilmektedir. Afsin sol alt kdsesinde ayrani tamitic1 Ingilizce bazi
ifadelere yer verilmistir. Afiste ayran ile ilgili yazilanlar sunlardir: “Ayran is one of the most popular refreshments
in Turkey. This salty yogurt drink is the perfect companion for the hot Turkish summers. To prepare ayran simply
mix a cup of yogurt with a cup of water. Add some sea salt and whisk it until it becomes foamy. Don’t forget to
serve it cold. Afiyet olsun! Discover Turkey home of Ayran. Be our guest.” Metinde ayranin yapiligi ve servis
edilisi hakkinda cesitli bilgilere yer verildigi goriilmektedir. Metin “Ayranin yurdu Tiirkiye’yi kesfedin” ve

“Misafirimiz olun” seklinde, slogan olarak da degerlendirilebilecek iki ciimle ile bitirilmistir.
Home of Figs

Incir, incir agacinin armut bigiminde ya da yuvarlak taze ya da kuru tiiketilen meyvesidir. Dogu kokenli olan ve
biitiin Akdeniz havzasinda yaygin olarak tiiketilen incir, eski Caglardan beri sevilerek tiiketilmektedir. Haziran
sonundan kasim ayina kadar taze olarak bulunabilen incir, dayaniksiz ve kirilgan bir meyvedir. Beyaz incir ve kara
incir olmak tizere iki g¢esidi bulunan incir, potasyum, A, B ve C vitaminleri agisindan da zengindir (Larousse

Gastronomique, 2005, s. 468).

Incir, subtropik meyveler arasinda siniflandirilmaktadir. -10 °C’ye kadar direng gdsterebilen incir, 1961-2004
yillar1 arasinda diinya birincil meyve iiretiminde artis gdsteren meyveler arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’de 2000
yil1 verilerine gore incir %11,79 ile en cok {iretilen meyveler arasinda ikinci sirada yer almistir. 2001-2004 yillar
arasinda ise incir, Tiirkiye’de dikili meyve alanlar1 iginde %6,03’liik bir alan ile son siralarda yerini almustir. Incir,
kurutulmus haliyle 6nemli bir karbonhidrat ve mineral kaynagi olup, pastacilik ve tatlicilikta kullanilmaktadir ve bu

haliyle 6nemli bir ticari mal olarak kabul edilmektedir (Gokge, 2016, ss. 127-131).

Tiirk Patent ve Marka Kurumu’nun Tescilli Cografi Isaretler listesi incelendiginde Ege Incirinin 2003 Subat

ayinda, Aydin Incirinin ise 2003 yili Aralik ayinda Tescilli Cografi isaret olarak listelendigi gériilmektedir. Bu
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noktadan hareketle incirin Tiirkiye tanitiminda kullanilan gastronomik dgeler arasinda yer almasi oldukca dogru bir

strateji olmustur.

Home: Turkey kampanyasinda kullanilan Home of Figs konulu afis asagida yer almaktadir. Afiste Tiirk

bayragina ve incirin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildig: goriilmektedir.

Afsin sol alt kosesinde inciri tanitict Ingilizce bazi ifadelere yer verilmistir. Afiste incir ile ilgili yazilanlar
sunlardir: “Did you know that figs are one of the first edible plants ever cultivated by mankind? This stunningly
healthy, edible miracle has long been associated with wealth and abundance. And when it comes to figs, nowhere
in the world is more generously blessed than Turkey. From sun-kissed Turquoise coast comes the world-famous,
large and delicious figs. Discover Turkey home of figs. Be our guest.” Metinde incirin insanlarin yetistirdigi ilk
yenilebilir bitkilerden biri olduguna, tarihte incirin yerine, Tiirkiye’de yetigen incirin bolluguna ve incirlerin
lezzetine deginilmistir. Metin “Incirin yurdu Tiirkiye’yi kesfedin” ve “Misafirimiz olun” seklinde, slogan olarak da

degerlendirilebilecek iki climle ile bitirilmistir.

Kaynak: (www.tanitma.gov.tr).

Home of Hazelnut

Findik, husgiller (betulacae) familyasindan, Avrupa’nin iliman bélgelerinde yetisen findik agaggiginin gok
lezzetli, yumurta bi¢imli ya da yuvarlak bir tanecik i¢eren meyvesidir. Yiiksek enerji veren, fosfor, potasyum ve
kalsiyum igeren findigin Tiirkiye’de en ¢ok bilinen ¢esitleri tombul findik, sivri findik, badem findik, kan findig1 ve
fosa findigidir. Yemeklerde de kullanilabilir ancak ana kullanim alanlar1 pastanecilik, sekerlemecilik ve ¢ikolata

sanayidir (Larousse Gastronomique, 2005: 365).

Findik, yabani olarak yeryiiziinde ¢ok genis bir alana yayilmistir. Yillik yagis tutarlarinin 700-800 mm ile 1.500
mm arasinda oldugu, kis sicaklik ortalamalarinin 0 °C ile 6-7 °C dolaylarinda kaldig1, yaz sicaklik ortalamalarinin
da 20-25 °C’yi agmadig1 bolgeler, findik i¢in uygun dogal yetistirme alanlarimi olusturmaktadir. Tiirkiye, diinya
findik {iretiminde %72’lik pay ile birinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye’yi %9 ile italya, %3 ile ABD, Azerbaycan
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ve Giircistan, %?2 ile Ispanya takip etmektedir. Kalan %8’lik kisim ise diinyanin gesitli bolgelerine yayilmgtir.
Tiirkiye, findik {ireten {ilkeler arasinda saha, {iretim ve ihracat bakimindan ilk sirada yer almasina ragmen, birim
sahadan alinan iriin bakimindan diger iretici iilkelerin gerisinde kalmaktadir. Tiirkiye’de yaklagik 5,4 milyon
dekar alanda iiretilen findik, yogun olarak Karadeniz bolgesinde yetistirilmektedir. Ote yandan findik {iretimi yapan
isletmelerin %61 inin, baska bir ifade ile 240 bin isletmenin (Trabzon, Giresun ve Ordu illerinde) tek gecim
kaynagimi findik olusturmaktadir. Tirkiye’deki findik {iiretimine bakildigindaysa, 1995-2011 yillar1 arasinda
ortalama findik iiretiminin 531.758 ton oldugu, yillar i¢inde cesitli dalgalanmalarin yasandigi ve 2012 yilinda 660
bin ton tiretim yapildig1 goriilmektedir (Gokge, 2016, ss. 150-151).

Tirkiye’nin, diinya findik iiretiminde ilk siray1r almasi, Tiirkiye tanitiminda kullanilan gastronomik ogeler
arasinda neden findiga yer verildigini de aciklar niteliktedir. Bu baglamda Home: Turkey kampanyasinda

kullanilan Home of Hazelnut konulu afis asagida yer almaktadir.

X,
HOMEOF ( ~

HAZELNUT

Kaynak: (www.tanitma.gov.tr).

Afiste Tiirk bayragma ve findigin yurdunun Tiirkiye olduguna vurgu yapildigi goriilmektedir. Afsin sol alt
kosesinde findig1 tanitic1 Ingilizce bazi ifadelere yer verilmistir. Afiste findik ile ilgili yazilanlar sunlardir: “Back in
the old days, it was believed that sweet-tasting fruit of the hazel would make one wiser. While that sort of benefit is
yet to be discovered, modern science shows that hazelnut is an edible miracle for the heart. This fiber-rich food also
known to reduce the risk of heart disease, lower cholesterol and boost one’s energy. Do your heart a favor and eat a
handful of hazelnuts every day. Discover Turkey home of hazelnut. Be our guest.” Metin “Findigin yurdu
Tiirkiye’yi kesfedin” ve “Misafirimiz olun” seklinde, slogan olarak da degerlendirilebilecek iki ciimle ile

bitirilmistir.
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SONUC

Ulke tamtimlar1 son yillara kadar klasik medya araglar olarak adlandirilan gazete, dergi ve televizyon gibi
araclarla yapilmaktaydi. Ancak bilindigi tizere klasik medya araglar1 sermayeye baglidir ve sermayeyle zorunlu
olarak bir iligkisi bulunmaktair. Oysa sosyal medyada kisilerin, kurumlarin ya da {ilkelerin tamitim faaliyetlerini
yuriitmek i¢in kullandigi araglara ¢ok biilylik maliyetler harcamasi gerekmemektedir. Ayrica sosyal medya

sayesinde, klasik medya ile ulasabilecek kisiden daha fazla kisiye ulasmak miimkiindiir.

Dijital ve sosyal platformlarla siyasi ve cografi sinirlarin kalktigi giiniimiiz diinyasinda iilkeler imajlarini
yonetmek icin zihinlerdeki kavramlar1 sahiplenerek savas vermektedir. Ulkeler insanlarin kafasinda bir anlam ile
0zdeslesmeye ¢alismaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 da stratejik bir fikri siirekli ve tutarli bir sekilde kullanip
insanlarin zihninde Tiirkiye’yi olumlu bir kavram ile eslestirebilmek i¢in “Home: Turkey” kampanyasini
baslatmistir. Bakanlik, 2014 yilinda tanitim kampanyalarinda kullanilan mecralarda 6nemli bir degisiklige gitmistir.
2014 yilinda 6nceki yillarda oldugu gibi gazete, dergi, agik hava gibi klasik mecralarda yer almaya devam etmekle
birlikte, Diinya’nin her yerinde ortak ve tutarli bir mesajla seslenerek Home kampanyasinin bilinirligini insa

etmeye baglamistir.

Uzun soluklu ve tek sesli bir iletisim yaratmak amaciyla hayata gecen Home ¢at1 konsepti, Tiirkiye’nin sundugu
sinirsiz turizm gesitliligini diinyaya aktarmak igin siirdiiriilebilir ve esnek bir yapiya imkan tanimaktadir.
Kampanya modiiler yapisi sayesinde sadece Tiirkiye’nin turizm destinasyonlarini tanitmakla kalmamakta, Tirklere
0zgii yiyecek-iceceklerden el sanatlarina kadar kiiltiiriin pek ¢ok 6gesini de catist altinda toplayip hedef kitlelere
ulastirmaktadir. Bu ¢aligmalar sonucu Home: Turkey dijital kampanyas1 2014 verilerine gore 1.5 milyonu agkin
takipgi sayisina ulagmis ve Tirkiye’nin rakibi olan destinasyonlar arasinda diinya siralamasinda besinci siraya

yerlesmistir.

Bilindigi iizere tilkeler yaptiklari tanitim faaliyetleri yoluyla iletisim saglamaya, onyargilar1 gidermeye, dogru
bilgi ve olumlu goriintii vermeye ve farkindalik yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Tiirkiye Cumhuriyeti Kiltir ve Turizm
Bakanlig1 da dijital mecralarda yiiriitmekte oldugu “Home: Turkey” kampanyasi ile hem turizm kavramini hem de
kiiltiir kavraminm1 birlestirmis, potansiyel turistlerle dijital mecralar yoluyla iletisim kurmus ve bir farkindalik
yaratmay1 basarmistir. Tanitimda basarininuzun vadeli planlamaya, kiiresel bakisa ve ayrintili uygulamaya dayali
bir yaklagimin benimsenmesine bagli oldugu diisiiniildiigiinde; Tiirkiye’nin izlemekte oldugu bu iilke tanitim

kampanyasinin ¢ok daha uzun siireler basarili sonuglar verecegi ongoriillmektedir.

Uluslararas1 alandaki tamitim faaliyetleri bir iilkenin, diinyadaki goriintiisli, sayginligi ve hedeflenen tanitim
politikasinin etkinligi bakimindan olduk¢a onemli rol oynamaktadir. Bu sebeple iilke tanitim g¢alismalarinda
gastronomik dgeleri kullanmak son derece dnemlidir. Ulke tamtiminda dne cikartilacak yiyecek ya da icecekler,
iilkenin diinyadaki goriintiistine ve saygmligina olumlu bir katkida bulunacaktir. S6z konusu iilke Tirkiye
oldugunda da durum aynidir. Tiirkiye’nin sahip oldugu jeopolitik konumu ve Orta Asya’dan gelen, Selguklu ve
Osmanli Saray mutfaklariyla harmanlanan, Anadolu topraklarinin sundugu triinlerle gesitlenen ve yoreden yoreye
degisiklik gosteren gastronomik Ggeleri sayesinde, basta gastro turistler olmak tizere pek ¢ok potansiyel turisti

Tiirkiye’ye ¢ekmek miimkiindiir.
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Son yillara kadar Tiirkiye’nin turizm tanitim kampanyalar1 kapsaminda hazirladigi tamtim filmleri, kisa stire
icinde tliim turistik bolgelerin goriintiilerinin ¢ok hizli bir sekilde art arda gosterildigi filmlerden ibaretti. Filmler
cok giizel kurgulaniyor, fonda c¢ok giizel miizikler kullaniliyordu. Tiirkiye, izleyenlerin aklinda ¢ok sayida tarihi ve
dogal giizelliklere sahip bir iilke olarak kaliyordu belki ancak tanitim filmleri izleyenlere Tiirkiye’nin herhangi bir
yerini se¢melerinde, yiyecekleri yemekleri ya da tadacaklar i¢ecekleri planlamalarinda, alacaklari hediyelikleri
belirlemede, takip edecekleri etkinlikleri kararlastirmada ¢ok fazla yardimci olamiyordu. Oysa bugiin Tiirkiye nin
tanitim1 yapilirken cok ¢esitli turistik tirlinlere vurgu yapilmakta ve her bir turistik {iriin tek tek ele alinmaktadir.
Turistik tirtinlere atfedilen “Bir seyin yurdu” vurgusu ¢ok daha basarili sonuglar dogurmaktadir. Sonug olarak
baslatilan “Home: Turkey” kampanyasinda gastronomik ogelerin kullanilmasi iilke tanitimi acisindan oldukca
onemlidir ve su ana kadar se¢ilmis dgeler olduk¢a mantikl1 ve bilimsel dayanagi olan &gelerdir. Ulke tanmitiminda

kullanilan gastronomik dgelerin sayisi arttikga, yiiriitiilen dijital kampanyanin basarisi da katlanarak artacaktir.
ONERILER

Tiirkiye Cumbhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Tanitma Genel Miidiirliigli’niin resmi olarak yiiriittiigii,
dijital iilke tanittim kampanyasi “Home: Turkey” kapsaminda hazirlanan ve gastronomik dgeleri iceren afislerin

incelendigi bu ¢alismanin sonucunda ¢esitli 6neriler getirmek miimkiindiir. S6z konusu 6neriler sunlardir:

e Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltir ve Turizm Bakanligi, Tanitma Genel Miidiirliigii sadece Baklava,
Tiirk Kahvesi, Tiirk cayi, kestane sekeri, incir, findik ve ayran, {izerine tanitim afisleri hazirlamigtir. S6z
konusu tanitim afiglerinin sayisi arttirtlmalidir.

e (Calismada daha 6nce de vurgulandig lizere Bakanlik, patent, tescil ve cografi isaret gibi niteliklere
sahip yiyecek-igecekleri tanitim afislerinde oncelikli olarak kullanmustir. Ancak s6z konusu iiriinlerin
sayisi, Bakanligin kullandigindan ¢ok daha fazladir. Bu baglamda hazirlanacak yeni afiglerin, basta cografi
isaret almis iirlinlerden se¢ilmesi 6nemlidir. Boylelikle koruma altina alinmis gastronomik dgeler hakkinda
turistlerin bilgi sahibi olmas1 kolaylasacaktir.

e Bakanlik, yiyecek-igeceklerin iiretilmesi ya da servis edilmesi agamalarinda, varsa isletmelerin
sahip oldugu kalite belgelerine tanitim afislerinde vurgu yapabilir. Ornegin bir yiyecek maddesinin Helal
belgesine sahip olmasi Miisliman turistler i¢in, Kosher sertifikasina sahip olmasi Yahudi turistler icin
Onem arz ettiginden; s6z konusu turistlerin Tiirkiye’yi se¢meleri konusunda avantaj saglayacaktir.

e Qastronomi turizmi, gastronominin turizm igindeki yeri, yoresel yemekler ve yemeklerin iilke
tanitimlarindaki yeri vb. konularda yerel halkta farkindalik yaratmak ve halki bilinglendirmek
gerekmektedir.

e  Gastronomik dgeler kullanilarak yapilan Tiirkiye tanmitimlarinda tiim diinya tarafindan taninan ve
sevilen Unlii simalarin kullanilmasi, iilke tanitimi agisindan O6nemli olacaktir. Hazirlanacak tanitim
afislerinde bu kisileri kullanmak dikkat ¢ekici olacaktir.

e Seyahat acenteleri, gastronomik O&gelerin kullanildigr videolar1 ofislerinde yaymlayarak,
gastronomik Ogeler kullanilarak hazirlanan afis ve brosiirlere ofislerinde yer vererek ve hatta islemlerini

yaptiklar sirada turistlere Tiirk Kahvesi ikram ederek bu tanitimda etkin rol oynayabilirler.
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e  Gerek gastronomik etkinliklerin duyurulmasi gerekse de restoranlarn tanitilmasi asamalarinda,
sosyal medyadan daha fazla faydalanilmalidir.

e Hazirlanan tanitim afislerinde Tiirkiye’de tadilacak gastronomik 6gelerin hediyelik olarak da satin
almabilecegi, boylelikle turistlerin kendi {ilkelerindeki sevdiklerine de s6z konusu iiriinleri
gotiirebilecekleri vurgulanmalidir. Bilindigi iizere Tiirk Kahvesinin bu amagla kullanimi1 son zamanlarda
popiiler hale gelmistir. Bir paket Tiirk Kahvesi, bir cezve, zarflariyla birlikte iki adet fincan ve tepsiden
olusan hediyelik takimlar bulunmaktadir. Ancak bu hususta daha fazla yiyecek-igecek maddesinin
hediyelik hale getirilmesi ve tanitimlarda vurgulanmasi 6nerilmektedir. Tiirk ¢ay1, ince belli ¢ay bardag: ve
demlikten olusan benzer bir set hediyelik olarak alinabilecegi gibi; tarhana ve pigsmaniye gibi liriinler de
hediyelik olarak satin alinabileceginden, hazirlanacak yeni tanitim afiglerinde kullanilabilir. S6z konusu
iriinler uzun saatler siiren yolculuklara da dayanabilecek yapida olduklarindan kullanilmalari oldukga

makul olacaktir.
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Extensive Summary

Gastronomic Elements Used Within the Scope of National Publicity Works: A Research on the
Banners of Home of Turkey Campaign

In the globalizing world where there are almost no boundaries and all kinds of information could be reached
easily, tourists are more selective in their vacation preferences. Indeed, tourists and potential tourists need noone
while planning their vacations today. The only thing that individuals need is the internet. In today’s world that is
called post-industrial era, late capitalism era, postmodern era or information era; it is seen that national publicity
works have also changed and digital campaigns have become popular. Being responsible for national publicity
works in Turkey; the Ministry of Culture and Tourism has acted accordingly and started the digital campaign,
Home: Turkey since 2014.

Even though the campaign Home: Turkey has been mainly planned for foreign tourists, it is also followed by
local tourists. According to the data of 2016 April, the rate of internet users in Turkey is 61,2%, approximately ten
households have access to the internet and 96,9% of these households have smart phones (Turkish Statistical
Institute, 2016), which explains why the campaign Home: Turkey is also be followed by local tourists.

The Ministry of Culture and Tourism has prepared short videos and banners within the scope of the campaign
Home: Turkey and produced efficient contents also in the social media. Beside the touristic places in Turkey; these
videos and banners involve some concepts and some cultural elements that are considered to belong to Turkey. For
example, publicity banners have been prepared in some respects like Home of Hospitality, Home of Turquoise,
Home of Karagoz and Home of Sufism for the purpose of emphasizing that Turkey is the home of hospitality,
turquoise, Karagoz and Islamic philosophy. The ministry has also used some gastronomic elements on their

banners for the purpose of both introducing the country and increasing the number of tourist arrivals.

The Ministry of Culture and Tourism has used gastronomic elements like the Turkish coffee, Turkish tea, fig,
ayran, candied chestnut, hazelnut and baklava on the banners prepared within the scope of the digital publicity
campaign Home: Turkey. It is very important to use the aforementioned gastronomic elements and it is believed
that an efficient publicity campaign is conducted by means of these foods-drinks. There is a need for also using

other gastronomic elements outside of these gastronomic elements, which all have distinctive features.

The photographs that are used on the campaign banners are interesting and nice. Some of the banners have

English explanations. In addition to the prominent gastronomic elements on the banners, subsidiary elements are
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also designed very well. For example, it is gastronomically important to use roasted chestnuts with tea and Turkish

delight with Turkish coffee in terms of successful outcomes.

This study qualitatively examines the digital promotional campaign “Turkey: Home”, which is officially
conducted by the Turkish Republic Ministry of Culture and Tourism, touches upon the stages of the campaign, tries
to support some points in the process with some statistical data and examines publicity banners that are prominent
in the campaign and contain gastronomic elements. As a consequence; it has been determined that the digital
campaign Turkey: Home is sustained successfully and also some gastronomic elements are suggested for the
campaign. It is believed that the study will also contribute to the addressee of the issue and to the

literature.
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