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OZET

TURK HAVA YOLLARI’NIN TURK DIS POLITIKASINDA MARKA DiPLOMASISI
PERSPEKTIFINDEN DEGERLENDIRILMESI

Ozellikle 1980’lerden sonra iletisim ve ulasim sektdrlerinde yasanan devrim niteligindeki
yenilikler sonucunda kiiresellesme yogunlagsmis ve diinya diizeni degismistir. Hig stiphesiz uluslararasi
iligkiler ve diplomasi de bu biiyiik degisimden nasibini almigtir. Yumusak giic ve bir yumusak gii¢
unsuru olan kamu diplomasisine verilen 6nem artmis, lilkeler arasi artan ticari iliskiler ¢ok uluslu
sirketlerin de diplomasi siirecine dahil olmasini saglamistir. Ayrica yeni diinya diizeninde markanin ve
markalagmanin 0nemi ortaya ¢ikmig ve bu konuda c¢aligmalar yapilmasi gerektigi anlagilmigtir. Bu
caligmada, Tiirkiye’nin en 6nemli yumusak gii¢ unsurlarindan biri olan Tiirk Hava Yollari’nin (THY)
Tiirk dis politikasinda marka diplomasisi ve ulus markalama perspektifinden etkileri incelenecektir. Bu
calismayla beraber literatiirde hak ettigi ilgiyi gormeyen marka diplomasisi ve ulus markalama
kavramlarimin kullaniminin yayginlagtirilmasi, bu alana gereken ilginin verilmesi i¢in gelecek
caligmalara 11k tutmasi amaglanmaktadir. Ayrica, uluslararasi iligkiler ve pazarlama disiplinlerinin
birlikte daha sik kullanilmasinin saglanmasi amaglanan diger bir ¢iktidir. Ciinki, kiiresellesen diinyada
en kiiciik aktor olan bireylerden devletlere, giinliik hayattan is hayatina her alanda aktorler kendilerini
pazarlama siirecindedir ve kendisini en iyi pazarlayan aktor en degerli ¢iktilar elde etmektedir. Bu
calismada, THY ’nin izledigi politikalara dair bilgiler verilecek olmasi global bir marka olma yolunda
ilerleyen diger Tirk firmalarina yol gosterebilecektir. Calisma kapsaminda THY’ nin Tirk dig
politikasina katkilar1 gruplandirilarak ele alinmig ve 6rneklerle desteklenmistir. Caligma sonucunda,
THY nin Tiirkiye’nin en kiiresel Tiirk markasi olarak Tiirk dis politikasinda marka diplomasisi
ekseninde ¢ok onemli katkilariin oldugu ve Tiirkiye i¢in son derece stratejik bir kurum oldugu ortaya
konmustur. Uluslararas: iligkiler ve pazarlama disiplinlerinin birlikte kullanilmas1 Tiirkiye’nin marka

algisini gliclendirme amaciyla yapilacak ¢aligmalarda ¢cok daha faydali olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kamu Diplomasisi, Markalama, Marka Diplomasisi, Tiirk Dis Politikast,

Tiirk Hava Yollar1, Ulus Markalama, Yumusak Gii¢



ABSTRACT

ASSESSMENT OF TURKISH AIRLINES FROM THE PERSPECTIVE OF BRAND
DIPLOMACY IN TURKISH FOREIGN POLICY

Especially after the 1980s, as a result of the revolutionary innovations in the communication
and transportation industries, globalization has intensified, and the world order has changed.
Undoubtedly, international relations and diplomacy also have been affected by this great change. The
importance given to soft power and public diplomacy, which is an element of soft power, has increased,
and the increasing commercial relations between countries have enabled multinational corporations to
be included in the diplomacy process. In addition, the importance of brand and branding in the new
world order has emerged and it has been understood that studies should be carried out on this subject.
In this study, the effects of Turkish Airlines (THY), one of the most important soft power elements of
Turkey, in Turkish foreign policy from the perspective of brand diplomacy and nation branding will be
examined. With this study, it is aimed to popularize the use of the concepts of brand diplomacy and
nation branding, which do not get the attention it deserves in the literature, and to shed light on future
studies to give the necessary attention to this field. In addition, it is another aim that ensuring the
disciplines of international relations and marketing to be used together more frequently. Because in the
globalizing world, actors in every field, from individuals to states, from daily life to business life, are in
the process of marketing themselves, and the actor who markets himself best gets the most valuable
outputs. The fact that information about the policies followed by THY will be given in the study will be
able to guide other Turkish companies that are on the way to becoming a global brand. In the study,
THY's contributions to Turkish foreign policy were grouped and supported with examples. As a result
of the study, it has been revealed that THY, as Turkey's most global Turkish brand, has very important
contributions in Turkish foreign policy in the framework of brand diplomacy and is an extremely
strategic institution for Turkey. Also, the use of international relations and marketing disciplines

together will be much more beneficial in studies to strengthen Turkey's brand perception.

Keywords: Public Diplomacy, Branding, Brand Diplomacy, Turkish Foreign Policy, Turkish

Airlines, Nation Branding, Soft Power



ONSOZ

Bu tez ¢alismasinin temellerinin Tiirkiye nin goz bebegi Tiirk Hava Yollari’'nda ¢alismaya basladigim
2017 yilinda atildiginm soyleyebilirim. Calisma hayatimda ortaya koydugum katma degerimin tamamim
iilkeme verebilmek icin calismay1 tercih ettigim THY’yi Tiirk dis politikasinda marka diplomasisi
perspektifinden degerlendirdigim tezim akademik ve is hayatimda farkli bir bakis acisina sahip olmami

sagladu.

Yiiksek Lisans tezimin her asamasinda yardimlarini esirgemeyen, ihtiya¢ halinde bilgi aligverisinde
bulundugum, ¢ok degerli yonlendirmeleri ile tezimin son haline gelmesinde emekleri olan degerli
Hocam Dr. Ogr. Uyesi Zeynep Bostan’a tesekkiirii bir borg bilirim. Ayrica, tez ¢alismamin baslarinda
danigmanim olan ve yardimlarini esirgemeyen kiymetli Hocam Dog¢. Dr. Meral Balct’ya tesekkiir
ederim. Degerli vaktini ayirarak tez ¢alismam igin roportaj veren Kargo Pazarlama Bagkani1 Sayin Fatih
Cigal’a slikranlarimi sunarim. Ayrica, olaylara farkli agidan bakmami saglayan, kendisinden ¢ok fazla
bilgi ve derinlemesine analizi grendigim rahmetli Hocam Prof. Dr. Sencer Imer’i saygiyla ve minnetle

anarim.

Hayatim boyunca maddi ve manevi olarak her tiirli konuda beni destekleyen, motivasyon kaybi
yasadigimda beni cesaretlendiren benim i¢in ¢ok degerli aile iiyelerim annem Ayten Atabay’a, babam
Celal Atabay’a ve abim Ali Can Atabay’a minnettarim. Son olarak, tez yazim siirecinde beni yalmz
birakmayan, evliligimizin ilk aylari1 olmasina ragmen vaktimin biiyiik bir kismini isime ve tez siirecime
ayirmama sabir gostererek beni destekleyen ve bu siiregte hep yanimda olan sevgili esim Buket Atabay’a

¢ok tesekkiir ederim
Cagdas ATABAY

[stanbul, 2022
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1. GIRIS

20. yiizyilin ikinci yarisina kadar dis politikadaki tek egemen aktoriin devletler oldugu ve
diplomasinin sadece devletler araciligiyla yiiriitiildiigii goriisii hakimdi. Bilisim, lojistik ve haberlesme
alaninda yaganan gelismeler diplomasiye olan bakis agisin1 degistirmistir. Giinlimiizde diplomasi sadece
diplomatlar aracililigiyla yiiriitiilen bir faaliyet olarak degil; ¢ok uluslu sirketler, sivil toplum kuruluslar
(STK), dernekler, vakiflar gibi ¢cok daha fazla aktoriin faal oldugu bir alan olarak tanimlanmaktadir.
Devlet dis1 aktorlerin faaliyetleri daha ¢ok yumusak gii¢ perspektifinden degerlendirilmektedir ve
genellikle kamu diplomasisi ile bagdastirilmaktadir. Devletler; savaslar, askeri miidahaleler, ekonomik
yaptirimlar gibi sert gii¢ araglarinin kendi iilkeleri iizerindeki yikici etkilerini anlamislar ve beklenen
ciktiy1 elde edemediklerinin farkina varmiglardir. Bir yumusak gii¢ unsuru olan kamu diplomasisi,
devletlere dis kamularla ¢ok daha saglikli ve efektif bir iletisim kurma imkan1 yaratmakla birlikte
devletlerin diger iilkeleri etki altina alabilmelerinde gii¢lii katkilar sunmaktadir. Sahip olduklart askeri
giicli kamu diplomasisi uygulamalar ile destekleyen devletler dis politikada daha etkili sonuglar elde

etmeye baglamiglardir.

Global ticaretin geldigi durum sirketlerin etkinliklerini artirmistir ve devletler, dis politikada
sirketleri ¢ok daha etkin kullanmaya gayret etmistir. Global markalarin temsilcileri, tirtin ve hizmet satig
ve pazarlama faaliyetlerine ek olarak yiriittiikleri ger¢ek zamanl iliskilerle tlkelerin kurumsal
diplomatlar: gibi degerlendirilmektedirler. Sirketlerin de diplomasiye dahil olmasiyla marka diplomasisi

kavrami dogmustur, fakat literatiirde istenen diizeyde yer bulamamugtir.

Kitle iletisim araglarinda yasanan gelismeler marka kavraminin 6nemini artirmistir. Marka
kavraminin 6neminin farkina varan sirketler ¢cok daha basarili finansal sonuglar elde etmistir. Sirketler
arasinda var olan rekabet devletler arasinda da mevcuttur. Devletlerin marka, markalama ve marka
diplomasisi kavramina verdigi énem artmstir. Ulkelerin olumlu bir marka algis1 olusturmasi igin &n
kosul, giiglii ve tutarl bir yumusak gii¢ stratejisi izlemeleridir. Sanat, spor, bilim, kiiltiir, miizik gibi
kanallarla yumusak gii¢ elde edilerek diger tlilke halklariyla karsilikli ve etkili bir iletisim kurulabilir.
Bu araclar iizerinden yiiriitiilen iligkiler, iilkenin marka algisin1 pozitif yonde etkilemekle birlikte bu

pozitif marka algisiyla yeni iliskilere zemin hazirlanmaktadir.

Marka kavramu, tirtinlerin tanimlanmasi ve digerlerinden ayirt edilmesi i¢in olusturulan sembol,
isim, tasarim gibi faktorlerin birlesimi olarak tanimlanir. Markalar, diger tiriinlerden farkli olarak gesitli
ozelliklere sahiptir ve tiiketiciler i¢in 6zel anlam ve deger ifade etmektedir. Sirketler ve onlarin

misterileri konumundaki tiiketiciler arasinda ayr1 bir bag kurulmasi markalar ile mimkiindir.



Sirketlerin markalasma calismalarii yiiriitiirken kendi iilkelerinden beslendikleri ve iilke imajiyla
beraber hareket ettikleri gozlemlenmektedir. Sirketler kendi iilkelerinin imajin1 etkiledigi gibi Kimi
zaman da kendi iilkelerinin pozitif imajindan faydalanir. Ulkelerin algilari, tiiketicilerin zihinlerinde
olugan markalarin algilari etkilemektedir. Omegin; iriinler, sirketler ve markalar, Alman markasi,
Amerikan mali, Japon markasi, Cin mal gibi ¢esitli algilarla birlikte anilir. Ornegin, adi1 duyulmamis
bir Alman otomotiv firmasi kurulsa ve kalitesiz araglar iiretse dahi bu firmanin otomobillerine Alman
markasi algisindan dolay1 azimsanmayacak derecede talep olacaktir. Burada dikkat edilmesi gereken
husus; pozitif yonlit Alman otomobili algisinin olugsmasini saglayan daha 6nceki donemlerde faaliyet
gosteren ve Alman kalitesini diinyaya kanitlayan Alman otomotiv firmalaridir. Bu firmalarin kiiresel
capta insanlarla stratejik sekilde kurdugu iliski sonuncunda Almanya’nin imaji olumlu yo6nde

etkilenmistir.

Dis diinyadaki alginin en 6nemli unsurlarindan birisi hi¢ siiphesiz iilkenin marka algisidir ve bu
da marka diplomasisi ile iligkilendirilebilir. Sirketlerin markalagarak rakiplerinden farklilagmasi,
gelirlerini ve etkinliklerini artirmasi siirdiiriilebilir bir biiyiime trendine sahip olmasi i¢in olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Benzer sekilde devletlerin de dis politikada etkin olmalar1 ve yumusak giiglerini
artirmalar1 i¢in marka algilarini giiclendirmeleri Son derece 6nemlidir. Unutulmamasi gereken bir diger
onemli husus, sirketler gibi devletlerin de kendilerini pazarlama siirecinde bulundugu ve pazarlamanin,

devletlerin dis iligkilerindeki etkinligi tizerinde etkili oldugudur.

Bu bilgiler 1s18inda ¢aligmada Tiirkiye’nin en degerli markasi olan Tiirk Hava Yollari’nin
(THY) Tirk dis politikasinda marka diplomasisi ve ulus markalama perspektifinden kullanimi, Tirk
markasi iizerindeki etkileri ve Tiirkiye’nin marka algisna sundugu katkilar, sirketin faaliyetleri
incelenerek bir biitiin olarak ortaya konacaktir. Bu ¢alismanin daha onceki ¢alismalardan ayrilacagi bir
diger konu ise Tiirkiye’nin marka algisina 6nemli katkilar yapmasini saglayan sirketin kargo tagimaciligi
faaliyetlerini yiiriittigli Turkish Cargo operasyonlarnt olacaktir. Bugiine kadar yapilan ¢alismalarda
Turkish Cargo’nun faaliyetleri ve diplomasi arasindaki iligkiye gereken Onemin verilmedigi

gbzlemlenmistir.

Tez calismasinda kavramsal olarak irdelenecek olan kamu diplomasisi, marka diplomasisi ve
ulus markalama kavramlar1 birbirleriyle iliskilidir. Kamu diplomasisi daha ¢ok uluslararas: iligkiler
literatiiriinde kendisine yer bulurken, ulus markalama kavrami pazarlama alaninda sik¢a kullanilmistir.
Bu c¢alisma sonucunda; pazarlama ile iliskili olan marka ve markalama kavramlar ile uluslararasi
iligkiler literatiiriinde sik¢a kullanilan kamu diplomasisi kavraminin birlikte daha ¢ok kullanilmasinin
saglanmasi1 hedeflenmektedir. Nitekim, pazarlama ve markalama disiplinleri ile uluslararasi iligkiler
disiplininin birbirleriyle ¢ok daha iligkili ele alinmasinin ve birlikte degerlendirilmesinin bazi

dinamikleri vardir. Kamu diplomasisi faaliyetlerinde pazarlama ve markalama kavramlarini yaygin



olarak kullanan Ingiltere ve Kanada gibi birgok iilke bu stratejiden fayda saglamistir. Kamu
diplomasisinin hiikiimetlerin uluslararasi arenadaki iletisimi oldugu diisiiniildigiinde, dis kamularla
iletisimde pazarlama ve markalama ilkelerinin kullanilmasi ¢ok da absiirt gelmeyecektir. Nitekim,
reklamecilik sektoriinde ¢ok 6nemli bir isim olan Charlotte Beers’in 2001°de ABD’de (Amerika Birlesik
Devletleri) Kamu Diplomasisi ve Halkla iliskiler Miistesar1 olarak atanmasi pazarlama ve markalama
ile uluslararas iligkiler disiplini arasindaki iliskiyi destekler niteliktedir (Szondi 2008: 13). Bu ¢alisma
ile ayrica, literatiirde ¢ok az kullanilan marka diplomasisi ve ulus markalama kavramlarinin bilinirliginin
ve bu kavramlara duyulan ilginin artirllmasi amaglanmaktadir. Bu kavramlara gereken onem
verildiginde Tirkiye, dis politikada ¢ok daha basarilar1 ¢iktilar elde edebilir. Caligma kapsaminda
THY ’nin uygulamalariin ayrintili bir sekilde ortaya konacak olmasi, kiiresel marka olma yolunda

ilerleyen diger bircok sirkete de 151k tutabilecektir.

Birinci boliimiinii giris kism1 olusturan ¢alisma bes boliimden olusmaktadir. Ikinci béliimde,
uluslararasi iligkiler disiplininin en 6nemli tartisma konularindan gii¢, giiciin tiirleri ve doniistimii ve
kamu diplomasisi kavramlar1 ele alinacaktir. Ayrica, literatiirde kamu diplomasisi ile karistirilan

propaganda kavramina ve iki kavram arasindaki farkliliklara da deginilecektir.

Ucgiincii béliimde, calismanin ana konusu olan marka diplomasisi ve ulus markalama kavramlari
incelenecektir. Bununla beraber, literatiirde uzlaginin olmadigi ulus markalama ve kamu diplomasisi
kavramlarinin iliskisi ayrintili olarak ele alinacaktir. Bu b6liimde ¢alismanin hedeflerinden biri olan
uluslararas: iligkiler ve pazarlama alanlarinin birlikte kullanilmasina yonelik olarak marka kavrami,
marka kavraminin unsurlari, markalamanin 6nemi gibi pazarlama disiplinine 6zgii konulara da yer

verilecektir.

Calismanin dordiincii bolimiinde ise THY "nin faaliyetlerinin Tiirkiye nin marka diplomasisi ve

ulus markalamas1 perspektifinden degerlendirilmesi yapilacaktir. ilgili boliimde;

e THY ’nin tarihgesi, vizyonu ve misyonu,

e THY’nin kurumsal kimligi ve doniisiimii,

e THY nin Tiirkiye ekonomisine katkilari,

e THY nin ve Tiirkiye’nin sivil havaciliktaki konumu,
e THY’nin Ugus ag1 ve

e THY nin sosyal sorumluluk, reklam ve sponsorluk faaliyetleri

perspektifinden Tirkiye’nin marka diplomasisine ve ulus markalamasina katkilar1 6rneklerle ortaya
konacaktir. Ayrica, THY 'nin iist diizey yoneticilerinden Kargo Pazarlama Bagkani Fatih Cigal ile konu
hakkinda yapilan roportaj degerlendirilecek ve caligmanin ¢iktilar1 desteklenecektir. Son boliimde ise

yapilan ¢aligmalarin genel degerlendirmesi 6zetlenecektir.



2. ULUSLARARASI ILISKILERDE GUC KAVRAMI VE GUCUN TURLERI

Uluslararasi iligkiler teorileri kendi kuramlarin1 ve varsayimlarini agiklarken gii¢ kavramin
merkeze alirlar. Sanilanin aksine, gii¢ kavrami sadece realizmle iliskilendirilebilecek bir kavram degil;
diger teorilerin de kendi varsayimlari ¢er¢evesinde ele aldigi temel tartisma alanlarindan biridir. Burada
farkl1 olan ise teorilerin giicii tanimlama, anlama ve Slgme bicimleridir. Ornegin; realistlerin aksine
idealistler, giiciin, savas ve askeri yontemlerle degil, ekonomik yontemlerle elde edilebilecegini savunur.
Elestirel teoriler olarak karsimiza ¢ikan Marksizm ve feminizm gibi yaklasimlar da gii¢ kavrami ve giig

miicadelesini merkeze alirlar, fakat savag ve askeri miicadelelere vurgu yapmazIlar.

Glg kavramui farkli ideolojiler ve yazarlar tarafindan degisik bigimlerde tanimlanmig ve
degerlendirilmistir. Gli¢ kavrami iizerine yapilan ¢aligmalarin en 6nemli ¢ikis noktalarindan birisi
aktorlerin bulundugu ortam ve kosullardir. Devletler kendi vatandaslar1 ve topraklari iizerinde {istiin bir
otorite ve kural koyucu iken uluslararasi iliskilerde anarsi diizeni hakimdir. Uluslararasi iliskilerde
anarsinin hakim olmasi, kural koyucu merkezi bir otoritenin olmamasi, devletleri kendi baslarinin
caresine bakmaya mecbur kilmaktadir. Kuskusuz anarsik ortamda gii¢lii olmak giivenligi saglamak i¢in

On sart olarak degerlendirilmelidir.
2.1. Giiciin Tanimi ve Unsurlar:

Giicilin tanim ve nasil dlciilmesi gerektigi konusunda herkesin uzlasi i¢cinde oldugu bir tanim ve
metot yoktur. Nitekim, Nye da gii¢ i¢in hava durumu benzetmesini yapmis, herkesin gii¢ hakkinda bir
seyler sOyledigini ama ¢ok az kisinin giictin dinamikleri hakkinda bilgi sahibi oldugunu belirtmistir (Nye
1990: 115). Devletlerin sahip oldugu dogal kaynaklari, cografi konumlari, niifus biiytikligii, diplomasi
kalitesi ve kiiltiirel zenginlikleri gibi unsurlar1 degerlendirilerek gii¢ yorumlart yapilabilir. Buna ragmen
bu tarz bir degerlendirme her zaman dogru sonuglar1 vermeyebilir, zira sahip olunan unsurlar giigle
Ozdeslestirilen siyasal sonuglara ulagsmayabilir. Ayrica sahip olunan giiciin amaca ulagmasi kadar 6nemli
olan bir diger konu da diger devletlerin nelere, ne kadar sahip oldugudur. Ciinkii, gii¢c olgusu goreli bir

kavramdir ve diger aktorlerle karsilastirildiginda anlam ifade edebilir (Ozdemir 2008: 117).

Ozdemir, giiciin tanimlanmasinda degerlendirme yapilan konunun kapsaminin ve aktérlerin
ilgili konuya verdigi degerin de dnemli oldugunu belirtmektedir. Aktorlerin sahip oldugu giiciin ne
kadarini ilgili sorun i¢in kullanacag ve ilgili soruna ne kadar 6nem verdigi gibi degiskenler gii¢ tanimini
karmagiklastirmaktadir. Bu sebeple evrensel bir giic tanimi ve 6l¢iimii gili¢ kavrami i¢in basit kagacaktir

(Ozdemir 2008: 119).



Nye, gegmiste en dnemli gii¢ unsurlar1 olarak goriilen askeri gii¢ ve fetih kavramlarinin eskisi
kadar oOnemli giic kaynagi olmadigini belirtmektedir. Gilintimiizde yapilan uluslararas1 gii¢
degerlendirmelerinde teknoloji, egitim ve ekonomi alaninda yapilan biiyiimeler ¢ok daha 6nemli hale
gelmistir. Bunlarmn aksine cografya, niifus ve hammadde kavramlar gii¢ unsuru olarak eskisi kadar etkili

degildir (Nye 1990: 179).

Hig siiphesiz uluslararasi sistem ve diinya diizeni degistik¢e giiclin unsurlar1 ve niteligi de
degismektedir. Kiiresellesmeyle birlikte ekonomik biiylimenin 6nemi son derece artmistir ve giic
tanimlarinda ve degerlendirmelerinde askeri gii¢c en ¢ok bagvurulan unsurken, giiniimiizde ekonomik
gii¢ ¢ok daha degerli bir hal almistir. Ekonomik giiciin artmasi devlet dis1 aktorlerin, 6zellikle ¢ok uluslu
sirketlerin yogun olarak uluslararasi sisteme dahil olmasi ve onlarin da en az devletler kadar etkin bir
rol iistlenmesini beraberinde getirmistir. Devlet dis1 aktorler de gilic unsuru olarak dikkate alinmaya
baslanmigtir. Tiim bu gelismelere ragmen askeri gii¢ tamamen 6nemsiz hale gelmemistir ve énemini
devam ettirmektedir. Askeri gii¢ ve ekonomik gii¢ birbirlerini destekledikge anlam ifade edecektir
(Ozdemir 2008: 118). Uluslararasi sistemin degistigini ve buna bagl olarak gii¢ unsurlarinin da
gesitlendigini kabul etmek gerekmektedir, fakat askeri gii¢ 6nemsiz olarak algilanmamalidir. Her ne
kadar eskiden oldugu gibi giiciin tek belirleyicisi olmasa da askeri gii¢, giiniimiizde de devletlerin sahip

olabilecegi en 6nemli caydiricilik unsurlarindan biri konumundadir.

Giicilin unsurlar1 zamana ve uluslararasi sistemin yapisina gore degigsmesine karsin degismeyen
degerlendirmelerden birisi sahip olunan gii¢ unsurlarinin devletlerin uluslararasi arenadaki amaglar1 igin
kullanilip kullanilmadigidir. Nitekim, devletlerin sahip oldugu askeri gii¢, dogal kaynak zenginligi,
kiiltiirel ve ekonomik gii¢c gibi unsurlar devletin emelleri i¢in kullanilmadig1 siirece sadece birer
potansiyel gii¢ olarak kalacaktir. Nye, bu konuyu giic doniisiimii (power conversation) olarak
nitelendirmektedir ve devletlerin gii¢lerini degerlendirirken sahip olunan kaynaklarla beraber giig

doniistiirme becerisinin de hesaba katilmasi gerektigini disiinmektedir (Nye 1990: 179).

Gili¢ kavrami, realizmin kurucularindan Hans Morgenthau tarafindan uluslararasi politikanin
nihai hedefi olarak tanimlanarak realist yaklasimin merkezine konmustur. Bununla birlikte
Morgenthau’nun giiciin giice ulagsmak i¢in bir ara¢ oldugunu vurgulamasi bir belirsizlik yaratmigtir
(Ozdemir 2008: 116). Bu acidan bakildiginda giic hem ara¢ hem de amag olarak degerlendirilmektedir.
Benzer sekilde Cavus’a gore gii¢ olgusu, insanlik tarihiyle birlikte ortaya ¢ikan ve hayatta kalabilmek
igin aktorlerin sahip olmasi gereken temel kosullardandir (Cavus 2014: 24). Nye ise giicii, kisaca
kisilerin hedeflerine ulasabilmesi i¢in bagkalarini etkileme yetenegi olarak tanimlamaktadir. Nye, bu
tanmimlamastyla beraber aktorleri etkileme yollarina, giiciin farkli kullanim sekillerine odaklanmistir. Bir
kimse ii¢ ana sekilde baskalarinin davraniglarini degistirebilir. Bu ii¢ yol baski (sopa), tesvik/6demeler

(havug) ve ¢ekicilik unsurudur (Nye 2008: 95).



Klasik realistler, uluslararasi iliskiler ve politika perspektifinden gii¢ kavramini caydiricilik
olarak degerlendirmektedir. Klasik realistlerin askeri giice daha fazla 6Gnem vermesinin en nemli nedeni
diger devletlerin kendi ulusal c¢ikarlarina zarar vermelerini askeri giiciin caydiricilik etkisiyle
engelleyebileceklerini diisiinmeleridir. Neorealistler ise devletlerin kapasitesinden ¢ok sistemin yapisina
dikkat cekerler. Neorealistlere gore; aktorlerin yetenekleri giicli tanimlamada yer alir, fakat tek basina
yeterli degildir. Gii¢ taniminda en 6nemli degiskenlerden bir tanesi de diger aktorlerin ne kadar giiclii
olduklaridir. Neorealistler, sahip olunan giiciin diger aktorlerle karsilastirildiginda anlam ifade edecegini
vurgular ve bircok teorisyenin de savundugu bu goriisii hareket serbestisi kavramu ile iligkilendirirler.
Sistemin yapisi ve sistem icerisinde aktorlerin sahip oldugu hareket serbestisi, neorealizmin
perspektifinden aktorlerin giiclinii gosteren 6nemli bir faktdrdiir. ABD’nin giicii sadece askeri gii¢
kaynakli degil, ikinci Diinya Savasi sonrasinda Uluslararas1 Para Fonu, Diinya Bankasi, Birlesmis
Milletler gibi kuruluslarin kurulmasina 6ncii olarak sistemi kendisine uygun hale getirmesinden
kaynaklidir. En kisa ifadeyle klasik realistler caydiricilik ile diger aktorlerin hareket serbestisini
kisitlamay1 vurgularken, neorealistler kendi hareket serbestisini sistem igerisinde artirmanin énemli
oldugu belirtmektedir. Gii¢ kavrami perspektifinden iki teori arasindaki bir diger fark realistlerin giicii
amag olarak goriirken, neorealistlerin giicii giivenligi saglamak igin bir arag olarak gérmesidir (Ozdemir

2008: 127-131).

Neoliberaller gii¢ kavramini tanimlama ve degerlendirme konusunda askeri giiclin énemli
oldugu kabul etmelerine karsin, tek basina yeterli olmadigin1 diisinmektedir. Neoliberal perspektiften
giic, hicbir devletin diger devletlerden tamamen bagimsiz olamayacagi anlamina gelen karsilikli
bagimlilik teorisi ile degerlendirilmelidir. Devletler konulara gore birbirlerine degisen derecelerde
bagimlidirlar. Herhangi bir konuda daha az bagimli olan devlet, ilgili konuda diger devletlere gére daha
giiclii olarak degerlendirilebilir. Ozdemir, yaptig1 degerlendirmede neoliberallerin karsilikli bagimlilik
derecesi olarak degerlendirdigi kavramin neorealist perspektifte bahsedilen hareket serbestisi kavrami

ile iliskili oldugu sonucuna varmistir (Ozdemir 2008: 132).

Konstriiktivist yaklasim, uluslararasi sistemde fikirlerin ve ¢ikarlarin devletlerin davraniglarini
etkiledigini diistinmektedir. Realistlerin aksine konstriiktivistler; ¢ikar kavramini, fikir ve kanilarla
iligkilendirirler, maddi gii¢ ile agiklamazlar. Aktorlerin ¢ikarlar: da objektif degil, belirli fikirlere gore
sekillenmektedir. Bir devletin sahip oldugu dogal kaynaklarin o devlet i¢in bir gli¢ mii yoksa bir tehlike
mi oldugu etrafini ¢evreleyen tilkelere ve onlarin yaklasimina gore degismektedir. Konstriiktivizmin giic
kavramina yaklasiminda ¢ikar dagiliminin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Bir aktdriin herhangi bir
konuda gii¢lii olmas1 diger aktorlerin ¢ikarma olacaksa savas degil, is birligi doguracaktir (Ozdemir

2008: 134).



2.2. Giiciin Doniisiimii

Yukarida farkli teorilerin goriislerine yer verilerek agiklanmaya ¢alisildigi gibi evrensel bir gii¢
tanimi ve degerlendirmesi dogru olmayacaktir. Giiciin tanimi ve 6l¢iimii donemin sartlarina, uluslararasi
sistemin yapisina ve hatta karsilagtirilan aktorlerin birbirleriyle olan iligkilerine ve uluslararasi

sistemdeki konumlaria gore degisecektir.

Tarih boyunca askeri gili¢ 6nemli bir gii¢c unsuru olmasina karsin teknolojinin gelismesiyle farkli
gii¢ unsurlar1 onem kazanmaya baslamistir ve askeri giiciin hakimiyeti azalmistir. Askeri giic 6zellikle
Sanayi Devrimi’ne kadar 6nemli bir gii¢ unsuru olarak kabul edilmistir. Sanayi Devrimi’nin getirdigi
teknolojik gelismeler ile endiistriyel {iretimin bir devletin gii¢lii olmasinda kritik bir role sahip oldugu
anlagilmistir. Gelismis sanayiye hakim olan devletler ordulart i¢in daha hizli ve kaliteli teghizat
saglayabilmistir. Soguk Savas’in sonlanmasina kadar askeri gii¢, en énemli gii¢ unsuru olarak kabul
gormiistiir. Gliniimiiz bilgi ¢aginda ise bu diisiince degismistir. Gii¢ kavramina dair degerlendirmelerde,
ikna kabiliyeti ve kamuoyunu yonlendirme gibi farkli giic unsurlar etkili olmaya baglamistir. Nye
tarafindan yumusak gii¢ olarak adlandirilan bu gii¢ tanimi 1990’larda giderek onem kazanmaya
baglamustir. Uluslararasi hukukun ve uluslararasi orgitlerin artan giici ve diinya kamuoyu gibi
kavramlar askeri giiciin istenen sonuglara ulagmasini engellemeye baslamistir ve sert giic olarak
tanimlanan kaba kuvvet yerine yumusak gii¢ literatiirde yer edinmeye baslamistir. Bu ifadeleri “askeri

giiciin etkinligini yitirmesi” olarak yorumlamak da bir o kadar yanlistir (Ozdemir 2008: 136).

Gliniimiizde askeri giliciin uygulanmasi ge¢mis yiizyillara goére daha maliyetli olarak
goriilmektedir. Niikleer silahlanmanin artmasi, milliyet¢i kimliklere biirlinmiis zayif devletleri yonetme
zorlugu, herhangi bir konuda askeri gii¢ kullanimi ile karli bagka bir iliskiyi zedeleme ihtimali, maliyetli
askeri harcamalarin Bati demokrasilerinde halkin tepkisini ¢ekmesi gibi gerekceler askeri giiciin
kullanimini azaltmigtir. Ama yine de askeri giiciin 6nemsiz ve ise yaramaz oldugu anlami kesinlikle
¢ikmamalhidir. Zira, egemen tek bir giliciin olmadigi anarsi ortaminda devletler askeri olarak da

giiclenmek zorundadir (Nye 1990: 180).



Tablo 2.1. Lider Devletler ve Ana Giig Kaynaklari1 (1500’ler — 1900°1er) (Nye 1990: 183)

Dénem Lider Devlet Ana Gii¢ Kaynaklari

16. ylizyil Ispanya Kiilge altin, somiirge ticareti, ticretli ordu,
hanedanlik bag1

17. yiizyil Hollanda Ticaret, sermaye piyasasi, deniz kuvvetleri

18. yiizy1l Fransa Niifus, tarim endiistrisi, kamu yonetimi, ordu

19. yiizyil Ingiltere Sanayi, siyasi dayanigma, finansman ve kredi,
liberal normlar, ada tilkesi olmasi (savunmast
kolay)

20. yiizy1l Amerika Birlesik Olgek ekonomisi, bilimsel ve teknik liderlik,

Devletleri evrensel kiiltiir, askeri kuvvet ve ittifaklar, liberal

uluslararasi rejim, ulus asir1 iletisimin merkezi

Tablo 2.1°de goriildiigii gibi tarih boyunca yasanan ¢agin gereklerine gore gii¢ kaynaklari
degismektedir. Nye’in “Lider Devletler ve Ana Gii¢ Kaynaklar1” tablosunda anlatmaya ¢alistig1 lizere
giic statik degildir, aksine dinamik ve degiskendir. Gii¢, uluslararas1 karsilikli bagimliligin arttigi,
ekonomik gelismigligin bilgiye dayali oldugu bu ¢agda daha az soyut, daha aktarilabilir bir 6zellik
kazanmustir, fakat giiciin dontistimii heniiz bitmemistir. 21. yiizyilda uluslararasi ve kuramsal gii¢ ¢ok

daha 6nemli hale gelecektir (Nye 1990: 183).

Uluslararasi sistemin biiyiik degisimler yasadig1 Soguk Savas sonrasinda devletler disinda daha
fazla aktor sistemde yer almaya baglamistir ve devlet dis1 aktdrler belirli bir etkinlige kavusmustur.
Ozellikle ¢ok uluslu sirketler, devletler kadar giiclenerek devletlerin i¢ ve dis politikalarini etkilemeye
baslamiglardir. Kiiresellesmenin etkisiyle cografi bir sinir hissetmeyen ¢ok uluslu sirketlerin hareket
serbestisi devletlere gore daha fazladir. Sirketler, istekleri yerine getirilmediginde ekonomik olarak
kendilerine ihtiyaci olan iilkelerden yatirimlarini ¢ekerek onlar1 zor duruma diisiirebilmektedir. Finansal
acidan devletler igin kritik 6neme sahip ¢ok uluslu sirketler yatirnm yaptiklar: iilkelere refah artis1 ve
ekonomik gii¢ kazandirmaktadir ve bu nedenle ¢ok uluslu sirketlerin talepleri devletler tarafindan

karsilanmaya calisiimaktadir. Tiim bu gelismeler gii¢ algisini degistirmistir (Ozdemir 2008: 137).

Biiyiik bir degisim gegiren diinya diizeni ve uluslararasi sistem, bilgi teknolojilerinde yasanan
devrim niteligindeki gelismelerle daha kompleks bir hal almistir ve uluslararasi kamuoyu kavrami bir
baska giic unsuru olarak sahneye c¢ikmistir. Kamuoyunu yoénlendirebilenler, dogru kullananlar
rakiplerinin davraniglarin1 etkileme yetenegine eriserek isteklerine ulagsmaya baglamigtir. Boylesine
biiyiik bir doniisiim yasayan sistemde hig¢ siiphesiz imaj ve imaj yonetimi devletler i¢in hayati bir 6neme
sahip olmustur (Ozdemir 2008: 138). Kitle iletisim araglarmin gelismesiyle diinyanmn herhangi bir
yerinde meydana gelen bir olayin saniyeler icerisinde diger iilkelerde manset olabildigi bir diizende
askeri gii¢ kullanilmasi sonucunda ¢ikarlarina ters diisen karsi kamuoylar1 tarafindan askeri gii¢
kullaniminin Kitle iletisim araglar1 vasitastyla kotii bir imaj olarak duyurulma ihtimali askeri giiciin artan

maliyetlerindendir. Askeri gii¢ kullaniminin maliyetinin artmas1 sadece ekonomik agidan



degerlendirilmemelidir. Ciinkii, askeri gii¢ kullamminin maliyeti kiiltiirel konular ve insanlarin

tepkileriyle de iliskilidir.

2.3. Guciun Turleri

Gliciin doniisimii olarak tanimlanan gili¢ kavraminin donemin sartlarina gore algilanma bigimi
ve Olciim teknikleri gii¢ tiirleriyle iliskilidir. Gli¢ kavrami en sade bicimiyle sert giic ve yumusak gii¢
olarak iki ana gruba ayrilmakla birlikte sert gii¢, askeri ve ekonomik araglarin kullanilarak diger aktorler
tizerinde niifuz saglayabilme beceresi olarak tanimlanabilir (Cavus 2014: 24). Joseph Nye tarafindan
ortaya atilan yumusak giic kavrami ise en kisa ifadeyle; aktorlerin, isteklerinin ¢ekicilik unsurunu
kullanarak diger aktorler tarafindan benimsenmesini saglamasidir (Nye 2008: 96). Bunlarin diginda sert
ve yumusak giiclin birlikte kullanildig1 akilli gii¢ kavrami da son yillarda literatiirde kullanilmaya
baslanmistir. ABD, ozellikle Soguk Savas doneminde akilli giice siklikla miiracaat etmistir. Fakat 9/11
olaylarindan sonra ABD sert ve yumusak giicii basarili bir sekilde harmanlayamamustir (Nye 2008: 97).
Akillr giic kavrami sadece sert giic ve yumusak gii¢ kavramlarinin basit bir sekilde birlestirilmesi
anlamina gelmemektedir. Amerika’da kurulan akilli giic komisyonunda derinlemesine ele alinan giic
tirleri igin Ozetle; sert giiciin bir gereklilik oldugu ve bir iilkenin yumusak giictiniin de garantisini
saglayacagi, ama bir iilkenin giivenligini tek bagina garanti altina almadig1 ifade edilmistir. Bu sebeple
korku iizerine dis politika yiirtitiilmesinin bir kenara birakilip, iyimserlik ve is birliklerine odaklanilmasi
gerektigi belirtilmistir (Aydogan 2011: 8). Joseph Nye tarafindan giig tiirleri ve temel araglarina dair
bilgileri igeren Tablo 2.2°de de goriilecegi lizere yumusak giic daha diplomatik ve sivil nitelikte, sert

giic ise savag ve baski ile ilgilidir.

Tablo 2.2. Giig tipolojisi (Nye 2004'ten akt. Sener 2014)

Davranislar Temel Araclar Hiikiimet Politikalar1
Sert Askeri Gii¢ | e Zorlama e  Tehdit e  Zorlayici diplomasi
Giic e Caydirma e  Kuvvet e  Savas
e Koruma o lttifak
Ekonomik |e  Tegvik e  Paraverme e  Yardim
Giig e  Zorlama e  Yatinm e  Riigvet
Yumusak e  Hayranlik e  Degerler e  Kamu diplomasisi
Gii¢ uyandirma e Kiiltiir e Iki tarafli ve ok tarafli diplomasi
e Giindem yaratma |e  Politikalar
e Kurumlar

Sert giiclin gegmisi, glinimiizden ¢ok eski donemlere kadar uzanmaktadir. Uluslararasi iligkiler
literatiiriine ise Machiavelli’nin yaklasik 400 yil &nce Italya’daki yéneticilere zuliim ve korku
politikalarin1 ~ Onermesiyle  girmistir.  Sert giici savunan teorisyenlerin  perspektifinden
degerlendirildiginde sert gii¢, giiclin diger formlarina hiikkmeder ve askeri giicii yiiksek olan {ilkeler daha
giiclii iilkeler olarak goriiliirler. Havug (carrots) ve sopa (stick) sert giic kullaniminda metafor olarak

kullanilmaktadir. Sert gii¢ savunucularina gore bir devletin bagka bir devlete istediklerini yaptirabilmesi



i¢in askeri giicin kullanilmasi, ekonomik yaptirimlarin hayata gegirilmesi ve baskici bir diplomasi

izlenmesi gerekmektedir (Yatagan 2018: 71).

Yumusak gii¢, diger aktorlerin tercihlerini etkileme yetenegi ile baglantilidir. Tercihler iizerinde
etkiye sahip olma konusu daha ¢ok kisisel ¢ekicilik, kiiltiirel degerler, politik unsurlar, kurumlar gibi
soyut kavramlarla iliskilendirilir. Eger bir devlet cekicilik unsurlar1 vasitasiyla kendi isteklerinin
digerleri tarafindan da benimsenmesini saglayabilirse digerlerine istediklerini yaptirmasi igin sert giic
kullanmasina gerek kalmayacaktir (Nye 2008: 96). Buna karsin gii¢lii olanin gekici oldugu durumlar da
s6z konusu olabilir. Ornegin; askeri teknolojiler agisindan ilerlemis bir iilke cezbedici iken askeri
konuda gerileme yasanmasi sonucunda bu cezbedici yumusak giiclinii kaybederek uluslararasi giindemi
sekillendirmedeki etkisini yitirebilir. Sempati olarak da tanimlanan cekicilik unsurlarinin kullanilmasi,
bir tarafin isteklerinin bagkalar1 tarafindan da hedeflenmesini saglar. Bazi durumlarda {ilkeler
amaglarma diger {iilkelerin onu takip etmesi, ona hayranlik duymasi, onun degerlerine &zenmesi
sonucunda ulasabilir. Bu baglamda askeri gii¢ kullanmadan, tehdit unsuru olmadan veya ekonomik
silahlara bagvurmadan uluslararast politikada giindemi belirleyerek diger aktorlerin ilgisini iizerine
¢ekmek onem arz etmektedir. Bir diger degisle, higbir sekilde sert giic kullanmadan bir tarafin elde
etmek istedigi sonuglarin digerleri tarafindan da benimsenmesi yumusak giictiir. Yumusak giic
davranigsal agidan ¢ekicilik giiciiyken, kaynaklar agisindan bu tarz bir ¢ekiciligi iiretebilen varliklardir

(Nye 2008: 95-96).

Teknolojinin gelismesiyle beraber haber medyas: ve internet kullanimi ciddi derece
yayginlagsmustir. Diinyanin hemen her yerinde insanlar dakikalar igerisinde kiiresel 6l¢ekte olup bitenleri
Ogrenebilmektedir. Bu gelismeler elbette yumusak giicii daha da 6nemli bir hale getirmistir. Diinya
Ticaret Merkezi’ne yapilan saldirilar televizyonda yayimlanmis ve milyonlarca insan ayn1 anda canli
olarak saldir1 goriintiilerini izlemistir. Bu saldirinin tiim diinyada etkili olmasinin nedenlerinden birisi
de hig stiphesiz CNN’in giiciidiir. Nitekim Albright, CNN’i BM Giivenlik Konseyi’nin 16. iiyesi olarak
gormektedir (Bollier 2001: 18).

Ulkelerin baskalari igin cazip gelebilecek kiiltiirii, siyasi degerleri ve digerleri tarafindan mesru
ve ahlaki goriilen dis politikalar1 yumusak giiciin dayandigi temel kaynaklardir (Nye 2008: 97).
Yumusak giiciin dogru bir sekilde kullanilmas1 i¢in ¢ekicilik unsuru nemli bir etkendir. Ornegin; sahip
oldugu ekonomik gii¢ ve koydugu kural ve prosediirler Avrupa Birligi i¢in ¢ekicilik unsuru olusturan
etkenlerden bazilaridir. Ayrica, aday tilkelerin kendi prosediir ve kurallarina uymasini sart kosmakta ve
dogal olarak askeri gii¢ kullanmadan diger iilkelerin i¢ diizenlerine miidahale etmis olmaktadir (Ozdemir

2008: 139).

10



Yumusak giiclin gelismesi ve 6nem kazanmasi yakin gelecegimizin konusudur. 21. yiizyila
kadar insanlik tarihi bircok savas gormiis ve gelisen savas teknolojileri savaglarin sonucglarini da
degistirmistir. Yasanan bu savaglar diplomasi iizerinde de etkilere sahiptir. Savas teknolojilerinde
yasanan gelismeler savaglardaki zayiat1 eskiye gore ¢cok daha yiiksek boyutlara tagimistir. Kiiresellesen
diinya yikici etkilere sahip savaslarin yerine daha akilci ve kayipsiz hareket etmeyi gerekli kilmaktadir.
Devletlerin savaslardan ziyade oncelikle ellerindeki diger araglar1 kullanarak amaglarina ulagsma egilimi
gelismistir (Yatagan 2018: 70). Bu noktada yumusak giice yonelim énem kazanmistir. Yumusak giice
yonelimin tek sebebi pek tabii savaslarin yikici etkileri degildir. Savaslarin yikicilik boyutundaki artigin
da etkisiyle devletlere olan ekonomik maliyetleri ciddi boyutlara ulagmustir. Askeri giiciin mali yiikiine
ek olarak ekonomik giiciin kullanilmasi da her zaman istenilen sonucu vermemektedir. Ayrica askeri ve
ekonomik giiclin kullanilmas1 halkin refahi {izerinde olumsuz etkilere sahiptir. Halkin yasayacagi bir
refah kayb1 da iktidarlar i¢in se¢gmen kayb1 anlamina gelmektedir ve bu da higbir iktidar tarafindan arzu
edilmemektedir. Bu sebeplerden dolay1 20. yiizyilin son g¢eyreginden itibaren sert giigten ziyade
yumusak giiciin kullanilmasinin uluslararasi sistemde daha uygun olacagi giindeme gelmeye baglamistir.
Nitekim ABD Eski Bagkani Donald Trump da yaptigi agiklamalarda ABD’nin Ortadogu’da
bulunmasini, iilke tarihinin en kotii karar1 olarak nitelendirmistir. Trump, Ortadogu’da bitmeyen bir
savag oldugunu ve bunun kendilerine bir kazang saglamadigini, aksine Ortadogu’da harcadiklar1 7

trilyon dolarin bir kayip oldugunu dile getirmistir (NTV 2018).

Yumusak gii¢ perspektifinden bakildiginda i¢ politikada hdkim olan bir otoritenin aksine
uluslararasi politikada tek bir egemen gii¢ yoktur. Uluslararas1 orgiitler ve uluslararasi hukuk yaptirrm
giicline haiz degildir. Bu sebeptendir ki dis politikada gii¢ kullanim1 karsi tarafin rizasin1 gerekli kilar.
Aksi durumlarda kars1 aktor baskaldir1 ve direnis gésterecektir ve riza olmadan gii¢ kullanimi gesitli
maliyetleri beraberinde getirecektir. Ozdemir’e gore; yumusak giic kullanim1 bir bakima mesru bir giic
kullanim ¢esidi olarak sert giicten ayrilmaktadir ve bu mesruluk ve karsi tarafin rizasinin bir sonucu
olarak daha kalic1 sonuglari beraberinde getirmektedir. Ayrica iletisim ¢aginin bir geregi olarak devletler
i¢cin olumlu bir imaj yaratmak ve bunu yonetmek devletlerin dncelikli amaglarindandir. Imaj ve yumusak
gii¢ arasindaki bag ise su sekilde kurulabilir; gliniimiizde devletler kullandiklar1 gii¢leri mesru kilmak,
kars1 aktorlerin rizasim1 almak zorundadir. Aksi durumda, devletlerin kiiresel medya organlari ve
uluslararast hukuk nezdinde imajinin zedelenmesi kaginilmazdir. ABD’nin Irak operasyonlar1 diger
aktorlerin rizasi alinmadan yapildigi i¢in milyarlarca lira harcanmasina karsin istenen sonuglari

vermemistir ve ABD’nin diinya kamuoyunda imaji zedelenmistir (Ozdemir 2008: 140).

Sert gii¢ ve yumusak gii¢ tam anlamiyla birbirlerinden bagimsiz giic tiirleri degildir, birbirleriyle

iligkili kavramlardir. Sert giiclin gereksiz ve hakli gerekgesiz kullanimi yumusak gii¢ kullanimindan elde
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edilen olumlu katkilarin yok edilmesine yol acabilecegi gibi; yumusak gii¢, askeri ve ekonomik giiciin

kullanimina imkan yaratabilir (Bollier 2001: 17).

Sert glic ve yumusak giiciin harmanlanmasi olarak yukarida da kisaca aktarilan akilli giic
kavrami, yumusak giiciin basarili bir dis politika i¢in tek basina yeterli olabilecegi yoniinde insanlarin
sahip oldugu yanlis algiya kars1 Joseph Nye tarafindan 2003 yilinda gelistirilmis bir kavramdir. Joseph
Nye, yumusak giiciin 6nemini vurgularken her zaman tek basina yeterli olmayacagini da belirtmistir.
ABD’nin Afganistan’daki Taliban hiikiimeti ile El-Kaide arasindaki iliskiyi yumusak giic ile
bitiremeyerek askeri giic kullanmak zorunda kalmasi bunun 6rneklerinden biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Akilli giig, sert giic ve yumusak gii¢ becerilerinin baglamsal zeka ile harmanlanmasidir

(Nye 2009: 161-162).

2.4. Bir Yumusak Gii¢ Unsuru Olarak Kamu Diplomasisi

Diplomasi kavram iilkeler arasinda yasanan sorunlarin, ihtilaflarin, anlasmazliklarin digisleri
uzmanlari vasitasiyla goriisiilerek ¢oziime kavusturulmasi olarak tanimlanabilir. Diplomasi kavraminin
kapsami ¢ok genis olup, enerjiden toplumsal cinsiyet esitligine, ekonomiden siyasi anlasmalara,
uluslararast hukuktan barig gorlismelerine birgok konuyu icermektedir. Geleneksel diplomaside
devletleraras1 goriismeler, miizakereler ve anlagmalar devlet gorevlileri ve diplomatlar araciligiyla
yapilmaktadir ve halk bu siireglere dahil olmamaktadir. Kamu diplomasisi ise “devletten topluma” veya
“toplumdan topluma” kurulabilecek bir iletisim kopriisiidiir. Kamu diplomasisinin nihai amaci yabanci
kamuoylarin1 kendi lehine olacak sekilde etkilemektir. Giintimiizde kalpleri ve akillar1 kazanmanin
yegane yollarindan biri olarak goriilen kamu diplomasisi, bir imaj yonetimi ve yumusak gii¢c unsurudur

(Poyraz, Dinger 2016: 34).

Diplomasi, diger tilkelerle gesitli konularda iligkilerin yiiriitiillmesi gibi basite indirgenemeyecek
bir kavramdir. Uluslararas1 sistemde ve diinyada yasanan degisimler diplomasiyi etkilemektedir.
Geleneksel diplomasi etkinligini yitirmeye baslarken, daha proaktif iletisimin bir zorunluluk oldugu
kamu diplomasisi ve siyasi pazarlama gibi kavramlar 6nem kazanmaya baslamigtir. Bu degisimin altinda

yatan temel etken kiiresellesme ve degisen diinya diizenidir (Poyraz, Dinger 2016: 36).

Bir yumusak gii¢c unsuru olan kamu diplomasisi, iilkelerin bagka devletlerin halkini, aydinlarini,
kamuoyunu ve politikalarini kendi lehine olacak sekilde etki altina almaya ¢alismasidir (Ak¢adag 2010:
1). Kalpleri kazanma sanat1 olan kamu diplomasisi kavrami1 1962 yilinda ABD Bilgi Servisi (United
States Information Agency) Midiirii Edward Murrow tarafindan literatiire kazandirilmistir. Murrow

kamu diplomasisini soyle tanimlamaktadir:
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“Kamu diplomasisinin geleneksel diplomasiden farki devletlerin sadece hiikiimetler ile degil, ayni
zamanda hiikiimet dis1 bireyler ve organizasyonlarla da iletisim icerisinde olmasidir. Ayrica kamu
diplomasisi faaliyetleri, genellikle 6zel Amerikali bireyler ve organizasyonlar tarafindan temsil edilen
birgok farkli goriisii, ilave olarak da resmi hiikiimet gériisleri sunar.” (Eren 2017: 40).

Benzer sekilde Tuch da kamu diplomasisini iilkelerin ideallerini, kiiltiirlerini, amaglarin1 ve

politikalarin1 diger devletlerin toplumlarina anlatmak i¢in kullandig1 bir iletisim siireci olarak

tanimlamaktadir (Tuch 1990:3’ten aktaran Eren 2017:.40).

Waring Patrice, kamu diplomasisini yumusak giiciin bir uygulama araci olarak goérmekte ve
internetin 6nemli bir kamu diplomasisi kaynagi olarak kullanilmasi gerektigini 6giitlemektedir (Bollier

2001: 17).

Davranigsal agidan 6l¢iilen gii¢ ve kaynaklar agisindan 6l¢iilen gii¢ arasindaki ayrimin yapilmasi
kamu diplomasisi ve yumusak giic arasindaki bagi anlamak icin Snemlidir. Uluslararasi siyasette
yumusak gii¢ iireten kaynaklar genellikle devletlerin kendi kiiltiiriinde ifade ettigi degerlerle, i¢
politikada belirlenen 6rneklerle ve diger devletlerle olan iletisim biciminde ortaya cikar. Kamu
diplomasisi ise yumusak gii¢ ireten kaynaklarin sadece devletlerle degil, diger devletlerin
vatandaglariyla da iletisim kurmak ve onlar1 ¢ekebilmek i¢in kullandiklar bir aragtir. Kamu diplomasisi
medya, yayincilik, kiiltiir ihraci ve daha fazlasiyla dikkatleri gekmek ister. Bir iilkenin kiiltiirii, degerleri
ve politikalar1 yeterince ilgi ¢ekici ve 6zendirici degilse kamu diplomasisi yumusak gii¢ tiretmez, aksi
bir etki yapabilir. Tamamen ¢iplaklik ve siddet igerikli filmlerin muhafazakar Miisliiman diinyasina
ihrag edilmesi bu duruma o6rnek verilebilir. Bu 6rnekteki gibi bir kamu diplomasisi, yumusak giic

tiretmeyecektir, aksine iletisim kurulan diger toplumda igrenme duygusu doguracaktir (Nye 2008: 95).

Uluslararasi iligkilerde devletler etkinligini artirmak amaciyla kamu diplomasisine siklikla
basvurmaktadir. En temel ifadeyle devletlerin yumusak giictiniin bir pargasi olan kamu diplomasisi
sayesinde giiniimiizde diplomasi faaliyetleri sadece diplomatlar tarafindan yiiriitiilmemektedir, ¢ok
cesitli aktorlerin faaliyetleri de diplomasiyi etkilemektedir (Asli 2007: 9). Bir diger tanimiyla kamu
diplomasisi, dis kamular1 etkilemek igin bir tilkenin maddi ve manevi degerlerini kullanarak uluslararasi

ortamda kazang elde etmeye ¢alisan stratejik iletisim yonetimidir (Poyraz, Dinger 2016: 37).

Kamu diplomasisi kavrami stratejik bir iletisim bigimi olarak tanimlanmasindan kaynakli olarak
zaman zaman halkla iliskiler kavramu ile iligkilendirilmektedir. Nitekim, Asli’ya gére kamu diplomasisi
denilince halkla iligkiler 6n plana ¢ikmaktadir. Uluslararasi iligkiler ile halkla iligkilerin kesisimi, 6nemi
giderek artan kamu diplomasisini olusturmaktadir. Kamu diplomasisi kavrami, uluslararasi iligkiler ve
diplomasi alanindaki gelismelerle baglantili olarak gelismistir. Kamu diplomasisi, 11 Eyliil ABD ikiz

kulelerine saldirisi sonrasi uluslararasi iligkiler giindemini fazlasiyla mesgul etmistir (Asli 2007: 10).
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Kamu diplomasisi zaman zaman da propaganda ile es anlamli kullanilmasina ragmen bu
kullanim son derece yanlistir. Kamu diplomasisi, propaganda kadar basit ve siradan degildir, ¢ok daha
stratejik ve planl bir siiregtir. Bu diisiinceyi destekleyici bir yaklasim benimseyen Kalin’a gére kamu
diplomasisi bir propaganda araci degil, objektif gerceklere dayali stratejik iletisim dili gelistirmektir. Bu
minvalde, kamu diplomasisi iki sekilde icra edilebilir; “devletten-kamuya” ve “kamudan-kamuya”
iletisim stratejileri olarak bunlar gruplandirilabilir. “Devletten kamuya” kamu diplomasisi faaliyetleri
adindan da anlasilacag: iizere devlet organlar1 araciligiyla resmi kanallar iizerinden i¢ ve dis kamulara
devlet politikalarinin amaglarinin aktarilmasidir. Diger yandan ‘“kamudan kamuya” kamu diplomasisi
ise daha genis kapsamli bir stratejik iletisim yontemi olup, STK’lar, arastirma merkezleri, liniversiteler,
degisim programlari, medya organlari, dernekler, vakiflar gibi ¢ok cesitli sivil kuruluglarin stratejik
iletisim siirecine dahil oldugu stratejik iletisim big¢imidir. Bu y6niiyle kamu diplomasisi, diplomatik
iletisimin ¢ok Otesinde bir aractir. Kamu diplomasisinde bilgi vermek kadar dinlemek de onemlidir
(Kalin 2011: 11-12). “Kamudan kamuya” seklinde yiiriitiilen kamu diplomasisi faaliyetleri ¢ok daha
etkili ve basarihidir. Ciinkii, devlet kanallar1 tizerinden resmi yollarla yiiriitiilen iletisim ¢alismalar
propaganda olarak algilanabilmektedir ve olumlu sonuglar yerine, negatif c¢iktilara sebebiyet
verebilmektedir. Devlet dis1 aktorler ile yiirtitillen kamu diplomasisi faaliyetleri inandiriciligi daha
yliksek ve daha giivenilirdir. Bu sebeple devlet dis1 aktorlerin yiiriitecegi kamu diplomasisi faaliyetleri

basarili sonuglar elde etmek igin kaginilmazdir (Ozkan 2015: 13-14).

Kamu diplomasisi, stratejik iletisim yontemi olarak degerlendirildiginde iletisimin temel
prensibinin dinlemek oldugunun unutulmamasi1 gerekmektedir. Hedef kamular ne kadar iyi dinlenir ve
hedef kitlenin talepleri ne kadar dogru analiz edilirse, o kadar dogru bir kamu diplomasisi stratejisi
yiiriitiilebilir. Tki tarafli bir iletisim siireci olmas1 kamu diplomasisini statik degil, dinamik olmaya
mecbur kilar. Pazarlama biliminde de dinlemek, konusmaktan ¢ok daha Onemlidir. Miisterilerini
dinleyen sirketler, miisterilerinin taleplerini daha iyi anlar ve buna gore ¢oziimler iretirler. Benzer
durum devletler i¢in de gegerlidir. Futbol kiiltiirii olmayan, fakat basketbol kitlesi yiiksek bir tilkenin
halkina, futbol diplomasisi ile iletisim kurma cabasi bosuna emek harcamak olacaktir. Dig kamulari
dogru anlayarak onlar1 segmente etmek ve buna gore kamu diplomasisi stratejisi gelistirmek ¢ok daha

basarili sonuglar doguracaktir.

20. yiizyilda diplomasiyi Soguk Savas diinyasinin limitleri belirlerken toplumlar iizerinde baski
ortam1 hakimdi. iletisimin simdiki kadar gii¢lii olmamas1 da sistemi belirleyici bir diger onemli etkendir.
20. yiizyilda sistem, halki ve kamuoyunu simdiki kadar 6nemsemiyor, bir nebze yok sayryordu. 20.
yiizyil sonlarma dogru iletisim ve teknolojide yasanan gelismelerle birlikte 21. yiizy1lda kamuoyu 6nem
kazanmistir, ikna ve etkili iletisim stratejileri dnemsenmeye baslanmustir. Internet ve iletisim

teknolojilerinde yasanan yenilikler bilgiye erisimi kolaylastirmis ve hizlandirmistir. Bunun bir sonucu
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olarak kamuoylari, sorgulayan, arastiran ve 0grenen bir yapiya biiriinmiistiir. Béyle bir arka planda
kamu diplomasisi ve iletisim stratejileri 6nem kazanmistir. Kamu diplomasisi dogru kullanildiginda
tilkelerin imajinin ve saygmliginin artmasina zemin hazirlayarak iilke politikalarinin diger toplumlar

tarafindan benimsenmesine yardime1 olmaktadir (Ozkan 2015: 4-5).

Ozellikle ikinci Diinya Savas: sonrasinda Birlesmis Milletler *in kurulmasina kadar uluslararasi
sistemde tek ve egemen gii¢ olarak devletler kabul edilmis ve diplomasi faaliyetleri de bu minvalde
ylritilmistiir. Geleneksel diplomasinin hdkim oldugu bu dénemde iilke ¢ikarlarinin diplomasi
araciligiyla korunmasi konusunda tek aktoriin diplomatlar oldugu diistiniilmistiir. Giiniimiizde ise
uluslararasi sistem ve uluslararast iligkiler disiplini kiiresellesmenin de itici giiciiyle ciddi degisiklikler
yasamistir ve ulusal ¢ikarlarin uluslararasi arenada korunmasi geleneksel diplomasi yontemlerine gore
farklilagsmis ve gesitlenmistir. 1980’lerden beri muazzam bir gelisme kat eden bilisim teknolojilerinin
etkisiyle iletisim araglarinda onemli gelismeler yaganmistir. Giintimiizde her an her yerden diinyanin
herhangi bir noktasiyla iletisim miimkiin hale gelmistir. Ayrica ulasimda yasanan gelismeler mal ve
hizmetlerin diinyanin her yerine ulastirilmasimi miimkiin kilmistir ve bu da ticari faaliyetlerin
degismesine neden olmustur. Soguk Savas’in sona ermesiyle duvarlar yikilmig, smirlar gevsetilmis ve
kiiresellesme kendini hissettirmeye baslamistir. Giiniimiizde Konya’da otomotiv sektoriinde iiretim
yapan bir KOBI, iiretim siirecinde kullanacag: temel maddeleri Brezilya’dan ithal ederek kullanabilme
imkanina sahiptir. Bilisim ve ulasimda yasanan bu esi benzeri goriilmemis gelismeler kiiresellesmenin
yogunlagmasini saglamistir. Bu siiregte politik ve ekonomik iliskiler daha bagimli hale gelerek devletler
arasindaki karsiliklt bagimlilik artmistir. Degisen bu sistem uluslararasi iligkiler ve diplomasiyi de
etkilemistir. Giintimiizde diplomasi sadece askeri ve ekonomik konular1 kapsamamaktadir, ¢cok daha
genis bir yelpazeye hitap etmektedir. Bu gelismeler neticesinde 21. yiizyilda diplomasi sadece
diplomatlarin degil, uluslararasi kuruluslar, ¢cok uluslu sirketler, STK’lar gibi ¢ok cesitli aktorlerin de

dahil oldugu bir siiregtir.

Nye’a gore kamu diplomasisinin ti¢ farkli boyutu olup, her biri son derece 6nemlidir. Kamu
diplomasisinin ilk ve anlik boyutu i¢ ve dis politikada alinan kararlarin agiklanmasini iceren giinliik
iletisimdir. Genelde hiikiimetler herhangi bir konuda karar aldiklarinda veya herhangi bir konuda
aciklama yaparken basina ne sodyleyeceklerine dikkat etmelerine karsin, g¢ogunlukla i¢ politikaya
odaklanirlar. Ig politikada olan bir olay igin dahi herhangi bir agiklama yapilirken veya karar alimirken
dis politikanin da hesaba katilmasi gerekmektedir. Tiim bu giinliik iletisim siireci dis politika ve dis
kamular1 da etkilemektedir. Ikinci boyut ise siyasi veya reklam kampanyalarinda oldugu gibi bir dizi
basit tema iizerinde ¢alismalarin yapildig: stratejik iletisim boyutudur. Stratejik iletisim boyutunda ana
temay1 markalastirmak ve bir hiikiimet politikasini desteklemek i¢in genellikle yillik bazda etkinlikler

ve iletisim ¢aligmalar1 yapilir. Bu boyutta yine énemli olan ¢alisilan ana temalarin ve desteklenmek
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istenen politikalarin birbirleriyle tutarli olmasi gerektigidir. Kamu diplomasisinin {iglincii boyutu ise
medya, egitim, burs ve degisim programlari, seminerler, konferanslar gibi ¢cok cesitli aktiviteler ile hedef
kamularla uzun vadeli kalici iligkilerin gelistirilmesidir. Kamu diplomasisinin bu ii¢ boyutu, farkl
derecelerde ve zamanlarda {iilkelerin imajimnin gelistirilmesinde Onemli katkilar sunmaktadir ve
devletlerin amaglarina ulasmasin1 kolaylastirmaktadir (Nye 2004: 107-110). Ozkan da kamu
diplomasisinin tiim boyutlariyla iilkelerin marka haline gelmesinde son derece faydali oldugunu
belirtmektedir. Itibarli, giivenilir, saygin bir iilke konumuna gelmek igin kamu diplomasisi

faaliyetlerinin tutarl ve istikrarli olmas gerektigi de unutulmamalidir (Ozkan 2015: 6).

Kamu diplomasisi i¢in Onemli bir bilesen olan kamuoyu, devletlerin politikalarini
sekillendirmede etkili olmaktadir. Kamunun onaylamadigi ekonomi, dis politika, enerji ve ¢evre
konusunda ¢esitli uygulamalarin hayata gecirilmesi neredeyse imkansizdir. Kamuoyunun onaylamadigi
politikalar uygulamaya gecirilse dahi olumsuz sonuglar dogurmasi muhtemeldir. Kamu diplomasisi
stratejisinde basartya ulasmanin 6n kosulu ikna edici, inandirici ve akilci stratejilerin benimsenmesidir.
Tehdit ve siddet icerikli, hukuka aykir1 ve gayrimesru algilanabilecek uygulamalar1 kamuoyuna
anlatmak ve bu tarz politikalar i¢in kamunun onayimi almak imkansizdir. Bagka bir iilkeyi isgal eden,
baska {ilkeler {izerinde baskici ve istilaci politikalar izleyen {ilkelerin basarili bir kamu diplomasisi
stratejisine sahip olmasi pek olasi degildir. Nitekim Cin’in Tiirkistan’daki hukuka aykir1 uygulamalari,
Israil’in Filistin’i isgal etmesi bu iilkelerin basarili ve istedikleri sonuca ulasabilecekleri bir kamu

diplomasisine sahip olmalarin1 engellemektedir (Kalin 2011: 12).

Kamu diplomasisi kavrami soyle bir benzetmeyle ele alinabilir. Bir sirketin piyasaya hizl
tiilketim mallar1 sektoriinde yeni bir iiriin siirdiigiinii varsayalim. Devlete benzetilen sirketin amaci,
iirliniin piyasada tutunmasini saglamak, satislarini artirmak ve rakiplerinden pazar pay1 almaktir. Burada
devlet, sirket iken, sirketin izledigi pazarlama stratejisi ise devletin kamu diplomasisi araglarini
kullanarak yumusak gii¢ elde etmeye ¢alismasidir. Sirketin nihai amaglarina benzer olarak devletin nihai
amaci da hakim olmadig yerlerde bilinirligini artirarak hakimiyet kurmak ve rakip devletlerin aksine
ilgili bolgede etki sahibi olarak sahip oldugu giiciinii artirmaktir. Devlet tiim bu amaglara ulasabilmek
i¢cin kamu diplomasisini kullanarak yumusak gii¢ yaratmay1 hedefler. Bu noktada agik¢a anlasilacagi
izere kamu diplomasisi, pazarlama ve iletisim stratejisidir. Aslinda hayatin i¢indeki en kiigiik bireyden,
devletlere ve uluslararasi kuruluglara kadar tiim akt6rlerin nihai amaci bulunduklar1 ortamda kendilerini
en iyi sekilde ifade edebilmek, pazarlayabilmek, taninirligini artirmak ve gii¢ sahibi olmaktir. Devletler
sert gii¢ kullanmadan yumusak gii¢ elde edebiliyorsa, kendilerini o kadar iyi pazarliyorlar demektir.
Zira, sirketlerin kamuoyuna agik bir sekilde sert giic kullanma haklar1 yoktur ve bunu yapacak orduya
da sahip olmayabilirler. Bu noktada, pazarlama stratejisi sirketlerin biiytimesi ve hayatta kalabilmesi

i¢in ne kadar 6nemliyse, devletler i¢in de kamu diplomasisi o kadar 6nemlidir.

16



2.4.1. Kamu Diplomasisi ve Propaganda

Bir devletin baska bir devletin kamuoyunu kendi politik ¢ikarlar1 ve ideolojik diisiinceleri
cercevesinde etkilemesi olarak tanimlanan kamu diplomasisi, insanin diisiince ve davranislarini
etkilemek ve degistirmek amaciyla planlanmig aksiyonlar biitlinii olarak tanimlanan propaganda ile
karistirilmaktadir (Karaaga¢ 2019: 690). Bu iki kavramin ayrimimin yapilmasi kamu diplomasisi ve

marka diplomasisi kavraminin dogru algilanmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

Propaganda kavrami, kamu diplomasisine gore ¢ok daha eski donemlere dayanmaktadir.
Propaganda alaninda ¢alisan bazi yazarlar, kamu diplomasisinin propagandanin bir alt dali oldugu ve
onun koklerinden beslendigini diisiiniirler. Propaganda ¢ogu zaman yabanci halklarin manipiilasyon
yoluyla aldatmacasi olarak da goriilmektedir. “Nazi propagandasi” ve “komiinist propaganda”

kavramlart propagandanin olumsuz bir imaja sahip oldugunun gostergesidir (Melissen 2005: 17).

Propaganda, planl faaliyetler olarak yapilmasina karsin tek taraflidir. Kamu diplomasisinde ise
bilgi aktarimi kadar dinlemek de 6nemlidir. Kamu diplomasisi propagandanin aksine karsilikli etkilesim
kurmay1 amaglar. Bu perspektiften bakildiginda kamu diplomasisi ve stratejik iletisim kavramlari

birbirlerinden ayr diistiniilmemelidir (Karaagag 2019: 701).

Kamu diplomasisi faaliyetlerinin devlet organlari1 araciliftyla yiiriitiilmesi zaman zaman bu
faaliyetlerin propaganda olarak algilanmasina sebep olarak olumsuz sonuglar dogurabilmektedir.
Nitekim, Karaagac, vatandaglar tarafindan devletlerin genellikle olumsuz algilara sahip oldugunu ve bu
sebeple devlet dig1 aktorler tarafindan yiiriitiilen kamu diplomasisi faaliyetlerinin propaganda olarak

algilanmayacagi ve daha basarili sonuglar doguracagini belirtmistir (Karaagag 2019: 701).

Kiiresellesmis diinyada imaj her konuda ¢ok degerli bir anlam ifade etmekle birlikte gercekligi
sekillendiren asil sey imajin kendisidir. Moda sektoriinde siklikla kullanilan “imaj her seydir” tabiri
glinimiiz diinyasinda politikada ve uluslararasi iligkilerde de gegerlidir. Devletlerin imaji1 ne kadar
giicliiyse uluslararasi sistemde o kadar giiclii ve saygin bir konuma sahip olmaktadirlar. Bu perspektiften
bakildiginda imajin, gergeklikten cok daha 6nemli oldugu bir gercektir. Fakat imajdan daha 6nemli olan
ise kimliktir. Toplumun gergek niteliklerini imaj1 degil, kimligi ortaya koyar. Bu baglamda varilmasi
gereken nihai sonu¢ kamu diplomasisinin bir vitrin siisiinden ibaret olmadig1 ve propaganda araci olarak

goriilmemesi gerektigidir (Kalin 2011: 17).
2.5. Diinyada Kamu Diplomasisi Ornekleri

Ulkelerin tarihlerinin, kiiltiirlerinin, sahip oldugu gii¢ unsurlarmin ve kamu diplomasisi

araglarinin ve Onceliklerinin farkliligi dogal olarak izleyecekleri kamu diplomasisi stratejisini
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c¢esitlendirmektedir. Bir iilkenin izledigi kamu diplomasisi stratejisi baska bir iilke i¢in negatif sonuglar
dogurabilir. Dogru kamu diplomasisi stratejisi ortaya koyabilmek icin iilkenin kendi kaynaklarini,

tarihsel 6zelliklerini ve kiiltiriinii dogru bir sekilde analiz etmesi gerekmektedir.

Kamu diplomasisi kavrami ilk olarak ABD, sonrasinda Avrupa iilkeleri ve akabinde diger
tilkeler tarafindan kesfedilen, iletisim ve teknoloji ¢aginin etkisiyle geleneksel diplomasi faaliyetlerinin
proaktif olmamasindan kaynakli olarak siklikla basvurulan stratejik iletisim faaliyetleridir (Poyraz,

Dinger 2016: 34).

Basta Avrupa kamuoyu olmak {izere Balkanlar, Kafkaslar, Afrika ve Ortadogu’ya yonelik
stratejiler gelistiren Avrupa Birligi (AB) kendisini 6nemli bir yumusak gii¢ olarak gérmektedir. AB,
1999 yilinda yaptig1 diizenlemelerle hem i¢ hem de dis politika konusunda etkili bir iletisim stratejisi
gelistirmistir. 1999 yilinda AB Basin Direktorliigli’'niin kurulmast ve bu kurumun AB’nin dis
politikasini hem i¢ hem de dis iilkelerde agiklamaya yonelik ¢alismalari kamu diplomasisine verilen
onemin gostergesidir. AB, birlik iiyesi olmayan iilkelerle olan iletisime ciddi kaynaklar ayirmistir ve

kamu diplomasisini dis politikanin énemli bir unsuru olarak gérmiistiir (Kalin 2011: 13).

Birlesik Krallik’in giicliniin ve ekonomisinin azaldig1 diisiiniilse de etkili bir kamu diplomasisi
stratejisi izledigi soylenebilir. Egitim, kiiltiir, ticaret ve turizm gibi ¢esitli kamu diplomasisi unsurlarina
sahip olmasinin yaninda, diinyanin yerel dili olarak gériilen Ingilizce, Birlesik Krallik i¢in en énemli
kamu diplomasisi unsurudur. Britanya’nin kamu diplomasisinde temel olarak s6z sahibi ii¢ kurulus
bulunmaktadir. Diplomatik iletisim konusunda tahmin edilecegi lizere Disigleri Bakanligi sorumluyken,
kiiltiirel ve egitim iliskilerinden British Council, medya iletisiminden ise BBC (British Broadcasting

Corporation- Britanya Yaym Kurulusu) sorumludur (Kalin 2011: 14).

Cin Halk Cumbhuriyeti kendisini bariscil, is birligine agik ve giivenilir bir tilke olarak tanitmaya
calismaktadir. Cin siyasi kiiltlirlinde kamu diplomasisi kavraminin pek kullanilmadigini da belirtmekte
fayda vardir. Buna ragmen Cin Halk Cumhuriyeti kamu diplomasisi araglariyla kendisini olumlu bir
imaja biiriindiirmek igin yogun ¢aba sarf etmistir. ASEAN (Giineydogu Asya Ulkeleri Birligi) ekonomik
birligindeki etkinligini artirmis, Kuzey Kore niikleer fiize krizinde arabuluculuk rolii iistlenmis, 2008
Diinya Olimpiyatlari’na ev sahipligi yapmistir. Tiim bu c¢abalarini 6nemli bir kamu diplomasisi
stratejisinin bir pargasi olarak kullanmistir. Cin’in kiltiirel ve tarihsel zenginligi 6nemli bir kamu
diplomasisi unsurudur. Cin Halk Cumbhuriyeti’ndeki tek partili komiinist rejimin varligi, insan
haklarinda yasanan ihlaller ve Uygur bdlgesinde yasanan sorunlar iilkenin imajini1 olumsuz yonde
etkilemektedir. Diger bir yandan da Cinli yetkililer son yillarda elde ettikleri ekonomik biiytimeyi dis
politika ve kamu diplomasi stratejilerinin merkezine koymaktadir ve Bati’nin liberal ilkeler olmadan

ekonomik biiyiimenin olmayacagi yoniindeki tezini ¢iiriitmektedir (Kalin 2011: 14).
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Kamu diplomasisi denilince akla ilk gelen {ilke, sayisiz kaynagi ve tecriibesiyle ABD olacaktir.
Bu alanda oldukga aktif ve kendi ¢ikarlarina yonelik faaliyetler hayata gecirmis bir iilkedir (Poyraz,
Dinger 2016: 30). Buna ragmen ABD, kimi zaman nefretle bakilan bir iilke iken kimi zaman ise herkesin
hayranlik duydugu, cekiciligi olan bir iilke olarak ortaya cikmaktadir. ABD’nin 6nemli kamu
diplomasisi stratejilerinden bazilar1 6zgiirliik ve yeni firsatlar sunan bir iilke imajin1 diinyaya ¢ok iyi
yansitmig olmasidir. Bunun yaninda bilimsel ve teknolojik gelismislik diizeyi, esnek kiiltiir ve gog
politikalari ile saygi duyulan bir iilkedir. Bir diger perspektiften bakildiginda zaman zaman diinyanin
herhangi bir yerinde uyguladig1 orantisiz gii¢, egemen dis politikasi, tim diinyaya konuslanmis askeri
tisleri ile elestirilen bir lilke olarak da anilmaktadir. ABD kamu diplomasisi stratejisi, olumlu ve olumsuz
tim bu unsurlar1 hedefleyerek basariya ulasmak istemektedir. ABD Uluslararas1 Kalkinma Ajansi
(USAID), Beyaz Saray, Disisleri Bakanligi, ABD Kiiresel Medya Ajansi (Broadcasting Board of
Governors) — askeri olmayan programlari {iretir- ve Savunma Bakanligi kamu diplomasisi faaliyetleri
yiiriiten bes biiyiik kurulustur. ilgili kurumlar arasinda baglant1 kuran ortak bir kurulus olmamasina
karsin tiim faaliyetler ve stratejiler koordinasyon halinde yiiriitiilmektedir. 2008 yilinda ABD kamu
diplomasisi i¢in 1,6 milyar USD biitce aymrmistir ki bu da kamu diplomasisine verdikleri 6nemi
gostermektedir. Tiim bu harcamalara ragmen ABD’nin 11 Eyliil saldirilar1 sonras: diinyadaki imaj1 ve
giivenilirligi konusunda soru isaretleri vardir. ABD Genelkurmay Baskani Mike Mullen;
Politikalarimizi degistirmedikge higbir iletisim stratejisi basarili olmaz” sdylemi ile kamu diplomasisi

ve politikalar arasindaki bagin 6nemine deginmistir (Kalin 2011: 15-16).

2.6. Tiirkiye’de Kamu Diplomasisi

Kamu diplomasisi kavrami 6zellikle Avrupa ve ABD’de siklikla galisilan bir konu olmasina
ragmen Tirkiye’de bu alanda ¢aligmalarin ge¢ basladigini séylemek yanlig olmayacaktir. Bu tezimizin

ana amaglarindan bir tanesi de bu alana duyulan ilgiyi artirmak ve bu alanin 6nemini ortaya koymaktir.

Aligilagelmis bir tabir olsa da Tiirkiye’nin stratejik dneme sahip bir iilke oldugu yadsinamaz.
Bunun temel sebepleri olarak Tirkiye’nin koklii tarihi, farkli dinlere, imparatorluklara ve devletlere ev
sahipligi yapmis olmas1, Dogu ile Bati arasinda bir kdprii olmast, Istanbul’un fethi ile bir ¢agim kapanip
yeni bir ¢agin agilmasi gibi sayisiz 6rnekler verilebilir. Tiim bu birikimine ragmen Tiirkiye, kamu
diplomasisi sahnesine Avrupa veya ABD gibi erken ¢ikmamig, konunun énemini biraz ge¢ kavramigtir
(Poyraz, Dinger 2016: 41). Kalin da Tiirkiye’nin koklii tarihinin, birgcok medeniyete ev sahipligi yapmis
kiiltiirinlin ve cografyasmin Tiirkiye i¢in ¢ok dnemli yumusak gii¢c kaynaklar1 oldugu belirtmektedir.
Tiirkiye sahip oldugu bu degerleri bir yiik veya engel olarak degil, aksine i¢ ve dis politikada stratejik

varliklar olarak gormektedir. Tiirkiye’nin kamu diplomasisi tilkenin koklii iliskilere sahip oldugu
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Balkanlar, Ortadogu ve Kafkaslarda etkisi artan yumusak giicii iizerine planlanmaktadir (Kalin 2011:
5).

Koklii bir tarihi olan Tiirk dis politikasinin yakin gegmiste proaktif bir yapiya biiriindigi
donemlerden birisi hig siiphesiz Turgut Ozal dénemidir. Tiirk dis politikasinda, birgok kurum ve kurulus
90’11 yillarda kamu diplomasisi araci olarak kullanilmaya baslanmistir. 90’11 yillarda dis politika
stratejisinde yaganan bu gelismelere ek olarak 2000°1i y1llarda Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) iktidar
doneminde kamu diplomasisine verilen 6nem artmistir. AKP doneminde kamu diplomasisine daha fazla
odaklanilmasi Tirkiye nin sahip oldugu kuruluslarin dis politika araci olarak daha aktif kullanilmasi
ihtiyacini dogurmustur. Bu kuruluglar Tiirkiye’nin kiiltiirel baglarinin gii¢lii oldugu ve Tirk disg
politikasi i¢in elzem olan Balkanlar, Orta Dogu, Kafkaslar ve Kuzey Afrika bdlgelerinde yogun bir
sekilde ¢alismalar yiiriiterek Tiirkiye nin ¢ikarlarini korumaya calismistir. Tarihsel baglar, kan ve din
Ogeleri acisindan Tirkiye ile yakin bir bagi bulunan Balkanlara kamu diplomasisi yoluyla agirlik
verilmesinin en Onemli sebeplerinden biri Osmanli Devleti’nden kalan akrabalik iligkileridir.
Tiirkiye’nin Orta Dogu politikalar1 da bu baglamda yiiriitiilmiisken, Orta Asya ise ata yurdu mantigi ile
ele alinmugtir (Eren 2017: 41). Tiirkiye hem koklii iligkileri olan tlkelerle iliskilerini siirdiirmekte hem

de bolgesel ve kiiresel yeni iliskiler tizerine yogunlagmaktadir (Kalin 2011: 5).

Kalin’a gore Tiirkiye’ye yonelik var olan bazi olumsuz diisiinceler sadece Tiirkiye karsiti
propagandalardan kaynaklanmamaktadir. Tiirkiye’ye yonelik bu olumsuz algilar gegmis donemde
Tirkiye’nin yurittigii bazi yanlis politikalarla da ilgilidir. Tirkiye’nin Kibris’1 iggal ettigini,
Tiirkiye’nin Ermenileri oldiiren ve terdr orgiiti PKK’ya karsi askeri operasyonlar adiyla komsu
iilkelerin sinirlarinda operasyonlar yiiriittiigiinii diigiinen birgok iilke vardir. Kalin, bunlara ragmen
Tiirkiye’nin izledigi basarili politikalar sayesinde bazi diaspora topluluklari disinda Tiirkiye’ nin
imajinin olumlu yonde bir iyilestirme gosterdigini diisiinmektedir. Tiirkiye imajinin ¢ok daha iyi bir
konuma sahip olmasi i¢ ve dis politikadaki dengeye ve olaylarin taraflara kamu diplomasisi
faaliyetleriyle basarili bir sekilde aktarilmasi ile miimkiin olabilir (Kalm 2011: 16). Ozellikle ABD
medyasinda Tiirkiye’nin modern bir devlet olmadig1 yoniinde algilar mevcuttur. Bu baglamda Poyraz
ve Dinger, basta ABD ve Avrupa olmak iizere ilgili kamuoylarina Tiirkiye’nin Miisliiman ve modern
bir devlet oldugu imajmin verilmesinin elzem oldugunu diisinmektedir Boylece Tiirkiye’ye yonelik
yanlis algilamalar kirilabilir ve basta turizm geliri olmak iizere Tiirkiye’ye cesitli katkilar saglayabilir
(Poyraz, Dinger 2016: 41). Nitekim, son yillarda kamu ve 6zel kurumlarin bu alanda yaptigi yogun
calismalarla Tiirkiye’nin bu alanda 6nemli sonuglar aldigi sdylenebilir. THY nin bu konuda Tiirkiye’ye
sundugu katkilar tezin ilerleyen bdlimlerinde nicel ve nitel analiz yontemleriyle desteklenerek

aktarilacaktir.
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Bir tlkenin biiyiik veya kii¢lik, Batili veya Dogulu, demokratik veya otokratik olmasindan
bagimsiz olarak kamuoyunun giicli 5nemlidir. Ekonomi ve enerji politikalar1 dahil olmak {izere bolgesel
catigsmalar ve is birlikleri gibi ¢ok ¢esitli konularda kamuoyunun onayi alinmadan basarili sonuglar
alinmasi1 miimkiin olmayacaktir. Kamuoyunun giiciiniin bilincinde olan iilkeler; STK’lar1, ulusal ve
uluslararasi kuruluglari kamu diplomasisi araci olarak etkin bir sekilde kullanmaktadir. Tiirkiye, G-20,
Islam Is Birligi Teskilati, NATO gibi uluslararasi kuruluslarda aktif bir {iye olarak karar alma
mekanizmalarinda bulunmaktadir. Tiirkiye’nin artan bu etkinliginin siirdiiriilebilirligi ve daha ileriye
taginmasi i¢in stratejik iletisim ve kamu diplomasisi alanindaki basarisinin devamliliginin saglanmasi

gerekmektedir (Kalin 2011: 18).

AKP doneminde kamu diplomasisi faaliyetleri ekseninde Balkanlar’dan Afrika’ya ¢ok genis bir
cografyada din diplomasisi, spor diplomasisi, kiiltiirel diplomasi, insani diplomasi, is diplomasisi gibi
diplomasi siireclerinde insani yardimlar, nakdi ve ayni destekler, kiiltlir ve sanat etkinlikleri, medya ve
iletisim, mimari projeler ve restorasyon caligmalari, dis ekonomik is birlikleri gibi resmi ve sivil bir

kamu diplomasisi stratejisi inga edilmistir (Eren 2020: 113).

Kamu diplomasisi alaninda ¢alismalar yogunlagsmistir ve bir¢ok kurum kamu diplomasisi
stratejisi dogrultusunda Tiirk dis politikasina hizmet etmektedir. TIKA (Tiirkiye Is Birligi ve Kalkinma
Ajanst), Kizilay (Tiirk Kizilay1), Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Disisleri Bakanligi, Yurtdis1 Tiirkler ve
Akraba Topluluklar1 Bagkanligi, Yunus Emre Enstitiisii (YEE) gibi ¢esitli kurumlar siyasi, ekonomik,
toplumsal ve kiiltiirel faaliyetler ile kamu diplomasisinde aktif rol almaktadir. Ozellikle belirtilmelidir
ki kamu diplomasisi sadece devlet kurumlar tarafindan yiiriitiilmemeli, STK’lar, ¢ok uluslu sirketler,
sanatgilar, insani yardim kuruluslari, medya gibi ¢ok ¢esitli aktdrlerin katilimiyla zenginlestirilmelidir

(Kalin 2011: 21).

YEE, Tirkiye’nin ilk kiiltiir enstitiisii olarak 2009 yilinda kamu diplomasisi ¢alismalarina
destek vermek amaciyla kurulmustur. YEE, ana amaglar1 Tirkiye’nin tarihini, dilini, sanatin1 ve
kiltiiriini diinyaya tanitarak diger tilkelerle olan ig birligini giiglendirmek amaciyla 2007 yilinda kurulan
Yunus Emre Vakfi biinyesinde faaliyetlerini siirdiirmektedir (iscimen, 2021: 78). Bu vakfin amaglarini
gergeklestirmek Uzere 2022 Ocak ayi itibariyle YEE’nin yurtdisinda 63‘ten fazla kiiltiir merkezi
bulunmaktadir (Yunus Emre Enstitiisti, 2022). YEE, bir¢ok farkli enstriimani kullanarak Tiirkiye nin
kamu diplomasisi faaliyetlerine destek olmaktadir. Ornegin; Tiirkge 6gretimi ve Tiirkoloji gibi alanlarda
yogun ¢alismalar yapan YEE, Tiirk mutfagini diinyaya tanitmak ve benimsetmek amaciyla gastronomi
diplomasisi konusunda da faaliyetler yiiritmektedir. Gastronomi diplomasisi ilk kez 2012 yilinda
akademik literatiirde kullanilmis olup, kiiltiirler arasi is birligi ve etkilesimi artirmak i¢in yemek ve
yemek kiiltiiriiniin bir arag olarak kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. 2014°te gastronomi diplomasisi

alaninda calismalar yapmaya baslayan YEE, Macaristan, Liibnan, Malezya, Polonya ve Ingiltere’de
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Tiirk mutfagini tanitmaya yonelik seminerler, yemek yarismalari, konferanslar diizenleyerek bu alanda

onemli katkilar sunmustur (Iscimen 2021: 77-81).

Tiirkiye’nin bir diger énemli kamu diplomasisi aract olan TIKA, Sovyetler Birligi’nin
dagilmasindan sonra bagimsizliklarini kazanan Tiirk cumbhuriyetlerinin yeniden yapilanmasi ve
kalkinmasina destek olmak amaciyla 1992°de kurulmustur (Durusoy 2018: 93). Kurum, 2022 Ocak ay1
itibariyle 60 iilkede bulunan ofisi ile 150 iilkede faaliyet gdstermektedir. ABD’de ve Avrupa’da TIKA
benzeri kuruluglarin 1960-1990 yillar1 arasinda kuruldugu gz 6niinde bulundurulursa Tiirkiye’nin bu
konuda ge¢ adim attig1 sdylenebilir. TIKA, teknik destek, egitim, saglik, su hizmetlerinin saglanmast,
kamu ve sivil altyapilarin gelistirilmesi, kiiltiire]l binalarin restore edilmesi gibi konularda Tiirkiye’nin
kamu diplomasisine destek olmaktadir (Durusoy 2018: 90). Tiirkiye, 1991°de bagimsizligini1 kazanan
Kazakistan, Kirgizistan, Tiirkmenistan, Ozbekistan ve Azerbaycan’in bagimsizligini taniyan ilk iilke
olmustur. Uluslararas1 arenada politik olarak bu iilkelere destek veren Tiirkiye, bu iilkelerin yeniden
yapilanmasina yardimci olmak icin TIKA iizerinden c¢alismalar yapmustir (TIKA 2022). TIKA
araciligryla diger iilkelere yapilan yardimlar ile Tiirkiye’nin kiiresel ve biiylik giic olma hedefi
desteklenmek istenmistir. TIKA, kiiltiirel mirasin korunmasi amactyla cami, koprii ve kilise gibi fiziki
eserlerin inga ve restorasyon siireclerinde dnemli yardimlar yapmistir. Sosyal ve kiiltiirel alanda Tiirk
dis politikasina destek veren bu faaliyetler sonucunda Tiirkiye ile dig yardim yapilan iilkeler arasinda is
birliginin ve iliskilerin gelistirilmesi yoniinde zemin hazirlanmistir. Ornegin; TIKA’nin Afrika’ya
yaptig1 altyap1 yardimlarmin bir sonucu olarak Afrika’da Tiirkiye’ye duyulan sempati ve giiven
artmistir. Nitekim, 2008 BM Giivenlik Konseyi secimlerinde Afrika {ilkeleri Tiirkiye’nin lehine oy
kullanmistir ve Tiirkiye 2009-2010 yillar1 arasinda konseyin gegici iiyesi olmustur (Durusoy 2018: 126).
Tiirkiye’nin bu basaris1 sadece TIKA’nin ¢alismalan ile iliskilendirilemeyecek olmasina ragmen

TIKA nin bblgede yiiriittiigii faaliyetlerin Afrika’daki Tiirkiye algis1 iizerinde énemli bir rolii vardir.

Soguk Savas doneminde iletisim teknolojilerinde yasanan Onemli gelismeler radyo ve
televizyon yaymciligiin énemini artirmistir. Diinya genelinde hizmet veren haber kanallarinin artmasi
ve internetin gelismesi, medyay1 kamu diplomasisi i¢in dnemli bir alan haline getirmistir. Kiiresel
anlamda yayin yapan medya organlari diinyanin giindemine etki edebilmekte ve insanlarin algilarin
degistirebilmektedir. Bu gelismeler neticesinde TRT (Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu) biinyesinde
TRT World kanal1 2015 yilinda kurulmugtur. TRT World’iin kurulmasinin tetikleyen unsur, medyanin
kamu diplomasisinin énemli bir unsuru olmasina ragmen Tiirkiye nin diinyaya hitap edecek Ingilizce
yayin yapan bir televizyon kanalimin olmamasidir. Tiirkiye’nin uluslararasi konularda olaylara bakis
acisiin diinyaya aktirilmasi ve glindemin belirlenmesine etki etme gorevini tistlenen TRT World, 7/24
Ingilizce yaym yapmaktadir. Heniiz kisa bir gegmisi olan TRT World, her gegen giin televizyon

programlarinin ve diinya genelindeki personel sayisini artirmaktadir. Kiiresel habercilik anlaminda
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diinya giindemini yonlendiren kuruluglarin gerisinde olsa bile ilerleyen donemde yapilacak gelistirmeler
ile TRT World’iin Tiirkiye’nin medya alaninda 6nemli bir kamu diplomasisi araci olacagi

beklenmektedir (Baritci 2018: 117-122).

Bu gibi kurumlarin ¢aligsmalarini koordine ve entegre ederek daha basarili sonuglar elde etmek
icin ise 2010 y1linda T.C. Basbakanlik’a baglh Kamu Diplomasisi Kurumu kurulmustur. Ozellikle global
kimliginin verdigi glicle THY ve TRT iilke tanitim ve imajina ¢ok degerli katkilar sunmaktadir (Poyraz,
Dinger 2016: 34). Cumhurbaskanlig1 hiikiimet sistemine gegisle birlikte kamu diplomasisi faaliyetleri

T.C. Cumhurbaskanlig: iletisim Baskanlig1 biinyesinde yiiriitilmeye baglanmustir.

T.C. Cumhurbaskanlig: iletisim Baskanhigi, 24 Temmuz 2018 tarih ve 30488 sayili Resmi
Gazetede yayinlanan 14 numarali Cumhurbagkanligi Kararnamesi ile kurulmus ve hizmete baslamistir.
Baskanligin kurulus amaclari arasinda “Tiirkiye’nin marka algisim1 giiglendirmek™ amaciyla devletin
tiim kurum ve kuruluslari ile koordineli iletisim ¢abalari siirdiirmek, ¢ok yonlii iligkiler gelistirmek yer
almaktadir (Tiirkiye Cumhuriyeti [letisim Baskanlig1 2021). Parlamenter sistemden Cumhurbaskanlig
hiikiimet sistemine gecisle beraber daha once T.C. Basbakanlik’a bagli bir¢ok kamu diplomasisi
kurumunun yapisi veya bagli oldugu kurum degistirilmis olsa da ozellikle dis ekonomik iligkiler ve
tanitim alaninda Tiirk dig politikasina c¢ok onemli katkilar1 olan THY’nin yapisi degisiklige
ugramamistir (Eren 2020: 126). T.C. Cumhurbaskanhg: Iletisim Baskanligi’nin “Tiirkiye’nin marka
algisini gliglendirmek™ amaciyla gergeklestirdigi ¢ok degerli faaliyetler bulunmaktadir. Tezimizin odak
noktalarindan biri olan Tiirkiye’nin marka algisinin gii¢lendirilmesi, marka diplomasisi kavramlar1 bu

asamada ¢ok daha detayl olarak ele alinacaktir.
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3. MARKA VE MARKA DiPLOMASISI

3.1.Marka Kavrami

3.1.1. Marka Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Marka kavrami tarihsel agidan her donemde Onemli olmustur. Antik c¢aglardaki eserlere
bakildiginda hayvanlarin tizerlerine gesitli aletlerle yakict izler birakilarak sahiplerinin belirlenmesi igin
kullanildig1 goriilmiistiir. Bu isaretlemeler yazinin bulunmasindan ¢ok Once insanoglunun tanistig
markalama faaliyetleridir. Ingilizce’de “brand” (marka) kelimesi “burn” (yanmak) kelimesinden
tiretilmistir ve bu, hayvanlar iizerinde birakilan bu yanici isaretlemelerle arasindaki iliskiyi
gostermektedir (Diamond 1983: 223). Marka kavraminin s6zlik tanimlari da bu iligskiyi kanitlar
niteliktedir. Literatiirde sikca kullanilan marka tamimlarindan bir tanesi 1934 tarihli Oxford Ingilizce

Sozliigii’'ndeki su tanimdir:

“Marka: 1. Dumanli veya dumansiz olarak yanan bir odun pargasi, mesale (edebiyat); kilig (siir);
kalict bir iz birakmak igin kullanilan demir miihiir, stigma, belirli ¢esit liriinler. 2. Kalic1 bir bigimde

isaretlenmesi amactyla miihiir (iz, nesne, deri).

Tanimdan da anlasilacagi gibi 1934 yilinda yapilan tanima gére marka 6zetle iz birakmak igin

kullanilan bir miihiirleme aracidir (Nas 2017: 6).
TDK’ya gore ise marka;

“1. Resim ve harfle yapilan isaret.
2. Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parca.
3. Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret.

olarak tanimlanmaktadir” (TDK 2021).

Amerikan Pazarlama Ajansi’nin klasik tanimina gore; marka, bir saticinin veya bir grup
saticinin mal veya hizmetlerini rakiplerinden farklilagtirmak i¢in tamimlamay1 amaglayan bir isim, terim,

isaret, sembol veya tasarim veya bunlarin bir kombinasyonudur (Fan 2006: 7).

Eski Misir’da magara resimlerinde sigirlarin gesitli isaretlerle damgalandig1 gézlemlenmistir.
Bir diger 6rnek olarak Antik Yunanistan’da ve Antik Roma’da marka kavraminin gesitli bigimlerde
kullanildig: iddia edilmektedir. O dénemlerde ¢omlek iireticileri, ¢omleklere kendilerine 6zgii ¢esitli
isaretlemeler yapmistir ve bu igaretlemeleri pazarda kendi iiriinlerini ve is¢iliklerini diger lireticilerden

ayirmak i¢in kullanmiglardir (Diamond 1983: 224-225).
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Sekil 3.1. Rodos adasindan Antik Yunan kavanoz kollar-isaretleme 6rnegi (Diamond 1983: 225)
Ingiltere’de 1266 yilinda cikan bir yasa geregi firmcilar iirettikleri her ekmege damga basmak
zorundaydilar. Bu uygulamanin arkasindaki temel neden ise kusurlu iiretim oldugunda bunun
kaynaginin tespit edilmesiydi. Dénem igerisinde marka kavrami hukuk kurallarim tetiklemis ve marka,
markalama {izerine yasal diizenlemeler de yayginlasmaya baglamistir. 1800’lerde ABD’li tiitlin
ureticileri ihrag ettikleri tiitiinlere koyduklar1 cesitli isaretlemelere ek olarak isimlendirmeler de
yapmistir. Yine bu donemlerde 6zellikle altin ve giimiis iriinlerde kalite ve giivence gostergesi olarak

cesitli damgalamalar kullanilmaya baslanmistir (Khan, Mufti 2007: 77-78).

19. yiizyilda yasanan sanayi devrimi ile marka kavramimin hem ekonomik hem de toplumsal
olarak 6nemi artmistir ve giinliik hayatta ¢ok daha fazla yer edinmeye baglamistir. Marka kavraminin
Oneminin artmasindaki temel dinamik ise o tarihe kadar goriilmemis diizeyde artan ekonomik iliskiler,
iretim kapasitesi ve ticari faaliyetlerdir (Nas 2017: 6). Giiniimiizde kullanilan marka kavrami ise
kiiresellesmenin artmasiyla sanayi devrimi doneminden bile ¢ok farkli bir konumdadir. Diinyanin birgok
yerinde sirketler ve iilkeler gesitli tiriinleri tiretebilme kapasitesine erismistir. Pazarda tiriin ¢esitliligi
cok yiiksek derecelere ulagmistir ve artan arz kapasitesi tilketim olgusunun da bir kavram olarak ele
alinma ihtiyacini dogurmustur. Rekabetin yogun oldugu bir pazarda satis yapabilmek i¢in firmalar
iiriinlerine ¢esitli anlamlar yiiklemek durumunda kalmislardir. Boylece sirketler kendi iiriinlerinin
digerlerinden farkli olduklarina dair imaj yaratmaya ¢alismiglardir (Nas 2017: 8). Marka ve marka
olusturmanin sirketler i¢in 6neminin her gegen giin artmasinin ardindaki temel etken hemen hemen her
sektorde faaliyet gosteren ¢ok fazla alternatif sirket bulunmasidir (Kotler vd. 2006: 3). 20. yiizyila kadar
markalagma ve markalama ¢alismalar1 firmalar i¢in hi¢ bu kadar 6nemli ve kritik bir hal almamistir.
Modern pazarlama ile rakiplerden farklilagtirilmis markalar yaratmak 6nemli hale gelmistir ve bunu
yaparken kullamilan pazar arastirmasi calismalar1 vazgecilmez araclar olmustur. Uriin ozellikleri,
isimler, paketlemeler, dagitim ve satis kanallari, tamitim ve reklam calismalar1 vasitasiyla pazardaki
rakiplerinden siyrilmig 6zgiin markalar yaratilmaya baglanmistir. Buradaki temel amag sade bir iiriinden
ziyade marka bir {irline sahip olmak, miisterilerin satin alma kararlarinda sadece fiyatin degil, markanin

da etkili olmasini saglamaktir (Aaker 1991: 21).

Tarih boyunca yasanan gelismelere gore marka kavrami ve tanimi degismeye baslamustir.

Hayvanlarm sahipligini gostermek, irlinlerin kalitesini belli etmek, pazarda diger diireticilerden
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farklilasmak gibi basit anlamda tanimlar ve o6rnekler tarihsel siirecte siklikla karsimiza ¢ikmaktadir.
Marka bunlardan ¢ok daha fazlasidir. Markay1 ve markanin giiciinii basite indirgemek ister is hayatinda
ister uluslararas1 politikada olsun basarisiz sonuglar elde edilmesine neden olacaktir. Marka ve
markalamay1 tam olarak anlamak, dogru markalama stratejileri ile gili¢lii markalar yaratmayi

saglayacaktir.
3.1.2. Marka Nedir?

Kavram olarak marka, son yillarin gozde terimi gibi algilanmasina karsin tarihin eski
donemlerinden beri donemin kosullarina gore farklilasan bigimleriyle insan hayatinda hep var olmustur.
Uretilen somut veya soyut tiim {iriinlerin, cesitli hizmetlerin kendilerine has 6zellikleriyle ayirt edici
olmasini ve bu sekilde tiiketicilere sunulmasini amaglayan markalar hem ticari hem de sosyal hayatin

birer parcasidir.

Marka, iiriinlerle karigtirilarak somut ve soyut tiriinler ile bagdastirilmaktadir. Bu sebeple marka

ve iiriin arasindaki farki su sekilde 6zetlemek konuyu dogru kavrayabilmek icin 6nem arz etmektedir:

“Uriin, fabrikada iiretilen bir sey iken, marka miisteri tarafindan satin alian bir seydir. Bir {iriin,
rakip firmalar tarafindan kopyalanabilir, fakat markalar 6zgiindiir. Bir iiriniin modas1 hizla gecebilir,

ama basarili bir marka sonsuzdur” (Aaker 1991: 16).

Aaker’e gore marka, saticilarin iirettikleri mallarin1 veya hizmetlerini tanimlamayi, onlar
pazarda belirgin ve ayirt edici kilmay1 hedefledikleri farklilastiric seylerdir. Bunlar isim, logo, ambalaj,
tasarim gibi ¢ok ¢esitli ayirt edici unsurlar olabilir. Bu tarz farklilastirici faaliyetler ile markalar,
tiikketicilerin hangi iirliniin hangi markaya ait oldugunu anlamalarini saglar, iirlinlerin diger markalarla

karistirllmasinin 6niine gecer (Aaker 1991: 21).

Marka olusturma giiniimiiz kosullarinda bundan birkag on yil dncesine gore hi¢ siiphesiz ¢ok
daha zor ve maliyetli bir hal almigtir. Artan diinya niifusu, iletisim ve teknolojik gelismeler ile ¢ok kisa
zamanda ¢ok fazla tiikketiciye ulagsma imkani pazarlama ve reklam maliyetlerinin artmasina neden
olmustur. Bununla beraber kiiresellesme ile girisimcilik faaliyetlerinde yasanan gelismeler rekabeti tist

noktaya tagimistir ve bu da maliyet kalemlerinin artmasina sebep olmustur (Aaker 1991: 22).

Markalar, sahip olduklart isim, logo, isaret gibi rakiplerinden farklilastirict fiziksel
ozelliklerinin yaninda pazardaki konumlandirmalarina gore bir kisilige sahip olup, duygusaldirlar. Bu
oOzellikleri ile hitap ettikleri kitleler ile giiclii duygusal baglar kurarlar ve miisterilerde yarattiklari

sadakat duygusu ile pazardaki rakiplerine karsi faaliyet géstermeye devam ederler (Kotler vd. 2006: 4).
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Markalar hakkinda konusurken insanlarin aklina genelde Starbucks, Coca-Cola, Apple gibi B2C
(firmadan tiiketiciye) alaninda hizmet veren firmalar gelmektedir. Bu markalarin ¢ok gii¢lii imajlarinin
olmasi yogun ve bagarili ¢aligmalarinin birer sonucudur. B2B (firmadan firmaya) alaninda ise B2C’ye
gore durum biraz daha farklidir. B2B’de markalasma, “herkes tarafindan bilinen” olmak anlamina
gelmez. Birgok kisi markalagsmanin tiiketici iirtinleri sektoriiyle iliskili oldugunu diisiinmektedir. Marka
baglilig1 gilindelik hayatta tiiketici {irlin grubunda faaliyet gosteren, Ornegin; kot pantolon veya
kahvaltilik yiyecek satan firmalar i¢in rasyonel bir gergeklikken, B2B isinde marka bagliliginin
irrasyonel ve anlamsiz oldugu diisiiniilmekteydi. Buna karsin zaman igerisinde B2B sektorii icin de
markalasmanin son derece nemli oldugu anlasilmistir. Ornek olarak, Boeing B2B sektoriinde faaliyet
gosteren bir firma olmasina ragmen yaptig1 markalagsma faaliyetleriyle marka olmanin ne kadar 6nemli
oldugunu anlamistir. Tiiketici iiriin grubunda faaliyet gostermemesi Boeing’i marka olma giidiisiinden
vazgecirmemistir. Bugilin sirketin organizasyon yapisinda marka yonetiminden sorumlu iist diizey
yonetici pozisyonlar1 konumlandirilmis olup marka olma ve markalasma alaninda galigmalarina devam

etmektedir (Kotler vd. 2006: 2) .

Kotler’e gore bazi gruplar tarafindan sadece B2C sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin marka
olabilecegi ve onlarin markalagsma konusunda ¢aligmalar yapmalari gerektigi seklindeki goriis tamamen
yanlis bir degerlendirmedir. Sadece B2C ve tiiketici iiriinleri sektdrlerinde faaliyet gosteren firmalar
degil, B2B sektoriinde faaliyet gosteren firmalar da birer markadir ve rakiplerinden ayrismak igin
markalagsma faaliyetlerine énem vermelidirler. Marka konusunda c¢ok bilinen bir diger yanlis ise
markanin logo ve isimden ibaret oldugudur. Aksine, bir marka, logo ve isimden ¢ok daha fazlasidir.

Kotler’e gore marka dort madde ile tanimlanabilir;

e Marka bir vaattir.

e Marka; bir iiriin, bir servis veya bir ig hakkinda duydugunuz, gordiigiiniiz, hissettiginiz,
bildiginiz, diisiindiigiiniiz algilarin tamamudir.

e Bir marka, gecmis deneyimlere, ¢agrisimlara ve gelecek beklentilere gore miisterilerin
zihninde farkl bir konuma sahiptir.

e Marka; farklilagtiran, karmasikligi azaltan ve karar verme siirecini basitlestiren niteliklerin,

faydalarin, inanglarin ve degerlerin kisa yoludur.

Kotler’in agikca ortaya koydugu marka tanimi perspektifinden degerlendirildiginde gergek bir
marka olmanin sadece yiiksek biitceli, siislii reklamlarla olmayacagi agiktir. Miisterilere verilen s6zlerin
yerine getirilmesi ile tutarli bir marka stratejisi elde edilebilir ve boylece marka olma yolunda dogru

adimlar atilabilir (Kotler vd. 2006: 5).
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Fan’in bakis agisina gore de marka, bir isimden daha fazlasidir. Marka, insan zihnindeki

imgelerin, anlamlarin, ¢agrisimlarin ve deneyimlerin kompleks bir demetidir (Fan 2006: 7).

Markay1 bir ad veya logo olarak tanimlamak yanlistir. Marka, bir kurulugsun miisteriye sadece
islevsel acidan degil, duygusal anlamda da markanin simgeledigi seyi verme sozii olarak
degerlendirilmelidir. Marka, miisterilerle sirketler arasindaki bir yolculuktur. Miisterilerin marka ile
iletisim kurdugu her an misteri ile marka arasindaki iliski geliserek dinamik bir seyir izlemektedir
(Aaker 2016: 1).

Ulus markalama ve marka diplomasisi perspektifinden de bu bakis agisi saglanmalidir.
Devletlerin soylemleri ile izledigi politikalar birbirleriyle uyumlu oldugu siirece giiclii bir kamu
diplomasisi, tutarli bir marka diplomasisi stratejisi ortaya konabilir ve diger kamuoylar1 etki altina
alinabilir. ABD, sahip oldugu “lilkelere demokrasi gotiiren” ve “Ozgiirliikler tilkesi” imaj1 ile kamu
diplomasisi ve marka diplomasisi faaliyetlerini yiiriitmektedir. Buna karsin 11 Eyliil saldirilart
sonrasinda ABD’nin Ortadogu’da siklikla sert giice bagvurmasi, vaatleri ve gergek eylemleri arasinda
bir tutarsizlik yagsamasina sebep olmustur. ABD’nin yasadigi bu tutarsizlik kimi ¢evrelerce diismanca

goriilmesine neden olmustur.

Gegmiste, B2B sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin kendilerini marka olarak gérmeyerek
markalagsma faaliyetlerine 6nem vermedigi gibi devletler icin de aynisi gecerliydi. Devletler marka
yonetiminin Oonemini ge¢ kavramislardir, fakat markalagmanin 6nemini anladiklarinda bu alanda

calismalar yapmaya baslamislardir.
3.1.3. Markamin Unsurlari
3.1.3.1. Oziinde Carpic1 Olma

Markalar ¢arpict ve kalici olmalidirlar. Bunu saglarken de marka unsurlarina 6énemli roller
diismektedir. Bir markanin gorsel ayirt ediciligi isim, harfler, sayilar, semboller, imzalar, sekiller,
sloganlar, kullanilan renkler, farkli yazi tipi gibi unsurlarin kombinasyonu olabilir. Markanin en 6nemli
unsuru olan isim hi¢bir zaman degismemelidir. Logo, renk, sembol gibi diger marka unsurlar1 zamanla
degisebilir. Nitekim Shell’in ve Pepsi’nin logolari zaman igerisinde degismistir, ama isimleri ayni
kalmigtir. Markalar gercek anlamda gorsel ayirt ediciligi ve farkliligr sadece isimleriyle saglamazlar.
Nike tik seklindeki logosu olmadan veya Mc Donald’s altin kemerleri olmadan ¢ok daha cansiz goriinen
markalar olurdu ve bugiinkii kadar gii¢lii olamayabilirlerdi. Gii¢lii marka olabilmek i¢in tiim marka

unsurlarinin dogru bir sekilde kombine edilmesi gerekmektedir (Clifton, Simmons 2004: 15, 16).
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3.1.3.2. Kahe Bir izlenim/Etki Yaratmak

Gilinlimiiz diinyasinda tiiketiciler herhangi bir {iriin satin alirken ¢ok genis bir se¢im yelpazesine
sahiptir. Bu kadar ¢ok fazla arz; firmalar1 sadece daha kaliteli, dayanikli ve kullaniglt mallar iiretmeye
zorlamamigtir, ayn1 zamanda firmalarin markalagma faaliyetleri ile rakiplerinden farklilasmalarini da
bir zorunluluk haline getirmistir. Fortune dergisinin 1997 yilindaki basiminda, 21. yiizyilda firmalar

arasindaki tek benzersiz farklilagtirict unsurun markalasma faaliyeti olacag1 vurgulanmaistir.

Globallesmenin yogunlagtigl giiniimiiz diinyasinda pazarlama ve markalama yeteneklerinin
giicii agisindan birbirlerine fiyat ve dagitim ag1 gibi birgok konuda yakin olan {iriinler i¢in en énemli
faktor deger olusturmakla bagdastirilmaktadir. Coca Cola’nin ve Pepsi’nin diinya kola pazarini ellerinde
bulundurmasinin en 6nemli etkenlerinden birisi hi¢ siiphesiz bu iki markanin gii¢lii dagitim ve liretim
kapasiteleridir. Bununla birlikte, bu iki markanin pazar lideri olmasindaki ana etken marka degerleri ve
tiketicilere ¢ekici gelmeleridir. Bu markalarin akilda kalict logolari, isimleri gibi marka unsurlari

tiikketicilere beklentilerinin karsilanacagina dair bir s6z niteligindedir.

Birbirlerine ¢ok yakin ticretlerde benzer hizmetler sunan firmalarin tiriinlerini degerlendirirken
tiikketiciler, basit bir sekilde on bilgi ile yetinerek satin alma kararlarini verirler ve iiriinlerin detaylarina
girme ihtiyaci hissetmezler. Ayn1 hizmetleri, yakin fiyatlarda veren firmalar s6z konusu oldugunda
tilketicinin satin alma kararin1 vermesini saglayan nihai faktér marka algis1 ve marka cekiciligidir.
Tiiketicilerin kalplerine dokunan firmalar marka algis1 ve marka cekiciligi konusunda 6n plana
cikmaktadir. Sonug olarak, global markalarin ana giicii, miisterilerine verdikleri sozleri tutmalar1 ve

miisterilerinin beklentilerini ¢ok iyi anlayarak karsilamalaridir (Blackett 2004: 17-19).

Sirketlerin verdikleri s6zii tutmalar1 onlarin giiglii bir imaja sahip olmalarin1 sagladigi gibi
devletlerin de uluslararasi politikada sdylemleri ve izledikleri politikalari tutarli oldugu siirece yumusak
giic retebilecekler ve devletler, ulus marka algilarim1 giiclendirebilecektir. Bu perspektiften
degerlendirildiginde ABD her ne kadar demokrasi soyleminde bulunsa da o6zellikle son yillarda
Ortadogu’da izledigi sert gii¢ politikalari, ABD’nin yumusak giiciinii zedelemektedir. Bir diger 6rnek
olarak Cin her ne kadar liberal ekonomiye dogru adimlar atmis olsa ve ekonomik giiciinii artirsa da
komiinist ve baskici yonetimin izlerini dig diinyada silememektedir ve dis kamularda olusan olumsuz

algisini tam olarak yikamamaktadir.

3.1.4. Markalarin Ticari Degeri

Giugli markalara sahip olmak hem holdingler hem de devletler igin son derece dnemlidir. Giiglii

markalar, gelir akisinin siirekliligini saglayacak sadakatli miisterilere sahiptir. Marka degeri ile
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sirketlerin net varlik degerleri birbirlerinden farklidir. Ornegin Coca Cola’nin net varlik degerli 2002
yilinda 10,5 milyar dolar olmasina karsin borsa degeri 136 milyar dolar degerindeydi. Bu sebeple
sirketin hisse senedi degerlerinin biiyiik bir kism1 yapilan igin maddi olmayan y6nii ile ve yatirimcilarin
sirkete olan giiveni ve stirdiiriilebilir gelir beklentisi ile ilgilidir (Blackett 2004: 19). Benzer bir durum
uluslararasi arenada faaliyet gosteren iilkeler i¢in de s6z konusudur. Norveg’in GSYH’s1 ABD veya Cin
kadar yiiksek olmamasina karsin marka degeri devletin gelirine gore oldukga yiiksek diizeylerdedir. Bu,
Norve¢’in yumusak giic unsurlarina ve basarili marka diplomasisi uygulamalarina baglanabilir.
Nitekim, vatandaglarina sundugu imkanlar ve verdigi deger ve bariscil politikalar1 ile Norveg,
uluslararast arenada gii¢lii bir imaja sahiptir. Buradan ¢ikarilacak, markalama ve marka diplomasisi
faaliyetleri ile tilkelerin somut gelirlerinin ¢ok iizerinde bir pozitif imaja ve uluslararasi arenada agirliga
sahip olabilecegidir. Bu sebeple iilkeler, ulus markalama ve marka diplomasisi kavramlarina 6nem

vermeye baglamislardir.

3.1.5. Ulus Marka

Markanin insan hayatinda hem ekonomik hem de sosyal agidan 6nemli bir yer edinmesi,
markanin farkli alanlarda kullanilmasini saglamigtir ve farkli marka tiirleri ortaya ¢ikmigtir. Somut ve
soyut {irlin markasi, kurumsal marka, kisisel marka, tinlii kisi markasi, liiks marka, jenerik marka, kiilt
marka, sivil toplum markasi, yer makasi gibi ¢ok c¢esitli marka tiirleri vardir. Marka kavraminin ¢ok
cesitli alanlara yayilmasiyla beraber uluslar da bu siirece dahil olmuglardir ve ulus marka kavrami

dogmustur (Nas 2017: 10-26).

Her tilkenin kendine 6zgii ismi, iilke i¢indeki ve {ilke disindaki insanlarin zihninde olusan belirli
imajlar1 vardir. Dolayisiyla, bir ulusun da markasit vardir. Ulus marka, bir ulusun uluslararasi
paydaslarinin zihninde olusan ve insanlar, kiiltir, yer, dil, tarih, yemek, ekonomik ve politik yapi, moda,
iinliiler, kiiresel markalar gibi ilgili ulusun ¢ok ¢esitli unsurlarini igeren tiim algi ve imajlarin toplamidir.
Ulkelerin ulus markalagma ¢aligmalarindan bagimsiz olarak her iilkenin giiclii veya zayif, agik veya

belirsiz giincel bir imaj1 oldugu i¢in her ulusun bir markasi vardir (Fan 2006: 7).

Ulus marka kavramimin dogru anlasilmasi i¢in ulusal marka ve ulus marka kavramlariin
karigtirilmamasi gerekmektedir. Ulusal marka, bir iilkeden dogmus ve genellikle yayilimi da dogdugu
iilkeyle simirli olan markadir. Global marka ise diinya genelinde orgiitlenmesi bulunan ve diinya
pazarinda taminan markadir. Ikinci olarak ulus marka, ticari markalardan farklidir. Ticari markalarin
aksine, ulus markanin yapisinda bulunan birgok unsur, ulus marka yonetim stirecinde bulunan kisilerin
kontroliinde degildir ve kisa vadede degistirilmesi oldukca zordur. Uriin markalar ise kolayca

degistirilebilir, durdurulabilir, piyasadan ¢ekilebilir veya yeniden piyasaya siiriilebilir (Fan 2010: 3).
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Ulus markalar, tiriin markalar, kurumsal markalar, hizmet markalar gibi diger marka tiirlerine
gore cok daha zengin ve derin kiiltiirel kaynaklara sahiptir. Markalama faaliyetleri ile iirlinlerin ve
sirketlerin algi ve imajim yonetmek, tiiketicilerin zihinlerinde yer edinmek uzun siireli ugraslar ve
calismalar gerektirmektedir. Ulkelerin de bu gergekligi kabul etmeleri ve ulus marka kavramina uzun
donemli stratejiler ile odaklanmalar1 gerekmektedir. Uluslar, marka yoneticilerine ait degildir, tiim
vatandaglara aittir. Bu sebeple ulus markalar ¢ok daha kapsamli ve ayrintili calismalar gerektirmektedir
(Dinnie 2009: 14-16).

Son zamanlarda akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan ulus markalama faaliyetleri
konusunda ¢alismalar yapilsa da ulus markalama kavraminin heniiz gelisim asamasinda yeni bir alan
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Ulus markalama kavrami ve kavram igi tartismalar kompleks

ve karisiktir (Fan 2006: 5).

3.2. Marka Diplomasisi ve Ulus Markalama

3.2.1. Marka Diplomasisi

Ulkelerin olumlu bir marka algisina sahip olmasi igin giiclii ve tutarli bir yumusak giic
stratejisine sahip olmalar1 gerekmektedir. Kiiltiir, bilim, sanat, spor gibi yumusak gii¢ kanallariyla diger
iilke halklarryla iki yonlii ve etkili bir iletisim kurulabilir. Bu faaliyetler iilkelerin marka algisinin olumlu
yonde etkilenmesini saglar ve bu olumlu marka algist da yeni iliskilere imkéan tanimaktadir. Kiiresel
diinyada itibarl, diiriist, giiclii, saygin ve giivenilir iilke imaj1 {ilkelerin sahip olabilecegi en énemli
algidir. Ulkelerin diger halklar iizerindeki algisi son derece stratejik dneme sahiptir. Bu algiy1 saglamay1
bagaran ilkeler, diger iilkelerin ¢ok c¢esitli alanlarda isbirligi yapmak isteyecegi, yatirim yapmay1

diisiinecegi, insanlarmn orada yasamayi arzulayacag bir iilke haline gelecektir (Ozkan 2014).

Koksoy’a gore; kamu diplomasisi, devletlerin yabanct iilkelerde yiiriittiikleri, tilkelerin fikirleri,
idealleri, kiiltiirleri, kurumlar1 ve politikalar1 {izerinde etki olusturan bir iletisim siirecidir. En basit
ifadeyle kamu diplomasisi, diplomasinin yeni iletisim bigimi olarak tanimlanabilir. Kamu diplomasisi
araciligiyla sivil diplomatik faaliyetlerin 6nemli alanlar1 kiiltiirel diplomasi, vatandas diplomasisi, is
diplomasisi vb. seklinde siralanarak ¢ogaltilabilir (Kéksoy 2016: 245). Ozkan da kamu diplomasisini,
iletigsimin stratejik olarak daha fazla 6nem kazandigi, kamuoyu ve marka olgularinin &ne ¢iktigi yeni
uluslararast sistemin en Onemli basliklarindan biri olarak gormektedir. Bununla birlikte STK’lar,
vakiflar ve sirketler gibi devlet disi aktorlerin diplomaside daha aktif roller almaya basladigim da
vurgulamaktadir (Ozkan 2015: 3). Ayrica devlet dis1 aktdrlerle yapilan iletisim galismalarinin
propaganda olarak algilanmayacak olmasi daha basarili ¢iktilar elde etmeyi miimkiin kilabilir (Ozkan

2014). Kamu diplomasisi faaliyetlerinde hiikiimetlerin goze c¢arpan miidahalelerinin ters etki
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yaratabilecegi vurgulanmustir. Bu sebeple kamu diplomasisi faaliyetlerini, daha ikna edici olmasindan
dolay1 STK’lar, vakiflar, global markalar aracilifiyla yonetmek yabanci kamularin nezdinde daha

giivenilir olarak algilanacaktir (Leonard vd. 2002: 7).

20. ylizyilin sonlarina dogru hiikiimetlerin kamu diplomasisi faaliyetlerinde basariya ulagsmakta
zorlandig1 goriilmiistiir. Bu savi destekler nitelikte ingiltere’de yapilan bir ankete gore; halkin sadece
%20’si siyasilere giivenmektedir. Halkin doktorlara olan giiveni ise %91 gibi yiiksek bir orandadir.
Basarisiz kamu diplomasisi faaliyetlerinin ana sebebi halk tarafindan politika yapicilara duyulan
giivensizliktir ve onlara kars1 halkin siipheyle yaklasma egilimidir. iletisim ¢alismalar1 ile dis kamular
etkilemeye yonelik ¢aligmalarda mesajlarin karsi tarafa miimkiin oldugunca daha az oranda kamudan
iletiliyormus gibi gosterilmesi gerekmektedir. Bu sekilde diger iilke vatandaslarinin ikna edilmesi
kolaylasacak ve gliven duyma ihtimalleri artacaktir. Ciinkii, devlet kurumlarindan gelen mesajlar diger
halklar tarafindan propaganda olarak algilanabildigi icin inandiricilifi ¢ok diisiik seviyelerde
kalabilmektedir. Yillar 6nce Fransa’da Ingiliz sigir etlerine karsi etlerin kalitesi hususunda var olan
olumsuz algryr yikan Ingiliz biiyiikelginin veya Tarim Bakanligi atasesinin aciklamalari degil,
Ingiltere’de yasayan diinyaca iinlii bir Fransiz as¢1 olan Raymond Blanc’in bu konudaki giiven verici

ifadeleri olmustur (Leonard vd. 2002: 54-55).

Ekonomik konular, uluslararasi iligkiler disiplininde siyasal ve kiiltiirel konular kadar 6nemli
bir yere sahiptir. Ozellikle sanayi devriminden sonra ulasim ve iletisim teknolojilerinde yasanan
gelismelerle birlikte ekonomik iliskiler kiiresel diizeyde yogunlasmistir. Bu siirecte devletler arasindaki
karsilikli bagimlilik giinden giine artmistir. Siyasal ve kiiltiirel iliskiler zaman zaman ekonomik iliskiler
cergevesinde sekillenmektedir. Ayrica ekonomik iliskiler, iilkelerin gelismiglik diizeylerinin ve
itibarlariin bir yansimasi olarak goriilmektedir (Yavasgel 2012: 12). Kiiresellesme ve ekonomik
iligkilerdeki dinamiklerden hareketle toplumlar ve kiiltiirler arasinda yeni iletisim bigimleri ortaya
cikmistir. Global sirketler ve markalar uluslararasi ekonomik iligkilerin en 6nemli aktérii konumunda
olup uluslararasi pazarlardaki ticari faaliyetlerinin disinda iilkelere diger tilke vatandaslariyla etkilesim
kurma firsat1 sunmaktadir. Global sirketler tiiketicilerin zihinlerinde kendi iilkeleriyle ilgili cesitli
cagrisimlar yaparak tiiketiciler ve iilkeler arasinda pozitif veya negatif duygusal baglar kurulmasinda
ciddi bir etkiye sahiptir. Kurumsal marka elgisi olarak goriilen ¢ok uluslu sirketlerin tiiketicilerde
yarattig1 algilar tlkelerin imajin1 etkilemektedir. Global markalarin tiiketicilerin = zihinlerinde

olusturduklari algilar iilkelere ve tilkelerin imajlarina transfer edilebilmektedir (Koksoy 2016: 243-244).

Eskiden bir iilkenin taninmisligi uluslararasi basari yakalamis sporculart ve sanatcilari ile
Olciilmekteyken giintimiizde bu faktorler {iilkelerin imaji konusunda sadece yan unsur olarak
goriilmektedir. Artik tilkelerin sahip oldugu olumlu veya olumsuz imajlarinin temel unsurunun markalar

oldugu diistiniilmektedir. Bir ulusun kiiresel anlamda ne kadar ¢ok gii¢lii markasi varsa o iilkenin o kadar
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giiclii oldugu diisiiniilmektedir ve o tilkeye olan talep ve ilgi de aym oOlgiide artmaktadir (Bat1 2013:
329'dan aktaran Koksoy 2016: 246). Bu noktadan hareketle, elde ettikleri gelir bakimindan bir¢ok
devletten ¢ok daha biiyiik olan global sirketlerin ticari amaglarinin diginda sosyal ve siyasi hedeflerinin
de oldugu unutulmamalhdir. Hiikiimetler ve global sirketler arasinda yazili olmayan anlagmalar s6z
konusudur. Global sirketler, hiikiimetlerle anlasma igerisinde hareket ederek hiikiimetlerin dis
diinyadaki amaglarimi kendi imké&n ve araglar1 dahilinde desteklemeye caligmaktadir. Bu iki aktor
arasindaki iliskiler karsimiza hiikiimetlerin global sirketleri diplomatik hedefleri dogrultusunda
kullanmasi seklinde cikabilirken, sirketlerin hiikiimetleri kullandig1 tam tersi 6rnekler de mevcuttur

(K8ksoy 2016: 246).

Marka diplomasisi, ulusal kimligin, degerlerin ve kiiltiiriin yabanci halklara/tiiketicilere global
markalar araciligiyla aktarilmasi olarak tanimlanmaktadir. Marka diplomasisi kavrami, global
sirketlerin ve global markalarin iilkelerin dig tanitimlarina, dis diinyadaki algi ve imajlarina sagladiklar
katkiy1 ifade eden diplomasi tiiriidiir. Marka diplomasisi kavrami; uluslararasi iliskiler, diplomasi, kamu
diplomasisi ve pazarlama (marka) kavramlariyla iliskili olup aslinda disiplinler arasi1 bir yerde
konumlandirilmaktadir (Koksoy 2016: 242). Koksoy’a gore ekonomik iligkilerin en 6nemli aktorleri
sirketler ve markalar gergeklestirdikleri iletisim ve etkilesim faaliyetleriyle yeni bir diplomasi alani
olarak marka diplomasisinin dogmasini saglamiglardir. Marka ile diplomasi arasindaki iliski, tirtinlerini
ve hizmetlerini marka gatisi altinda sunan gokuluslu sirketlerin dis iligkilerde edindigi rol ile alakalidir

(Koksoy 2016: 247).

Marka diplomasisi, kamu diplomasisin bir alt dali olarak iilkeler ve markalar arasindaki iliskiye
odaklanmaktadir (Turan 2020: 95). Marka diplomasisi, diplomasi siirecine markalarin dahil olmasiyla
yabanci halklarla iletisim kurma, yabanci halkalarin zihinlerinde olumlu etki birakma ve dis kamularda
cazibe duygusu uyandirma gibi amaglar igin yapilan calismalar1 kapsamaktadir. Ulkelerin yiiriittiigii
stratejik iletisim ¢alismalarinda sahip olduklar1 global markalar daha fazla kullanilmali ve markalarin
giicliyle halklar etki altina alinmaya ¢alisiimalidir (Leonard vd. 2002: 65). Nitekim, tiiketiciler olumlu
deneyim yasadiklar1 markalarin mense iilkeleri hakkinda da olumlu diisiincelere kapilirlar, sempati
beslerler. Markalar ve mense tilkeleri arasindaki iligkiyi Aaker, iilkelerin global markalariyla beraber
yiikseldiklerini belirterek agiklamistir (Aaker 2014'ten akt. Koksoy 2016: 248).

Markalarin diplomasi konusundaki 6nemini Nye da belirtmistir. Nye’a gore insanlar tilkeler
hakkinda mesaj toplayarak bir algi sahibi olurlar ve bu mesajlarin biiyiik ¢ogunlugu markalar, filmler,
kitaplar, televizyon programlart gibi hiikiimet dis1 kanallar araciligi ile elde edilir (Leonard vd. 2002:
4).
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Markalar, diger tirtinlerden farkli olarak gesitli 6zelliklere sahiptir ve tiiketiciler igin 6zel anlam
ve deger ifade etmektedir. Ayrica markalar, sirketler ve tiiketiciler arasinda 6zel bir iletisim kurulmasin
saglar (Brand Finance 2018). Giiniimiizde sirketler, tiriin ve hizmet farklilastirmas1 yapmak, firmalarinin
tiikketicilerin goziinde 6zel bir yere sahip olmasini saglamak ve talep yaratmak amaciyla markalasma
calismalan yiirtitiirler (Koksoy 2016: 248). Sirketler markalagsma calismalart yiiritiirken ait olduklar
iilkelerden bagimsiz hareket etmezler, kendi iilkelerinin imaj giiglerini de kullanirlar. Ulkelerin algilart
markalarin algilar tizerinde etkiye sahiptir. Markalar, Alman markasi, Amerikan mali, Japon markas,
Cin mali gibi cesitli algilarla birlikte anilirlar. Ornegin, bugiin yeni bir Alman otomotiv firmasi kurulsa
ve kalitesiz araglar iiretse dahi bu firmanin otomobillerine sirf firmanin Alman menseli olmasi sebebiyle
azimsanmayacak derecede talep olacaktir. Burada alt1 ¢izilmesi gereken nokta sudur; pozitif yonlii
Alman otomobili algisinin olugmasini saglayan yine Alman otomotiv firmalaridir. Bu firmalarin kiiresel
capta insanlarla stratejik sekilde kurdugu iligki sonuncunda Almanya’nin imaji olumlu yonde

etkilenmektedir.

Bununla birlikte kiiresel sirketler sadece iilkelerinin algisindan etkilenmez, ayn1 zamanda kendi
imaj ve algilartyla iilke imaj ve algilarin1 degistirirler. Hem iilkeler hem de markalar birbirleri iizerinde
etkiye sahiptir. Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki insanlar bir Japon markasini satin alirken ¢ok
fazla incelemeden {iriinlere giivenerek satin alma ihtimalleri daha fazladir (Batt 2013: 303’ten akt.

Koksal 2016: 248).

Markalar ve ulusal algilar arasindaki iliski oldukca giiclii ve karmasik bir yapidadir. Markalar
aracihigryla insanlarin zihninde uluslarla ilgili alg1 ve ¢agrisimlar olusmaktadir. Ornegin; italya denince
akla moda gelirken, Almanya s6z konusu oldugunda Alman miihendisligi ilk akla gelen ulusal algi ve
imajlardir. Markalar ve ulusal imajlar arasindaki bu iliski kimi zaman ulusun imajinin konusu olan
sektorde faaliyet gostermeyen firmalarin kendilerini tanitmalarini ve pazardaki konumlarini
giiglendirmelerini zorlastirabilmektedir. Ornegin; italyan teknoloji firmasi Olivetti italya’nin baskin
imajinin moda ve stil olmasindan dolay1 insanlarin zihnindeki Italya-teknoloji ¢agrisimini saglamakta
zorlanmaktadir. Benzer sekilde, moda sektoriinde faaliyet gosteren Hugo Boss firmast Almanya’nin
baskin imaj1 olan Alman teknolojisi ve Alman miihendisligine karsi moda sektorii ile Almanya arasinda
tiikketicilerin zihinlerinde yer edinmeye ¢alismaktadir. Bu tarz sorunlarla karsilasmak istemeyen ve
tilketici elektronigi sektoriinde faaliyet gosteren Dixons firmasi, Matsui markas1 ile {rlinleri
pazarlayarak Japon markasi algisi kazanmay1 hedeflemektedir. Zira, tiiketici elektronigi sektoriiniin
oncii firmalar1 Japonya mengeli olup Dixons firmas1 da Matsui ismini kullanarak Japon bir kimlige sahip
olmak istemistir. Ciinkii, ingiltere denilince akla Jaguar gibi birinci sinif ve liiks markalar gelmektedir.

Aslinda iilkelerin baskin imajlarmin olugmasini saglayan yine iilkelerin kendi ulusal markalaridir. Bu
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ornekler global markalar ve uluslarin imaji arasindaki baglantiy1 kanitlar niteliktedir (Leonard vd. 2002:
68-69).

Hiikiimetlerin global markalarin ekonomi ve diplomasi alanindaki 6énemini anlamasiyla global
markalar, ozellikle 1980°1i yillardan itibaren devletlerin dis politika aract olarak kullanilmaya
baslanmustir. Onceki dénemlerde ulusal imaj ve prestij iilkenin tarihi, kiiltiirii gibi klasiklesmis unsurlar
aracilifiyla yabanci toplumlara aktarilirken giiniimiizde gii¢lii markalar ait olduklar {iilkelerin ulusal
imajinin ve iletisim calismalarmin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Coca Cola ve Levis gibi bazi
Amerikan markalari, miisterileri tizerindeki markalama faaliyetlerini ve duygusal ¢ekimlerini Amerikan
yasam tarzi, 6zglrliik gibi temalar iizerinden sekillendirmektedir. Sony ve Nintendo gibi Japon
markalar ile IKEA ve Ericsson gibi Isve¢ markalari miisterileriyle ¢ok giiclii iletisimler kurmayi
basarmuslardir. Bu sayede bir¢ok insan Japonya’da veya Isve¢’te bulunmamis olmasina ragmen bu
iilkelere giiglii baglar ile baglidirlar ve bu iilkelere kars1 giiven duymaktadirlar. Nike, Coca Cola, Burger
King gibi kitlesel markalar ile Prada, Gucci gibi liiks markalar bireylerin kendisini tamamlama
ihtiyacina yonelik olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu kiiresel markalar 6zgiirliik, liiks hayat, genglik,
enerji gibi fikirlerin ve yasam tarzlarinin bireyler tarafindan temsil edilmesine olanak saglamaktadir ve
boylece bireyler ile markalar arasinda giiclii baglar olusmaktadir. Marka sadakati ile bireyler, markayi

tireten ulus ile de giiglii baglar kurmaktadir (Leonard vd. 2002: 65-68).

Apple, Google, Samsung, IKEA, Toyota, Mercedes gibi sirketler ait olduklari iilkelerin ve
onlarn imajlarmin en énemli unsurlari arasindadir. Ulkelerini uluslararasi alanda temsil eden bu
markalar, ait olduklari iilkeye sadece maddi anlamda katki sunmamaktadir, dis kamularla olan iletisim
stratejilerinde de 6nemli roller tistlenmektedirler. Markalar ile tilkeler bagdastirilarak cesitli ¢agrisimlar
yapilmaktadir. Bunun en biiyiik etkeni markalarin sinirlar1 kolay asarak kiiresel yapilara biirtinmeleri,
iletisim stratejilerini cagin gerekliliklerine uygun olarak etkili kullanmalaridir. Markanin sundugu
iriinler ve hizmetler, ¢calisanlarin davranis ve tutumlari genel olarak bir kiiltiirii yansitmaktadir ve diger
iilke vatandasglari ile markanin ait oldugu iilke arasinda dolayli bir iletisim siireci baglatmaktadir. Marka
diplomasisi, kisa vadeli reklam faaliyetleri olarak algilanmamali; iilkelerin yabanci halklarla uzun
donemli iletisim kurma ve marka imaj1 olusturma araci olarak degerlendirilmelidir (Koksoy 2016: 248-

249).

Ait olduklart tilkelerin ulusal kimliklerine ve imajlarina yaptiklar1 katkilar sebebiyle kiiresel
markalar, diplomatlarin iistlendigi fonksiyona benzer sorumluluklar iistlenerek adeta marka diplomatlari
olarak calismaktadirlar. Ulkelerin resmi iliskiler {izerinden ulasamadigi, etkili stratejik iletisim
kuramadig1 durumlarda global markalar, marka diplomati gorevi iistlenerek yabanci halklarla iletisim
kurmakta, onlarin kalplerine dokunmaya ¢alismaktadir. Bu &zellikleriyle tiiketicilerle duygusal iliskiler

kuran global markalar iilkelerinin sempati yaratma ve imrenme duygusu olusturma aract konumuna
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gelmislerdir. Markalarin tiiketici olarak degerlendirdikleri kitle, aslinda devletler igin de yabanci kamu
olarak adlandirilan hedef kitledir. Markalarin tiiketicilerinin, dogal olarak devletlerin yabanci kamu
olarak adlandirdigi hedef kitle olmasi sebebiyle, devletler global markalar1 arag¢ olarak kullanarak
yabanci kamularla stratejik iliskiler kurmaktadir. Global markalarin pazarlama ve dagitim aglarinin son
derece gelismis olmasi ve iletisim stratejilerinde tistiin olmalart onlari tilkeler igin ¢ok degerli bir marka

diplomasisi aract haline getirmektedir (Koksoy 2016: 249-250).

Ingiltere 6rnegiyle marka diplomasisi alanindaki bir diger tartismaya deginmek faydali
olacaktir. Ulusal imajm markalarin kullanimi ile desteklenmesi konusunda Ingiltere’nin gegmiste
basarisiz oldugu soOylenebilir. Bu diislincenin olugsmasinin sebebi 1990’11 yillarin ikinci yarisinda
baslatilan Birlesik Krallik’in ilk ulus markalama projesi “Cool Britannia” ve beraberinde getirdigi
tartigmalardir. Birgok Ingiliz markasi Birlesik Krallik’m diinyadaki yiizii olmasma karsin Dixons
orneginde goriilecegi iizere markalarin kaynaklarimi Birlesik Krallik’in algisini degistirmek igin
kullanmak zor olabilmektedir. Bunun temel sebebi markalarin kendilerini ingiliz olarak pazarlamak
istememeleri ya da Britanya’nin tanitiminin kendi sorumluluklari olmadigini diistinmeleridir.
Ingiltere’nin ulusal imajinin desteklenmesi igin markalarin kullanimi konusunda basarisiz olmasi iig
yonlii olarak ele alinmalidir. Tlk olarak, British Airways gibi baz1 markalar hari¢ ingiliz firmalarmnin
biiyiik cogunlugunu Britanya’nin marka algisinin onlar i¢in 6nemli olduguna ikna etmek zor olmustur.
Ikinci olarak, markalar Britanya nin ulus markalama projesi olan “Cool Britannia” ¢alismasin1 hiikiimet
politikas1 olarak nitelendirerek siyasete alet olmay1 istememistir. Son olarak, baz1 markalar bu tarz
calismalarin temel amacinin iilkelerinin imajin1 ve diplomatik giiciinii artirmaktan ziyade hiikiimetin
sirketler tizerinden para kazanmak oldugunu distinmektedir (Leonard vd. 2002: 70). “Cool Britannia”
projesinin ulusu temsil etmedigi ve daha ¢ok Londra’ya 6zgii oldugu belirtilmistir. “Cool Britannia”
basarisiz olarak degerlendirilmesine kargin 2012 yilinda baslatilan “Great Campaign” ilk organize ulus
markalama c¢aligsmasi olarak goriilmektedir. Yapilan ¢aligmalarla “Great Campaing” adiyla ¢ok daha
kapsaml1 ve basarili bir ulus markalama projesi baslatilmistir. Ustelik, 202 ingiliz sirket de bu projeye

destek vermeye ikna edilerek sponsorluklar alinmigtir (Nas 2017: 154-158).

Ulkelerin ve markalarin imaji birbirlerini etkilemektedir. Ornegin; Britanya’nin geleneksele
diskiin ve liks hayat konusundaki giiclii imaji, miicevherat, ev esyalari, saat ve tasarim {rlinleri
alaninda hizmet veren liiks bir marka olan Londra merkezli Asprey firmasinin imaj1 ile etkilesim
icindedir. Britanya’nin liiks yasam konusundaki imaji Asprey firmasina gii¢ vererek onun satislarini
artirmakta iken Asprey firmasinin bu alanda yaptigi reklam ve tanitim g¢aligmalari da Britanya’nin
zengin ve liks hayat imajimmi pekistirmektedir (Leonard vd. 2002: 9). Bu perspektiften
degerlendirildiginde tlkelerin imajin1 olusturan 6gelerden birisi sliphesiz markalardir ve olusturulan bu

imaj markalarin satiglarin1 olumlu etkilerken, markalarin faaliyetleri {ilke imajina pozitif etkiler
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yapmaya devam etmektedir. Ulkeler ve iilkelerin markalar1 arasindaki iliski devam eden zincirleme bir

siire¢ olarak tanimlanabilir (inag, Yacan 2018: 328).

Global markalar ve sirketler mense iilkelerinin dis politikalarinda énemli bir role sahiptir. Artan
ticaret hacmi ile kiiresel diinyada global markalar tilkelerinin tanitim ve imajina katki saglamaktadir. Bu
markalar, iilkelerinin diger iilkelerle olan iliskilerinde de cesitli roller iistlenmektedir. Ulkeler sahip

oldugu markalar araciligiyla diger iilke vatandaslarinin sempatisini kazanabilmektedir (Turan 2020: 13).

Bu sebeplerle ¢ok uluslu sirketler kamu diplomasisinde ¢ok 6nemli roller tistlenmektedir. Cok
uluslu sirketler, kiiresellesmenin de etkisiyle {iretim alanlarin1 kendi merkez iilkelerinden kaydirarak
iretim maliyetlerinin daha az oldugu bolgelere tasimistir. Ayrica, bu sirketler lojistik sektoriiniin
gelisimiyle diinyanin hemen her yerinde satis ve operasyon faaliyeti yliriitmektedir. Boylece,
devletlerden daha kolay ve efektif bir sekilde diger {ilke halklarina ulasabilmektedirler. Cok uluslu
sirketler ve faaliyet gosterdikleri halklar arasinda Kurulan duygusal iletisim iilke marka imajini

etkilemektedir.

3.2.2. Ulus Markalama

Kamu diplomasisinin bir alt dali olarak karsimiza ¢ikan ve global sirketlerin iilkelerin dis
politikasinda aldigi rolle iliskilendirilebilecek marka diplomasisi kavramini detayli olarak
degerlendirdikten sonra ulus markalama kavramina da deginmek faydali olacaktir. Ulus markalama
faaliyetleri hiikiimetler tarafindan yiiriitiilen ¢cok kapsamli ve ana amaci ulus marka degerini artirmak

olan ¢aligmalardir.

Ulkelerin dis politika siireclerini yonettigi “devletten-devlete" olan iliski bicimi yasanan koklii
degisikliklerin etkisiyle eskisi kadar gecerli ve etkili degildir. Klasik diplomasi bi¢iminin dénemin
sartlarina gore basarisiz olmaya baslamasi kamu diplomasisi kavramimin dogmasini saglamisken,
iilkelerin imajlarinin ve algilarinin yonetilmesine yonelik gereksinim de ulus markalama kavraminin
ortaya ¢tkmasini saglamistir (Koksoy 2015: 43). Bu kavram ilk kez 1996 yilinda Simon Anholt
tarafindan kullanilarak literatiire kazandirilmistir. Heniiz ¢ok yeni bir kavram olmasina karsin
gelismislik diizeyine bakilmaksizin bir¢ok iilke tarafindan benimsenmistir ve iilkeler ulus markalama
konusunda cesitli calismalar yapmustir (Oziidogru, Yiiksel 2019: 329). Nitekim, New York Times
Dergisi de 2005 yilinda yayimlanan “Yilin Fikirleri” sayisinda ulus markalamayi “yilin en dikkat ¢eken

fikirleri” arasinda siralamistir (Kaneva 2011: 117).

Anholt, ilkelerin kendilerini yiizyillardir bilerek ve isteyerek markalastirdiklarini
sOylemektedir. Hatta iilkeler giiniimiizde {inlii reklam ajanslariyla ¢alisarak bu konuda basarili olmay1

hedeflemektedir. Devletler, isim yapmis sehirlere, mekanlara ve sirketlere sahip olmak istemektedir.
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Pazarlamanin ve markalama faaliyetlerinin 6nemi giiniimiizde sadece sirketler tarafindan degil, devletler
ve siyasi partiler gibi ¢ok ¢esitli aktorler tarafindan da anlasilmistir. Bu farkindalik onlari bu alana daha
fazla odaklanmaya itmistir (Anholt, 2004: 213).

Bir ulus hakkinda insanlar medya organlarindan, basmakalip yargilardan, kulaktan duyma
bilgilerden, kendi yasadiklari tecriibelerden elde ettikleri bilgileri harmanlayarak bir diisiinceye sahip
olurlar. Ticari markalar gibi bir ulusun imaj1 ve marka algisi da yeniden sekillendirilebilir, degistirilebilir

ve gelistirilebilir. Bu kapsamda ulus markalama kavrami 6nem arz etmektedir (Fan 2010: 5).

Ulus markalama kavrami, rekabet icerisinde olmalar1 sebebiyle markalagma faaliyetleri yiiriiten
sirketlerin ¢alismalarina benzer sekilde, fakat bunun bir iist boyutu olarak karsimiza ¢cikmaktadir (inang,
Yacan 2018: 328). Ulus markalama, heyecan verici, geleneksel marka stratejisinin aksine birgok alani
icinde barindiran ¢ok boyutlu bir disiplindir. Ulus markalamanin 6nemi ve bu alana kaynak ayiran tilke
sayist her gecen giin artmaktadir (Dinnie 2009: 13). Sirketler ile devletleri ulus markalama
perspektifinden degerlendiren Dinnie, sirketlerin global diinyada markalama faaliyetlerinin siklikla
karsilasilan bir durum oldugunu belirtirken uluslarin markalama galigmalar1 yapmasini oldukga yeni bir
uygulama olarak gérmektedir. Sirketlerin rekabet iginde olmasi gibi artik uluslarda diger iilkelerle artan
bir rekabet ortaminda miicadele etmektedir ve bu rekabet ortami onlar1 ulus markalama ¢alismalari

yapmaya mecbur birakmaktadir (Dinnie 2009: 17).

Fan (2006: 6) ise, ulus markalama kavraminin, bir ulusun kiiresel diizeyde imajini olumlu yonde
desteklemek i¢in marka bilinci olusturma ve stratejik pazarlama iletisimi ¢aligmalari ile ilgili oldugunu

ifade etmektedir.

Ulus markalama ¢aligmalarinda amag duygusal iligkiler ¢ergevesinde basit, agik, farklilagtirici
bir imaj yaratmaktadir. Etkili bir ulus markalama ¢aligmasi i¢in siyasi, kiiltiirel, ticari ve sosyal hayatin

tam anlamiyla ulus markalama stratejilerine uyarlanmasi gerekmektedir (Fan 2006: 6).

Ulus markalama faaliyetlerinin ana amaglar1 turist sayisini ve iilkenin ihracatini artirmak, {ilke
igindeki yatirimlart cazip kilmak ve vasifli insanlarin iilkeye go¢ etmeyi arzulamasini saglamaktir

(Dinnie 2009: 17).

Ulkelerin markalasmasi, onlara rekabet etme ve pazardan pay alma imkani sunmaktadir ve
iilkelerin sayginlik kazanmasini saglamaktadir. Kiiresel diinyada ekonomiden siyasete hemen her
konuda gerceklerden ziyade algilarin ekonomik ve siyasi hayati sekillendirdigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Bu perspektiften degerlendirildiginde iilkeler i¢in de markalasma ve imaj yonetimi énemli
bir hal almaktadir. Ulkelerin dis diinyada algis1 ne kadar pozitifse iilkeye yapilacak yatirimlar o kadar

giiclii olan iilke kendisine daha cok taraftar toplayabilecektir (inang, Yacan 2018: 328). Ulus markalama
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faaliyetleri ile iilkelerin imajlarinin ve algilarinin dis kamular nezdinde pozitif yonde degistirilmesi

saglanacaktir (Koksoy 2015: 43).

Ulus markalama kavrami akademik diizeyde ¢ok yeni bir arastirma alani olmasi sebebiyle diger
bir¢ok kavramla karistirillmaktadir. Ulus markalama kavramindan yer markalama olarak bahsedildigi de
goriilmektedir. Ulus markalama (nation branding) ve yer markalama (place branding) zaman zaman
literatiirde birbirlerinin yerine kullanilsa da esasen aralarinda ince bir fark vardir (Fan 2006: 6). Yer
markalama, bir bolgenin yerel ireticilerinin uluslararasi ticaretteki etkinligini ve bolgenin ihracat
rakamlarint artirmayi, ilgili bolgeye sosyal, politik ve ekonomik anlamda rekabet avantaji saglamay1
amagclamaktadir. Aralarindaki bazi benzerliklere ragmen ulus markalama ¢ok daha kapsamli bir siirectir.
Ulus markalama, yer markalamanin amagclarina ek olarak bir iilkenin yumusak giic elde etmesini de
hedeflemektedir (Oziidogru, Yiiksel 2019: 343). Literatiirde yer markalama kavraminin es anlamlis
olarak destinasyon markalama kavrami siklikla kullanilmaktadir. Yer/destinasyon markalama daha ¢ok
turizm pazarlamasi ile iliskili olup, ek olarak yatirim, yerlesim ve is yaratma odakli hedefleri de vardir

(Fan 2006: 7). Ulus markalamasi, turizm promosyonundan ¢ok daha fazlasidir (Anholt 2004: 219).

Benzer sekilde ulus markalama kavrami, iiriin markalama ile de karistirilmaktadir. Uriin
markalama siirecinde {iriiniin hukuki anlamda bir sahibi olmasina karsin ayni durum ulus markalamada
s0z konusu degildir. Ulus markalama perspektifinden degerlendirildiginde ulusun tek bir hukuki sahibi
yoktur ve ¢ok boyutludur. Hukuki bir sahipligi olmamasi ulus marka imajinin iiglincii kisiler tarafindan
suiistimal edilmesine imkan tanimaktadir. Ornegin; Hong Kong merkezli Giordano isimli tekstil firmasi
Italyan bir isim kullanarak italya’nm en biiyiik marka imaj1 olan moda kisiliginden faydalanmaktadir.
Uriin markalamada tiiketicilere pazarlanacak ve tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir yer edinmesini
saglayacak bir {iriin bulunurken, ulus markalamada dogrudan miisteriye tanitilacak bir iiriin veya servis
bulunmamaktadir. Ulus markalama, bir ulusun tarihi, kiiltiirii, siyasi ve sosyolojik yapisin1 da i¢inde

barindiran ulusun tiim imajtyla ilgilidir (Fan 2006: 8).

Pazarlama disiplininden olmayan birgok kisi gibi bazi devlet adamlar1 ve politikacilar marka ve
markalamanm 6nemi hakkinda ¢ok az bilgiye sahiptirler ve bu kavramlar1 pahali logolarin ve yeni
sloganlarin tasarlamasi olarak basite indirgemektedirler. Bunun aksine, biiyiik-kiigtik, gligli-giigstiz fark
etmeksizin her iilke bir marka imajina sahiptir. Ulus markalagmasi, kiiresellesen diinyada tiim uluslarin
diinyanin zenginligi ve dikkatinden pay almasi i¢in uluslarin rekabet i¢inde olmas1 argiimanina dayanir.
Bu nedenle hiikiimetlerin tutarli politikalar izlemesi igin ellerinden geleni yapmasi basarilt bir ulus
markalamasi igin kritik 6neme sahiptir. Nasil ki sirketlerin ve iriinlerin dogru sekilde markalasmasi
onlar giiclii kiltyorsa, uluslarin markalagsmasi hem i¢ politikada hem de dis politikada iilkeye ve ulusa
olan bakis1 ve algiy1 degistirecektir (Anholt 2004: 219-222). Ulus markalama calismalari, iilkelerin

marka diplomasisi ¢ergevesinde siyaset, kiiltiir ve sanat gibi ¢ok ¢esitli camialardan kitlelerin katilimiyla
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stratejik bir ¢alisma gerceklestirerek ve iilke imajin1 olumlu yonde pekistirerek lilkeye rekabet avantaji

saglamak i¢in uyguladiklar projelerdir.
3.2.2.1. Ulus Markalamamin Uygulayicilar:

Ulus markalama uygulamalar1 devletlerin en yetkili resmi makamlar1 tarafindan baslatilan
girisimlerdir. Devletlerin politik yapiya gore degismekle birlikte planli ve organize bir sekilde ulus
markalama faaliyetlerini baslatan merciler devlet baskanligi, cumhurbaskanligi veya bakanliklar
olabilmektedir. Bu kuruluslar devletin hedefleri ve vizyonu dogrultusunda ulus markalama stratejisini

belirlerler (Nas 2017: 31).

Devletin resmi yetkilileri tarafindan baglatilan ulus markalama faaliyetleri devlet yetkililerinin,
0zel ve kamu sektoriinden katilimcilarin, medya temsilcilerinin, akademisyenlerin ve STK’larin vb.
dahil oldugu ¢alisma gruplariyla yiiriitiilmekte olup, bu siiregleri devletin resmi makamlar1 koordine
etmektedir. Ulusun ana Ogelerinden vatandaslar da dolayli olarak ulus markalama siirecine ve

projelerine dahil olmaktadirlar (Nas 2017: 32).
3.2.3. Kamu Diplomasisi ve Ulus Markalama iliskisi

Kamu diplomasisi ve ulus markalama kavramlariin arasindaki iliski konusunda literatiirde
farkli yaklagimlar mevcuttur. Her iki kavramin odak noktalar1 iilke imajini gelistirmek ve itibar

kazanmak olmasina karsin farkliliklart da bulunmaktadir.

Kamu diplomasisi literatiirde ilk kez 1960’11 yillarda kullanilmis (Melissen 2005: 6), daha yeni
bir kavram olan ulus markalama kavrami ise ilk kez Simon Anholt tarafindan 1996’da literatiire
kazandirilmistir (Szondi 2008: 6). Ayrica, kamu diplomasisi kavrami hakkinda yazilmis akademik

anlamda bir¢ok kaynak varken ulus markalama disiplinindeki akademik kaynak say1s1 oldukc¢a sinirhidir

(Szondi 2008: 2).

Kamu diplomasisi Amerikan kokenli iken ulus markalama daha Avrupai, hatta Ingiltere
kokenlidir. Nitekim, ulus markalama kavraminin babalar1 olarak goriilen Simon Anholt ve Wally Olins
Ingiliz’dir. Ingiltere menseli firmalar, pazarlama ve markalama ajanslar1 ulus markalama calismalarinin
bircogunu yiiriitmektedir. Ornegin; ulus markalama konusunda ingiliz tecriibeleri, Estonya ve Polonya
gibi Dogu Avrupa iilkelerinin Sovyetler Birligi dagildiktan sonra kendilerini Avrupa flilkesi olarak
gostermek amaciyla yiurittiikleri ulus markalama c¢aligmalarina temel olmustur. Dogu Avrupa
tilkelerinin demir perdeden sonra kendilerini Avrupa iilkesi olarak gosterme amaglari, Avrupali olma

niyetleri ulus markalama kavraminin yayginlagmasini saglamistir (Szondi 2008: 2).
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Kamu diplomasisi ve ulus markalama arasindaki iliski Szondi tarafindan detaylica irdelenmistir.
Szondi, bu konuyu Sekil 3.2’de goriilecegi lizere bes farkli kategoride ele almistir. Szondi’ye gore
iilkeler ve hiikiimetler finansal ve insan kaynaklarma veya iginde bulunduklari ortama gore farkli
modeller benimseyebilir. Iki alanin smirlar1 sekillenme siirecinde oldugu icin gelecekte hangi modelin
hakim olacagini 6ngérmek zordur. Ayrica, iki kavramdan tam olarak faydalanabilmek i¢in disiplinler

aras1 bir anlayis benimsenmesini 6nerilmektedir (Szondi 2008: 37).

Ulus
Markalama

Ulus
Markalama

Kamu
Diplomasisi
Kamu
| Ulus

Kamu Diplomasi

Diplomasisi

Ulus Markalama

Kamu Ulus

Diplomassi Markalama

Kamu Diplomasisi

Sekil 3.2. Kamu diplomasisi ve ulus markalama arasindaki potansiyel iligki (Szondi 2008: 14-15)
Birinci goriise gore iki kavramin amaglari, stratejileri, araglar1 ve aktorleri birbirlerinden
tamamen farklidir. Bu kavramlar, 1990’11 yillarda kendi gelisim ¢izgilerinde farkli alanlar olarak kabul
edilmistir. Bu dénemde Soguk Savas’in bitisiyle birlikte Dogu Avrupa iilkeleri komiinist kimliklerinden
kurtulmaya calisirken, nihai amaglarin1 Avrupa Birligi ve NATO {iyesi olmak seklinde belirlemislerdir.
Bu iilkeler diplomatik iliskilerde daha verimli olabilmek i¢in hem kamu diplomasisi hem de ulus
markalamaya odaklanmiglardir. Bu donemde bu iki disiplin arasindaki etkilesim ya ¢ok azdi ya da hig
yoktu, koordinasyondan s6z etmek ise miimkiin degildi. Bu yaklasimda ulus markalama sadece imaj
odakli olup iletisim biyiik ¢ogunlukla tek yonlidiir. Kamu diplomasisi ise ¢ift yonlii iletisime

dayanmaktadir (Szondi 2008: 16).

Ulus markalamanin ana amaci markalagarak gelir yaratmak ve para kazanmak iken kamu
diplomasisinin temel odak noktasi diger lilke vatandaslartyla etkilesim kurmaktir (Yagmurlu 2019: 133).

Kamu diplomasisi, uluslararasi iliskiler ve halkla iligkiler bilimleriyle iliskili iken ulus markalama
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reklam ve pazarlama bilimi perspektifinden degerlendirilmektedir (Yagmurlu 2019: 123). Ulus
markalama projelerinde gorseller, sloganlar, logolar daha fazla kullanilmaktadir. Bu iletisim ¢aligmalari
Facebook, Youtube gibi internet, televizyon ve yazili basin igerikleriyle desteklenir (Yagmurlu 2019:
134).

Iki kavram aktérler acisindan degerlendirildiginde farklilik séz konusudur. Geleneksel kamu
diplomasisinin aksine 21. yiizy1l kamu diplomasisinde devletin etkinligi azalmakta ve STK ’lar, sirketler
gibi devlet dis1 aktorler kamu diplomasisinde 6n plana ¢ikmaktadir. Ulus markalama projelerinde ise
caligmalar1 koordine etmek amaciyla hitkiimet yonlendirmesi daha fazla yer almaktadir (Szondi 2008:
12). Kavramlar arasindaki bir diger farklilik alan1 kavramlarin hedef kitlesidir. Ulus markalama hem i¢
hem dis kamuyu hedef alir ve iilke icinde de imaj desteklenme c¢alismalarina odaklanir. Bu yoniiyle ulus
markalama, vatandaglara aidiyet duygusunu asilamaktadir (Nas 2017: 54). Ayrica, ulus markalama
kamu diplomasisine gore daha halktan insanlar1 hedef almasi sebebiyle daha kamusaldir. Kamu
diplomasisi belirli sosyal gruplar, politika ve diplomaside etkili kisiler gibi daha tist siniflara yonelik
caligmaktadir (Szondi 2008: 12-13).

Markalagma akademisyenleri ve uygulayicilar1 tarafindan 6ne siiriilen en popiiler goriis kamu
diplomasisinin, ulus markalamanin bir alt dali oldugu ikinci goriistiir. Bu goriise gore ulus markalama
daha kapsamli bir disiplin olup kamu diplomasisi bunun bir pargasidir. Kamu diplomasisi, siyasilerin
markalasma ¢abalar1 olarak goriilmektedir. Markalama odakli olan bu yaklasimin avantajlar1; kamu
diplomasisini daha stratejik hale getirmesi, koordinasyonu kolaylastirmasi, diplomatlarin iletigim
becerilerini artirmasi, yabanci kamulara ulagmada yaraticilik saglamasi, ulus markalamanin kamu
diplomasisine gore daha genis bir hedef kitlesi olmasi sebebiyle daha ¢ok insana ulagilma imkan
sunmasi olarak siralanabilir. Yiiriitiilen projelerde yatirim getirisi odakli diistinmeye itmesi, imaj odakl
olmasindan dolay1 gergek¢i hedeflerin olmamasi, yerel ve yabanci markalama ajanslariyla fazlaca
calisilmasindan kaynakli ek maliyetler yaratmasi, yiiriitiilen projenin vatandaslari birlestirmek yerine
bolme ihtimali (zira her vatandas kendisini marka elcisi olarak gérmektedir), ulus markalamanin
sembollerden ve sloganlardan ¢ok daha fazlasi olmasina ragmen bu tarz uygulamalarin {ilkeyi ve onun
imajini fazla basitlestirmesi bu yaklagimin negatif yonleri olarak siralanabilir. Bu yaklasim, kapasitesi
siirli Estonya ve Letonya gibi kiigiik iilkeler tarafindan tercih edilebilir, ¢iinkii insan kaynagi ve finansal
kisitlar sebebiyle kapsamli bir kamu diplomasisi stratejisi izlenmesi miimkiin olmayabilir. Bu tarz
senaryolarda ulus markalama ile daha genis kitlelere ulasilabilir (Szondi 2008: 19-22). Nitekim, Polonya
ve Estonya gibi iilkeler Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin (SSCB) dagilmasi akabinde Batili
liberal toplumun birer parcasi olma arzusuyla ulus markalama g¢alismalarinda Sovyet geg¢mislerini
unutarak kendilerini Batili olarak géstermeye ¢alismislardir. Polonya, ulus markalama ile milli kimligini

olusturmay1, komiinist kimlikten siyrilmay1 ve demokrasiye énem veren bir iilke olmay1 hedeflemistir.
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Baltik iilkesi Estonya ise “A Nordic Country with a Twist” (Farkl1 Bir Nordik Ulkesi) ve “The New
Scandiinavia” (Yeni Iskandinavya) sloganlariyla baslattig1 ulus markalama faaliyetleriyle kendisini

Norveg, Isveg gibi Iskandinav iilkesi olarak lanse etmistir (Nas 2017: 55).

Kamu diplomasisini daha {ist seviyede gorerek, ulus markalamay1 onun bir pargasi olarak ele
alan tgiincii yaklasim akademik literatiirde sinirli olmasina ragmen hiikiimetlerin ¢ogu bu yaklagimi
benimsemektedir. Ulkelerin birgogu kamu diplomasisi stratejisi yiiriitiirken ulus markalama girisimleri
daha az sayidadir. Bu yaklasimin temelinde, ulus markalama girisimleri, yabanci iilke ve kisilere
ulagsmada bir kamu diplomasisi araci olarak goriilmektedir. Markalasmanin uluslararasi iliskilerde nasil
kullanilabilecegini arastiran ilk uluslararasi iligkiler aragtirmacilarindan birisi Peter Van Ham’dir. Ulus
markalama kavramini devletlere kendi imajlarini, kimliklerini inga etme segenegi sundugu icin
uluslararast iligkilerin konstriiktivist ekoliine yerlestirmektedir (Szondi 2008: 22-23). Kamu diplomasisi
ve yumusak gii¢ faaliyetlerinin efektif bir sekilde yonetilmesi i¢in ulus markalama kavrami son derece
onem arz etmektedir. Kamu diplomasisi faaliyetleri etkin bir marka yonetimi olarak ele alinmalidir.
Ulkelerin imaj ve algilarinin ydnetimi olan ulus markalama, bu yoniiyle kamu diplomasisi i¢in &nemli

bir aragtir (Anholt 2007°den akt. Nas 2017: 54).

Bazi1 Dogu Avrupa tilkeleri ulus markalama fikrini ilk duyduklarinda bu kavramin yurtdisindaki
tilke algilar1 konusunda tiim sorunlarini ¢6zece@i yanilsamasina kapilmislardir. Ulus markalama
faaliyetlerini uyguladiktan sonra ise bu tilkeler ulus markalamay1, kamu diplomasisinin birgok iletigim
aracindan biri olarak gérmeye baslamiglardir (Szondi 2008: 23). Zira, kamu diplomasisi ¢ok daha genis

bir alan oldugu i¢in ulus markalama kamu diplomasisinin bir alt baglig1 ve bir arac1 olarak goriilmiistir.

Biiyiikelgiliklerin ve konsolosluklarin oldugu iilkelerde bunlarin yerel bir ajans olarak hizmet
verebilecek olmasi ve bu kurumlardan faydalanilmasi, elgiliklerin bulunduklari bolgenin kiiltiiriine ve
ozelliklerine haiz olmast ile tilke odakli markalagma faaliyetlerine odaklanabilme firsati, gerekli liderlik
ve koordinasyonun saglanabilmesi, diger hiikiimetler veya kurumlar tarafindan uygulanan olumsuz
markalamanin etkilerinin diizeltilebilmesi ulus markalamanin kamu diplomasisinin bir alt dali olarak

degerlendirilmesinin saglayacagi avantajlar olarak siralanabilir.

Kamu diplomasisi, hiikiimetlerin her zaman kontrol sahibi oldugu bir alan olmasina ragmen
Kazakistan’in imajin1 zedeleyen Borat filminde goriilecegi iizere ulus markalama diger devletler,
kuruluslar, medya organlar veya bireyler tarafindan gasp edilebilir. Borat filmi ilk kez 2006 yilinda
yayinlanmis olup Sacha Baron Cohen’in kurgusal karakter olarak yarattigi Borat Sagdiyev, filmde
Kazakistan ve halki ile defalarca dalga gectigi, Kazakistan’a hakaret ettigi i¢in iilke imajin1 olumsuz

olarak etkilemistir. Bu film Kazakistan cephesinden yogun tepki almis, filmin yapimcilar1 dava
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edilmekle tehdit edilmistir. Bu durumlarda kamu diplomasisi, iilkenin itibarin1 korumak, kotii imajlar

diizeltmek i¢in hayati bir rol iistlenebilir (Szondi 2008: 23-24).

Borat filmine baslangigta olumsuz yaklasan ve hatta yasaklayan Kazakistan, 2020 yilinda
¢ekilen Borat 2 filminde farkli bir yaklasim benimsemistir. Filmde sik¢a kullanilan “very nice/cok
giizel” repligi kullanilarak bir turizm tanitim filmi g¢ekilmistir. Filmde, turistler Kazak yemeklerini
deneyimliyor, énemli destinasyonlar1 ziyaret ediyor ve “very nice” repligi ile cevap veriyor. Bu
cercevede, ters bir strateji izleyen Kazakistan turizm otoriteleri olumsuz imaja sebebiyet veren Borat
filmini kendi lehlerine kullanma stratejisi gelistirmistir. Buradaki bir diger 6nemli nokta, turizm tanitim
filminin Borat repliginden esinlenilerek ¢ekilmesi fikrinin de Kazakistan’da yasayan bir Amerikali olan
Dennis Keen’den gelmis olmasidir. Marka diplomasisi perspektifinden degerlendirildiginde farkli
milletten bir kisiden boyle bir film Onerisi gelmesi ve Kazakistan hakkinda olumlu ifadeler kullanmasi

tilke imaj1 agisindan ¢ok daha ikna edici ve olumlu etkiye sahiptir (NTV 2020).

Bu yaklasimda, temel olarak mense iilke etkileriyle ilgili olan, ulusal kimlikleri tiiketicilere
iletme kanallar1 olarak markalara atifta bulunulan marka diplomasisi teriminden de faydalanilmistir. Bu
goriis, global markalarin da kendi imkanlar1 dahilinde diplomasi yiiriittiiginii gostermektedir. Ulus
markalama ayrica kamu diplomasisinin ekonomik boyutu olarak da tanimlanabilir. Nitekim, ulus

markalamanin amaglar1 arasinda dis yatirimlari artirmak yer almaktadir (Szondi 2008: 25).

Bu yaklagimla ilgili dezavantajlar; ulus markalama ¢aligmalarinin bunlar sadece reklam veya
propaganda olarak gorebilme ihtimali olan devlet gorevlileri tarafindan yanlis anlasilabilme olasiligi,
ulus markalama gabalarinin biirokrasi dolayisiyla yavas karar alma mekanizmasi iginde kaybolma
ihtimali ve hiikiimet degisikliklerinde dnceki hiikiimetin ¢abalarinin yeni hiikiimet tarafindan ortadan
kaldirilma olasiligindan dolayi siirdiiriilebilirlik saglanamayabilecegi olarak siralanabilir (Szondi 2008:
26).

Iki kavramm farkli, ama ortiisen alanlar1 oldugunu yansitan dort numarali goriisiin en iinlii
savunucusu Melissen’dir. Iki kavramin ortak noktalar1 olmasina karsin hicbir sekilde biri digerini
kapsamamaktadir. Kavramlarin kendilerine has 6zellikleri vardir (Szondi 2008: 26). Kamu diplomasisi
ve ulus markalama kavramlari birbirinden tamamen farkli degil, aksine birbirlerinin tamamlayicisidir.
Bu iki kavram birbirlerinden ayr1 degerlendirilirse ve iilkeler tarafindan iliskisiz ¢aligmalar yiiriitiiliirse
verilen emekler ne kamu diplomasisine ne de ulus markalamaya hizmet edecektir. Nitekim, birgok iilke

disisleri bakanlarinin markalama ile ilgilenmesi bunu destekler niteliktedir (Melissen 2005: 19-21).

Kavramlar arasindaki ayrismalardan en 6nemlisi ulagilmak istenen amaclardir. Ulus markalama
ile ekonomik ¢iktilara ulagsmak, kamu diplomasisi araciligiyla ise kurulacak etkilesim sonucunda dis

politikay1 desteklemek hedeflenmektedir (Yazar 2021: 147). iki kavram arasinda goze ¢arpan bir diger
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fark, kamu diplomasisinin yumusak gii¢, uluslararasi iliskiler, halkla iliskiler, kiiltiir, sanat, is diinyas1
gibi odak noktalar1 bulunurken ulus markalamanin 6ncelikle imaj ile ilgilenmesidir. Ulus markalama
kavrami kamu diplomasisi ve yumusak gii¢ perspektifinden ele alindiginda tipki kamu diplomasisi gibi

daha genis bir alana hitap etmektedir (YYazar 2021: 134).

Bu yaklagima gore ulus markalama, kamu diplomasisinden ¢ok daha fazla ¢aba ve koordinasyon
gerektirmektedir. Kamu diplomasisi, uygulayicilar tarafindan baslatilacak bir ¢alismayken, ulus
markalama iilkenin markalama calismalarina faydali olabilecek sahip oldugu tiim kaynaklarin
koordineli bir sekilde kullanilmasini ifade eder. Bu kavramlara uzun donemli stratejiler iizerinden

calisiimasi gerekmektedir (Melissen 2005: 20).

Olumlu bir imaj yaratmak her iki kavram i¢in de ortak bir nokta olmasina ragmen kavramlarin
nihai amacinin sadece imaj yaratmak oldugunu diisiinmek iki kavramin da degerini azaltacaktir. Kiiltiirel
aktarim, ulusal kimlik yaratma ve degerler iki kavramin diger ortak noktalar1 olarak karsimiza
cikmaktadir (Szondi 2008: 26). Ulus markalama, bir ulusun kimligini vurgular, iilkenin kendi imajin
yeniden sekillendirmesini ve diger uluslardan farkli olarak kendisini konumlandirmasini ifade eder.
Degisen kamu diplomasisi anlayisi bundan ¢ok farkli olmayip, ulus markalama ile ¢elismemektedir.
Markalagsma ve kamu diplomasisi esasen tamamlayici kavramlardir ve birlikte ele alinmalidirlar
(Melissen 2005: 20-21). Stratejik iletisim yontemlerinin kullanilmasi ve ikna teknikleri {izerine
calismalar yapilmasi iki kavramin kesistigi en belirgin noktasidir. Kitle iletisim araglarinin ¢agimizda
geldigi boyut diisiiniildiigiinde bu iki kavram icin de ¢ok Onemli firsatlarin oldugu bir gergektir
(Yagmurlu 2019: 132). Bu iki kavramin ortak noktalarindan olup, ¢ok fazla deginilmeyen bir diger konu
ise iletisimdir. iki kavram da analiz birimi olarak ulusa vurgu yaparken stratejik iletisim olarak
kavramsallastirilmistir. Iki yonlii iletisimin tek yonlii iletisimin yerini almastyla beraber iliski kurmak,
iki yonlii iletisim saglamak i¢in ana unsurdur. Aslinda iletisim (kamu diplomasisi) ve imaj yaratma (ulus
markalama) yerine iki kavramin nihai amaci iliski kurmak olmalidir. Iliski kurma iki kavramin da
merkezi paradigmalarindan biri olarak belirlenirse ikisinin entegre olmasi saglanabilir (Szondi 2008:

27)

Literatiirde yer alan son yaklagim ise ulus markalama ve kamu diplomasisi kavramlarinin bir
iilkenin pozitif imaja sahip olmasi i¢in iilkenin tanitimin1 yapma eylemini kapsayan aym faaliyetlerdir.
Bu kavramlan birbirlerine tamamen es olarak gormek iki kavramin farkliliklari g6z ardi etme ve

potansiyellerini tam olarak kullanamama sebebiyle en az faydali yaklasim bi¢imidir (Szondi 2008: 29).
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3.2.4. Kamu Diplomasisi ve Ulus Markalama Hakkinda Genel Degerlendirme

Kamu diplomasisi ve ulus markalama kavramlar1 arasindaki iligkiyi yansitabilmek i¢in basta
Szondi’nin analizleri olmak tizere literatiirde bu konuda paylasilan gorisler aktarilmaya g¢aligilmistir.
Tez caligmasinin ana odak noktast THY’nin Tiirk dis politikasinda marka diplomasisi ve ulus
markalama perspektifinden degerlendirilmesi olup, bir diger amag ise bu iki kavramin birlikte daha sik
kullanilmasinin saglanmasidir. Ulus markalama kavrami daha ¢ok pazarlama ve markalama bilimi ile
iliskilendirilirken, kamu diplomasisi ve marka diplomasisi kavramlar1 uluslararasi iligkiler ve halkla
iligkiler disiplinleriyle birlikte ele alinmaktadir. Bu iki kavramin birbirlerinden ayr1 degerlendirilmesi
kavramlara gereken oOnemin verilmemesine yol acabilecektir. Kiiresellesmenin her gegen giin
yogunlastig1 giiniimiiz diinyasinda devletler arasi karsilikli bagimliligin arttigi gergegi goéz Oniinde
bulundurulursa, disiplinler arasi ¢alismalar 6ne ¢ikmaktadir. Sirketler igin pazarlama kavrami ne kadar
onemli ise devletler i¢in de ulus markalama kavrami bir o kadar 6nemlidir. Dolayisiyla ulus markalama
kavraminin uluslararasi iliskiler disiplini i¢erisinde kullanilmasi ve ilgili calismalara dahil edilmesi son

derece degerlidir.

Calismada bu iki kavram arasindaki iligki i¢in kamu diplomasisinin daha kapsamli ve kapsayici

oldugu, ulus markalamanin kamu diplomasisinin bir alt dal olarak goriildiigli yaklasim benimsenmistir.

Ulus markalama, kamu diplomasisine gore daha ekonomi odakli bir alan olmasina karsin, nihai
hedeflerinden birisi bir yumusak gii¢ olan ¢ekicilik unsurunun dis kamularda tetiklenmesidir. Bu
yoniiyle ulus markalama kavrami, yumusak gii¢ araci olarak degerlendirilmelidir. Ayrica, iilkelerin
global markalariin sayilarinin ve ihracatlarinin artirtlmasi ile ekonomik perspektiften degerlendirilen
ulus markalama kavrami marka diplomasisini destekleyici bir uygulamadir. Thracat, yatirim gibi

hedefleriyle ulus markalama kamu diplomasisinin ekonomik boyutu olarak ele alinabilir.

Ulus markalama faaliyetlerinin devletin resmi organlari tarafindan baslatilmasi ve koordine
edilmesi kamu diplomasisinin geleneksel yaklasimina daha yakin bir husustur. Zira, geleneksel kamu
diplomasisi devletlerin resmi organlar1 aracilifiyla icra edilmekte olup, inandiriciligi devlet dist aktorler

araciliiyla icra edilen kamu diplomasisine gore daha azdir.

Bu iki kavram arasindaki iliskinin nasil oldugunun degerlendirilmesi dnemli bir konu olmakla
beraber esas olan kamu ve 6zel sektor ile STK lar, vakiflar, akademisyenler gibi devletin sahip oldugu
tim unsurlarin kamu diplomasisi ve ulus markalama faaliyetlerinde ne derece etkin ve dogru
kullanildigidir. Bu iki kavram cergevesinde gelistirilecek faaliyetlerin koordineli yiiriitiilmesi basariy1

artiracak temel dinamiklerdendir.
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4. MARKA DiPLOMASISI VE ULUS MARKALAMA PERSPEKTIFINDEN TURK
HAVA YOLLARI

Tiirkiye; sahip oldugu cografi konumu, tarihsel birikimi ve kiiltiirel degerleri agisindan hem
bolgesinde hem de kiiresel anlamda ¢ok degerli ve stratejik bir tilkedir. Bu 6nemine ragmen dig
diinyadaki Tiirkiye algisi uzunca bir siire istenilen diizeyde degildi. Tiirkiye’nin marka algis1 glintimiizde
de arzu edilen diizeyde olmamasina karsin eskiye gore cok daha pozitiftir. Dis diinyadaki alginin en
6nemli unsurlarindan birisi hi¢ siiphesiz iilkenin marka imajidir ve bu da marka diplomasisi ve ulus

markalama ile iliskilendirilebilir.

1980’li yillar ve sonrasinda Soguk Savas’in sona ermesi liberal ekonominin yayginlagmasini
saglamigtir. Tiirkiye bu dénemde dis diinyayla olan ekonomik iliskilerin diizeyini artirmigtir. EKonomik
iligkilerin Tiirk dis politikasinda her zaman 6nemli bir yeri olmasina karsin bu donemden sonra Tiirk dig
politikasinda farkli bir ortam hakim olmustur. Tiirkiye ekonomisinin giiclenmesi ve ihracattaki artiglar
tilkenin uluslararas1 arenadaki saygmligini pekistirmistir (Koksoy 2016: 250). Tirkiye’nin dis
reklamlari, turizm ve kiiltiir faaliyetleri, ekonomi ve kalkinma temelli marka calismalar1 artmistir.
Nitekim, basarili bir marka algisi iilkenin turizm faaliyetlerinin ve ihracatinin artmasinda nemli bir
etken olarak degerlendirilmektedir. Tiirkiye nin en 6nemli yumusak gii¢ faaliyetlerinden olan ekonomik
gelismeler, Tirkiye’nin bolge iilkeleri icin  bir cazibe merkezi haline gelmesini saglamistir
(Brandfinance 2018). Tiirkiye ekonomisine katki saglayan markalardan en 6nemlisi kugskusuz THYdir.
Tiirkiye, AKP doneminde birgok bolgesel ve ekonomik krizle karsi karsiya kalmasina ragmen THY nin
biiylimesi ve gelisim modeli arastirilmaya deger bir konudur (Lebel 2020: 12). AKP, havacilik sektoriinii
Tiirkiye’yi biiylitmek ve uluslararasi arenada tanitmak i¢in stratejik bir alan olarak gdérmiistiir ve
THY’ye ayr1 bir 6nem vermistir (Lebel 2020: 20). Disisleri Bakan1t Mevliit Cavusoglu THY nin
Tiirkiye nin en 6nemli yumusak gii¢ unsurlarindan birisi ve Tiirkiye nin uluslararasi etkisini konsolide

etmede ¢ok kiymetli bir kurum oldugunu séylemistir (Anadolu Agency 2018).

THY, 6zellikle 2000’1i yillarda gosterdigi biiytimeyle Tiirkiye marka diplomasisine katk1 yapan
“en kiiresel Tirk markasi”dir (Bat1 2013: 355’ten aktaran Koksoy 2016: 252). Uluslararasi marka
degerlendirme kurulusu Brand Finance, her yil bir 6nceki yilin verilerini baz alarak sirketlerin marka
degerlerini belirlemektedir. Sirketin yaptigi arastirmaya gore 2021 yilinda THY 1,61 milyar dolar ile
Tiirkiye’nin en degerli markas1 konumundadir. Korona viriisii kaynakli COVID-19 hastalig1 sebebiyle
pandeminin ilan edildigi 2020 yili havacilik sirketleri basta olmak {izere global sirketler i¢in son derece

kotli bir yi1l olmasina ragmen THY, Tirkiye’nin en degerli markasi olmayi siirdiirmiigtiir. Pandemi
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sebebiyle sira dist bir yil olan 2020 ticari verilerini gbz ardi ederek 2019 verilerine gore belirlenen
“Brand Finance Turkey 2020 100” listesini baz almak daha dogru olacaktir. Bu verilere gore, 2020
yilinda 1 milyar 975 milyon dolarlik degeri ile THY, Tiirkiye’nin en degerli markasi olmustur (Brand
2021). Ilerleyen boliimlerde, THY ’nin marka diplomasisi ve ulus markalama alanindaki ¢alismalar1 ve

uygulamalar1 degerlendirilecektir.

THY ’nin faaliyetlerine deginmeden dnce bayrak tasiyici birgok global havayolunun iilkelerinin
marka diplomasisi ve ulus markalama faaliyetlerinde kullanildigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.
[lerleyen béliimlerde bahsedilen konularin ve drneklerin dogru yorumlanabilmesi icin bayrak tastyic
havayolu kavraminin anlagilmasi 6nem arz etmektedir. Bayrak tasiyici, gecmis donemlerde devlete ait
veya en azindan devlet destekli havayollar1 i¢cin kullanilan bir kavramdi. Giiniimiizde ise devlete ait olup
olmadigina bakilmaksizin kendi iilkesiyle giiclii bag1 olan havayollarin1 ifade etmektedir. Ulkelerini
temsil eden bir havayoluna sahip olmak devletler icin 6nem arz etmektedir, ¢iinkii bu havayollar
iilkelerinin ¢ikarlarina hizmet etmektedir. Kiiresellesmeyle beraber 6zellesmenin tiim diinyada artmasi
ile devlete ait havayollarinin bazilari kismen veya tamamen 6zellestirilmistir. Buna ragmen giiniimiiz
kosullarinda devlete ait olmasa bile birgok havayolu bayrak tasiyici olarak adlandirilmaya devam
etmektedir. 1987 yilinda 6zellestirilmesine ragmen hala Birlesik Krallik’in bayrak tasiyict havayolu
olarak adlandirilan British Airways bunun en onemli Orneklerindendir. Bayrak tasiyict kavrami,
amaglar1 sadece gelir etme etmek olmayan, iilkelerinin turizm faaliyetlerini, ihracat kapasitelerini ve
politik gii¢lerini artirmay1 hedefleyen havayollarini ifade etmektedir (Singh 2019). Ulusal havayollari,
iilkelerinin kiiresel olcekte tanitilmasini saglayan giiclii birer politik varliklardir. Havayollarinin ugus
yaptig1 noktalar, sponsor oldugu etkinlikler, stratejik kararlari, ortaklik anlagmalari iilkelerinin dig
politikasiyla yakindan ilgilidir. Bu agidan ulusal havayollar iilkelerinin kiiltiiriinii, ticaretini ve dis
politikasin1 destekleyen 6geler oldugu i¢in 6nemli yumusak giic araclari olarak kabul edilmektedir
(Yiicel 2021: 9-10). Ornegin; Etihad Airways, Emirates ve Qatar Airways firmalarinin ana amaci kar
elde etmek degil, iilkelerini havayolu tagimaciligimm merkezi (hub) haline getirmektir. Bu firmalar
ayrica tim diinyada ilkelerinin tamtimin1 yapmayi ve sayginligini artirmayi hedeflemektedir. Bu
havayollari, hikkiimetlerinden tam destek almaktadir. Havayolu birlikleri, kendi pazar paylarini korumak
ve bu firmalarin biiytimelerini engellemek amaciyla bu firmalara slot (ugus izni) verilmemesi i¢in bask1
yapmalarina ragmen firmalar giiclii ekonomileri ile bu sorunlar1 agsmaktadirlar. Bu havayollari, ugak
satin alimlarinda slot izinlerinin de verilmesini 6n kosul olarak masaya koymuslardir (Topgu 2019: 104-

105).

Korfez’in bayrak tastyicilari Emirates, Qatar Airways ve Etihad Airways, Ingiliz futbol
takimlarina sponsor olarak takimlarin stadyumlarina kendi isimlerini vermislerdir. Béylece, taraftarlarin

evi gibi gordiikleri stadyumlar1, Emirates, Etihad, Qatar gibi isimlerle anmalar1 Katar ve Birlesik Arap
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Emirlikleri’nin itibarin1 6nemli 6l¢iide giiclendirmistir ve tilke imajlarina ¢ok ciddi katkilar sunmustur.
Yillar 6nce haritada yeri gosterilemeyen iilkeler, 5nemli turizm destinasyonu haline gelmis ve insanlarin
calisgmak isteyecegi Yyerler olmuslardir. Spor tutkunlari duygusal olup takimlarina verdikleri
desteklerden dolay1 sponsor firmalara ve onlarin mense iilkesine karsi pozitif duygular beslemektedir.
Bu sebeple, bu havayollari taraftarlarin kalplerini kazanarak tilkelerinin tanitimi ve algisi igin dogru bir

strateji izlemistir (Gaub, Boswinkel 2020: 71).

Singapur, Singapore Airlines’in global kimliginden faydalanarak kendisini bir marka haline
getirmeyi basarmistir. Bayrak tasryici havayolu firmasi ile Singapur, tim diinyaya taninan bir iilke
olmustur. Markalarin itibar1 ve siirdiiriilebilir biiyiimeleri igin akilda kalic1 olmalar1 gerekmektedir. Bu
nedenle havayolu sirketlerinin bir¢ogu rakiplerinden daha farkli hizmetler sunarak kendilerini farkl: bir
yerde konumlandirmaya ¢alismaktadir. Singapore Airlines sirket stratejileri, yaptigi reklam ve
sponsorluk anlagmalart ile havacilik sektoriinde lider havayollarindan biri haline gelmistir ve Singapur
onemli bir turizm destinasyonu, herkesin yasamak isteyecegi marka algis1 giiclii bir iilke haline
gelmistir. Singapore Airlines, kabin ekiplerine verdigi egitimlerde kendilerinin Singapur’un elgisi
olduklarin1 daima hatirlamalarini vurgulamistir. Bu yaklasim milli havayollar1 ve iilkelerin yumusak

giicii arasindaki iliskiyi 6zetlemektedir (Raguraman 1997: 253).

Onemli bir somiirge giicii olan Fransa, Air France’: kolonileri iizerindeki hakimiyetini
stirdiirmesi i¢in kullanmistir. Fransa’nin somiirgeleriyle olan ticari ve kiiltiirel iligkilerinin devamlilig:
ve gelistirilmesi i¢in Air France dnemli etkiler yapmustir (Golder 1997: 50). Air France’in tarih boyunca
ucus agina bakildiginda oncelikle Fransa’nin kolonilerine ugus gergeklestirdigi goriilmektedir (Golder
1997: 26).

Imparatorluk kokenli devletlerin kolonileri {izerindeki giiciinii gostermeleri agisindan ilgili
koloni ile kendi tilkeleri arasinda milli havayollarinin direkt ugus yapmasi onemli bir hamle olarak
uluslararasi sistemde kabul gérmiistiir. Air France’m {istlendigi benzer bir rol Ingiliz havayollar1 igin de
gecerli olmustur. Imperial Airways ge¢miste hizmet veren Britanyali havayolu olup, 1939°da British
Airways ile birlesmistir. Britanyali havayolu sirketleri, Britanya ile somiirgeleri arasindaki iligkinin
stirdiiriilmesi ve dis diinyaya mesaj verilmesi amaciyla 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmistir (Raguraman

1997 243).

4.1. Tarihgesi, Misyonu ve Vizyonu Ekseninde THY nin Tiirkiye’nin Marka Diplomasisi

ve Ulus Markalamasi Perspektifinden Degerlendirilmesi

Tiirkiye’de sivil havaciligin temelleri Cumbhuriyet’in kurulmasinmi takip eden on yil iginde

atilmigtir. 20 Mayis 1933°te Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nin (TBMM) kabul ettigi 2186 sayili yasa
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ile bugiinkii adi THY olan “Hava Yollar1 Devlet Isletme Idaresi” kurulmustur. Bu, Batil iilkelerin
gelismisligi karsisinda geri kalmishigin izlerini silmek, tilkeyi modernlestirmek ve biiyiik devletlerle
yarisabilmek icin onemli bir yatirimdir. Sirket, 1933 yilinda Istanbul, Ankara ve Eskisehir
havaalanlarindan 460 yolcu tasiyarak 7.549 lira (1933 yili degerleriyle 4.545 dolar) gelir elde etmistir.
Bu dénemde bir miidiir, 7 pilot, 1 telsizci, 8 makinist ve 8 memur olmak lizere toplam 24 personellik bir
insan kaynagi ile ¢alisan Hava Yollar1 Devlet Isletme Idaresi, 5 ugak ve 28 koltuk kapasitesine sahipti
(Kozlu 2007: 16-17). Turkiye, geng bir iilke olarak uluslararasi arenada sayginlik kazanmak ve kendisini
kabul ettirmek igin giiclii bir ekonomiye ve imaja ihtiyag duymustur. Hava Yollar1 Devlet isletme
Idaresi’nin kurulmasi, havaciligin Tiirkiye’nin sanayilesmesinin kritik adimlarindan ve dis kamularda
onemli bir prestij kaynagi olmasi sebebiyle de 6nem arz etmektedir (Tasc1 2014: 28). 1930’1u yillarda,
ekonominin ve havaciligin giiniimiiz diinyas1 kadar gelismedigi bir donemde yeni kurulmus bir {ilkenin
sivil havacilik alaninda yatirimlar yaparak havayolu firmasi kurmasi, Tiirkiye’nin marka algis1 ve imajt
icin oldukca kiymetli bir hamledir. Tiirkiye, Devlet Hava Yollar1 Isletme Idaresi’ni kurarak, dis
kamulara Batili iilkeler gibi cagin gerekliliklerinin farkinda oldugunun ve buna gdre yatirimlar
yaptiginin mesajini vermistir. Bu yatirim ile i¢ kamulara da iilkenin kurulus yillarinda belirlenen ¢agdas
uygarlik seviyesine ulasma hedefi dogrultusunda calismalar yapildiginin anlatildigi ve i¢ kamuya 6z

giiven asilandig1 sdylenebilir.

Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda Tiirkiye’de sivil havaciligin gelisimi hizlanmistir. Savas
sonrasinda ABD’den alman 30 ugakla Devlet Hava Yollar1 isletmesi 1946 yilinda Orta Dogu’nun en
biiyiik havayolu haline gelmistir (Kozlu 2007: 18). Sirket, 1945 yilinda 18.000 yolcu tasirken 1946
yilinda 37.000 yolcu sayisina ulagmistir. Bu gelismelerin akabinde ilk yurtdisi ugusu 1947 yilinda
Atina’ya yapilmistir. Bir devlet kurumu olan Devlet Hava Yollar1 Isletmesi’nin yurtdist uguslarina
baslamasi, Tiirkiye’nin uluslararasi arenada yer almaya basladiginin 6nemli bir gostergesi olmustur

(Tasc12014: 32).

1923-1950 yillant arasinda Tiirkiye’yi yoneten Cumhuriyet Halk Partisi (CHP), 1950 yilina
gelindiginde genel segimleri Demokrat Parti’ye (DP) kars1 kaybetmistir. O donemde baz iilkeler politik
cikarlar1 dogrultusunda ABD ve Sovyetler Birligi arasinda se¢im yapmak durumunda kalmislardir.
DP’nin iktidara gelmesi ve Sovyet tehdidi sebebiyle ABD’ye yakinlasan Tiirkiye’nin bu tutumu
havaciligr da etkilemistir. Sirket 1953 yilinda ilk hac seferini baslatmistir. Tirkiye’nin benimsedigi
uluslararas: ticaret politikalar1 gergevesinde 1955 yilinda sirketin kurumsal yapisi degiserek sirket
bugiinkii admi almigtir. THY, bu doénemde IATA’ya (International Air Transportation
Association/Uluslararas1 Hava Tasimaciligi Birligi) iye olarak uluslararasi diger havayollariyla is birligi
yapmaya baslamistir. ingiliz havayolu sirketi BOAC (British Overseas Airways Corporation) 1957

yilinda THY nin %6,5 hissesine ortak olmustur. Bu is birligi, THY nin kapasitesinin artmasini
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saglamistir ve sirketin, personel egitimi ve kurumsal iletisim gibi konulara odaklanmasimi tesvik
etmistir. Nitekim, sirketin bugiin de kullanilan logosu ilk kez 1959 yilinda tasarlanarak kullanilmaya
baslanmistir. Bu logo ayni zamanda Tiirk milletini temsil etmesi agisindan bir marka ve toplumsal deger

saglamaktadir (Tasci, 2014, s. 41).

THY, 1960’lh yillarda uluslararas1 standartlar1 yakalamak i¢in bazi personellerini ABD’ye
egitime gonderirken bir¢oguna da Tiirkiye’de yabanci dil egitimi vermistir. Bu ¢alismalar, sirketin
yurtdist ucuslarinin kalitesinin artmasi hususunda 6nem arz etmektedir. 1960’1 yillarda Tiirkiye’nin
Almanya’ya is¢i gondermesi sirketin Almanya basta olmak {izere Avrupa’ya olan ugus sayilarini
artirmasint saglamistir. Tiirkiye’nin modernlestiginin ve sanayideki gelismeleri takip ettiginin bir
gostergesi olarak THY, bu donemde ozellikle yurtdisi operasyonlarda kullanmak tizere jet motorlu

ucaklara yatirim yapmaya baslamistir (Tasci, 2014, s. 55,56).

1970’lerde diinya ekonomisinde yasanan kriz ve Kibris sorunu THYyi olumsuz etkilemistir.
ABD’nin Kibris sorunundan dolay: Tiirkiye’ye ambargo uygulamaya baslamasi, 1974 yilinda THY 'nin
%350 ortakligiyla Kibris THY nin kurulmasi ile sonu¢lanmistir. Ayrica, daha énce BOAC’a satilan
THY ’nin %6,5 hissesi tekrar satin alinmigtir (Tasci, 2014, s. 59). 1980’lere gelindiginde ise Tiirkiye’de
benimsenen ihracata dayali ekonomi modelinin etkisiyle THY, yurtdisi uguslarina agirlik vererek yerel
bir havayolundan bdlgesel bir havayoluna ve sonrasinda kiiresel bir markaya doniisiim siirecine
girmistir. Bu yillarda sirketin bilylimesinde yiikselen bir trend s6z konusudur. Her gecen yil filoya yeni
ucaklar dahil edilmis, ugus agina yeni ucus destinasyonlar1 eklenmis, dis hat ugus sayist artirilmistir
(Yiicel 2021: 17). THY, Tirkiye’nin i¢inde bulundugu politik ve ekonomik ortamdan etkilenmistir ve
sirket kararlar1 degisen ortam dogrultusunda alinmistir. 1980 ve sonrasinda sirketin i¢inde bulundugu
dénem THY ’nin doniisiim siireci olarak adlandirilmakta olup ilerleyen boliimlerde detayli olarak ele

alinacaktir.

20. ylizyilin sonuna gelindiginde THY, 75 ucaklik filosuyla Balkanlar, Ortadogu ve Orta
Asya’nin en biiyiik havayolu olmustur (Kozlu 2007: 278). THY, Tiirkiye’nin bayrak tastyict hava yolu
olarak 2021 Aralik ay1 itibariyle filosunda bulunan toplam 373 adet yolcu ve kargo ucagi ile hizmet
vermektedir (Tirk Hava Yollar1 2021). THY ucus yaptigi 127 iilke ve 326 sehir ile diinyanin en ¢ok
iilkesine ugan havayoludur (Tirk Hava Yollar1 2021). Sirket, 1956 yilindan itibaren “Tiirk Hava Yollar1
A.O.” adiyla faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bugiin THY ’nin biinyesindeki sirketlerle beraber toplam
calisan sayisi yaklasik 65.000 civarindadir (Tirk Hava Yollar1 2021).

Son olarak 2006 yilinda gergeklestirilen halka arz ile THY nin sermayesindeki kamu pay1

%50 nin altina diismiis ve THY 06zel sirket statiisii almistir. Giiniimiizde ortaklik yapisi olarak %49,12
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kamu, %50,88 Ozel tesebbiis payiyla faaliyetlerine devam etmektedir. Asagidaki tabloda sirketin
ortaklik yapis1 gosterilmektedir (Tirk Hava Yollar1 2021).

Tablo 4.1. THY ortaklik yapis1 (Tiirk Hava Yollar1 2021)

Nominal Pay Sermaye Oy Hakki
Hissedar Tutar: (TL) Oram (%) Pay Adedi (%)
Tiirkiye Varlik Fonu
(A Grubu Nama) 677.884.849 49,12 67.788.484.857 49,12
T.C. Hazine ve Maliye
Bakanlig1 Ozellestirme Idaresi
Baskanlig1
(C Grubu Nama) 0,01 <0,01 1 <0,01
Halka A¢ik A Grubu 702.115.151 50,88 70.211.515.142 50,88
TOPLAM 1.380.000.000 100,00 138.000.000.000 100,00

Sirketin vizyonu;

Sektor ortalamalarinin iistiindeki biiyiime trendinin siirdiiriilmesi,

o Sifirlanmig kaza ve kirimi,

e Diinyada parmakla gosterilen hizmet anlays,

e Diisiik maliyetli tasiyicilara denk birim maliyetleri,

e Sektor ortalamalarinin altinda satis ve dagitim giderleri,

e Rezervasyon, biletleme ve ugaga binis islemlerini kendisi yapan sadik miisterileri,

e Kurumdan elde edecegi yararin yarattigi katma degerle orantili oldugunu bilen ve kendini
gelistiren personeli,

e Uyesi bulundugu Star ittifaki ortaklarma is yaratan ve onlarin sundugu potansiyelden is
cikaran ticari atakligi,

e Hissedarlarinin ve tiim yarardaslariin menfaatini birlikte goézeten modern ydnetigim

ilkelerini benimsemis yonetimi ile belirginlesen bir havayolu olmak
seklinde listelenmistir.

THY nin misyonu ise “Sivil Hava Tasimaciligt (SHT) sektoriinde Tiirkiye Cumhuriyeti
Devleti’nin Bayrak Tasiyicist kimligiyle; ugus emniyeti, giivenilirligi, iiriin yelpazesi, hizmet kalitesi ve
rekabetci konumu ile tercih edilen, Avrupa’nin 6nde gelen ve kiiresel 6lgekte faal bir havayolu olmak”

olarak 6zetlenmistir (Tiirk Hava Yollar1 2021).

Sirketin tlim yaymlarinda kamuoyu ile paylastig1 misyon ve vizyon bilgileri de gostermektedir
ki THY, sektoriinde diinya liderleri arasinda olmay1 hedeflemektedir. Bu hedefe giderken Tiirkiye

Cumbhuriyeti’nin bayrak tasiyict kimliginden ayrilmamayi amacglamaktadir. Sirketin bu politikas,
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Tiirkiye ve THY arasindaki gii¢lii bag1 ve iligskiyi ortaya koymaktadir. THY ’nin izledigi politikalarin
sadece sirketin gelir hedeflerine ulasmasini saglama amacina sahip olmadigi, bununla birlikte THY ’nin
Tiirkiye’nin de faydasina olacak stratejileri benimsedigi sOylenebilir. THY nin ana amaglar1 arasinda
teker koydugu her yerde Tiirkiye’nin adin1 diinyaya duyurmak, Tiirkiye’yi giiclii bir sekilde temsil

etmek yer almaktadir.

4.2. Kurumsal Kimligi ve Doniisiimii Ekseninde THY’nin Tiirkiye’nin Marka

Diplomasisi ve Ulus Markalamasi Perspektifinden Degerlendirilmesi

Kiiresellesme ile yogunlasan ekonomik iliskiler, insanlarin seyahat algisindaki degisiklikler ve
ulagim sektoriinde yasanan gelismeler havacilik sektoriindeki rekabeti artirmistir. Hem THY *nin artan
rekabet ortaminda faaliyetlerine devam edebilmesi hem de Tiirk dis politikasinda daha aktif olarak
kullanilmasi i¢in oncelikle lokal bir havayolundan bdlgesel bir havayoluna, sonrasinda ise kiiresel bir
markaya doniisme siirecine ihtiyag duyulmustur. Her donemde farkli sekillerde ve oranlarda Tiirk dig
politikasinda kullanilan THY *nin biiyiik doniisiimiiniin 1980 sonrasinda bagladigi s6ylenebilir. THY "nin
artan rekabet ortaminda sektoriinde 6ncii global bir marka olmasi ve Tiirk dis politikasinda aktif olarak
kullanilmas: dogrultusunda Turgut Ozal’m ¢ok degerli katkilari olmustur. Kamu diplomasisinin
O6neminin artmasi Tiirkiye’nin de bu alanda aktif rol almasini zorunlu kilmigtir. Kamu diplomasisi araci
olarak THY, AKP doneminde yogun olarak kullanilarak Tirk dis politikasina ¢ok 6nemli katkilar
sunmustur. Bu boliimde sik¢a kitaplarina bagvurulan Cem Kozlu THY de 1988-1991 yillar1 arasinda
THY Genel Midiirii ve YK (Yonetim Kurulu) Bagkani, 1997-2003 déneminde ise THY YK Bagkan
olarak gorev yapmustir. Sirketin doniigiim siirecinde 6nemli katkilar1 bulunan bir diger isim olan Hamdi
Topgu ise 2003 yilinda THY YK Uyesi olarak goreve baslamis, 2006’da THY YK Baskan Vekili olmus
ve 2010-2015 yillar arasinda THY YK Bagkani olarak gorev almistir.

Pitel’e gore THY, AKP doneminde 6nemli gelismeler kat ederek diinyanin en hizli biiyiiyen
havayolu firmalarindan olmustur ve giiniimiizde en biiyiik firmalar arasinda yer almaktadir. THY nin
geldigi konum Tirkiye’nin de politik anlamda giiciinii artirmistir (Pitel 2018). Ortadogu’da yasanan
gerilimlere ragmen THY, AKP’nin Tirkiye’nin bdlgesel ve kiiresel niifuzunu insa etme cabalarinin
o6nemli bir parcas1 olmugtur. Washington Enstitiisii Tiirkiye Programi Bagkan1 Soner Cagatay’in “THY,
Tiirkiye’nin ilk ve en bilinen markasidir.” ifadesi, sirketin Tirkiye i¢in ne denli 6nemli oldugunu

gostermektedir (Pitel 2018).

1980 darbesi sonrasinda Tiirk ekonomisinin ithal ikamesinden ihracata dayali ekonomiye
doniisii ve 6zel sektoriin giiclenmesi hususlarinda déneme damgasini vuran Turgut Ozal’m, THY nin

doniisiimiinde ¢ok biiyiik etkileri vardir (Kozlu 2007: 11). THY Eski Genel Miidiirii ve YK Bagkani
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Cem Kozlunun aktardigma gore, Temmuz 1988’de donemin basbakani Turgut Ozal, kendisine
THY ’nin servis ve hizmet kalitesinin ¢ok kot oldugunu, tgilincii diinya iilkelerinin havayolu gibi
calistiginmi sdylemistir ve kendisinden THY’yi modern bir havayolu yapmasini istemistir. Bunlara ek
olarak Ozal’1n;
“THY Tirkiye’ye yatirnm yapacak {ilkelere ve ihracati hedefledigimiz bir¢ok iilkeye
ulasamiyor. Okyanusu gecmeye korkuyorlar. Ucak aldik, bir tiirlii Amerika ve Japonya

seferlerini baslatamadik. Gittikleri yerlerde de servis ¢ok kotii. Tehirleri devamli basinin
giindeminde. Yabancilar “They Hate You Airlines” diye alay ediyor.”

dedigi Cem Kozlu tarafindan ifade edilmektedir. Ozal’in THY’nin déniisiim projesinin
amaglarindan birisi de sirketi 6zellestirmek istemesidir (Kozlu 2007: 4-6). Bu ifadelerden anlasilacagi
tizere THY nin yerel bir havayolundan global havayolu olma yolculugunu tetikleyen ana giidii
Tiirkiye’nin ihracat kapasitesini artirmak, mevcut hizmet kalitesinin diizeltilerek {ilke marka algisinin
onarilmasini saglamaktir. Bu olay, THY ’nin Tiirk dis politikasinda hem marka diplomasisi hem de ulus
markalama anlaminda etkili oldugunu gostermektedir. Bu gelismeler 1s1ginda THY nin stratejik
kararlarini sadece kendi finansal sonuglari i¢in degil, Tiirkiye ve Tiirkiye nin marka algisini gelistirmek
amaciyla da aldig1 soylenebilir. Her ne kadar ulus markalama kavrami o dénemlerde literatiirde olmasa
da paylasilan bu hikdyeden de anlasilacag: iizere dénemin Basbakani Ozal’m yabancilarin THY
hakkindaki diisiincelerinin diizeltilmesini istemesi ve buna yonelik ¢alismalar yapilmasi 6nemli bir ulus
markalama hamlesi olarak degerlendirilebilir. Ayrica ihracat odakli hedefler igin THY ’nin kullanilma

plant hem marka diplomasisi hem de ulus markalama faaliyeti olarak diisiiniilebilir.

11 Eylil saldirist ve 2001 krizi sonrasinda THY filosunda kiiglilme plani yapilirken AKP
donemi ile yeni ugak alimlar1 giindeme gelmistir. Ugak alimlari {ilkelerin iist diizey yoneticileri nezdinde
yapilmaktadir ve global markalar ile devletler arasindaki iliskinin 6nemli bir gostergesi olarak
degerlendirilmelidir. THY biinyesinde uzun yillar YK tiyeligi ve YK bagkanligi yapan Hamdi Topgu,
Airbus ile THY arasindaki ucak alim sozlesmesinin imzalanmasina THY temsilcileri, bagbakan ve
bakanlarla gittiklerini belirtmistir (Topcu 2019: 53). THY ’nin yonetim ve idare siireclerinde hiikiimetin
etkisinin bulunmasi, THY ile Tiirkiye arasindaki bagi 6zetler niteliktedir. Her ne kadar 6zel sirket
statiisiinde olsa da “THY demek, Tiirkiye demektir” ve bu sebeple THY ’nin politikalar1 ve stratejileri

dogrudan Tiirkiye ile bagdastirilmaktadir.

Global bir marka olma yolunda déniisiim siirecine giren sirket i¢in yolcu ile iletigimini saglayan
ve markanin, dolayisiyla da iilkenin 6nemli yiizii sayilabilecek kabin memurlarinin yolcularla olan
iligkisi son derece dnemlidir. Kabin memurlarimin yolculara davranisi konusunda 1980’lerde oldukga
olumsuz bir imaja sahip olan THY, bunu degistirmek i¢in ¢esitli donemlerde global anlamda destek

almigtir. Kozlu doneminde kiiresel havayollarina egitim veren danmismanlik firmalarimdan kabin

54



memurlarmin yolcularla olan iliskisini giiclendirmek icin 6zel egitimler alinmistir. Alman egitimlerin
basarili oldugu 1990 senesinde sirket i¢inde yapilan degerlendirmelerle tespit edilmistir (Kozlu 2007:
98-101). Benzer ¢alismalar 21.yiizy1l gereklilikleri dogrultusunda devam etmistir. Kabin hizmetleri
personellerinin egitimleri iki haftadan altmis giine ¢ikarilmis, icerigi zenginlestirilmistir. Kabin memuru
alimlariin kriterleri Singapore Airlines 6rnek alinarak bastan belirlenmistir ve personel alimlarina
psikologlar da dahil olmustur. Tiim bunlarin sonucunda ise daha uygun kabin personelleri segilerek
miisterilerle dogrudan temas halinde olan kabin ekibinin kalitesinin artmasiyla miisteri memnuniyeti
artmistir (Topgu 2019: 127). Ayrica, farkl kiiltiirlerden ve farkli tilkelerden yolcu tasiyan THY kabin
ekibinin her kiiltiiriin 6zelliklerini bilmesi ve buna gore davranig sergilemeyi 6grenmesi bir ihtiyag
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu amagla Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi’nin (IPRA, International Public
Relations Association) Baskanligi’n1 yapmis, alaninda duayen bir isim olan Betiil Mardin tarafindan
2006 yilinda kabin memurlarina 6zel dersler verilmistir (Topgu 2019: 131). Sirketin kendi ticari
kaygilar1 ve miisteri memnuniyeti i¢in baslattigi bu tarz profesyonel egitim programlart “Tiirk
misafirperverligi”nin diinyaya THY araciligiyla yayilmasi i¢in ¢ok onemli adimlar olmustur. Nitekim,
THY, kabin personeli alim ilanlarinda kabin ekiplerinin sirketin ugtugu her noktada Tiirk kiiltiiriinii ve
Tiirk misafirperverligini temsil ettigini belirtmistir. Ayrica, kabin personellerinden giiler yiizlii, nazik
ve empatik olmalarinin beklendigi personel ilanlarinda agik¢a ifade edilmektedir. Bir network
tastyici/tam hizmet sunan havayolu (FSC-full service carrier) olan THY 'nin aksine, diisiikk maliyetli bir
tasiyict  (LCC-low cost carrier) olan Pegasus Airlines’in kabin personeli alim ilanlarinda
misafirperverlik gibi kriterlere ¢ok fazla 6nem verilmemektedir. Pegasus Airlines’in LCC olarak hizmet
vermesinden dolay1 da bazi konulara FSC’ler kadar 6nem vermemesi dogaldir (Enes, Akpur 2021: 693-
694). Sonug olarak, THY, Tiirk misafirperverligini ve Turk kiltiriini diinyaya dogru sekilde tanitmak
amaciyla kabin personelleri Ozelinde c¢aligmalar yuritmiistir. Bu ¢alismalar sirketin miisteri
memnuniyetini de artirmistir. THY "nin personel alimlarinda Singapore Airlines’1 referans almasi, Tiirk
misafirperverliginin ve Tirk kiiltiiriiniin kabin memurlar1 vasitasiyla diinyaya tanitilmasi hususunda
onemli bir adimdir. Ciinkii, profesyonel bir ise alim siireci benimseyen Singapore Airlines, kabin
personellerine kendilerinin Singapur’un kiiltiirel el¢isi olduklarimi hatirlamalar yoniinde egitimler
vermektedir ve Singapur’un diinyaca taninan bir {ilke olmasinda etkili olmustur. THY her y1l diinyanin
bir ucundan diger ucuna tasidigi milyonlarca yolcuya Tiirk kiiltliriinii ve Tiirk misafirperverligini

tanitarak Tiirkiye markasina 6nemli katkilar sunmaktadir.

THY yillar iginde kalite algisin1 ve marka degerini giiglendirmek i¢in global marka ajanslariyla
caligmalar yapmustir. Kozlu doneminde baglatilan imaj degisikligi projesi kapsaminda ucak dis ve i¢
tasarimlar1 daha modern bir tarza biiriindiriilmeye baglanmistir. Ugak i¢i ikramlarin sunuldugu plastik

ve kalitesiz tabaklar yerine seramik ve kalite algis1 yiiksek iirlinlerle yemek servisleri yapilmaya
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baslanmistir. Ugak dis tasarimlarinda ise baslarda kullanilan “Tirk Hava Yollari-Turkish Airlines”
yazisinin daha biiyiik ve etraftaki tiim insanlar tarafindan gériinmesi i¢in “Turkish Airlines-THY” olarak
degistirilmesine karar verilmistir. Daha sonraki siiregte sadece “Turkish” ibaresi kalmistir (Kozlu 2007:
104). THY nin kendi imajmi olumlu yonde degistirme ¢alismalar1 Tiirkiye’nin imaj ve kalite algisin
olumlu yonde etkilemistir. Zira, sirket ugaklarmin dis giydirmelerinde bir donem sadece “Turkish”
ibaresi kalmis, diger yillarda da “Tiirk/Turkish” kelimesi bir sekilde marka adinda gegmistir.
Gilintimiizde ise “Turkish Airlines” olarak marka ismi ugaklarda yer almaktadir. Yiizlerce iilkeye ucus
gercgeklestiren ve milyonlarca yolcu tasiyan bir havayolunun marka adinda “Tiirk” ifadesinin gecmesi
ve bunun tiim ugaklarda kullanilarak ugulan her yerde goriiniir kilinmast iilke bilinilirligi i¢in 6nemlidir.
THY’yi kullanan yolcularin mutlu bir sekilde seyahatlerini sonuglandirmalar1 yolcular ile Tiirkiye
arasinda olumlu bir bag kurulmasina imkan tanimaktadir. Yolcular ile THY arasinda kurulan iliski
yolcular ile iilke arasinda transfer edilebilmektedir. Marka unsuru olarak ismin en 6nemli bilesen olmasi,
THY ve Tiirk dis politikasi arasindaki gii¢lii iliskiyi destekler niteliktedir. THY nin isminde gegen
“Tiirk” kelimesi sirketin Tirkiye’nin marka diplomasisine ve Tiirkiye algisina nasil destek verdigini
gostermektedir. THY 'nin faaliyet gergeklestirdigi diinya izerindeki herhangi bir yerde THY markasini
gorenlerin, deneyimleyenlerin aklina ilk olarak Tirkiye gelmektedir. Nike, Adidas gibi dogrudan bir
ticari kurulus olmaktan ziyade, milli duygular ile hareket eden THY ’nin adinda “Tiirk” kelimesinin

kullanilmasi Tiirk dis politikasi i¢in 6nemli bir firsattir.

Cem Kozlu déneminde yapilan bir diger yenilik ise ugak i¢i ve kabin ekiplerinin kiyafetlerinin
tasariminin degistirilmesidir. Bu alanda yapilan calismalarda renklerin dili kullanilmis ve yeni
tasarimlarla yolculara giiven agilama hedefi benimsenmistir. Sonraki siiregte kontuar, biiro, bilet satig
ofisi gibi diger yolcu ile iletisim kurulan alanlarda da énemli tasarim degisiklikleri yolcularin giiven
duygusunu kazanmak i¢in hayata gegirilmistir (Kozlu 2007: 105). Sektoriin 6ncii dergilerinden Airline
Business’ta THY nin doniisiim icerisinde oldugu ve yeni kurumsal kimliginin bunu destekledigi
yazilmigtir (Airline Business 1989: 40-47°den aktaran Kozlu 2007: 225). Havacilik sekt6riinde giiven
duyulan havayolu olmak sirketlerin siirdiiriilebilir biiylimeleri i¢in en 6nemli faktorler arasindadir.
Yolcularin THY’ye olan giivenlerinin artmasi, sirketi daha fazla tercih etmelerini saglayarak Tiirkiye
iizerinden seyahat eden yabanci yolcu sayisini artirmigtir. Nitekim, sirketin yillar igerisinde artan yolcu
sayilar1 da bunu desteklemektedir. Bu da Tiirkiye hakkindaki bilgileri gecmis donemdeki algilar ve
hikayelerden ibaret olan milyonlarca yabanci yolcunun Tiirk kiiltiirii ve Tiirkiye ile THY araciligiyla

tanigmasina imkan tanimustir.

THY, 1990’11 yillardan 6nce servis kalitesinin kotii olmasi ve miisteri memnuniyetsizlikleriyle
dis basinda sik¢a yer almistir. Bunlardan bir tanesi de Singapur’dan kalkan THY ucgagmin Kuala

Lumpur’da pist yerine pistin paralelinde yer alan otoyola inmeye ¢alismasidir (Kozlu 2007: 205).
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Sirketin ve Tirkiye’nin imajim en kétii etkileyen olaylar THY nin yasadigi kazalardir. Ocak 1974
(Izmir), Mart 1974 (Fransa), Ocak 1975 (Istanbul), Eyliil 1976 (Isparta) ve Aralik 1979 (Ankara)
tarihlerinde yasanan kazalar o donemde sirkete duyulan giivensizligin ve servis kalitesiyle ilgili
sikayetlerin ana sebepleridir. Bu kazalardan Fransa kazasinda 345 kisi hayatin1 kaybetmistir (Airsafe
2017). Bu tarz olumsuz imaj ve algilar Tirkiye’yi de olumsuz etkileyerek tilke imajin1 zedelemistir.
THY ¢alisanlarinin yogun gabalari sonrasinda meyvelerini vermeye baslayan Ozal’m baslattig
doniisiim dis basinda sikca yer bulmustur. Kabin ekibindeki kalite artisi, filo yapisinin gii¢lendirilmesi,
tehirlerin azaltilarak zamaninda kalkis oranlarinin artirilmasi, ugak bakim siirelerinin hizlandirilmasi
gibi gelismeler sonucunda THY nin prestijinin arttig1 yabanci medya organlarinda yaymlanmistir
(Kozlu 2007: 215). 26 Temmuz 1990°da World Street Journal gazetesinde Susan Carey “Tiirkiye nin
ve Yunanistan’in Devlet Havayollar1: Bir Kontrast Ornegi” baslikli yazisinda THY ile Yunan havayolu
Olympic Airlines’1 karsilagtirmistir. Carey, THY *nin birgok alanda hizmet kalitesini gelistirdigini, kabin
memurlarinin veriminin ve yolculara yaklagiminin iyilestigini belirtmistir (Carey 1990: 1°den aktaran.
Kozlu 2007: 225). Ulusal havayollar1 genellikle iilkeleriyle bagdastirildigi i¢in THY nin olumlu ve
olumsuz algilart Tiirkiye’ye atfedilmektedir. Bu 6rnekte de goriilecegi tizere bir kamu kurumu olan
THY deki olumlu gelismelerin Tiirkiye ile bagdastirilarak Tiirkiye-Yunanistan karsilastirmasi

yapilmasi ve Tiirkiye’nin ve THY ’nin 6viilmesi Tiirkiye ve THY markasini pozitif yonde etkilemistir.

THY, 1993 yilinda “first class”, “business class” ve “economy class” olarak ii¢ farkli hizmet
seviyesi ile yolcu tagimalarinda sundugu iiriin sayisini artirmistir. 1996 yilinda internet sitesinin faaliyete
alinmas1 THY nin teknolojik gelismeleri yakindan takip ettigini ve Tirkiye’deki dijital doniisiimiin

onciilerinden oldugunu gostermektedir (Yiicel 2021: 17).

THY ’nin global doniisiimiinde servis kalitesi kadar ¢alisanlar da azimsanmayacak bir 6neme
haizdir. Kozlu, kendi déneminde baslatilan doniisiim hikayesinde c¢alisanlarin temel giidiilerinin
Tiirkiye’yi yurtdisinda en iyi sekilde temsil etmek oldugunu belirtmistir (Kozlu 2007: 415). Sirket
calisanlarinin iilkelerini temsil ettiklerinin bilincinde olmasi Tiirkiye’nin marka diplomasisi i¢in son
derece onemlidir. Zira, THY nin 6zellikle yurtdisi teskilatlarinda calisanlar, iilkelerinin birer marka
elgisi gibi ¢alisarak marka diplomat1 gérevi tstlenmektedir. Kozlu, personel alimlarinda bu sebeple ¢cok
hassas olduklarint vurgulamistir. Personellerin yetkinlikleriyle beraber kadin ¢alisan sayisinin
artirtlmasina 6nem verilmistir. JAL (Japon Havayollar1) ile imzalanan bir is birligi anlagsmasinda
THYyi temsilen bulunan dort kisilik heyetin i¢inde ii¢ kadin personel yer almistir. Japon Genel Miidiir,
kadin personellerin st diizey bir imza siirecinde bulunmasini hayretle karsilayarak bu durumun
Tiirkiye’de normal olup olmadigini sormustur (Kozlu 2007: 438-440). Japon yetkililerin bu durumu
hayretle karsilamasi, o donemde Tiirkiye’nin bu alandaki imajimin istenen diizeyde olmadiginin

gostergesidir. 1990’11 yillarda yasanan bu durum, Tiirk kadminin is hayatinda iist kademelerde yer
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almasinin normal oldugunun bir g6stergesi olarak iilkenin modernlik algis1 ve imaj1 i¢in 6énemli bir

etkiye sahiptir.

THY ’nin ikram hizmetleri girketi THY Do&Co’nun kurulmasi ile ugak i¢i ikramlar ve yolcu
salonlarindaki yiyecekler kalite agisindan biiyiik bir gelisme kat etmistir. Sirket, yolcularin transit
bekleme siirelerinde kullanabilmeleri igin yeni CIP (Commercially Important Person-Ticari Agidan
Onemli Kisi) salonlar1 insa etmistir Ve yolcu memnuniyetini {ist diizeye ¢ikarmustir. THY *nin 6zel yolcu
salonlarinda ve ucgak i¢i ikramlarinda Tiirk mutfaginin diinyaya tanitilmasi Tiirkiye ve Tiirk gastronomi
sektori icin ¢ok degerli katkilar sunmustur. THY nin CIP salonlarinda sundugu hizmetler o kadar iist
boyutlara ulagmistir ki aktarma noktasinda sadece CIP’de vakit gecirmek, 6rnegin pide yemek i¢in bile
yolcular Istanbul’u aktarma noktasi olarak tercih etmeye baslamistir (Topgu 2019: 64). Sirketin
kurumsal kimliginin bir parcast olarak Tiirk mutfagini ucak i¢i ve CIP salonlarinda sundugu kaliteli
yemeklerle diinyaya tanitmasi Tiirkiye nin marka diplomasisi ¢ergevesinde gastronomi diplomasisi i¢in
onemli katkilar sunmaktadir. Topgu’nun belirttigi gibi sadece Tiirk yemekleri icin THY yi segen

yolcular olmasi girketin Tiirk gastronomi sektoriine verdigi katkiy1 gostermektedir.

THY, global bir marka olarak uzun yillar marka ¢alismalar1 ve kurumsal kimlik tizerine Crispin
Porter+Bogusky gibi diinyanin 6nde gelen firmalariyla ¢alismustir. Sirket yiikselen marka degeri ile
cagdas Tiirk misafirperverligini tiim diinyada miisterilerine yansitabilmek i¢in ucaklarin i¢ tasarimindan,
yeni ikram konseptlerine, ofis tasarimlarindan personel {iniformalarina kadar bircok unsuru
degistirmistir. Kabin memurlarinin kullanacagi rujlarin renkleri dahi diger kurumsal kimlik dgeleriyle

uyumlu olacak sekilde belirlenmistir (Topgu 2019: 136).

Sirketin marka konumlandirmasinda Tiirkiye ve Istanbul siklikla vurgulanmaktadir. THY,
Tiirkiye’nin ve Istanbul’un yiizyillardir farkl kiiltiirlere ve medeniyetlere ev sahipligi yaptigina ve farkli
toplumlar1 birbirlerine bagladigina dair imaji kullanmistir. Milli bayrak tasiyict havayolu, Tiirkiye’nin
bu konumundan hareketle THY nin de farkli diinyalar1 birlestiren, insanlar1 birbirlerine kavusturan
havayolu oldugunu vurgulamustir. THY ayrica Istanbul’u merkezi (hub) ilan etmis, aktarma noktasi
olarak hem Istanbul’un kitalar1 birbirine baglayan &zelliginden hem de Istanbul’un tanimirhigindan
faydalanmistir (Koksoy 2016: 254). THY, Istanbul’u marka konumlandirmasinda ve iletisim
calismalarinda kullanarak daha énce Istanbul’u duymamus kisilerin Istanbul’a asina olmasin1 ve en
azindan transit bekleme siireleri dahilinde Istanbul’da bulunmasini saglamistir. Sirket, Istanbul’un

tamnirhgindan faydalandigi gibi istanbul’un tanitiminda da 6nemli bir rol oynamustir.

THY, kirmiz1 ve beyaz olan Tiirk bayraginin renklerini kurumsal kimliginin bir pargasi olarak
ucaklarinin dis tasarimlarinda, logolarinda, ofislerinde ve kurumsal yaymlarinda siklikla

kullanmaktadir. Ayrica, havacilik kurallar1 geregi de THY wugaklarinda Tiirk bayragi disaridan
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goriinecek sekilde konumlandirilmigtir. Bu durum, THY ile Tiirkiye ve Tiirk bayragi arasindaki iliskinin

giiclii bir gostergesidir (Yiicel 2021: 9).

THY, “Tiirkiye temsil gérevini” marka kimliginin énemli bir unsuru olan kurumsal sembol ve
renklerde de kullanmistir. Sirketin promosyon malzemelerinde, 6zel yolcu salonlarinda ve ugak
iclerinde Selguklu motiflerinin yer almasi, agirlikli olarak kirmizinin kullanilmasi, lale figiirlerinin
islenmesi ulusal kimligin 6nemli ¢agrisim araglarindandir. Sirket ayrica “We’re From Turkey” markasi
ad1 altinda Tiirk ¢ay1 ve Tiirk lokumu gibi Tiirkiye’ye 6zgii tirlinlerin satis1 ile Tiirkiye imajina katki
yapmaktadir (Koksoy 2016: 256). Tiirk ¢ayimnin tanitim ve promosyonu i¢in ulusal ve uluslararasi birgok
etkinlik diizenlenmis olup bunlardan bir tanesi de 2017 y1linda Rusya’nin Tataristan bélgesinin baskenti
Kazan’da diizenlenen Tiirk c¢ay1 tamitim etkinligidir. Tiirkiye’nin Kazakistan Baskonsoloslugu
tarafindan diizenlenen etkinlige THY, Yunus Emre Enstitiisii ve Beta Tea destek vermistir. Baskonsolos
Turhan Dilmag, ilgili etkinligin Tiirk ¢aymin Tatarlara tanitilmasi1 amaciyla diizenlendigini aktarmigtir
(AA, Daily Sabah 2017). Tiirkiye’ye 6zgii ¢ay, lokum ve findik gibi irlinlerin yolculara ikram edilerek
ve tanitim etkinlikleri vasitasiyla diinyaya tanitilmasi, bu {iriinlerin Tiirkiye ile bagdastirilmasi ve
Tirkiye’nin degerleri oldugunun bilinmesi kapsaminda 6nem arz etmektedir. Sirketin kurumsal
iletisiminde ulusal kimligin ¢agrisimlarina yer vermesinin ise miisterilerin zihinlerinde Tiirkiye

cagrisiminin olusmasini sagladigi sdylenebilir.

Tiirkiye’nin global markasi olarak THY, Tiirkiye’nin kiiltiirel faaliyetlerini tanitim yoluyla
Tiirkiye’nin ulus markasina katkida bulunmaktadir. Bu kapsamda yapilan ¢aligmalardan bir tanesi THY
ve Istanbul Modern arasindaKki is birligidir. Tiirkiye’nin ilk modern ve ¢agdas sanat miizesi olan Istanbul
Modern’in koleksiyonundan 6zel bir secki Tiirkiye modern sanatin1 diinyaya tanitmak igin Istanbul
Havalimani THY Ozel Yolcu Salonu’nda sergilenmeye baglamustir. 130 metrekarelik bir alanda tanitilan
“Istanbul Modern Sanat Koleksiyonu’ndan Bir Segki” isimli sergide manzara resimleri, soyut resimler
ve Anadolu’nun kiiltiirel degerlerini farkli bir perspektiften yorumlayan c¢ok cesitli eserlere yer
verilmistir. THY YK Baskani ilker Ayci bu is birligi ile “iilkenin milli degerlerine katk1” yaptiklarint
ifade etmis ve insanlart “kiiresel havaciligin merkezinde, Tiirk sanatinin modern Orneklerini
kesfetmeye” davet etmistir. Istanbul Modern YK Baskan1 Oya Eczacibasi ise serginin Tiirkiye nin

tanitimi i¢in ¢ok degerli oldugunu belirtmistir (Tore 2019).
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Sekil 4.1. THY Istanbul Havalimami 6zel yolcu salonu istanbul Modern Sergisi (Tére 2019)

4.3. Tiirkiye’nin Ekonomisine Katkis1 Perspektifinden THY’nin Tiirkiye’nin Marka

Diplomasisi ve Ulus Markalamasina Etkisi

4.3.1. THY nin Kendi Ekosistemi ile Tiirkiye Ekonomisine Katkisi

Kiiresel sistemde ekonomik iliskiler, siyasi ve dis iliskilerin belirleyici faktorlerinden biri haline
gelmistir. Ulkeler, ekonomik biiyiimeleri ve ekonomik giileriyle cazibe merkezi haline gelmektedir.
Ekonomik olarak giiglii olan devletler, dis kamular i¢in ¢ekici gelmektedir. Ekonominin ana aktorii olan
sirketler kiiresellesme ile tiim diinyada faaliyet gostermeye baslamistir ve tilkelerinin sinirlarini asarak
iilkelerinin diplomatik olarak ulasamadigi yerlerde dahi ticari operasyonlar ylirlitmeye baglamistir. Cok
uluslu sirketler, ulastiklar1 ekonomik biiyiimelerle kendi iilkelerinin marka algisin1 olumlu ydnde
etkileyerek yumusak gii¢ tretmektedir. Tirkiye, 1980’lerden sonra ticaretin daha liberal bir hale
gelmesiyle ekonomik giiclinli artirarak &zellikle kendi bdlgesinde 6ne ¢ikmaya baslamistir. Bu
gelisimde hig siiphesiz birgok Tiirk markasi pay sahibi olmasina karsin THY’ye ayr1 bir parantez agmak

gerekmektedir.
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Grafik 4.1. THY yillik gelir grafigi (Turkish Airlines 2021b)

Grafik 4.1’de THY ’nin AKP déneminde gosterdigi finansal performanslar gelir (yolcu, kargo
ve diger gelirler) cinsinden gosterilmektedir. Bu grafik, THY nin yillik yayinladigi finansal sonug

raporlari birlestirilerek olusturulmustur.

2002 yilindan beri ciddi bir biiylime basarisi gosteren THY nin yillik geliri 2002 yilinda
yaklasik 1,6 milyar dolarken; 2019 yili sonunda 2002’ye gore %735 artarak 13,3 milyar dolara
ulagmistir. 2020 yilinda 6,7 milyar dolar gelir elde edilmis olup koronaviriis pandemisi sebebiyle yolcu
seferlerinin iptal edilmesi ve seyahat kisitlamalar1t THY *nin gelirlerinde ciddi bir azalisa sebep olmustur.
2009 yilinda yasanan %4’liikk diisiisiin sebebi 2008 kiiresel ekonomik krizi, 2016’da yasanan diisiisiin
sebebi ise 15 Temmuz darbe girisimi ve Atatiirk Havalimani’nda yapilan saldiridir. 2019 yilinda
kaydedilen biiyiime oranimin %3’te kalmasinin sebebinin Istanbul Havalimani’na tasinma siireci olmasi
muhtemeldir. 2020 yili ekstrem bir yil olmasi sebebiyle degerlendirme dis1 tutulursa, THY nin gelir

bazinda yillik ortalama biiyiimesi %14 civarinda olmustur.

THY, bilinenin aksine sadece yolcu tagiyan bir havayolu olmayip Turkish Cargo marka51yla
dagilimi (yolcu, kargo, diger) Grafik 4.2°de ve Tablo 4.2°de gosterilmistir. Turkish Cargo’nun geliri
ciddi oranlarda artarak THY ’nin toplam gelirinin ig¢indeki pay1 yillar icerisinde yiikselmistir. 2002
yilinda Turkish Cargo’nun geliri 158 milyon dolar civarindayken 2020 yilinda 2,72 milyar dolara
ulasmistir. Kiiresellesme ile insanlarin seyahat tercihlerinin ve sikliginin degismesi, havacilik
sektoriindeki rekabetin yogunlasmasi ve artan ticari iligkiler sonucunda hava kargo tasimaciligina olan
talebin artmasi gibi faktorler sirketin biiylimesinde etkili olmustur. Bunlara ek olarak, sirketin yiiksek
biiylime trendine sahip olmasinda izledigi dogru stratejiler, basarili sirket yonetimi ve Tiirkiye’nin sahip

oldugu cografi konum 6nemli bir rol oynamuistir.
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Tablo 4.2. THY gelir dagilim1 (Turkish Airlines 2021)

Ozellikle 2003 ten sonra Tiirkiye ekonomisinde yasanan biiyiime, havacilik sektdriinde Tiirkiye
i¢ pazarindaki yolcu talebini artirmstir. Istanbul, sahip oldugu stratejik konum ile Avrupa, Asya,
Ortadogu ve Afrika’nin kavsagida bulunmaktadir ve bu da THY ’nin birgok {ilkeye ¢ok kisa siirelerde
ulagsmasina imkan tamimaktadir. Tiirkiye’nin dogal giizellikleri, kiiltiirel mirasi, uzun yaz sezonu ve
hiikiimetin turist vizelerinde sagladigi kolayliklar {ilkeyi ¢ekici bir turizm destinasyonu yapmustir. THY,
filo planlamasim1 Avrupali rakiplerine gore daha basarili bir sekilde yonetmistir. Sirket, nispeten geng
filosuyla yakit maliyetlerini diislirmiistiir. Yiiriitiilen basarili reklam ve tanitim ¢aligmalar bir diinya

markasi yaratilmasina imkan tanimistir. Tim bu gelismeler, THY ’nin yakaladig1 biiyiimede etkili olmus

Diger Gelirler

Milyar Dolar
Yil Toplam Gelir Yolcu Geliri | Kargo Geliri |Diger Gelirler
2002 1,58 1,30 0,16 0,13
2003 1,79 1,40 0,17 0,22
2004 2,08 1,60 0,20 0,28
2005 2,32 2,00 0,21 0,11
2006 2,83 2,45 0,22 0,16
2007 3,74 3,30 0,25 0,19
2008 4,72 4,20 0,29 0,23
2009 4,55 4,00 0,29 0,27
2010 5,45 4,80 0,41 0,24
2011 7,07 6,10 0,58 0,39
2012 8,23 7,30 0,67 0,26
2013 9,83 8,70 0,87 0,26
2014 11,07 9,80 0,97 0,30
2015 10,52 9,30 0,94 0,29
2016 9,79 8,59 1,00 0,21
2017 10,96 9,40 1,32 0,24
2018 12,86 10,92 1,65 0,29
2019 13,23 11,17 1,69 0,37
2020 6,73 3,79 2,72 0,22
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ve sirketi global bir markaya doniistiirerek diger tasiyicilar i¢in 6nemli bir rakip haline getirmistir

(Dursun vd. 2014: 24-26).

Bir Tiirk sirketinin gosterdigi bu biiyiime ve kendi sektoriinde diinyanin en biiyiikleri arasina
girmesi, dis kamular tarafindan saygiyla karsilamistir ve tiim diinyada dikkatleri tizerine ¢ekmistir.
THY nin gosterdigi bu biiyiime, sirket-lilke transferi vasitasiyla Tirkiye’ye atfedilmektedir. Bu da
Tiirkiye’nin ekonomik anlamda marka imajinin giliglenmesini saglayarak Tiirkiye i¢in 6nemli bir

yumusak gii¢ yaratmaktadir.

THY ’nin istirakleri ve bagli ortakliklar1 bulunmaktadir. Tablo 4.3’te THY ve grup sirketlerine
dair gelir, ortaklik yapis1 ve personel sayisina dair bilgiler yer almakta olup 31.12.2019 itibariyle olan
yapilanmay1 gostermektedir. 2020 yil1 koronaviriis pandemisi sebebiyle havacilik endiistrisi i¢in tarihin
en kotli donemlerinden biri olmustur. Turkish Cargo markasiyla kargo tagimaciligi faaliyetlerini yiiriiten
THY nin 2020 yili finansal sonuglarina gore kargo geliri haricindeki diger gelir kalemlerinde artig
yasanmadigi igin ve THY ve grup sirketlerinin reel biiyiikliiklerini géstermek amaciyla ilgili tabloda
2019 verilerine yer verilmistir. Zira, pandeminin bitisiyle beraber havacilik sektoriiniin toparlanmasi ve

2019 verilerinin de {istiinde gelir elde edilmesi beklenmektedir.

Tablo 4.3. THY 2019 Aralik itibariyle istirakler ve bagli ortakliklar (Turkish Airlines 2019)

%49 Turkiye Varlik Fonu - %51
1 Turk Hava Yollari A.O. 13.229.000.000  29.491* Halka Arz
2 THY Opet Havacilik Yakitlari A.S. 977.000.000 501 %50 THY - %50 Opet
3 Glines Ekspres Havacilik A.S. (Konsolide) 1.567.000.000 4.667 %50 THY - %50 Lufthansa
4 THY Teknik A.S. 1.292.000.000 9.250 % 100 THY
5 THY Do & Co ikram Hizmetleri A.S. 344.000.000 5.708 %50 THY - %50 Do&Co
6 Pratt&Whitney THY Teknik Ugak Motoru Bakim Mrkz. Ltd. Sti. 399.000.000 443 %51 PW - %49 THY Teknik
7 TGS Yer Hizmetleri A.S. 358.000.000 14.723 %50 THY - %50 Havas
8 TCl Kabin igi Sistemleri San. ve Tic. A.S. 13.000.000 205 %50 THY & THY Teknik - %50 TAI
%60 Collins Aerospace - %40 THY
9 Goodrich & THY Teknik Servis Merkezi Ltd. Sti 24.000.000 68 Teknik
%50 THY & THY Teknik - %50 Assan
10 Ugak Koltuk Uretim San. ve Tic. A.S. 30.000.000 131 Hanil
11 THY Ugus Egitim ve Havalimaniisletme A.S. 13.000.000 63 %100 THY
%30 THY - %45 Maslak Oto - %25
12 Vergi iade Aracilik A.S. 1.000.000 20 VK Holding
13 THY Havaalani Gayrimenkul Yatirim ve isletme A.S - - % 100 THY
14 THY Uluslararasi Yatirim ve Tagimacilik A.S. - - % 100 THY
15 Cornea Havacilik Sistemleri San. Ve Tic. A.S. - 36 %80 THY Teknik %20 Havelsan
%49 THY - %41 MDN Investment -
16 Air Albania - 49 %10 Albcontrol
17 We World Express Ltd. 3.000.000 18 %45 THY - %45 ZTO - %10 Pal Air

*  THYA.O. Personel

THY nin baglh ortakliklarindan THY Teknik A.S. 2006 yilinda %100 THY sermayesiyle
kurulan havacilik sektoriine hizmet veren teknik bakim firmasidir. Firma, basta THY ugaklar1 olmak

tizere 100’den fazla yerli ve yabanci sirkete bakim, onarim ve teknik destek hizmeti sunarak havacilik
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sektoriinde bolgenin en 6nemli sirketlerinden biri haline gelmistir (Turkish Airlines 2021a: 21). THY,
sadece yolcu tasimamaktadir, tist diizeyde teknik bilgi ve beceri gerektiren bir is olan ugak bakim ve
onartmlarim da yapmaktadir. Ustelik sadece kendi biinyesindeki ugaklara degil, diger havayollarinin
ucaklarina da hizmet vererek sirketin imajini yiikseltmektedir. Havacilik sektoriinde lider olma yolunda
ilerleyen THY ’nin bakim ve onarim konularinda da s6z sahibi olmasi bir gereklilik olarak algilanabilir.
Bir diger istirak olan Giines Havacilik Express ise SunExpress adiyla turizm tasimaciligi odakli
calismalarim siirdiirmektedir. Antalya’dan sonra Izmir’i de merkez olarak kullanmaya baslayan
SunExpress, bu iki sehri i¢ hatlar ve dis hatlarda en ¢ok destinasyona baglayan havayolu konumundadir.
Grup sirketlerden THY Opet Havacilik Yakitlart A.S. ise 2010 yilinda faaliyetlerine baslamistir ve
Tiirkiye’de tiim havalimanlarinda miisterilerine akaryakit ikmali yapabilir kapasiteye ulagmistir. 2010
yilinda faaliyetlerine baglayan TGS Yer Hizmetleri A.S. yurti¢cinde dokuz istasyonda havayollarina yer
hizmetleri alaninda servis sunmaktadir. Hava tagimaciligi sektoriinde 6nemli bir yan sektor olarak
karsimizi ¢ikan ikram hizmetlerinde de THY s6z sahibi olmak igin ortakliga gitmistir. Bu minvalde
2007 yilinda kurulan THY DO&CO Ikram Hizmetleri A.S. 60°tan fazla havayoluna hizmet vermektedir.
Yukaridaki tabloda yer almayan TFS Akaryakit Hizmetleri A.S. (eski adiyla IGA Havalimani Akaryakit
Hizmetleri A.S.), 13 Ekim 2016 tarihinde kurulmustur. 2019 yili sonu THY ve grup sirketlerini gosteren
tabloda yer almamasina karsin bir diger istirak olan TFS Akaryakit Hizmetleri A.S. nin Sermaye paylari
Taya Liman Isletmesi A.S., Zirve Holding A.S., Demirdren Akaryakit Sanayi ve Ticaret A.S. ve Tiirk
Hava Yollar1 A.O. arasinda esit olarak dagilmistir. TFS Akaryakit Hizmetleri A.S., hava araglarinin
ihtiyac1 olan yakitin tasinmasi, depolanmasi ve ucaga ikmali alanlarinda Istanbul Havalimaninda

faaliyet gostermektedir (Turkish Airlines 2021a: 21-23).

2019 yih finansal sonuglarina gére THY, yolcu ve kargo tagimacilifindan 13 milyar dolarin
tizerinde gelir elde etmistir. Sirketin istirakleriyle beraber 2019°da elde ettigi toplam gelir 18 milyar
dolarin iizerindedir. THY elde ettigi bu gelir ile Tiirkiye’nin en ¢ok gelir elde eden sirketleri arasinda
yer almaktadir. Sirket, kendi ekosistemi ile Tiirkiye ekonomisine 6nemli katkilar sunarak Tiirkiye nin
marka imajini giiglendirmektedir. Ayrica, havacilik sektoriinde biiylimeye devam ederken THY,
havacilikla ilgili diger yan sektorlere de yatirim yapmustir. Tiirkiye’nin havacilik konusunda bir marka
haline gelmesi ve bunun kalic1 olmasi i¢in THY ’nin kendi ana faaliyet alan1 disinda yaptig1 ¢alismalarin

ve yatirimlarin siirekliliginin saglanmasi1 gerekmektedir.
4.3.2. THY nin Tiirkiye’nin Lojistik Merkezi Olmasina Katkisi

21. ytizyildan beri iilkelerin gelismislik diizeyleri ve lojistik kapasiteleri arasinda dogru orant1
oldugu fikri hakimdir. Kiiresellesmenin hizlanmasiyla beraber giimriik siireclerinin esnetilmesi ve

ticareti kolaylastirma prosediirleri iilkeler arasi ticaretin gelisiminde etkili olmaktadir. Lojistik ve ulasim
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ise tiim diger etkenlerden daha 6nemli olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Y1lmaz, Oztermiyeci 2017: 89).
Nitekim, lojistik sektorii tirlinlerin ve insanlarin bir yerden bir yere tasinmasim sagladigindan dolay1
uluslararasi ticaretin siirdiiriilebilir olmasi i¢in 6n kosul olarak goriilmektedir. Lojistikte yasanan
sorunlar, driinlerin ve insanlarin destinasyonlarina zamaninda ulastirllamamasina ve triinlerin
bozulmasina yol agmaktadir. Sonraki siirecte ise lojistik maliyetlerinde 6nemli oranlarda artig yaganarak

iiretim siirecinin sekteye ugrasi, is giicli kaybi, verimlilik diigiisii gibi sorunlar yasanmaktadir.

Havalimanlar1 sadece yolcu tastyan merkezler olarak degerlendirilmemelidir. Ticaretin yillar
icerisinde gelismesi ve ticarette zaman faktoriiniin 6nem kazanmasi havalimanlariin kargo tagimacilig
icin de ¢ok onemli merkezler haline gelmesini saglamistir. Havayolu tasimaciligi ¢ok daha giivenli ve
hizl1 olmasi sebebiyle diger tasimacilik tiirlerine gore daha degerli iirlinlerin tasindig1 bir sektordiir.
Hava kargo sektoriinde firmalarin ana iisleri ve transfer noktalar1 merkez (hub) olarak tanimlanmaktadir
ve firmalar diinya tizerinde yaptiklari tasimalari bu merkezler iizerinden sevk etmektedir. THY nin

merkezi olarak Istanbul’un 6nemi giderek artmaktadar.

Havayolu tasimacilig1 ve bu tasimacilik modelinin ekonomik etkileri hakkinda bir¢ok arastirma
yapilarak havacilik sektdriiniin gelisimi ile ekonomik bilylime arasinda pozitif iliski oldugu ortaya
konmustur. Yapilan arastirmalar havayolu tagimaciliginin gelismesi ile ekonomik biiytimenin arttigini
gostermektedir. Havayolu tagimaciligimin gelismesi bir lilkede daha yiiksek gelir seviyesine sahip

olunmasina ve istihdamin artmasina énemli katkilar yapmaktadir (Y1lmaz, Oztermiyeci 2017: 93).

2013 yilinda Ingiltere’deki havacilik faaliyetleri ve Ingiltere’nin GSYH (Gayri Safi Yurtici
Hasila) degerleri lizerindeki iliskiyi 6l¢cmek amaciyla PWC tarafindan bir ¢alisma yapilmistir. Calisma
sonuglarina goére, arz edilen koltuk kapasitesinde yasanan %10’luk bir artis, mal ihracatin1 %3,3, mal
ithalatin1 ise %1,7, Ingiltere’nin GSYH’sini ise %1 oraninda artirmaktadir (Y1lmaz, Oztermiyeci 2017:
94). THY, yillar igerisinde filosunu giiglendirerek arz ettigi koltuk kapasitesini artirmistir. Bu arts,
sirketin izledigi basarili stratejiler ile tagidig1 yolcu sayilarimin ve elde ettigi gelir rakamlariin artmasi
ile sonuglanmistir. THY nin yillar icerisinde yasadigi biiylimenin, Tirkiye’nin daha yiiksek gelir
seviyesine sahip olmasinda ve GSYH rakamlarinin artmasinda etkili oldugu ve bunun da Tiirkiye’nin
marka giiciiniin artmasinda ve bolgesinde bir cazibe merkezi haline gelmesinde etkili oldugu

sOylenebilir.

Bel ve Fageda ise bir bolgeden icra edilen kitalararasi uguslar ve o bolgede yer alan biiyiik
sirketlerin genel merkezleri arasindaki iliskiyi analiz etmigtir. Buna gore kitalararasi uguslardaki
%10’1luk bir artis, ilgili bolgede bulunan global sirketlerin genel merkezlerinin sayisinda %4’liik bir
artisa neden olmaktadir (Bel, Fageda 2005: 13).
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THY ’nin 6nciiliigiinde Tiirkiye bir lojistik merkezi haline gelmistir ve bir¢ok uluslararasi firma
yoOnetim veya iiretim merkezini Tiirkiye’ye tasimistir. Uluslararas1 Yatirimcilar Dernegi’nden paylasilan
bilgiye gore iiye sirketlerin %331 Tirkiye’yi bolgesel merkez olarak kullanmaya baglamistir. Coca
Cola, Visa, GE, BP, Procter & Gamble (P&G) ve The Walt Disney Company gibi global sirketlerin
aralarinda bulundugu cok uluslu sirketler, bolgesel yonetim veya iiretim merkezlerini Tiirkiye’ye
tasimustir. Ornegin; Coca Cola, Orta Asya, Kafkasya ve Tiirkiye bolgesini Tiirkiye’den yonetmektedir.
Benzer sekilde P&G, Katkasya bolgesini Tiirkiye’den idare etmektedir. Visa firmasi ise sirket
yapilanmasi igindeki Giineydogu Avrupa bolgesi yonetim merkezini Tiirkiye’ye kaydirmistir. GE ise
Avrupa, Kuzey Afrika, Ortadogu, Rusya, Pakistan, Mogolistan gibi ¢ok genis bir cografyayi
Tiirkiye’den yonetmektedir. Global sirketlerin yonetim merkezlerini Tiirkiye’ye kaydirmasindaki en
onemli etkenler iilkenin geng niifusu, ¢evre lilkelere kiyasla kaliteli is glicii ve lojistik sektoriinde
yasanan geligsmeler olarak siralanmaktadir (Diinya Gazetesi 2016). Avusturya Ticaret Miistesar1 Georg
Karabaczek de global firmalarin iiretim ve yonetimlerini Cin’den Tiirkiye’ye tasidigini, bunun
arkasindaki en 6nemli etkenin kaliteli is giicti ve gelismis lojistik sektorii oldugunu belirtmistir (Yeni
Safak 2021). Topgu da Afrika’da ulasilan ugus aginin, Afrika ve Ortadogu ile ticari iliskileri olan global
firmalarm bolge temsilciliklerini Istanbul’a tasimaya baslamalarii sagladigim sdylemistir (Topgu 2019:
209). Global firmalarin merkezlerini Tirkiye’ye tasimasi, Tiirkiye’ye sadece imaj anlaminda katki
sunmamaktadir. Tiirkiye’nin ekonomisi de bundan olumlu etkilemektedir. Global firmalarin
merkezlerini Tirkiye’ye tasimasindaki Onemli sebeplerden birisi oncelikle THY olmak iizere,

Tiirkiye’nin hava tagimacilig1 sektoriinde 6nemli gelismeler gdsteren havacilik firmalaridir.

THY nin biiyiimesi Atatiirk Havalimani’nin da biiyiimesini tetiklemistir. Atatiirk Havalimani
stirekli gelistirilmistir ve kendi ekosisteminde 6nemli bir istihdam yaratmistir. Nitekim, THY nin
biiyiimesi ile Atatiirk Havalimani’nda yapilan gelistirmeler Bodrum, Izmir, Antalya gibi yurtiginde
birgok noktada da takip edilerek tilke genelinde bir istihdam artis1 saglamistir (Kozlu 2007: 393).
THY ’nin biiyiimesi sadece kendi blinyesinde ¢alistirdig1 kisilerle iliskilendirilmemelidir, yan sirketler
ve havalimaninda verilen diger hizmetler de dikkate alinmalidir. Zira, AKP hiikiimeti i¢in Tiirkiye’nin
biiyiimesinin saglanmasi ve uluslararasi ortamda sayginligimin artirilmasi igin havacilik ¢ok ayri bir
oneme sahiptir. Bu sebeple, AKP déneminde basta Ankara ve Istanbul olmak iizere bir¢ok sehirden ucus
frekanslariin artirilmasi hedeflenmis, yeni havalimanlari acilmig ve havacilik stratejik bir endiistri
olarak kullanilmigtir. Bununla birlikte THY nin biiyiime stratejisi de AKP’nin bu stratejisine ayak

uydurmustur (Lebel 2020: 20).
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4.3.3. THY nin Diger Sektorlere Destegi Vasitasiyla Tiirkiye Ekonomisine Katkisi

THY ’nin Tiirkiye ekonomisine katkisi sadece kendi ekosistemi ile sinirli degildir. THY, diinya
standartlarinda gerceklestirdigi yolcu ve kargo tasimaciligryla, havacilik sektorii disinda kalan sektor ve

firmalar1 da destekleyerek onlarin diinyaya acgilmasina katki sunmaktadir.

Tiirk turizmi, THY 'nin en ¢ok etkili oldugu sektdrler arasindadir. THY gelistikge Tiirkiye’yi
ziyaret eden turist sayisi artmistir ve bu da THY’nin biiyiimesinde etkili olmustur. THY ve turizm
arasindaki iliski son derece énemli olup, THY *nin Tiirk turizmi konusundaki en &nemli ¢alismalar1 Ozal
doneminde baglamistir. THY 'nin 1987 y1l1 verilerine gore en bilyiik pazar1 Tiirk niifusunun yogun olarak
yasadigi, iilkenin 6nemli ticaret ortagi ve turist kaynagi Almanya idi. Bu yillarda sirketin hizmet kalitesi
misteriler tarafindan begenilmemistir ve sirket siirekli zarar agiklamistir. Donemin THY YK Bagkani
Cem Kozlu'nun Almanya’nin ulusal havayolu sirketi Lufthansa ile yaptig1 goriismeler sonucunda Tiirk
sivil havaciligi i¢in onemli bir aktor olan Antalya merkezi havayolu sirketi SunExpress’in THY ve
Lufthansa ortaklig1 ile kurulma karar1 ¢ikmistir. SunExpress’in kurulus amagclar1 arasinda Ozal’m
Antalya’y1 turizm merkezi haline getirerek Yunanistan, Italya ve Ispanya ile rekabet etme diisiincesi
vardir. Antalya’nin diger 6nemli turizm destinasyonlari ile rekabet edebilmesi i¢in onu diinyaya acacak
olan Antalya Havalimani’nin gelismesi ve bir¢ok havayolunun buraya sefer diizenlemesi 6n kosuldu.
llgili dsnemde THY 'nin filosu Antalya’y1 bu hedefe ulastirmak igin yeterli degildi ve Antalya’nin
turizm stratejisi bir bakima yabanci havayollarmin kararlarina bagliydi. Bu vizyonla 1990 yilinda 3
ucaklik filosu ile Almanya’dan Antalya’ya turist tagimak i¢in SUNEXpress havayolu sirketi kurulmustur
(Kozlu 2007: 58-61). THY ’nin girisimleri ile baglatilan bu proje, Antalya’nin bugiin diinyanin en 6nemli
turizm destinasyonlarindan biri haline gelmesinde etkili olmustur. Zaman igerisinde THY ’nin filosunun
biiylimesiyle THY de Antalya’y1r beslemeye baslamistir ve tiim diinyadan Antalya’ya turist
tagimaciliginda 6nemli bir rol oynamistir. 1990 yilinda SunExpress ile baglayan ve sonrasinda THY ile
devam eden bu proje ile Tiirkiye’nin ve 6zellikle Antalya’nin bilinilirligi artmistir ve Tiirkiye turizm
konusunda bir marka olmustur. Ulkenin marka diplomasisine yapilan bu katki ile turizm gelirleri artarak
Tiirkiye’nin dis agigini kapatici bir rol iistlenmistir. Antalya’nin diinyanin en ¢ok ziyaret edilen ilk 10
iilkesi arasinda yer almasinda, THY ve SunExpress basta olmak iizere havacilik endiistrisinin ¢ok

onemli katkilar1 vardir.

Grafik 4.3’te THY nin 2002 ve 2020 yillar1 arasinda i¢ hat ve dis hat toplam yolcu sayilari
gosterilmektedir. Bu grafik, THY nin yillik finansal tablolarindan birlestirilerek hazirlanmistir. 2002
yilinda 10,4 milyon yolcu tagirken, 2019 yilinda yaklasik 75 milyon yolcu tagiyan THY, 2020 yilinda
koronaviriis sebebiyle yalnizca 28 milyon yolcu sayisina ulasabilmistir. Tabloda goériinmeyen 1990

yilinda ise THY 'nin tasidig1 toplam yolcu sayisi 4,5 milyondur (Kozlu 2007).
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Grafik 4.3. THY yolcu sayilar1 (Turkish Airlines 2021b)

Tablo 4.4. Tiirkiye'yi ziyaret eden yabanci turist sayilar1 (TURSAB 2021)

Yillar Toplam Yabanci Turist Sayist Yillar Toplam Yabanci Turist Sayisi
1990 5.389.308 2005 21.124.886
1991 5.517.897 2006 19.819.833
1992 7.076.096 2007 23.340.911
1993 6.500.638 2008 26.336.677
1994 6.670.618 2009 27.077.114
1995 7.726.886 2010 28.632.204
1996 8.614.085 2011 31.456.076
1997 9.689.004 2012 31.782.832
1998 9.752.697 2013 34.910.098
1999 7.487.285 2014 36.837.900
2000 10.428.153 2015 36.244.632
2001 11.618.969 2016 25.352.213
2002 13.256.028 2017 32.410.034
2003 14.029.558 2018 39.566.327
2004 17.516.908 2019 45.058.286
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Tablo 4.5. Tiirkiye'nin turizm gelirleri (TURSAB 2021)

Yillar Turizm Geliri (1000 USD)
2003 13 854 866
2004 17 076 607
2005 20322 111
2006 18 593 951
2007 20942 500
2008 25 415 067
2009 25 064 482
2010 24 930 997
2011 28 115 692
2012 29 007 003
2013 32 308 991
2014 34 305 903
2015 31464 777
2016 22 107 440
2017 26 283 656
2018 29512 926
2019 34 520 332

Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayilar1 yillara gére olmak {izere Tablo 4.4’te verilmistir. 1990-
2002 yillar1 arasii incelendiginde 12 yillik siiregte THY *nin toplam yolcu sayist 4,5 milyondan 10,4
milyona ¢ikarak %130’luk bir artis gosterirken Tiirkiye’yi ziyaret eden turist sayis1 %145°1ik bir artisla
5,4 milyondan 13,2 milyona yiikselmistir. THY’de doniisiimiin meyvelerinin alindigi ilk yillar olan 90’1
yillarda THY ’nin yolcu sayis1 bazinda biiyiimesine paralel olarak Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turist
sayist da artmigtir. 2002 yilindan 2019 yilina kadar yolcu sayist %614 artmigtir. Bu 17 yillik siire
zarfinda turist sayis1 %221’lik artigla 45 milyonu ge¢mistir. THY nin bu donemde yasadig1 yiiksek
oranlarda biiylime rakamlari turist sayisinin artmasina katkida bulunmustur. Buna paralel olarak Tablo
4.5’te goriilecegi lizere turizmden saglanan gelir (2019 yili yaklasik 35 milyar dolar) 6nemli degerlere
ulasarak Tiirkiye icin dis ac1g1 kapatan bir kurtarici haline gelmistir. THY 'nin biiylime orani ile turist
sayisindaki artigin ayni olmamasinin sebebi THY ’nin i¢ hatta artan yolcu tagimasi ve yiiksek transit
yolcu tagima oranidir. Bu verileri analiz ederken dikkat edilmesi gereken bir diger nokta da THY 'nin
2008 yili itibariyle ilk kez dis hatta i¢ hattan daha fazla yolcu tagimasi olmustur ve sonraki siirecte dis
hatta tasinan yolcu sayist her zaman daha fazla olmustur. Tiirkiye nin baslattigi Afrika acilimi gibi
bolgesel projeler ve THY ’nin bu projelere dogrudan katki veren havayolu sirketi olmasi ve THY "nin
global bir marka olarak transit yolcu tagimaciligindaki biiylimesi bu degisimin ana sebeplerindendir.
Sirketin transit yolcu tagimaciliginin artmasi daha fazla insana ulagmasina imkan taniyarak Tirkiye ve
Tiirk markasinin, Tiirk kiiltiiriiniin ve Tiirk dis politikasinin diinyaya anlatilmasinda daha etkili olmasini

saglamistir.

Tokyay da THY ’nin Tiirkiye’nin diinyanin en ¢ok turist ¢eken iilkeler arasinda yer almasinda

¢ok biiyiik bir rolii oldugunu belirmistir. Ayrica havayollarinin tilkelerinin 6nemli yumusak gii¢ kaynagi
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olduklar1 bir donemde THY’nin Tiirkiye i¢in ¢ok Onemli bir yumusak giic kaynagi oldugunu
vurgulamistir (Tokyay 2015).

THY, Istanbul’un tarihi dokusundan ve baglanti noktas: olmasindan faydalanmakla
yetinmemistir. Uluslararas1 havacilik otoritesi IATA kurallar1 geregi THY ucus yaptig1 noktalardan
aldig1 yolcu ve kargolar1 herhangi bir noktaya tasimadan &nce merkezine, yani Istanbul’a getirmek
zorundadir. Ornegin, Londra’dan Pekin’e gitmek isteyen bir yolcunun veya tasinmasi istenen bir
kargonun oncelikle Istanbul’a gelerek aktarma yapmasi gerekmektedir. Bu durumun tek istisnast 5.
trafik hakki olarak adlandirilan hava trafik hakkidir (SHGM 2018: 19). Ornegin; Istanbul — Frankfurt-
Londra seferini yapan Tiirk Hava Yollar1 ucagi Frankfurt — Londra hattinda 5. trafik hakkina sahipse
Frankfurt’ta aldigi yolcular1 ve kargolar1 Istanbul’a getirmeden Londra’ya tasiyabilir. Burada
vurgulanmasi gereken nokta THY *nin yolcu ve kargo operasyonlarinda istanbul’u kullanmak zorunda
oldugudur. Yilda 70 milyonun f{izerinde yolcu ve 1,5 milyon tonun iizerinde kargo tasiyan THY,
Istanbul’un ve Tiirkiye nin tanitiminda énemli bir rol oynamaktadir. Sirket tarafindan iicretsiz olarak
sunulan “Tour Istanbul” hizmetiyle Istanbul’da 6-24 saat aras1 baglant1 siiresi (transit yolcularn ilk
ucusunun Istanbul’a varis saati ile Istanbul’dan icra edilecek baglant: ucusu arasinda 6 ile 24 saat
bekleme siiresi olmasi) olan yolcular Istanbul’u iicretsiz gezebilmektedir (Turkish Airlines 2020).
Diinyanin farkli noktalarindan bir¢ok insani Istanbul’da bulusturan sirket, bu hizmet ile transit yolculara
Ayasofya Cami, Topkap: Sarayi, Sultan Ahmet Cami ve Istanbul Bogazi basta olmak iizere istanbul’un
tarihi ve kiiltiirel yerlerini tur rehberi esliginde gezme firsati sunmaktadir. 2009 yilinda 256 yolcu ile
hayata gegirilen bu hizmete 2018 yilinda 67 bin 416 yolcu katilmistir. “Tour Istanbul” hizmeti ile
Istanbul’u ve giizelliklerini kisa siireli de olsa deneyimleme firsat1 bulan yolcularim bir sonraki duraginin
Istanbul olmasinda THY ’nin etkisi biiyiiktiir. TURSAB (Tiirkiye Seyahat Acentalar1 Birligi) Baskan
Firuz Baglikaya bu hizmetin, Tiirkiye nin tanitiminda ve turistlerin seyahat tercihlerini degistirmede ¢ok
etkili oldugunu belirtmistir (Kurum 2019). Seyahat turunu deneyimleyen yabanci yolcular, hizmeti ¢ok
begendiklerini ve sonraki seyahat planlarinda Istanbul’u sadece bir aktarma noktas olarak degil, tatil
destinasyonu olarak tercih edeceklerini sdylemislerdir (TUSHAD 2019). Ornegin; bu hizmeti deneyimle
sans1 bulan The Point Guy seyehat sitesi yazar1 ve gazetecisi Lori Zaino, bu hizmetin Istanbul’a ilgi
¢ekmek ve katilimcilar: sehri tekrar ziyaret etmeleri dogrultusunda tesvik etmek i¢in sunuldugunu ve
bunun amacina ulastigin1 sdylemistir. Tur boyunca profesyonel rehber esliginde sehrin tarihi, kiiltiirel
ve dogal giizelliklerini kesfettigini, sunulan Tiirk yemekleri ve Tirk mutfagini deneyimleme sansi
buldugunu dile getirmistir ve bir sonraki seyahatini sehri daha yakindan tamimak ve gezmek i¢in
planlayacagini ifade etmistir (Zaino 2017). Seyahat yazar1 Ricky Zhang, havayollarmin sadece yolcu
tasimadigini, ayrica iilkelerinin turizm endiistrisini destekleyen seyahat elgisi gorevi istlendiklerini

diistinmektedir. THY nin sundugu bu hizmet ile turistleri havalimanindan ¢ikmaya tesvik ettigini ve
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yolcularin bir sonraki varis destinasyonlarinmi Tiirkiye olarak se¢melerini amagladigini belirtmistir

(Zhang 2019).

THY ugak i¢i eglence sisteminde, milyonlarca insanin ziyaret ettigi internet sitesinde ve sosyal
medya hesaplarinda Tiirkiye’nin 6nemli turizm destinasyonlarin tamtimmi yapmaktadir. lgili
sehirlerin tanmitim filmlerini yayinlayan sirket, sehirler ile ilgili bilgiler paylasmaktadir. Ek olarak,
sirketin ylriittiigli tiim diinyada yankilanan reklam ve sponsorluk calismalar1 da Tiirkiye nin turizm
endiistrisine sunulan katkilardandir. Destinasyon markalamasi olarak adlandirilan turizm markalamasi
kapsaminda taginan milyonlarca yolcuya Tiirkiye’nin ve Tirk turizminin tanitilmasi ¢ok 6nemli bir
aksiyondur. THY sadece tagidig1 yolcular Tiirkiye’ye tagiyarak Tiirk turizmine destek olmamaktadir,
ayrica bu boliimde detayli olarak aktarildig: gibi izledigi farkl: stratejiler ile de Tiirkiye’yi tanitarak tilke
turizmine katki sunmaktadir. Tiirkiye’nin turizmde geldigi konum bir marka haline gelmesini

saglamistir. Bu gelisme, Tiirkiye’nin marka giiciiniin artmasina katki sunmustur.

Onemli bir imaj ve gelir kaynag1 olan turizm dallarindan birisi kongre turizmidir. Kongre
turizmi son 30 yilda 6nemli dlglide gelisme gostermistir. Diinyadaki yaban turist sayisinin %14 {inlin
kongre turizmi kapsaminda oldugu diistiniilmektedir. Kongre katilimcilarinin kisi basi harcama miktari
tatil amagli turistlerin harcama miktarimin yaklasik ti¢ kat1 olup, diinya turizm gelirlerinin %30’ luk kismi1
kongre turizmi kaynaklidir. Sehirlerin ve havayolu tagimacilifinin gelismisligi kongre turizminde s6z

sahibi olan destinasyonlarin ortak 6zelligidir (ilbey 2018: 53-54).

Tablo 4.6.’da 1963-2017 yillar1 arasinda diizenlenen kongre sayilarinin beser yillik periyotlarla
sehirlere gore dagilimi gosterilmektedir. Diinya genelindeki kongre sayilarmin artigina bakildiginda
1988-92 ile 2013-17 yillar1 arasinda %490’ ik bir artis gdzlemlenmistir. Aym dénem icin Istanbul’daki
artig orani ise %1250’ nin {izerindedir. Ozellikle 2000°1i y1llarda Istanbul’un ev sahipligi yaptig1 kongre
sayist oldukca artmistir. Tablo 4.7.”de ise Istanbul’un kongre sayilarinda diinya ve Avrupa siralamalari
gosterilmektedir. 2002 yilinda 33 adet ile istanbul diinya genelinde 34. sirada yer alirken, 2015 yilinda
148 adet ile diinyada 8. olmustur. lgili tabloda goriilecegi iizere 2016 yilinda yasanan darbe girisimi ve
teror saldirilariyla Tiirkiye’de diizenlenen kongre sayilari ¢ok biiyiik oranlarda azalig géstermistir.
Tiirkiye’nin kars1 karsiya kaldig1 bu olumsuz olaylar yasanmasaydi, kongre turizmi Tiirkiye’de ¢ok daha
fazla biiyiime gosterebilirdi. Istanbul’un kongre turizmindeki artis oram THY’deki doniisiimiin
meyvelerinin alindig1 1990’11 ve 2000°1i denk gelmektedir. THY, Istanbul’u diinyaya baglayarak kongre

turizminin gelismesinde 6nemli bir rol oynamustir.

Qubein de Istanbul’un tarih boyunca dnemli ticaret merkezi olmasina ragmen THY ile sehrin

popiilaritesi arttigin1 ve dnemli bir kongre merkezi haline geldigini belirtmistir (Qubein 2013).
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Tablo 4.6. Schirlerin yillara gore kongre sayilar1 (A Modern History of International Association

Meetings 2018: 27)

Rank| Country 63-67 | 68-72 | 73-77 | 78-82 | 83-87 | 88-02 | 93-97 | 08-02 | 03-07 | 08-12 | 13-17
1 | Paris 30 55 125 | 152 | 178 | 261 | 299 | 393 | 605 | 885 | 1,079
2 | vienna 0 41 72 a2 119 | 182 | 231 | 280 | 53 | 760 | @50
3 | Bedin 19 21 38 66 95 148 | 165 | 278 | 485 | 683 | 945
4 | London 88 108 [ 110 [ 143 | 162 | 167 | 176 | 273 | 383 | 657 | 945
5 | Barcelona 12 24 13 31 58 121 | 183 | 280 | 438 | 750 | e18
6 | Singapore 2 10 21 45 88 114 | 159 | 234 | 432 | 638 | 705
7 | Madrid 26 35 53 62 97 131 | 127 | 200 | 314 | 453 | 782
8 | Lishon 8 1 12 2% 52 51 139 | 209 | 338 | 521 | 692
5 | Seoul 4 8 17 28 55 103 | 154 | 231 | 383 | 586 | 601
10 | Prague 23 23 24 25 20 81 153 | 227 | 399 | 536 | 688
11 | Amsterdam 29 49 73 84 wo | 172 | 190 | 257 | 344 | 550 | 652
12 | Copenhagen 45 32 65 75 w5 | 131 | 222 | 266 | 335 | 543 | 631
13 | Brussels 29 47 56 79 113 | 121 | 129 | 161 | 225 | 483 | 585
14 | Baijing ] 0 0 5 38 51 137 | 197 | 428 | 644 | 582
15 | Hong Kang 2 12 8 27 41 82 153 | 209 | 312 | 461 | 580
16 | Dublin 14 23 28 % 52 74 104 | 126 | 271 | 39 | 563
17 | Rome 35 43 34 45 76 55 117 | 211 | 314 | 450 | 560
18 | Budapest 18 3s 26 54 57 149 | 220 | 218 | 31 | 481 | 558
19 | Istanbul 8 15 11 5 18 41 95 114 | 281 | 398 | 557
20 | Buenos Aires 5 13 31 33 65 50 w0 | 165 | 276 | 466 | 531

Other 1,197 | 1,906 | 3.004 | 4,434 | 6,265 | 8,768 | 12,055 | 18,195 | 28,213 | 42,655 |51,282
Total 1,720 | 2,569 | 3,827 | 5,566 | 7,025 | 11,217 | 15,318 | 22,722 | 35,733 | 54,249 | 65,566

Tablo 4.7. Tiirkiye'nin ve Istanbul'un kongre turizminde diinyadaki yeri

Tiirkiye'nin Kongre Turizminde Diinyadaki
Yeri
TORKIYE ISTANBUL
Kongre | Diinya | Kongre | Diinya
Yil Sayisi | Swasi | Sayisi | Sirasi
2000 35 34 27 36
2001 52 31 34 26
2002 51 34 33 34
2003 61 31 45 20
2004 80 31 52 25
2005 93 27 57 24
2006 98 28 73 15
2007 105 25 70 17
2008 98 28 72 17
2009 118 25 80 17
2010 160 20 109 7
2011 159 23 113 9
2012 179 21 128 9
2013 221 18 146 8
9
8

2014 190 19 130
2015 211 18 148
2016 103 37 62 39
2017 57 49 20 133
2018 55 52 33 84

Tokyay THY nin yurtdisina daha fazla ucus yapmasiyla Tiirkiye’nin ticaret potansiyelinin

artigin ve iilkeye daha ¢ok turist geldigini belirtmistir. Bu da Tiirkiye’ nin dis politikasinda giivenilirlik
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ve stirdiiriilebilirlik saglamaktadir. THY, bu kapsamda Tiirkiye’nin ekonomik anlamda yumusak giiciine
katki sunmaktadir. Tamamen farkli bir sektér olmasina karsin THY, izledigi politikalar ile saglik
endiistrisine de olumlu katkilar yapmak istemistir. Tiirkiye’nin saglik turizmini desteklemek amaciyla
THY, Tirkiye’ye tedavi i¢in gelen turistlere %50 indirim uygulamaktadir. THY nin bu hamlesinin

saglik turizminden elde edilen geliri olumlu olarak etkiledigi diisiiniilmektedir (Tokya, 2015).

Tiirkiye’nin, THY nin 6nciiliigiinde hava tasimacilifinda bir merkez haline gelmesi kiiresel
sirketlerin yonetim ve tretim merkezlerini Tirkiye’ye kaydirmalarini saglamistir. Bu siireg, birbirini
tetikleyen bir ¢ark gibi calismaktadir. THY ’nin lojistik agidan arz ettigi koltuk sayis1 ve tonaj arttikca
Tiirkiye’nin dig ticareti de pozitif etkilenmektedir. Yolcu sayilarina dair artig oranlar1 ve turizme olan
etkileri yukarida paylasilmistir. Grafik 4.4.’te belirtildigi gibi Turkish Cargo’nun tasidig: yillik kargo
bilgileri tonaj cinsinden verilmistir. Turkish Cargo’nun ugus yaptigi noktalar ile Tiirkiye’nin ticari
iliskileri gelismektedir. Tiirk ihracatgisi, THY *nin sefer baslattigi destinasyonlara ulasarak pazardan pay
almaktadir. THY YK Baskam ilker Ayci, Turkish Cargo ile Tiirk ihracatgilarina yeni pazarlara agilma
firsat1 sunduklarini, mevcut pazarlarda is gelistirmelerine olanak tanidiklarini ve ihrag iirlinlerin transit
sevkiyata gerek kalmadan dogrudan en hizli sekilde sevk edilmesini sagladiklarini séylemistir. Ayct, bu
misyonun bilinciyle son yillarda eklenen yeni ugus noktalartyla Turkish Cargo’nun diinyanin en fazla
uluslararasi noktasina ugan hava kargo sirketi konumuna geldigini de dile getirmistir (AA, DAILY

SABAH 2020).

THY Tasinan Kargo (Ton)
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Grafik 4.4. THY tasinan kargo miktar1 (Turkish Airlines 2021b)
THY ’nin Tiirkiye nin ticaretinde &nemli rol oynayacagin diisiinenlerden birisi Turgut Ozal’dur.
Ozal, Tiirkiye’nin diinyaya acilmasiyla ekonomik olarak cok biiyiiyecegini ve THY nin de buna

hazirlanmasi gerektigini diisiinmiistiir. Ulke icinde yapilan turizm hamlelerinin THY ile desteklenmesi
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onun i¢in elzemdi. THY ye alinacak yeni ugaklarla Amerika, Japonya ve Dogu Asya oncelikli olmak
iizere Tiirkiye’'nin Onemli siyasi ve ticari ortaklartryla THY aracilifiyla baglanti saglanmasim
hedeflemistir. Ozal’in en biiyiik arzularindan bir digeri Tiirk cumhuriyetleriyle olan ikili iliskilerin
gelistirilmesi icin Azerbaycan, Kazakistan, Tiirkmenistan ve Ozbekistan’a ucuslarmn baslatilmasidir.
THY nin bu noktalara seferlerinin baslamasiyla iilkeler arasi yatirim ve ticari iliskilerin gelisecegini
ongdrmiistiir. Tiirk cumhuriyetlerine yapilacak ucuslarin karsiz olabilecegi Ozal’a sdylenmesine karsin,
onemli olanin kar elde etmek olmadigini, Orta Asya iizerinden Uzak Dogu’ya acilmak ve Tiirk
cumhuriyetlerini diinyaya baglamak oldugunu vurgulamistir. Gérev yaptigi siire boyunca Ozal, THY’yi
hep desteklemistir. Ozal, ugus agmin genisletilmesi igin ugak alimlar1 yapilmasini saglamis, modern filo
ve insan kaynagi i¢in gerekli calismalara destek vermis, ucus izinlerinin alinmasi gibi konularda devreye
girerek iilke yoneticileriyle dogrudan temasa gegmistir (Kozlu 2007: 132-143). Ozal’m THY'’yi
gelistirme ¢aligmalari sirketin sadece karli hatlarda sefer yapmasi anlamina gelmemektedir. Zira, izlenen
stratejilerin tek amac1 THY yi biiyiitmek olmamstir. THY ’nin Ozal i¢in énemli bir dis politika araci
olmasinin arkasindaki temel dinamik, sirketin bir noktaya ugus baslatmasi ile Tiirkiye’nin ilgili tilkelerle

olan politik ve ekonomik iliskilerinin gelistirilmesine ortam olugturmasidir.

Thracat, Tiirk ekonomisini biiyiitme agisindan son derece nem arz ettiginden ihracata yonelik
girisimler desteklenmistir. Tiirkiye’nin ihracat rakamlar1 2018 yilinda 170 milyar dolara ulagmisken, bu
siiregte THY ’nin agtig1 hatlar Tiirkiye nin ihracatinin artmasinda etkili olmustur. Tiirkiye’ nin ihracati
2008 yilinda 130 milyar dolara ulasmasia karsin Tiirkiye’yi ¢ok fazla etkilememesine ragmen
Tiirkiye’nin en dnemli ticaret partneri AB’yi etkileyen 2008 krizi Tiirkiye’nin ihracatinin 2008-2009
yillar1 arasinda 30 milyar dolar diismesine neden olmustur. Takip eden on yillik siiregte Arap Bahari ve
bolgesel krizler Tiirkiye’nin ticaretini olumsuz etkileyen diger faktorler olmustur. Tiirkiye, bdyle bir
ortamda ihracat rakamlarimi artirmaya calisirken, hava tagimaciligi iilke ihracatinin %10 ’unu
olugturmustur. Hava tasimaciligi Tirkiye’nin diger iilkelerle olan ticaretinin artmasini saglamistir

(Lebel 2020: 31).

Topgu’ya gore THY’nin Tirkiye’de ivme kazandirdigi sektorlerden birisi de havacilik
sanayidir. TAI (Tiirk Havacilik ve Uzay Sanayi) firmasinin gelirlerinin en biiyiik boliimii Airbus ve
Boeing igin iiretilen ugak parcalarindan olugsmaktadir. THY biiyiidiik¢e filoyu genisletmek i¢in yatirim
yaparak yeni ucaklar almistir ve bu da TAI’nin ig hacmini artirmigtir (Topgu 2019: 237).

Topgu doneminde THY ve lilke markast igin yapilan 6nemli ¢aligmalardan bir tanesi de
THY ’nin diizenledigi “Next in Corporate Travel” konferansidir. Almanya, ingiltere, Fransa, Ispanya,
Italya, Iskandinav iilkeleri gibi “buusiness class” yolcularn ¢ogunlukta oldugu iilkelerden iig bin iist

diizey is adami bu konferansa katilim gostermistir. Bu program kapsaminda THY 'nin altyapisi, egitim
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merkezleri, havalimani, 6zel yolcu salonlari ve Istanbul, iist diizey yoneticilere tanitilmistir. Bu etkinlik

sonucunda ¢ok biiyiik is anlagmalar1 saglanmistir (Topgu 2019: 126).

THY nin faaliyet gostermeye basladigi noktalar ile olan ekonomik iligkiler dnemli derece
artmaktadir. Ornegin; THY ’nin 2016 yilinda ugus agina dahil ettigi Vietnam ve Panama ile Tiirkiye’nin
ticaret hacmi 2018 yilinda sirasiyla %30 ve %60 oraninda artmistir. Bununla birlikte THY nin 2005-
2014 yillar1 arasinda sefer baslattigi noktalar ile Tiirkiye’nin ticaret hacmi 25 milyar dolar olmustur
(Ayc12019).

THY ’nin ugus baslattig ilkeler ile Tiirkiye’nin ticaret hacminin bir veya iki yil igerisinde 10
ila 20 kat arttigit THY Eski Basin Miisaviri Ali Geng tarafindan sOylenmistir. Kenya’ya uguslarin
bagslatilmasi ile Kenyal1 is adamlari, Avrupa’dan Tiirkiye’ye ihracat yapma durumunda kalmadigi i¢in
cifte vergilemeden kurtularak dogrudan Tiirkiye’ye ihracat yapma imkanina sahip olmuslardir. Benzer
sekilde uguslarin baslamasi ile Tiirkiye’nin Kenya’ya olan ihracati 76 milyon dolara ulagsmistir (Tokyay
2015). Tirkiye’nin Afrika’da iyi iliskiler gelistirdigi tilkelerden Kenya hakkinda Tiirkiye’nin Kenya
Biiyiikel¢isi Ahmet Cemil Miroglu, THY ye 6zel bir parantez agarak iki iilke arasindaki iligkileri
yilindan bu yana Istanbul-Nairobi arasinda icra edilen direkt ucuslar ile iki iilke arasindaki ekonomik ve
sosyal baglarin giiclendigini sdylemistir. Miroglu, koranaviriis salgin1 sebebiyle yolcu seferlerinin
durdugu dénemde kargo uguslart ile iki {ilke arasindaki ticaretin devamliliginin saglandiginin altim
cizmistir. Tiirkiye-Kenya arasindaki ticaret hacmi 2005 yilinda 52 milyon dolar iken 2019 yilinda 235
milyon dolara yiikselmistir (Isilow 2020). iki iilke arasindaki iliskiler 2009 yilinda dénemin
Cumbhurbagkan1 Abdullah Gil’iin Kenya’ya yaptig1 ziyaretle ivme kazanmistir. Giil’in yaptigi bu
ziyaret Tiirkiye’nin Kenya’ya yaptigi ilk ziyaret olmasi ve Tirkiye’nin 2005 yilinda baglattigir Afrika
acilimi politikas1 acisindan son derece dnemlidir. Ayni yil THY, Istanbul-Nairobi arasinda direkt

seferler icra etmeye baslamistir (Uslu 2009).

Ozen, THY ’nin ugus baslatt181 iilkeler ile Tiirkiye nin ticari iliskilerini analiz etmek amaciyla
Tanzanya, Letonya, Gana, Cad, Madagaskar, Kolombiya, Mali, Sri Lanka ve Kamerun olmak iizere
dokuz tilke segmistir. Arastirmanin sonucuna gore ilgili iilkelerde agilan elgiliklerin agilis ve THY ’nin
ilgili tilkelere sefer baslatma tarihleri ile Tiirkiye’nin se¢ilen tilkelere yonelik ihracat rakamlar1 arasinda
pozitif bir korelasyon vardir. Ozen’in gerceklestirdigi arastirmanin bir diger énemli sonucu da THY ’nin
ucus yaptigi noktalarin sikliginin Tiirkiye’ nin dig ticaretini ve o {ilkeyle olan ikili dis iligkileri dogrudan
etkilemesidir. Bu eylemler TIKA ve DEIK (D1s Ekonomik Iliskiler Kurulu) gibi diger yumusak gii¢
unsurlariyla da desteklenmektedir. Ulusal bayrak tasiyici havayoluna sahibi olmak, iilkelere THY

orneginde oldugu gibi dis politikada énemli bir avantaj saglamaktadir (Ozen 2020: 70-71).

75



23 Agustos 2019°da diizenlenen Tiirkiye-Meksika Ticaret ve Yatirim Semineri’nde konusan
Meksika’nin Tirkiye Biiyiikelgisi Bernardo Cordova Tello, THY nin Meksika’ya direkt sefer
baglatmasi ile artik iki {ilke arasindaki mesafenin, ticaret hacminin gelistirilmesine engel teskil
etmedigini sdylemistir (Donmez 2019). Tirkiye Cumhuriyeti Meksika Biiyiikelgiligi Ticaret Miigaviri
Inci Selin Bal Salkim verdigi bir réportajda, Tiirkiye ve Meksika’nin G20 kapsaminda 6nemli aktorler
ve MIKTA (Mexico, Indonesia, South Korea, Turkey and Australia) kapsaminda stratejik ortak
oldugunu belirtmistir. Salkim, ayrica, Ticaret Bakanligi tarafindan Meksika’nin 2018-2019 ve 2020-
2021 yillarinda hedef {ilke olarak belirlendiginin, THY nin yolcu uguslarmin da 2019 yilinda
basladiginin altin1 ¢izmistir. THY’nin ilk seferinde DEIK ve TIM (Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi)
temsilcileriyle birlikte Ticaret Bakanligi’ndan bir heyet Meksika’ya gelerek Agustos 2019°da ikili ticari
ve yatirim iliskilerini gelistirme iizerine goriismeler yapmistir. Salkim’a gére THY nin 2019 yilinda
olmustur. Bununla birlikte Salkim, Turkish Cargo’nun 2018 yilinda kargo seferlerini baglatmasinin iki
tilke arasindaki ticaret hacmini gelistirme konusunda tetikleyici olduguna dikkat ¢ekmistir (Flores
2021). THY nin Meksika ucuslarina baslamasiyla birlikte Meksika’dan gelen turist sayisinda %63
oraninda artig goriilmiistiir (AA 2019).

Lebel, THY nin Meksika seferlerine baslamasi ve akabinde Tiirkiye ile Meksika’nin serbest
ticaret anlagmasi hususunda goriismeler yapilmasinin siirpriz olmadigim vurgulamistir. Lebel’e gore
THY ugus agini1 genislettikge Tiirk dis politikasinin eli giiclenmektedir. Kiiresel sirket, ayrica, iilkenin
turizm potansiyelini gelistirmek, ihracat rakamlarimi artirmak ve Tirkiye’ye yapilan yatirimlarin
stirdiiriilebilirligini saglamak i¢in Tiirk hiikiimetinin gelistirdigi stratejilerin kalbinde yer almaktadir.
Bunlara ek olarak Lebel, THY ’nin biiyiimesiyle Istanbul Havalimani projesi gibi Tiirkiye’nin bolgedeki
dinamikleri degistirecek biiyiik projeler gelistirmesinin miimkiin hale geldigini diisinmektedir (Lebel

2020: 11).

THY ’nin 2007’de Johannesburg’a, 2015’te Capetown’a ugus baslatmasiyla birlikte Gliney

Afrika Cumhuriyeti’nden gelen turist sayisi ve ticaret hacmi 6nemli bir artig gostermistir (RSA 2021).

Tiirkiye Cumhuriyeti Disigleri Bakan1 Mevliit Cavusoglu 2015 yilinda Kambogya’ya yaptig
ziyarette iki iilke arasindaki ticaret hacminin 120 milyon dolardan 500 milyon dolara ¢ikarilmasinin
hedef olarak belirlendigini sdylemistir. Iki {ilke arasindaki ticaret hacminin artmasi i¢in THY nin
Kambogya’ya direkt sefer baglatmasin tesvik edecegini belirten Cavusoglu, iki {ilke arasindaki ticaret
hacminin Tirkiye’nin de ihracata baslamasiyla dengelenmesi ve artmasi gerektigini vurgulamistir
(Weinstein, Narim 2015). THY 2016°da haftada bir olmak ilizere Kambogya’ya direkt kargo seferlerini
baglatmustir (Turkey Joins the Air Cargo Business 2016).
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Lebel, yaptig1 calismada Irak, Rusya ve Israil’e THY nin yaptig1 haftalik ucus frekansini ve
Tiirkiye’nin bu iilkelere ihracatini analiz etmistir. Grafik 4.5.te kirmiz1 siitunlar Tirkiye’nin Irak’a

ihracatin1 gostermekte iken mavi ¢izgi ise THY "nin Irak’a olan haftalik ugus frekansini yansitmaktadir.
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Grafik 4.5. Turkiye'nin Irak'a ihracatt ve THY 'nin haftalik sefer sayis1 (Lebel 2020: 33)

Irak ile olan iliskiyi 6zetlemek gerekirse; donemin Basbakan1 Erdogan’in 2008’de Irak’1 ziyaret
etmesinin akabinde THY, Irak’in farkli sehirlerine seferler baslatmistir ve bu seferler artarak devam
THY nin yaptigi ucuslar Irak ile Tirkiye arasindaki iliskilerin gelismesini saglamistir. Tabloda
goriildiigli lizere Tirkiye'nin Irak’a ihracatt 2008 yilinda 4 milyar dolar iken THY nin seferlere
baslamasiyla 2009°da 5 milyar dolarin tizerine ¢ikmis, 2017°de 9 milyar dolar1 gegmistir (Lebel 2020:
32).
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Grafik 4.6. Turkiye'nin Rusya'ya ihracat ve THY 'nin haftalik sefer sayilar1 (Lebel 2020: 33)

Grafik 4.6.’da goriilecegi tizere Rusya ile Tirkiye arasindaki iliskilerde Tiirkiye nin ihracat
rakamlar1 ve THY 'nin haftalik seferleri arasinda bir korelasyon vardir. Havaciligin salgi ve savas gibi
uluslararasi konulara oldukg¢a hassas olmasindan kaynakli 2015 yilinda Tiirkiye nin Rus savas ugagini
disiirmesiyle iki iilke arasindaki havacilik faaliyetleri biiyiik Ol¢iide durdurulmustur. Rusya,
Tiirkiye’nin uguslarini iptal etmistir ve Tiirkiye’den yapilacak ithalata ambargo uygulamaya baslamistir.
2016 yilinda Erdogan’in baslattigi uzlagma politikas1 sonrasinda iliskiler tekrar eski seviyesine
gelmistir. Tablodan da anlasildigi tizere THY, haftalik frekans sayisini artirdikga Tiirkiye’nin Rusya’ya

olan ihracat1 2002°de 1 milyar dolarin biraz iizerindeyken 2013 yilindas 7 milyar dolar1 asmistir (Lebel
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Grafik 4.7. THY nin Israil'e ihracat: ve THY'nin haftalik sefer sayilar1 (Lebel 2020: 33)
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Tiirkiye-israil iliskilerinde Mavi Marmara olayinin iki iilke ticari iliskileri iizerindeki etkisinin
simirli oldugu sdylenebilir. 4.7. numarali grafikte Tiirkiye’nin Israil’e ihracati ve THY nin Israil’e
haftalik frekans sayist gosterilmektedir. Mavi Marmara saldirisinin oldugu ilk dénemde THY ihtiyath
davranarak frekans artigina gitmemistir. Daha sonra THY ’nin ugus frekansini artirmasina paralel olarak
Tiirkiye’nin ihracati da artmistir. THY nin en 6nemli destinasyonlarindan biri olan Tel Aviv’e yaptigi

uguslarin Israil’in baglanabilirligini artirmasi Israil’in faydasina olmustur (Lebel 2020: 35).

THY, Tirkiye’nin ihracatim sadece wucgus agmna yeni destinasyonlar ekleyerek
desteklememektedir, ayrica TIM ile 6zel anlasmalar yapmaktadir. Bunlarin bir 6rnegi, 4 Aralik 2020
tarihinde imzalanan is birligi protokoliidiir. Yapilan bu protokol ile 2021 Mart ay1 sonu itibariyle
ihracatgilara 28 destinasyon i¢in %10 ile %30 arasinda degisen indirim oranlariyla 75 bin ton kapasite
sunulmustur. THY YK Baskani Ilker Ayci, ihracatgilara tahsis edilen bu ek kapasitenin tam olarak
kullanilmasi durumunda katma degeri yiiksek ihracat iiriinlerinden yaklagik 5 milyar dolar ek ihracat
geliri elde edilebilecegini belirtmistir. Ayci, Malezya’dan Norveg’e, Hindistan’dan Hong Kong’a kadar
bircok noktay1 kapsayan bu protokol ile Turkish Cargo’nun ihracat¢ilarin yabanci rakipleriyle rekabet
giiciinii artirmay1 hedeflediklerini vurgulamustir. TIM ile imzalanan bu tarz protokoller ile son ii¢ yilda

tiriin bazinda toplam ihracat artis1 %40’lardan %105’e ¢itkmistir (AA, Sabah 2020).

THY, Tiirk tariminin diinya ile rekabet edebilmesine ve iireticilerin yeni pazarlar bulmasin
saglayarak diinyaya ac¢ilmalarina imkan tanimaktadir. Tiirk meyve ihracatgilar rakiplerine gore oldukca
avantajli konumdadir. Bunun en biiyiik etkeni diinyanin hemen her noktasina ulasma imkani sunan
THY dir. THY, sundugu genis ugus agina ek olarak sektor ihtiyaglarina yonelik gelistirdigi tiriin ve
hizmetlerle kaliteli bir lojistik hizmeti sunarak {rlinlerin bozulmadan varig yerine ulagmasini
saglamaktadir. Meyve tagimacilifi s6z konusu oldugunda soguk zincirin korunmasi ve friinlerin
bozulmadan nihai destinasyona ulastirilmasi en kritik konu olup, Tiirk meyve ihracatgilart bu konularda

THY ’nin lojistik ¢6zlimleri ile lirtinlerin bozulmasi riskini minimize etmektedir (Sdyleyen 2020).

THY ’nin Uganda’ya baslattig1 seferler icin THY yoneticisi Orhan Subay, Uganda’ya uguslarin
baslatilmasinin ardindaki temel dinamiklerin iki iilke arasindaki ticari iligkilerin gelistirilmesi,
Tiirkiye’nin Uganda’nin gelisimine katki sunma arzusu, Tirk is adamlarinin Uganda’ya yatirim
yapmasini kolaylastirmak ve Tiirk tekstil sektoriiniin Uganda’da gelisimini desteklemek olarak
siralamigtir. Ugandali turistlerin Tiirkiye’ye gelerek uygun fiyata yiiksek kaliteli iiriinler alabilecegi ve
sadece bu ticaret potansiyeli i¢in her yolcunun 40 kg bagaj hakki oldugu ayrica belirtilmistir (Mwesigye
2010).

Tiirkiye ihracatini artirmay1 bir misyon olarak benimsemis THY *nin Tiirk ihracatcisina verdigi

bir diger destek ise THY Havacilik Akademisi ile sundugu egitim hizmeti olmustur. Bu kapsamda
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yapilan anlasmalardan biri 2019 yilinda Istanbul Kimyevi Maddeler ve Mamulleri Ihracatcilar Birligi
(IKMIB), UPS ve THY Havacilik Akademisi arasinda imzalanan “Tehlikeli Maddeler Tagimacilig1 ve
Egitimi” is birligi protokoliidiir. Kimya sektoriiniin Tiirkiye nin en ¢ok ihracat yapan ikinci sektorii
olmasi imzalanan protokoliin &nemini pekistirmektedir. Is birligi kapsaminda THY Havacilik
Akademisi tarafindan IKMIB iiyelerine verilen egitimler sonunda kimyevi iiriinlerin génderimi igin
uluslararast bir zorunluluk olan IATA sertifikasi verilmistir. Bu egitim ve sertifika ile kimya

sektoriindeki ihracatcilarin yeni pazarlara ulasmasina imkan taninmistir (IKMiB 2019).

THY, sadece kendi markalagmasin1 hedeflememistir, ayrica Tiirkiye’nin ve Tiirkiye’de tiretilen
markalagma potansiyeli olan {irlinlerin de markalasmasini amaglamistir. Bu konuda birgok sektor
ozelinde ¢alismalar yapilmistir. Tiirkiye, diinya findik tiretiminde %80 gibi yiiksek bir paya sahip olup,
findik Tirkiye igin stratejik bir {irin haline gelmistir. THY ugak iginde findik ikrami ile baslattig
Tiirkiye i¢in dnemli stratejik tiriinlerin tanitimini incir, tiziim ve Malatya kayisisi ile devam ettirmistir.
Bu proje Caykur’un iirettigi Rize ¢ayinin da diinyaya tanitilmasi amaciyla ucak i¢inde ve CIP salonlarda

cay ikrami ile devam etmistir (Topgu 2019: 229-231).

THY, diinyanin en ¢ok fiilkesine ugan havayolu kimligiyle ve global vizyonuyla Tiirkiye’nin
ulus markalama projelerine katki sunmaktadir. THY 'nin ugaklarindan birisi Tiirkiye’nin yeni slogani
“Discover the Potential-Turkey” (“Giiclinii Kesfet- Tiirkiye”) yazili logo ve 06zel deseni ile
giydirilmigtir. 2016 yilinda Ekonomi Bakani olarak gérev yapan Mustafa Elitas THY nin bu ugaginin
tanitim toplantisinda, diinyadaki en biiyiik havayolu firmalarindan biri olan THY *nin diinyay1 dolasarak
Tiirkiye markasinin uluslararasi ortamda tanitilmasi agisindan ¢ok dnemli katkist olacagint soylemistir.
Elitag, firma markalar1 ile Tiirkiye markasimin harmanlanarak Tiirk iiriinlerine duyulan giivenin
artirlldiginin altini ¢izmistir (THY 2016). THY, ¢alismanin ilgili bolimlerinde yer verildigi tizere Tiirk
ig insanlarini ve Tiirk {iriinlerini yolcu ve kargo tasimaciligi faaliyetleri ile tiim diinyaya ulastirmaktadir.
Tiirkiye, yurittiigii ulus markalama projeleri ile THY gibi tiim diinyada bilinen ve yiiksek marka
degerine sahip Tiirk markalarinin yaratilmasini amaglamaktadir. THY, kendi faaliyetleri ¢ergevesinde
bu projelere destek olmaktadir. THY sahip oldugu genis ucus ag1 ve Tiirk ihracat¢isina sagladigi

ayricaliklarla Tiirkiye’nin ulus markalama projelerine katki sunmaktadir.
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Sekil 4.2. THY'nin "Discover the Potential Turkey"” ucagi (THY 2016)

THY’nin yeni destinasyonlara sefer baslatmasi, Tiirkiye’nin bilinirliligini artirmasi ve
tamtimin1 yapmasi, vatandaglarla Tirkiye arasinda bag kurulmasimi saglamasi gibi gesitli yollarla
Tiirkiye’nin marka diplomasisini etkilemektedir. Bununla birlikte THY nin sefer yaptig: iilkelerle
Tiirkiye’nin ticari iliskileri olumlu bir degisim gostermektedir. Bu da Tiirkiye’nin ekonomik agidan daha
giiclii olmasin saglamaktadir ve ekonomik giiciin artisiyla yine Tiirkiye’nin marka diplomasisine ve
ulus markasina pozitif anlamda katki saglanmaktadir. Tiirkiye’nin ekonomik giicliniin artmasi yumusak
giiclinii pekistirmektedir. THY 'nin Tiirkiye’de faaliyet gosteren ihracatcilara 6zel anlagsmalarla destek
vermesi ve ihracatgilarin triinlerinin gelismis lojistik ¢6ziimleri ile ulagsmasi gereken noktalara iiriin
biitiinliigii bozulmadan sevk edilmesini saglamasi global marka olma yolunda ilerleyen Tiirk firmalarina
onemli bir avantaj sunmaktadir. Bu da THY disindaki global firmalarin da Tirkiye’nin marka

diplomasisinde etkili olmasina imkan tanimaktadir.

4.4. Tiirkiye’nin ve THY’nin Sivil Havacihktaki Konumunun Tiirkiye’nin Marka

Diplomasisi ve Ulus Markalamasi Perspektifinden Degerlendirilmesi

THY nin kurulus déneminden bugiine kadar gdsterdigi gelisim, kiiresel anlamda bilinirligini
artirmis ve farkli kisi ve kurumlardan ovgiiler almasini saglamistir. THY nin gosterdigi basari

Tiirkiye’nin sivil havacilikta marka olmasi i¢in 6nemli bir rol oynamaktadir.

THY ’nin kurulmasi dahi Tirkiye nin uluslararasi arenada sayginlik kazanmasi ve modern ¢aga

ayak uydurmasi agisindan son derece 6nemlidir. 1923 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti kuruldugu dénemde
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iilkenin biiyiik savaslardan ¢ikmasina ve kit kaynaklarma ragmen havaciliga ayri bir onem verilmistir.
Mustafa Kemal Atatiirk, havaciligin stratejik bir sektor olarak onem kazanacagini o donemde fark
ederek buna yonelik ¢aligmalar baslatmistir. Osmanli imparatorlugu’nun diinya savas tarihinde savas
ucaklarinin kullanildigi ilk devlet olmasi da Atatiirk ve arkadaslarinin havaciliga 6nem vermesinde etkili
olmustur. Bu dénemde kurulan Tiirk Hava Kurumu, Kayseri’de acilan ugak fabrikas1 ve 1933 yilinda
bugiinkii adi THY olan Hava Yollar1 Devlet Isletmesi Idaresi’nin kurulmasi havaciliga verilen énemin
gostergesidir. O donemde milli bir havayoluna sahip olmak devletler i¢in ¢ok biiyiik bir prestij kaynagi
olarak kabul edilmistir. THY nin kurulmasi, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin Bati’ya ayak uydurmasi ve

cagdas uygarlik diizeyine ulagmasi agisindan 6nemli bir adim olarak degerlendirilmistir (Selguk 2012:

28).

Tiirkiye’nin sivil havacilikta etkin bir rol oynamasini saglayan bir diger unsur, kiiresel sivil
havaciligin siirdiiriilebilir sekilde biiylimesi amaciyla kurulan ICAO’nun (International Civil Aviation
Organisation — Uluslararas: Sivil Havacilik Orgiitii) kuruldugu Sikago konferansina davet edilmesidir.
Aralik 1944°te diizenlenen konferansa ABD, Tiirkiye’ nin de i¢inde bulundugu 55 iilkeyi davet etmistir.
Orgiit, BM (Birlesmis Milletler) biinyesindeki 52 devletin Uluslararas1 Sivil Havacilik Sozlesmesi’nin
1945 yilinda imzalanmasi ile kurulmustur (Selguk 2012: 30). Tirkiye’nin kiiresel sivil havaciligin en
onemli aktorlerinden biri olan bu 6rgiitiin kurucu tiyesi olmasi, bir prestij kaynagi olarak goriilen sivil
havacilik alaninda 6nemli yatirimlar yaptiginin géstergesidir. O denemde Tiirk sivil havaciliginin az

sayidaki aktorlerinden biri olan THY nin Tiirkiye’nin bu drgiite katilmasinda katkis1 biiytiktir.

Turgut Ozal’in baslattigi doniisiim caligmalar1 kapsaminda THY’nin yiikselisi rakipleri
tarafindan da fark edilmeye baslamigtir. 1988 yilinda Cem Kozlu’nun goéreve basladiginda destek
istedigi IATA ve AEA (Avrupa Havayollar1 Birligi) gibi uluslararasi kuruluslar THY den 6zel goris
almaya baslamistir. THY "nin gelisiminin hiz kazanmasiyla birlikte Cem Kozlu 1990 yilinda AEA’nin
baskanligina segilmistir (Kozlu 2007: 219). 2005-2016 yillar1 arasinda THY Genel Miidiirii olarak gorev
yapan Temel Kotil de 2014-2015 yillar1 i¢in AEA’nin bagkanligin1 yapmistir. Kotil, bu goérevin
Tiirkiye’nin havaciliktaki basarisinin Avrupa’daki havayollar tarafindan takdir edildiginin gostergesi
oldugunu belirtmistir (Kotil, 2012). Sirketin yasadig1 doniisiim sonucu elde ettigi basarilar, Tiirkiye’nin
havacilikta saygin bir {ilke olmasini saglarken, Tiirklerin havacilik otoritelerinde iist diizey gorevler

iistlenmelerine destek olmustur.

Havayolu ittifaklar1 ve is birligi anlagmalar1 havacilik sektdriinde biiyiik 6nem arz etmektedir.
Havayollari, ugus aglarin1 genigletmek, yolcu sayisimi artirmak, marka imajimi giiglendirmek ve
karliliklarini artirmak i¢in bu tarz is birliklerine bagvurmaktadir Giinlimiizde havayolu ittifaklarina dahil
olmak, rekabet ve maliyet avantaji, ugus aginin genisletilmesi gibi ticari hedefleri disinda 6nemli bir

prestij kaynagi olarak kabul edilmektedir (Erdogan 2019: 376-377). THY sadece kendi ugus ag1 ile degil,
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diger havayollariyla yaptigi kod paylasimi (code share) anlasmalariyla da u¢us yapmadigi noktalardaki
insanlara ulasmay1 hedeflemektedir. 1990’11 yillarda havaciliga ¢ok sert bir darbe vuran Korfez krizi
sonrasinda birgok havayolu krizin esigine geldigi i¢in kendilerini kurtarmak igin ¢esitli ortakliklar
kurma arayisina girmislerdir. Bu donemde, British Airways British Midland’1, Air France ise Air Inter’i
satin alarak pazardaki konumlarini giiclendirmistir. Lufthansa, Amerika’da United Airlines’1, Asya’da
Thai Airways’i, Singapore Airlines’t ve Japon ANA’y1 ikna ederek Star Alliance isimli birligi
kurmustur. Diger taraftan British Airways ve American Airlines ise One World ittifakin1 hayata
gecirmelerine karsin bu donemde kimse THY ’ye ittifak teklifinde bulunmamuistir. Bu tarz is birlikleri
ile havayollar1 ugus aglarin1 genisleterek ucamadiklari noktalara o noktaya ugan ittifak tiyesi diger
havayollarinimn sefer kodlarini vererek kendileri uguyormus gibi satis yapabilmektedir. THY, Amerika
pazarindan daha fazla pay alabilmek i¢in United Airlines, Delta Airlines gibi sirketlerle gériismesine
ragmen bu sirketler THY ile is birligi yapmak istememislerdir. THY yoneticileri, bu biiyiik Amerikali
firmalarin yoneticilerini ikna ederek Tiirkiye’ye getirmisler ve Tiirkiye nin zenginliklerini ve THY nin
glictinii anlatmiglardir. Bunun sonucunda THY-AA kod paylasimi anlagmasi imzalanmigtir. Bu anlagma
ile Dallas’tan Istanbul’a gidecek bir yolcu éncelikle Dallas-New York hattinda American Airlines ile
ucuyor, sonrasinda New York-Istanbul hattinda ise AA sefer koduyla THY ucag: ile Istanbul’a
geliyordu. Boylece, American Airlines THY ye ve altyapisina giivenerek yolcularina kendi icra ettigi
bir sefer gibi THY nin uguslarin1 da satmaya baslamigtir. Benzer bir is birligi Japon JAL ile de
yapilmigtir. Bu anlasmalar THY’ye duyulan giivenin gostergesidir (Kozlu 2007: 287-288).

THY’ye Star Alliance veya One World ittifakina katilmaya dair bir teklif gelmemis olsa da
donemin en prestijli ve yiikksek marka degerli havayollarindan olan Swiss Air ile is birligi firsati
dogmustur. 1998 yilinda THY ve Swissair stratejik is birligi karar1 almistir. Bu is birligi daha sonra
Avusturya Hava Yollari, Sabena, TAP ve AOM ’un katilimiyla yeni bir havayolu ittifakina dontigmstiir.
Qualiflyer adiyla kurulan bu ittifak Avrupali bir ittifakt1 ve kurucular1 arasinda THY de yer almustir.
Ittifakin kuruldugu dénemde heniiz Kérfez Savaslari’nin yaralari tam olarak sarilmamisken 1997 yili
Asya krizi ve 1998 Rusya krizi havaciligi olumsuz etkilemistir. Swissair, mali sikintilar yagayan Sabena
ve AOM’a destek olmaya cabalamistir. Bu da Qualiflyer ittifakina katkisini olumsuz etkilemeye
baslamistir. Ayrica, Swissair ittifak icerisindeki diger havayollarini satin alarak kendi biinyesine katma
amaciyla havayollarinin hisselerini satin almistir. Swissair’in bu tutumu THY’yi rahatsiz etmistir.
Avusturya hiikiimeti de Avusturya Hava Yollari’nin hisselerinin Swissair tarafindan alinmasi hos
karsilamamistir ve Avusturya Hava Yollar1 ittifaktan ayrilmistir. Bunun sonucunda THY igin de fiilen
ittifak sonlanmistir. Ayrica, 2001 krizinde agresif biiyiime stratejilerine yenik diisen Swissair batmstir.

(Kozlu 2007: 294-299). Her ne kadar Qualiflyer ittifaki kisa 6miirlii de olsa THY nin Avrupali bir

83



havayolu ittifakinin kurucular1 arasinda yer almasi sirkete énemli bir bilinilirlik ve marka degeri

katmustir.

THY ile Swissair arasinda imzalanan is birligi anlagmasi Ocak 1998 yilinda Ankara’da donemin
Basbakani Mesut Yilmaz’in da katilimiyla imzalanmistir. Bu haber yurtdisinda oldugu kadar yurticinde
de ¢ok ses getirmistir. Diinyanin en saygin havayollarindan birisi THY ile is birligi anlagmasi imzalamis
ve kendi yolcularinin THY ugaklariyla THY seferlerinde kendi sefer kodlar ile taginmasina miisaade
etmistir (Kozlu 2007: 300). Bu gelisme, THY ve Tiirkiye i¢in sadece globalde degil, i¢ politikada da
onemli bir adimdir. Ulus markalamanin hedef kitlesi sadece dis kamular olmayip, amag i¢ kamulari da
etkilemektir. Tiirk vatandaglarinin bu gelisme sonucunda Tiirk firmasina ve iilkelerine duyduklari giiven
artmistir. Bu durum vatandaslar i¢in 6zgiiven kaynagi olmustur. Ayrica Avrupa Birligi iiyesi olmak i¢in
yillardir ¢abalayan Tiirkiye’nin bayrak tasiyici havayolu, Avrupali bir havayolu ittifakinin kurucu

iiyeleri arasinda yer almigtir.

Havayolu ittifaklarinin kuruldugu ilk dénemlerde THY ’ye kimseden ortaklik teklifi gelmezken,
biiyiiyen filosu ve genisleyen ugus agi ile Avrupa’nin en 6nemli havayollarindan biri olan sirkete birgok
ittifak teklifi gelmeye baglamistir. Alman bayrak tasiyici Lufthansa ve Fransa’nin en 6nemli yumusak
glic araglarindan Air France THY’yi kendi ittifaklarina c¢ekebilmek icin yogun tekliflerde
bulunmuslardir. THYyi ikna edebilmek icin Lufthansa Baskam ve Star Alliance Baskani Istanbul’a
kadar gelmislerdir. Diger ittifaklardan da gelen teklifleri degerlendiren THY, Star Alliance biinyesine
dahil olmaya karar vermistir. ittifak’a giris Istanbul’da diizenlenen gosterisli bir torenle yapilarak
THY ’nin marka degerine ¢ok 6nemli katkilar sunmustur. Sirkete sundugu en 6nemli marka algilarindan
birisi “glivensiz havayolu” algisinin kirtlmast olmustur (Topgu 2019: 76-77). 14 May1s 1997°de 5 iiye
ile kurulan diinyanin en biiyiik havayolu ittifaki olan Star Alliance’a iiye olmak i¢in ittifakin o donemki
21 iiyesinin katilimiyla 9 Aralik 2006’da Istanbul’da gergeklestirilen toplantida 6n anlasma
imzalanmigtir. Bu tarihten itibaren THY, tam iiyelik i¢in 12-18 aylik miizakere siirecine dahil olmustur.
Uye sirketlerle ortak tarife yapisi, ortak bilgi islem sistemi gibi kalite odakli calismalar yapilmistir.
THY ’nin tam iyeligine iliskin protokol 1 Nisan 2008’de imzalanmigtir. THY, ittifaka {iye olduktan
sonra uluslararasi alanda bir¢ok 6diil alarak kiiresel bir taninirlik seviyesine sahip olmustur (Erdogan
2019: 394). Avrupa’nin en 6nemli lilkelerinden Almanya ve Fransa’nin bayrak tasiyicilarinin THYyi
kendi ittifaklarina gekmeye caligmast THY 'nin havacilikta 6nemli bir marka oldugunun gostergesidir.
Tiirkiye AB {iiyesi olmasa da Avrupali tagtyicilar, THY yi tiim diinyadan 28 {iiyesi olan bir ittifaka
¢ekmek igin yogun caba sarf etmistir. Bunun da THY nin Tiirkiye’den 6nce Avrupa, hatta diinya

havacilik birliklerine girdiginin gostergesi oldugu sdylenebilir.

THY ’nin yiikselisi ile Swissair ile yapilabilecek is birliklerini degerlendirmek iizere isvigre’de

bir gériisiime gergeklestirilmistir. Gortismede Swissiar tarafindan gelen ortak ugus (code share) talebine
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THY, Swissair’in kalitesinin diisiik oldugu gerekgesiyle sicak bakmadigini iletmistir. 2000°1i yillarin
basinda Swissair’e satilmasi giindeme gelen THY, birkag yi1l sonra Swissair’in is birligi teklifini diisiik

kaliteli olmalarini gerekge gostererek kabul etmemistir (Topgu 2019: 184).

Havacilik sektorii salgin hastalik, ekonomik kriz ve savas gibi olaylara oldukga hassastir ve bu
tarz durumlarda finansal sorunlar yasayabilmektedir. 21. yilizyilda 2008 kiiresel ekonomik krizi
havacilik sektoriinii son derece olumsuz etkilemistir. Ugak siparisi veren firmalarin Boeing’den ve
Airbus’tan siparislerin iptalini istemesi bu firmalar1 zor durumda birakmustir. Krizi firsata ¢evirmek
amaciyla THY, diger rakiplerinin aksine kiigilmeye degil, filo bilylitmeye giderek 2009 yilinda ugak
tireticileri ile gortismelere baglamistir (Topgu 2019: 79) Topgu ve ekibi THY ’nin ilk B777-300 ugagini
teslim almak i¢in Boeing’in fabrikasina gitmistir. Bu ziyarette Boeing YK Baskani Ray Conner, THY
YK Baskant Hamdi Topgu’ya: “Bu ugaklar1 almasaydiniz, bu hat kapanacakti. Bir hattin tedarik

zincirinin yeniden kurulmasi iki yil aliyor, siz bize iki yil kazandirdiniz.” demistir (Topgu 2019: 86).

THY nin biiyilk mesafeler kat etmesi sonucu Avrupa’nin en biiylik iilkelerinin milli
havayollarindan ittifak teklifleri gelmesi Tiirkiye’nin sivil havacilikta c¢ok biiyiik gelismeler
gosterdiginin en 6nemli Orneklerindendir. Bununla birlikte rakipleri kiigiilme stratejileri izlerken
THY ’nin agresif bitylime planlari ve filo genisletme ¢alismalar1 ugak iireticilerini de sasirtmis ve olumlu
yonde THY ve iilke algisina sahip olmalarini saglamistir. Turizm ile bagdastirilan Tiirkiye’nin {ilke
imajina havaciligin da katilacak olmasi iilke imaj1 igin son derece onemlidir. Havacilik sektoriiniin
ihtisam ve zenginlik ile bagdastirilmas1 diger herhangi bir sektoriin gelisimine gore Tiirkiye nin imajina

¢ok daha fazla olumlu etki yapmaktadir.

Bagbakan ve bakanlarin da bulundugu THY’nin satin aldigi ugaklarin filoya dahil edilme
torenleri tiim diinyada biiyiik yanki uyandirmistir. Tiirkiye nin havacilikta gelismesi 6zellikle Avrupa’yi
rahatsiz etmistir. Avrupalilarin girketin ve iilkenin havaciliktaki basarisin1 engellemeye yonelik ¢esitli
girisimleri olmustur. Ulkelerin sivil havacilik otoriteleri, siirekli yabanci ugaklara yapilan giivenlik
degerlendirmesi anlamina gelen SAFA (The Safety Assessment of Foreign Aircraft Programme-
Yabanci Hava Aracit Emniyet Denetimi) denetimleri yaparak THYyi zorlamaya calismustir. Ulkelerin
sivil havacilik otoriteleri kendi firmalarina yilda yirmi denetim yaparken THY’ye yaptiklar1 denetim
sayist iki yiiz civarinda olmustur (Topgu 2019: 108). Buna benzer baska bir 6rnek ise Lufthansa
Bagkani’nin dogrudan THY YK Baskam1 Hamdi Topg¢u’ya THY’nin agresif biiyiimesinden ve
Lufthansa’nin pastasindan fazlaca pay almasindan rahatsiz oldugunu sdylemesidir (Topgu 2019: 110).
Israil medyasinda 2013 yilinda yayinlanan bir makalede (“Tiirkiye, gokyiizii savasinda Israil’i 112-0
yenmistir”) Tiirkiye-Israil iliskileri havacilik sektdrii perspektifinden ele alinmustir. Tiirkiye, Israilli
havayollarinin Tiirkiye uguslarina izin vermemesine ragmen Israil devlet yetkilileri Ankara ile olan

iligkilerin daha da koétiilesmemesi i¢in bu konuda bir adim atmamustir ve Tirk havayollarina hava
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sahasini kapatmamuslardir. Ustelik oldukca karl1 olan Israil-Tiirkiye hattinda Tiirk tastyicilar monopol
konumuna gelmistir. Israil’den haftalik 112 ugus gibi ¢ok yiiksek bir frekansla THY hizmet sunarken,
Israil menseli firmalarin toplam seferi sifirdir. THY, Israil’in bayrak tasityicist El Al’den sonra Tel
Aviv’in Ben Gurion Havalimani’ndan en c¢ok ucus gerceklestiren havayolu firmasi olarak dikkat
cekmektedir. Konu, iilke giindeminde o kadar yer etmistir ki Israilli havayolu E1 Al CEO’su dénemin
Israil Bagbakam Netenyahu’ya bu konuda adim atilmas: talebini ve Tiirkiye’nin Israil havayollarina
ucus izni vermedigi siirece Tirk firmalara ucgus izinlerinin iptal edilmesi gerektigini Ozetleyen bir
mektup yazmistir (Ahren 2013). Sirketin ve Tiirkiye’nin havacilikta aldigi mesafe karsisinda rakiplerin
Oonlem almaya calismasi, THY nin kiiresel bir havayolu markasi, Tiirkiye’nin de havacilik ile

bagdastiriimaya baslandiginin gostergesidir.

THY ’nin ¢ok yiiksek oranlarda biiyiimesi tim diinyanin dikkatini ¢ekmistir ve BBC gibi
uluslararast medya kuruluslarinda 6zel roportajlar ve yayinlar yapilmistir. Bu tarz diinyay etkileyen
medya kuruluslarinda THY icin 06zel parantez agilmast Tirkiye’nin marka degeri ve dis
kamuoylarindaki Tiirkiye algisi i¢in onemli katkilar saglamaktadir (Johson 2012). izledigi stratejik
doniisiim politikalari ile kiiresel bir marka haline gelen THY igin son yillarda dis basinda “A Global
Giant-Kiiresel Bir Dev” tabiri kullanilmaya baslanmistir. Baglangicta yerel bir havayolu iken THY nin

diinyanin en ¢ok iilkesine ugan havayolu oldugu en ¢ok vurgulanan basarilarindandir (Hardiman 2021).

Diinyaca tinlii rock grubu Iron Maiden’in vokali Bruce Dickinson, Cibuti’nin bayrak tasiyici
havayolu Air Djibouti’yi satin almistir. Diinyada ses getiren bu olayin ardindan havayolu temsilcileri,
hedeflerinin THY, Qatar Airways ve Emirates gibi diinya liderleriyle rekabet etmek oldugunu
belirtmistir (Jeffrey 2015). THY 'nin marka giiciine deginen 6nemli is insanlarmdan bir digeri italyan
moda devi Fendi’nin kurucusu Anna Fendi’dir. Italya’da bir konferansta Tiirk markalariyla bir araya
gelen Fendi, THY igin su ifadeleri kullanmistir; “THY inamilmaz giiglii bir marka. Tiirkiye'nin elinde
boyle bir deger var. Sizi global arenada gok basarili temsil ediyor" (Nacar 2018). Bu agiklamalardan
THY ’nin havacilikta diinyanin 6nde gelen oyuncularindan oldugu ve Tiirkiye’nin havacilikta bir marka
haline geldigi sdylenebilir.

THY ’nin yiikselisinin diinyada yankilanmasi sonucu ABD Ulasgtirma Bakan1t THY YK Bagkani
Hamdi Topgu’yu ziyaret etmistir. THY yetkilileri ziyaretin Boeing’den ugak alimi hakkinda olacagini
beklerken, Bakan diinyada kriz varken THY ’nin nasil bu kadar biiyiidiigiinii 6grenmek istemistir ve

Topgu’dan ABD’ye gelerek iilkedeki CEO’lara konferans vermesi talebinde bulunmustur (Topgu 2019:
113).

de Japonya’dir. THY ’nin biiylimesi ve global bir marka olmasi Japonlar1 etkilemistir. Japonya’dan vali,
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belediye baskani, ticaret odasi baskani ve daha birgok iist diizey biirokrat THY’yi ziyarete gelerek
THY ’nin Japonya’ya sefer baslatmasini talep etmislerdir. Japon halki, Canakkale ve Géreme gibi kiiltiir
turizminin énemli oldugu yerlere ilgi duymaktadir. Ilerleyen dénemlerde Japon is adamlarmin da sik
kullandig1 bir havayolu haline gelen THY, Japonya ile ikili iliskilerin gelistirilmesinde bu sekilde bir rol
tistlenmistir (Topgu 2019: 181). Normal sartlarda havayollar1 ve sivil havacilik otoriteleri tilkelere
basvurarak slot talebinde bulunmaktadir. Bu 6rnekte goriilecegi lizere THY talep etmeden slot izni

vermek isteyen, THY 'nin {ilkelerine sefer baslatmasini talep eden iilkeler olmustur.

Bir Balkan iilkesi olan Makedonya ile iliskilerde THY dokunusu vardir. Kendi havayollarini
kurmak isteyen Balkan iilkeleri THYyi kendilerine 6rnek almiglardir. Makedonya Bagbakani’nin
THY ’nin bu konudaki goriislerini 6grenmek amaciyla THY YK Bagkani Hamdi Topcu ile goriisme
talebi olmustur. Hamdi Topgu, basarili bir havayolu kurmak i¢in yapilmasi gerekenleri kendi
perspektifinden anlatmigtir. Tek bir Balkan iilkesinin basarili olma ihtimalinin diisiik oldugunu, bunun
yerine Bosna-Arnavutluk-Makedonya-Karadag ortakliginda bir havayolu kurulmasini Onermistir
(Topgu 2019: 197).

THY ye satin almasi igin birgok havayolundan teklif gelmistir. Bunlardan birisi de Sirbistan’in
milli havayolunun satin alinmasidir. AB mevzuati sebebiyle satin alma islemi gergeklesmemis, fakat
Sirbistan cephesinden gelen bu talep THY ve Tiirkiye i¢in ¢ok onemli bir prestij kaynagidir. Cesitli
basin yayin organlarinda da bu konuda haberler ¢ikmistir (Topgu 2019: 199).

THY, yolcu ve kargo tasimaciligi hizmeti disinda, havacilik sektoriinden tiim diinyadan
insanlara egitim de vermektedir. 1982 yilinda THY biinyesinde kurulan Tiirk Hava Yollar1 Havacilik
Akademisi her biri kendi alaninda uzman 70’ten fazla egitmen ile sivil havaciligin ¢esitli alanlarinda
egitim hizmeti vermektedir. THY Havacilik Akademisi, IATA i¢in bolgedeki en biiyiik is ortagi olarak
2016 yilindan beri dort y1l iist iiste “IATA Premier Circle Member” tinvanini almigtir. Akademi, sadece
kendi personeli ile birlikte Tiirkiye’de ve diinyada sivil havacilik konusunda aralarinda Korean Air, Air
Canada, Qatar Airways, Swissport gibi havacilik ve lojistik sektdriinde ¢aligan tiim diinyadan ¢ok ¢esitli
firmalara egitim hizmet sunmaktadir (Ttrk Hava Yollar1 Havacilik Akademisi, 2021). THY Havacilik
Akademisi’nin sektordeki basarilart ve bilinilirligi sadece THY ’nin degil, Tiirkiye nin de marka algisini
giiclendirmektedir. Havacilikta bir marka olmay1 hedefleyen Tiirkiye'nin sivil havacilikta egitim
alaninda faal olmas1 son derece dnemlidir. Diinyanin en biiyiik havayollarina ve lojistik sektoriindeki
firmalara Istanbul’da verilen egitimler vasitasiyla hem gelir elde edilmektedir hem de istanbul’un
tanitim1 yapilmaktadir. Verilen egitimler, yabanci katilimeilarin Tiirkiye’nin bu alanda egitim verecek

konuma geldigini anlamalarini saglamaktadir.
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Topcu, Tiirkiye’de sivil havaciligin gelismesini saglayan kurumun THY oldugunu
diisiinmektedir. Havaciliga ¢ok biiyiik yatirimlar yapildigini, fakat Bakanlik’ta havaciligi yonetecek
yetkinlikte personel ve uzman eksikligi oldugunu sdylemistir. Diinya sivil havacilik geligsimini makro
diizeyde izleyen ve sirketleri buna gore yonlendiren bir bakanlik yapisinin olmamasinin en énemli
eksikliklerden oldugunu ifade etmistir. Topgu, hava trafigini kontrol eden sistemler gibi teknik
gelistirmelerin bile THY ’nin baskisiyla hayata gegirildigini dile getirmistir (Topgu 2019: 123). THY ile
Tiirkiye’nin iligkisini anlamak i¢in Hamdi Topgu’nun basindan gecen bir olay1 aktarmak faydali
olacaktir. THY nin Hong Kong’a sefer baslatmasi i¢in ucus izni gerekmesine ragmen bir tiirlii
almamamistir. Hong Kong’ta yapilan sivil havacilik toplantisina THY de katilmistir. THY 'nin Hong
Kong’a ugus izni talebine karsilik Hong Kong, Cathay Pacific’e Dubai iizerinden dogrudan Istanbul’a
yolcu tagimasina olanak taniyacak 5. Trafik hakki verilmesini talep etmistir. Bunun kabul edilmesi
THY nin Korfez Havayollariyla olan rekabetini zorlastiracagi i¢in karst ¢ikilmistir. SHGM yetkilileri
teklifi kabul ettigini beyan etmesine ragmen THY tarafi, devletle ilgili stratejik kararlarda s6z sahibi
oldugunu dile getirerek teklifin kabul edilemeyecegini belirtmistir (Topgu 2019: 184). Ust diizey
biirokratlar ile THY ydneticileri arasinda uluslararasi miizakerelerde temsil ile ilgili ihtilaf yaganabildigi
ve THY ’nin Tiirk sivil havaciliginda s6z sahibi ve stratejik kararlarda dogrudan miidahale eden sektoriin

itici bir giicli oldugu goriilmektedir.

Bayrak tasiyici havayoluna sahip olmak {iilkelerin dis politikalar1 ve sosyal geligimleri i¢in son
derece 6nemli bir unsurdur. 2011°den beri bayrak tagiyict havayolu olmayan Arnavutluk yillardir bayrak
tasiyict bir havayolu kurma arzusunda olmustur. Mayis 2017 yilinda dénemin Arnavutluk Basbakani
Edi Rama, THY nin destegiyle bir havayolu sirketi kurmayi hedeflediklerini basin ile paylagsmistir
(Mihaylova 2017). 2018 Eyliil ayina gelindiginde ise Air Albania adindaki havayolu firmasi THY ’nin
destegiyle kurulmus olup, THY, sirketin %49 hissesine sahiptir. Havayolunun resmi olarak
kurulmasindan sonra Arnavutluk Bagbakani Edi Rama ge¢mis donemlerdeki bayrak tasiyict havayolu
kurma girisimlerinin basarisiz oldugunu, Air Albania’nin Tiirkiye’nin Cumhurbaskan1 Recep Tayyip
Erdogan’in destekleriyle kurulmasinin miimkiin hale geldigini sdylemistir (Reuters 2018). THY,
yurtdisinda da sirket kuracak kadar bilgi birikimi ve tecriibeye sahip olmustur. Bu 6rnekten de

goriilecegi tizere bu durum Tiirkiye’nin ve Tirk hiikiimetinin marka imajini gliglendirmistir.

Eyliil 2016’da ICAO’nun (International Civil Aviation Organization) merkezi olan Kanada’nin
Montreal kentinde diizenlenen o6rgiitiin 39. Genel Kurulu’nda Tiirkiye, 87 oyun gerekli oldugu oylamada
156 evet oyu alarak ICAO konsey iiyesi olmustur (AA 2016). Tiirkiye’nin BM kurulusu, diinya sivil
havaciligim1 yoneten, kural ve standartlarn belirleyen ICAO’nun yonetim orani olan Genel Konsey
tiyeligine se¢ilmesi Tiirkiye’nin havacilikta geldigi nokta ve marka algisi i¢in son derece 6nemlidir.

THY nin gosterdigi gelisimin Tiirkiye’nin havacilik alaninda séz sahibi olmasi ve ICAO konsey
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iiyeligine 66 yil sonra tekrar se¢ilmesinde 6nemli bir katkisi vardir. Donemin Ulagtirma, Denizcilik ve
Haberlesme Bakani Ahmet Arslan “Konsey iiyeligine secilmemiz Tirkiye’nin sivil havaciliktaki

basarisinin diinya tarafindan tescil edilmesidir.” ifadeleri ile goriislerini aktarmistir (SHGM 2016).

THY ’nin basaris1 akademik alanda kendine yer bulmustur. Harvard Universitesi’nin bir parcasi
olan Harvard Business Schools biinyesinde THY ’nin son yillarda pazardaki diger oyunculardan ¢ok
daha yiiksek oranlarda biiylime gostererek bolgesel bir havayolundan kiiresel bir havayoluna déniisiinii
ders olarak okutularak vaka ¢alismasi yapilmaktadir. Donemin THY Genel Midiirii Temel Kotil 2016
yilinda MBA 6grencilerine ders vermek iizere Harvard Universitesi’ne davet edilmistir (Ozerim 2016).
Bir Tiirk sirketinin ilk defa diinyanin en saygin egitim kurumlarindan biri olan Harvard Universitesi’nde

ders olarak anlatilmasi, Tiirk markasi ve Tiirkiye nin imaj1 i¢in bitylik 6nem arz etmektedir.

Sirketin diinya havaciliginda geldigi konumu géstermek i¢in AKK (arz edilen koltuk) cinsinden
kiiresel havaciliktaki pazar pay1 gelisimi Grafik 4.8.”de gosterilmistir. 2016 yili itibariyle THY nin AKK
cinsinden pazar pay1 %2 olmustur. Basta Amerikali tasiyicilar olmak iizere bir¢ok havayolu pazar payini
kaybederken THY’nin ve Korfez’in havayollarimin pazar paylarint 6nemli Olgiide artirdig
goriilmektedir. THY nin rekabet derecesi ¢ok yliksek bir pazarda gosterdigi biiylime onemli bir
basaridir. Zira, hi¢gbir havayolunun %4,5’tan fazla pazar payma sahip olmamasi, havacilik sektoriiniin

rekabet derecesinin oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.
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Grafik 4.8. Kiiresel havacilik pazar1 ve THY'nin gelisimi (Turkish Airlines 2017: 20)
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Grafik 4.9.’da goriildiigii gibi THY nin son yillarda kargo tasimaciligina verdigi 6nem pazar

pay1 rakamlarina da yansimustir. Turkish Cargo 2010 y1linda %0,7°lik pazar pay1 ile 33. sirada iken 2020

yilinda pazar paymi %4,7’ye cikararak diinyanin en biiyiik 6. hava kargo tasiyicis1 olmustur. 2021 yil

9 aylik sonuglarina gore ise Turkish Cargo’nun pazar pay1 %5,2’ye ulagmistir (Turkish Airlines 2021c:

28).

-
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Grafik 4.9. Turkish kargo pazar pay1 gelisimi (Turkish Airlines 2021a: 20)

Sirketin havacilik sektoriinde rakiplerinin ¢ok iizerinde biiyiime ve gelisme kat etmesi sirkete

kiiresel anlamda sayginligi olan ddiilleri de beraberinde getirmistir. THY 'nin aldig1 kiiresel dlgekte ses

getiren Odiillerin bir kismi asagida listelenmistir (Erdogan 2019: 393; THY 2018).

2009 Skytrax Giiney Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi

29. Airfinance Konferansi’nda (2009) En Iyi Finansman Uygulamasim Gergeklestiren
Sirket

2009 yilinda Airbus tarafindan verilen Operasyonel Mitkemmellik Odiilii

2010 Skytrax Giiney Avrupa’nm En lyi Havayolu Sirketi

Air Transport World 2010 Pazar Liderligi Odiilii

Aviaton Week 2009 rakamlarina gére Mali Anlamda Diinyanin En Saglikli Havayolu
2011 Skytrax Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi

2012 Skytrax Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi

2013 Skytrax Avrupa’min En Iyi Havayolu Sirketi
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2014 Skytrax Avrupa’mn En Iyi Havayolu Sirketi

2014 Avrupa’nin En Iyi Kargo Hava Yolu (Air Cargo News)

2014 Yilin Kargo Hava Yolu ve Kombine Tastyic1 (Yolcu Ugag1 ve Kargo Ugagr) Odiilleri
(Payload Asia Awards 2014)

2015 Skytrax Avrupa’nin En Iyi Havayolu Sirketi

2016 Skytrax Avrupa’mn En lyi Havayolu Sirketi

2016 Skytrax Diinyanin En iyi 7. Havayolu Sirketi

2016 Skytrax En lyi Business Class Ikram Servisi

2016 Skytrax En Iyi Business Class Ozel Yolcu Salonu Ikrami

2016 Air Transport News- “Airline of the Year”, “Cargo Airline of the Year” ve “MRO
Company of the Year” Odiilleri

2016 Yilin Kargo Havayolu (Air Transport News)

2017 Skytrax Giiney Avrupa’nm En lyi Havayolu Sirketi

2017 Skytrax En lyi Business Class ikram Servisi

2017 Skytrax En lyi Business Class Ozel Yolcu Salonu

2017 Skytrax En Iyi Business Class Ozel Yolcu Salonu ikrami

2017 Yilin En Hizli Biiyiiyen Kargo Tastyicis1 Odiilii (Giiney Kore)

2017 APEX (Havayolu Yolcu Deneyimi Dernegi) — 5 Yildizli Global Havayolu

2018 APEX (Havayolu Yolcu Deneyimi Dernegi) — 5 Yildizli Global Havayolu

2018 Global Traveler - Turkish Airlines Corporate Club, “En Iyi Kurumsal Seyahat
Program1”

2018 Clio Awards - LEGO® emniyet filmi, Tiyatral kategoride altin 6diil

2018 The Design Air 2018 - “En lyi Yeni Uniforma”

2018 Kiiresel Donérler Forumu- Somali Yardim Kampanyasi ile Yaratici Is Birligi Odiilii
2018 Brand Finance — “Avrupa’nin En Degerli 3.Havayolu Markas1” ve “Tiirkiye’nin En
Degerli Markas1” Odiilleri

2018 Avrupa’nin En lyi Hava Kargo Tasiyicis1 (Asian Freight Logistics and Supply Chain
Awards)

2018 En Cevreci Hava Kargo Tasiyicis1 (Asian Freight Logistics and Supply Chain Awards)
2018 Yilin Hava Kargo Markasi (Stat Times Awards)

2018 Y1ilin Hava Kargo Tastyicist (World Air Cargo Awards)

2018 Avrupa’nin En lyi Ikinci Hava Kargo Markas1 (Schiphol Aviation Awards)
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e 2018 Afrika Kitasinin Diinyaya A¢ilimimi Saglayan, Afrika’da En Fazla Destinasyona Ugan
Tiirk Hava Yollar (Tiirkiye-Afrika Ekonomi ve Is Forumu)

e 2019 TripAdvisor Travellers’ Choice - “Avrupa’nin Onde Gelen Havayollar” ve
“Avrupa’da Yolcu Konforu” Kategorilerinde Odiil ve “Tiirkiye’nin En Iyi Havayolu”
Odiilii

e 2019 Brand Finance — “Tiirkiye’nin En Degerli Markas1” Odiilii

e 2019 World Travel Awards — Europe’s Leading Airline 2019 Odiilii

e 2019 APEX (Havayolu Yolcu Deneyimi Dernegi) — 5 Yildizli Global Havayolu

e 2019 Prime Traveller Awards 2019 — “En lyi Hava Yolu Odiilii”

e 2019 TheDesignAir Odiilleri 2019 — “Avrupa'nin En Iyi Dizayn Havayolu”

e 2020 APEX (Havayolu Yolcu Deneyimi Dernegi) — 5 Yildizli Global Havayolu

e 2020 Stat Times Awards - Yilin En Hizli Biiyliyen Hava Kargo Markasi

e 2020 Air Cargo News Awards - Avrupa’mn En Iyi Hava Kargo Markasi

e 2020 Payload Asia Awards- Yilin Hava Kargo Markasi

e 2020 AFLAS Awards- Avrupa nin En Iyi Hava Kargo Markasi

e 2020 Atlas Lojistik Odiilleri- Y1l En Begenilen Lojistik Sirketi ve Yilin Hava Kargo
Markas1

e 2020 istanbul Ekonomi Zirvesi- Tiirkiye’nin Global Hava Markas1

e 2021 APEX WORLD CLASS

e 2020 APEX (Havayolu Yolcu Deneyimi Dernegi) — 5 Yildizli Global Havayolu

Kiiresel havaciligin farkli alanlarinda ticari kaygilardan bagimsiz arastirmalar yapan, sektorel
platformda diinya ¢apinda saygi duyulan ve temelde performansi esas alarak her yil diizenli olarak
havayolu sirketlerini 6diillendiren ‘Skytrax Yolcu Tercih Odiilleri’, kapsaminda bir¢ok kez “Avrupa’nin
En lyi Havayolu Sirketi”, diinyanin “En Iyi Business Class Ikram Servisi”, “En lyi Business Class Ozel
Yolcu Salonu Ikram1” ve “Giiney Avrupa’mn En Iyi Havayolu Sirketi” gibi bircok kategoride ddiil alan
THY, Tirkiye’nin imajima ve marka algisina cok dnemli katkilar yapmaktadir (THY 2019). Sirketin
kargo tasimaciligr i¢in olusturdugu alt markasi Turkish Cargo son yillarda sektdriin ¢ok tizerinde
biiylime oranlar1 yakalamustir. Turkish Cargo lojistik alaninda dnemli itibar kaynagi olan “Air Cargo
Week” dergisi tarafindan diizenlenen "World Air Cargo Awards 2018/Diinya Hava Kargo Odiilleri"
kapsaminda "Y1lin Hava Kargo Tasiyicist” 6diilii gibi yukarida listelenen bir¢ok ddiile layik gorilmistiir
(THY 2019). Bu noktada Skytrax’a ayri bir parantez agmak gerekmektedir. Skytrax 2017’deki 6diil
toreninde Avrupa’nin ilk 5 yildizli havayolu olarak Lufthansa’y1 segmesi THY ile Skytrax arasinda
yasanan tartismalarin baslangig noktasi olmustur. THY, 2017°de “Giiney Avrupa’nin En lyi Havayolu”

odiliint ust iiste 9. kez kazanirken aymi yil business class kategorisinde de birgok odiile layik
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gOriilmustiir. Avrupa’nin ilk 5 yildizli havayolu sertifikasinin, st iiste aldig1 6diillerden dolay1 THY ’ye
verilmesi beklenirken Sktrax tartigmali bir karara imza atarak Lufthansa’y1 Avrupa’nin ilk 5 yildizli
havayolu ilan etmistir. Bunun {izerine Skytrax’in yanlig bir degerlendirme yaptigim1 diisiimen THY,
2018’de Skytrax degerlendirmelerinden c¢ekilme karar1 almistir. Simsek’e gore ilk 5 yildizli
havayolunun THY’ye verilmemesinin sebebi Lufthansa cephesinin baskilaridir. Nitekim, THY nin
Skytrax’tan ¢ekilmesinden sonra THY 4 yildizli bir havayolu iken 3 yildiza disiirilmistir ve
Tiirkiye’den Atlas Global firmasma 4 yildiz verilmistir. Skytrax’in bu davranisi objektifliginin

sorgulanmasina yol agmistir ve tartismalar1 beraberinde getirmistir (Simsek 2019).

Son yillarda global anlamda cesitli kesimlerce elestirilen Skytrax disinda 43 yildir ticari gayesi
olmadan havayolu derecelendirmesi yapan en 6nemli kuruluslardan bir digeri APEX’tir (Airline
Passenger Experience Association- Havayolu Yolcu Deneyimi Dernegi). Diinyanin en biiyiik havayolu
ittifaklar arasinda da yer alan APEX, THY’yi diinyanin 7 “World Class” sirketinden birisi olarak tescil
etmistir. 2021 yilinda verilen bu 6diile ek olarak THY YK Baskani Ilker Ayci da “APEX Yasam Boyu
Basar1 Odiilii” ile onurlandirilmistir. Ayrica, 23 havayolunun ayni kategoride derecelendirildigi 5 yildir

st tiste “APEX 5 Yildizli Kiiresel Havayolu” 6diiliini de elde etmistir (Simsek 2021).

Kiiresel bir marka olan THY ’nin basarisi, Tiirkiye’nin basarisi olarak algilanarak iilke imajina
pozitif katkilar sunmaktadir. Bayrak tastyicinin aldigi odiiller sirkete duyulan giiveni ve sempatiyi
artirmakla kalmayip, ayrica Tiirkiye’ye duyulan giiveni ve sempatiyi de olumlu yonde etkilemektedir.
Sirketin aldig1 6diiller, turizmde marka olarak algilanan Tiirkiye’nin sivil havacilikla da bagdastirilmaya
baslandiginin bir gostergesidir. Adinda gecen “Tiirk” kelimesi ve tasidigr “Tiirk” bayragi, THY nin
marka algisimin  Tiirkiye’nin  marka giiclinii ve imajim1 neden etkilediginin en Onemli

destekleyicilerindedir.

4.4.1. istanbul Havalimani

Kiiresel ticaret hatlarinin yogunluguna gore ekonomik merkez belirleme analizi yapildiginda
son yillarda bu merkezin Asya’nin biiyiiyen ekonomilerinin etkisiyle Dogu’ya kaydig1 goriilmektedir.
Kiiresel ticaret hatlarin tam merkezinde yer alan bu merkez, son 15 yilda Tiirkiye’nin etrafinda
konumlanmaya baslamistir. Tiirkiye’de lojistige yapilan yatirimlarla havacilik sektoriiniin gelismesi
saglanmustir (Y1lmaz, Kiligoglu 2019: 404). Tiirkiye, havacilik sektoriindeki yatirimlar ile ekonomik
merkezin kendi etrafinda konumlanmasini pozitif anlamda kullanmistir. Bu iki etken birlesince

Tiirkiye’nin havayolu tagimacilii ig¢in global bir merkez haline gelmesi saglanmustir.

Avrupa’da British Airways, Lufthansa, Air France; Korfez’de Emirates, Qatar, Etihad gibi dev

firmalar faaliyet gosterirken THY, tam da bunlarin arasinda kalmis bolgesel bir havayoluydu. 80
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milyonluk niifusuna ragmen Tirkiye havacilikta s6z sahibi olmayan bir iilkeydi. THY, vizyon
degistirerek Avrupa “Hub”larma rakip bir “Hub” olarak Istanbul’u konumlandirmaya baslamistir.
Istanbul, havacilik acisindan stratejik olarak cok degerli bir konuma sahiptir. Sekil 4.3.’de Istanbul’un
stratejik konumu diinya haritasi tizerinden gosterilmektedir. Tiirkiye’nin cografi konumunun bir avantaji
olarak Tiirkiye’den kisa siirelerde diinyanin birgok iilkesine ulasim saglanabilmektedir. Ug saatlik
ucuslarla 50’yi askin iilkeye Istanbul’dan direkt seferlerle ulasabilmektedir. Turgut Ozal ile baslayan bu
doniisiim, AKP déneminde hizlanarak devam ederek 6nemli mesafeler alinmistir. THY nin diinya
havacilik pazarindan aldig1 pay %0,5’lerden %2’lerin iizerine ¢ikmustir. Tiirkiye, bu miktar1 artiracak

potansiyele de sahiptir (Topgu 2019: 108).
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Sekil 4.3. Istanbul'un cografi avantaji- dar ve genis govde ugak menzil ve seyahat siireleri (Turkish
Airlines 2021c)

THY ’nin biiyiimesi sivil havaciligi gelisimini de tetiklemistir. Atatiirk Havaliman1 kapasite
acisindan yetersiz kalarak hizmet kalitesinin aksamasina sebep olmustur. Bu etkenler, sirketin bliyiime
potansiyelinin ortaya ¢ikmasina engel olmustur. Top¢u’nun da belirttigi gibi Atatiirk Havaliman1 yiiz
Ol¢timii olarak Avrupa’nin en kii¢iik havalimanlarindan biri olmasina karsin Avrupa havalimanlari

arasinda en ¢ok yolcu tasinan ilk bes havalimani arasinda yer almustir. Taksi yapan ve/veya park eden
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ucak sayisinin fazla oldugu durumlarda havadaki ugaklar inecek yer bulamadiklari i¢in havada tur atmak

zorunda kalmislardir (Topgu 2019: 171).

Turkish Airlines doubled passenger numbers between 2011 and 2017
‘000s

Hl Domestic International
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Grafik 4.10. THY'nin 2002-2017 yolcu sayilar1 (Pitel 2018)

Grafik 4.10.’da goriilecegi tizere THY, 2022 yilinda yaklasik 10 milyon yolcu tagirken, 2017
itibariyle bu say1 70 milyon civarlarina ulasmistir. Bu biiyiime Tiirkiye’de havalimanlari yatirimlart ve
sektor icindeki istihdam artisini da beraberinde getirmisti. THY nin Onciilikk ettigi Tiirk sivil
havacihgindaki biiyiime sonrasinda Grafik 4.11.°de listelendigi gibi Istanbul Atatiirk Havaliman,
Avrupa’nin en yogun havalimanlar1 arasma girmistir. Istanbul Havalimani yatirimi, Atatiirk
Havalimani’nin bu biiylimeye artik cevap verememesi ve kapasitesinin yetersiz kalmasi iizerine

sekillenmistir
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Turkey has one of the world's fastest growing major airports

Increase in passenger traffic 2011-2016 (millions)
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Grafik 4.11. Havalimanlar1 yolcu degisimi 2011-2016 (Pitel 2018)

Istanbul Havalimani, diinya havacilik pazarmi yeniden sekillendirecek olmasi sebebiyle
Tiirkiye’nin en bilyiik projelerinden biridir. Diinya ticaretinde yasanan gelismeler ve ticaret hatlar
merkezinin Dogu’ya kaymas1 dikkate alindiginda istanbul Havalimani’nmin Tiirkiye ve THY icin gok

onemli bir yatirim oldugu sdylenebilir (Oztermiyeci 2019: 405).

2025 yili projeksiyonlara gore; Istanbul Havalimam iki yiiz binden fazla kisiye istihdam
imkan1 ve 3,8-4,4 milyar dolar ilave gelir yaratacaktir (Oztermiyeci 2019: 405). istanbul Havaliman1’nin
ingaat1 dort faz olarak diistinilmekte olup, ilk faz tamamlanmigtir ve 2019 yili itibariyle 3 pist ve 90
milyon yolcu kapasitesi ile hizmet vermektedir. Tiim fazlarin tamamlanmasiyla birlikte 200 milyon
yolcu kapasitesine ulagsmis olacaktir (IGA 2021). 200 milyon yolcu kapasitesine ulasildiginda
giiniimiizde yillik 90 milyon yolcu ile diinyanin en yogun havalimam olan Atlanta’dan (ATL) ¢ok daha
fazla yolcuya hizmet verilebilecektir. Bu kiyaslama Istanbul Havalimani’nin ne kadar biiyiik ve iddialt

bir yatirim oldugunu gézler dniine sermektedir (Oztermiyeci 2019: 405).
Istanbul Havalimani ile saglanacak bazi faydalar1 Oztermiyeci su sekilde siralamaktadir:

e  Yurtdisinda eksik ve yanlis bilgilerle olusturulan olumsuz Tiirkiye algisinin degistirilmesi,
e  Tiirk misafirperverliginin diinyada yayginlasmasi ile diger iilke halklartyla yakinlagilmasi,
e  Tiirk yemekleri ve mutfagi i¢in dnemli bir tanitim imkan1 sunmasi,

e  Ticari baglantilar vasitasiyla kurulacak stirdiiriilebilir iligkiler ve kazanilacak pozitif imaj

ile lobi faaliyetleri yiiriitiilebilmesi,



e  Gicli ve teknolojik iilke imajiyla Tiirkiye’den ihrag edilecek teknolojik iiriinleri i¢in

Kore’dekine benzer bir marka diplomasisi imkan1 sunulabilmesi (Oztermiyeci 2019: 407).

THY ’nin yeni evi olan Istanbul Havalimani 12 milyar dolarlik ¢ok biiyiik bir yatirim olmasinin
yaninda Cumhurbagkant Erdogan’in Tiirk milleti i¢in bigtigi vizyonun bir yansimasidir. Erdogan,
THY ’nin biiytimesiyle her zaman gurur duydugunu ve havacilikta gelinen son nokta itibariyle tiim Tiirk
vatandaslar1 i¢in ulasilabilir bir ulagim araci haline geldigini sdylemistir. Cumhurbaskani Erdogan,
iktidara geldikleri 2002 yilindan beri birgok kez her Tiirk vatandasinin en azindan bir kez ucaga
binecegini vaat etmistir. Cumhurbaskani Erdogan, Istanbul Havalimanm yatirimu ile Tiirkiye markasini
bolgede ve diinyada daha giiclii bir konuma getirmeyi hedeflemektedir. Istanbul Havaliman1 CEO’su
Kadri Samsunlu, yeni havalimaninin, yetersiz kapasitesi sebebiyle THY nin biiylimesini engelleyen
Atatiirk Havalimani’ndan sonra sirketin agresif biiyiimesine devam etmesini saglayacagini

diistinmektedir (Pitel 2018).

Istanbul Havaliman1 yatirimi ve agilis tiim diinyada biiyiik yank1 uyandirmistir. Onemli finansal
haber sitelerinden biri olan Insider’in yazart Ben Mack, Recep Tayyip Erdogan’mn en prestijli
projelerinden biri olan Istanbul Havalimani’m acilisindan kisa bir siire sonra 2019 yilinda ziyaret
etmistir. Dubai-Londra seyahatini gerceklestirirken Istanbul Havalimani’n1 kullanan Mack,
tecriibelerini paylagmistir. Dubai gibi diger biiyiik havalimanlarinda taksi siirelerinin ¢gok uzun olmasina
karsin Istanbul Havalimani’nda bu siirenin olduk¢a kisa olduguna sasirdigmi belirtmistir.
Havalimaninin son derece modern ve temiz oldugunu takdir ederken, ugaga binis kapilari (gate) arasinda
¢ok uzun mesafeler olmasini ve sehir merkezi ile havalimani arasinda rayli sistem ulasimi olmamasini
elestirmistir. Ayrica Cumhurbagkan1 Erdogan’in milliyet¢i sdylemlerine karsin havalimaninda
Tiirkiye’de oldugunu anlayabilecegi Tiirk bayragi gibi Tiirk kimligine dair izler olmadigini belirtmistir.

Tabelalarin Tiirk¢e olmasi disginda Tirkiye’de oldugunu anlayacagi unsurlarin eksik oldugunu

diistinmektedir (Mack 2019).

Istanbul Havalimam, yapis1 ve mimarisiyle modern Tiirkiye nin bir yansimas1 olmakla birlikte
Tiirkiye’nin Batili imaj1 igin son derece 6nemli bir projedir. Tiirkiye nin bulundugu konum itibariyle
Istanbul Havalimam diinyanin aktarma merkezi olma iddiasma sahip olup, bu iddiay
gerceklestirebilecek olan havalimanin1 merkez olarak kullanan THY dir. THY *nin biiyiimesi Istanbul
Havalimani yatirrmini gerekli kilmis ve Istanbul Havalimani’nin modern ve gelismis altyapist THY *nin

devam eden biilylimesinin siirdiiriilebilirligi i¢in uygun ortami hazirlamisgtir.
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4.5. THY’nin Ucus Ag Perspektifinden Tiirkiye’nin Marka Diplomasisi ve Ulus

Markalamasina Etkisi

Giiniimiiz diinyasinda havacilik iilkeler icin ¢ok onemli bir yumusak giic kaynagidir. lyi
yonetilen ulusal havayollar iilkelerinin dis diinyadaki algilarini pozitif olarak etkileyebilir, lilkeler arasi
mesafeler 6nem arz etmeksizin insanlari, kiltiirleri, ekonomileri birbirlerine baglayabilirler (Mcclory
2014: 31). Onemi artan yumusak giiciin rasyonel olarak dlgiilmesi énemli bir sorun olarak karsimiza
cikmaktadir. Monocle Dergisi 2010 yilinda “Yumusak Gii¢ Endeksi” isimli bir ¢aligma yaparak tilkeleri
yumusak gii¢lerine gore siralamistir. Yumusak gilic endeksinde iilkelerin degerleri, hiikiimetleri,
kiiltiirleri, ticari dostluklari, yenilik kapasiteleri ve diplomasi 6zellikleri gibi ¢ok gesitli metriklere gore
degerlendirme yapilmistir. Havacilik sektorii de bu endeks kapsaminda énemli bir metrik olarak yer
almaktadir. Bununla birlikte IATA’dan alinan verilere gore “ugus baglant1 endeksi” siralamasi yapilarak
tilkeler siralanmigtir. Tablo 4.8.°de “yumusak gilic endeksi” ve ‘“ucus baglanti endeksi”
karsilastirildiginda énemli bir benzerlik oldugu gériilmektedir. Almanya, Ingiltere, ABD ve Fransa iki
endekste de ilk beste yer almaktadir. Bu benzerlik, tilkelerin resmi olmayan elgileri olarak faaliyet
gosteren havayollarinin ve ugus baglantisinin ¢oklugunun yumusak giic acisindan 6nemini ortaya
koymaktadir (Mcclory 2014: 32). Bir iilkenin yumusak giictiniin belirlenmesinde kiiltiirden diplomasiye,
egitimden saglik sektoriine gibi c¢ok farkli dinamikler dikkate alinmaktadir. Yumusak giic
degerlendirmelerinde, iilkelerden yapilan direkt uguslarin siklig1 ve destinasyon sayisi 6nemli bir
etkendir. Bu agidan bakildiginda, iilkelerin ugus baglanti endeksinin artmasinin yumusak giigleri

iizerinde olumlu bir etkisi oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.8. Ugus baglant1 endeksi ve yumusak gii¢ endeksi siralamasi1 — 2010 (Mcclory 2014: 32)

Siralama Ucus Baglant1 Endeksi Yumusak Gii¢ Endeksi
1 Almanya Almanya

2 Fransa Birlesik Krallik

3 Birlesik Krallik ABD

4 ABD Fransa

S Italya / Hollanda Japonya

Bu kapsamda, bir ulusal havayolu olarak en etkili yumusak gii¢ araci olarak kullanilan
sirketlerden birisi Tiirkiye’nin THY ’sidir. THY, Tiirkiye’nin dis iilkelerle iliskilerinin gelistirilmesinde
ve yeni iliskiler kurulmasinda hayati bir rol iistlenmektedir. THY nin yeni rotalarla ugus agmi
genisletmesi Tirkiye’nin yumusak giiciinii 6nemli 6l¢tide artirmaktadir (Mcclory 2014: 32). Tiirkiye,
dogu ile bat1 ve kuzey ile giiney arasinda dnemli bir cografi konuma sahiptir. Kiiresellesmenin etkisiyle
insanlar ve Urlinler Tiirkiye’nin {izerinden diinyada dolsamaktadir. Bu stratejik konumun potansiyel

olarak kalmamasi ve tilkenin bundan aktif olarak faydalanmasi THY ile olmustur (Topcu 2019: 181).
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THY, 2013 yilindan beri diinyanin en ¢ok iilkesine u¢an havayolu olarak Tiirkiye i¢in sadece ticari bir
kurum degildir. THY, Tiirkiye igin sadece turizmde degil, birgok alanda yumusak gii¢ kaynagidir.
Miisteriler, Tiirkiye’yi algilama bigimleri tizerindeki THY etkisinin her zaman farkinda olmayabilirler;
fakat yabanci {lilkelere yapilan direkt ucuslar ile THY, iilke kiiltiiriiniin, ulus markasinin ve dig
politikanin tanitimin1 yaparak Tiirkiye algisin1 giiclendirmektedir. THY Basin Miisaviri Ali Geng,
dile getirmistir (Tokyay 2015). Koksal da benzer duruma dikkat ¢ekmektedir. Baslangicta yerel bir
havayolu iken aldig1 basarili sonuglarla kiiresel bir marka haline gelen THY, iiriin, hizmet ve iletisim
stireglerinde Tiirkiye’ye ait kiiltiirel unsurlart miimkiin olan her sekilde ve zamanda kullanmaktadir. Bu
sebeple Tiirkiye’nin en 6énemli yumusak giic ve kamu diplomasisi unsurlarindan biridir. Ucus yaptigi
iilkeler ile Tirkiye arasindaki kiiltiirel ve ticari iliskilerin gelismesine katki yapan THY, yabanci

halklarin zihinlerinde THY ile Tiirkiye arasinda iliski kurulmasini saglamaktadir (Koksoy 2016: 254).

T.C. Disisleri Bakanligi’nin toplam dis temsilcilik sayis1 144 biiytikelgilik, 13 daimi temsilcilik,
94 baskonsolosluk, 1 konsolosluk ajanligi ve 1 ticaret ofisi olmak iizere 2021 Aralik ay1 itibariyle
253’tiir. (T.C. Disisleri Bakanlign 2021). THY ise, 127 iilke, 326 sehir ve 331 havalimanina yaptigi
ucuslarla 2021 Aralik ay1 itibariyle yurtdisinda T.C. Disisleri Bakanligi’nin temsilcilik sayisindan ¢ok
daha fazla yurtdisi temsilcigi olmasi kurumun Tiirkiye’nin stratejik iletisimi agisindan ne kadar 6nemli
oldugunu gostermektedir (THY 2021). THY, 2003 yilinda ise 55 iilkede 65 noktaya sefer icra
etmekteydi (Ozekinci 2019). THY nin genis ucus agma sahip olmasi, Tiirkiye’nin bu noktalardaki
insanlarla iletisim kurmasini kolaylastirmaktadir. THY araciligiyla insanlarinin kalplerine dokunmak ve
onlarla stratejik bir iletisim kurmak Tiirk dis politikasinin bu noktalarda daha aktif uygulanmasim
saglamaktadir. Ugulan her noktada kurulan iliskilerle Tiirkiye’nin ve Tirk kiltiiriiniin bilinirligi
artmakta ve ¢ok farkli is birlikleri dogabilmektedir. THY, u¢tugu noktalara sadece yolcu ve kargo
tasimamakta, Tirkiye’ nin kiiltiiriini de tasiyarak “kiiltiir elgisi” gorevi tistlenmektedir. Bunu destekler
nitelikte aciklamalar yapan THY YK Baskani ilker Ayci, THY nin gérevinin sadece yolcularla
ilgilenmek olmadigini, operasyon yapilan iilkelerle olan ekonomik ve siyasi iligkileri gelistirmeyi, iilke

algisia deger katici faaliyetlerde bulunmay1 amagladiklarini belirtmistir (Ayci 2019).

THY ve Dasisleri Bakanligi is birligi icinde galisarak birbirlerini desteklemektedir. Bu durum
Tiirkiye’nin  diplomatik giiciinii artuwmakta ve oOzellikle yumusak giic alaninda etkinligini
pekistirmektedir. Tki kurum arasindaki iliskiyi Topgu da dzellikle vurgulamustir. Disisleri Bakanlariyla
yakin c¢aligtiklarini, Bakanlarin ¢ogu zaman THY’nin yurtdisi temsilcilikleriyle Bakanlik
temsilciliklerinin sayisint karsilastirdiklarini, THY nin Disisleri Bakanlig1 i¢in disariya karst gurur
kaynagi oldugunu belirtmistir. Digisleri Bakanligi, yurtdisina gidecek biiyiikelgilerin THYyi ziyaret

etmesine yonelik talimat vermistir. Kurumlarin nihai amaci Tiirkiye’nin uluslararasi arenada nasil daha
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giiclii kilimabilecegi, ortak neler yapilabilecegi ve marka algisinin nasil artirilacagi gibi konulardir

(Topgu 2019: 179).

Sirketin kuruldugu yildan bu yana ugus agimi genisletmesi Tiirkiye’nin daha fazla iilkeye
erismesine olanak tanimistir. Kurulus yillar1 zamaninda 6rnek vermek gerekirse; THY ’nin, o zamanki
adiyla Hava Yollar1 Devlet Isletmesi’nin 1947°de ilk yurtdis seferini Yunanistan’a yapmasi Tiirkiye ile
Yunanistan arasindaki iligkilerin gelismesine katkida bulunmustur. Bu donemde, iki iilke arasinda Kibris
sorunu olmamasina karsin, azinliklardan dolay1 cesitli sorunlar mevcut olup; bu sorunlarin

giderilmesinde havacilik 6nemli bir adim rol iistlenmistir (Selguk 2012: 32).

THY’nin Tiirk dis politikasina katki sundugu bir diger nokta Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin
Basbakan ve Cumhurbagkanlarin1 yurtdisi ziyaretlerine tasimasi ve Tiirkiye’nin disariya agilmasina
olanak saglamasidir. Ornegin, Adnan Menderes’in 15 giinliik Asya seferinde Tiirk heyeti tasiyan THY
etkili olmus ve o dénemde ¢ok az sayida milli havayoluna sahip olan devletten biri olarak Tiirkiye igin

biiyiik bir prestij kaynagi olmustur.

1970’lerde Tirkiye’nin Ortadogu ile iyi iliskiler kurma politikas1 hayata gegmis ve bu donemde
THY de Ortadogu’da Bagdat, Tahran, Kuveyt gibi iilkelere direkt seferler baglatmistir. Tiirkiye’ nin
Ortadogu agilim politikas1t THY ile desteklenmis, ayrica Ortadogu ile Avrupa arasinda bir koprii gorevi
istlenilmigtir (Selguk 2012: 41). Tirkiye’nin Ortadogu ag¢ilim stratejisinin temelinde serbest ticaret
anlagmalariyla ticareti gelistirmek ve vize serbestligi ile turizm potansiyelini artirmak yer almistir. Bu
kapsamda Tiirkiye, kendisini bdlgesel bir oyuncu olarak gostermek igin dncelikle Ortadogu halklarinin
kalplerini kazanmak istemistir (Selguk 2012: 46). AKP doneminde bu stratejinin basariya ulastigi
sOylenebilir. THY, 2005-2011 yillar1 arasinda Ortadogu’da 16 yeni destinasyona ugus baslatmustir.
Tiirkiye’nin 2001°de Ortadogu ile ticaret hacmi 5,7 milyar dolarken, 2010°da 35 milyar dolarin {lizerine
¢ikmugtir. Ayrica 2001°de 850 bin olan Ortadogu’dan gelen turist sayis1 2010°da 3,5 milyona ¢ikmistir
(Selguk 2012: 56-58). Benzer sekilde Ozal’m 1991 yilinda Tiirk cumhuriyetlerini ziyaret etmesi
sonrasinda THY, 1991°de Bakii’ye, sonraki yillarda ise Tiirk cumhuriyetlerindeki birgok destinasyona
sefer baslatmistir. Ozal’in arzu ettigi Orta Asya’yr diinyayla bulusturma stratejisi THY ile hayat
bulmustur (Selguk 2012: 46).

THY ’nin Tiirkiye’nin marka algis1 ve Tiirkiye’nin bilinilirligine yaptig1 en 6nemli katkilardan
bir digeri hi¢ sliphesiz Afrika kitasina yoneliktir. Afrika cografi olarak uzak olmasi ve Tiirkiye-Afrika
arasinda yogun kiiltiirel iliskilerin olmamasi sebebiyle Tiirk dis politikasinda ihmal edilen bir bolge
olmustur. Buna ragmen Tiirkiye’nin ve Osmanli Devleti’nin somiirgecilige karsi olmasi sebebiyle

Afrika iilkelerinin Tiirkiye’ye bakist Avrupa lilkelerine gore farklidir. Nitekim, Tiirkiye de Afrika
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iilkeleriyle olan iliskilerinde en énemli noktanin Kitanin kalkinmasina destek saglamak ve karsilikli is
birligi yapmak oldugunu belirtmistir. Afrika iilkelerinin dogal zenginligi bircok iilkenin ilgi odag:
olmustur. Tiirkiye somiirgecilikten uzak karsilikli saygi ve is birligi g¢ercevesinde kalici iligkiler
gelistirmek istemektedir (Demirtas 2015: 73-74). 2000°1i yillarin bagina kadar Tiirkiye daha ¢ok Bati ile
olan iligkilere odaklanmis ve Afrika’ya gereken 6nemi vermemistir. Bu sebeplerle, Afrika tilkeleriyle
iligkiler sinirh seviyede seyretmistir. AK Parti iktidar1 6ncesinde 1998 yilinda “Afrika’ya Agilim Eylem
Plan1” kabul edilmis ve devaminda AKP Afrika tilkeleri ile iyi iligkiler kurmay1 hedeflemistir. Tirkiye,
2005 yilin1 “Afrika Y1ili” ilan ederek kitaya verilen 6nemi gostermistir (Tepeciklioglu 2019). THY de
bu agilimi destekleyebilmek amaciyla 2006 yilinda “Afrika agilimi™na baglamis ve kitadaki ilk
seferlerini Addis Ababa (Etiyopya), Hartum (Sudan) ve Lagos’a (Nijerya) yapmustir (Aktas, 2017). 2006
yilinda kitada ii¢ noktaya ugus yapan THY 2021 Aralik ay1 itibariyle Afrika’da 60 destinasyona ugus
yapmaktadir. THY, Afrika agilimimi baglattigi ilk yillarda dar govde ucaklarla Afrika seferlerine baslasa
da zamanla yolcu potansiyeli ¢cok artmis ve bir¢ok noktada ¢ift koridorlu genis gévdeli yolcu seferleri
baslatilmistir THY ’nin Afrika’da etkin olmasi Tiirkiye’nin marka diplomasisi {izerinde 6nemli pozitif
etkilere sahiptir. THY ’nin uguslar1 Tiirkiye’nin Afrika’daki goriiniirliigiinii artirmaktadir. THY, Tiirk
cay1, Tiirk lokumu ve geleneksel hizmetlerle {ilke kiiltiiriinii yaymaktadir. Bu bilgiler 1s18inda T.C.
Disisleri Bakanligi’nin izledigi politikalar ile THY nin sirket politikalarinin koordineli ilerledigi
goriilmektedir. THY nin Afrika’ya en fazla ugan havayollarinin basinda gelmesiyle Afrika’y1 diinyaya
baglamakta ve Afrika halkinin kalbini kazanmaktadir. Topgu, THY nin Afrika’ya yonelik stratejik
hedefinin Tiirkiye’nin Afrika a¢ilimini desteklemek ve ilgili pazardan pay alabilmek igin Afrika’daki
biitiin tilkelere ugus yapmak olarak 6zetlemistir (Topgu 2019: 209). Geng de THY ’nin Afrika’da ugus
agini genisleterek Tiirkiye nin bu agilimini tamamlamasinda yardimci olduklarini ve bu amagla iilkenin
ilgili bakanliklariyla is birligi icinde galigtiklarini soylemistir (Tokyay 2015). 2021 Aralik ay1 itibariyle
Afrika’da 60 destinasyona ugan THY, 2019 yilinda 59 destinasyona operasyon yapmaktaydi. Afrika ile
tarihsel olarak gii¢lii ticari ve kiiltiirel iligkilere sahip Air France bile 2019 yilinda ugtugu 40 destinasyon
ile THY nin olduk¢a gerisindedir. Bu sayilar da THY nin Afrika’da Tirkiye’ye sagladigi yumusak

giiclin ne derece 6nemli oldugunu gostermektedir (Yiicel 2021: 35) .

Tiirkiye’nin ve akabinde THY ’nin Afrika agilimi global diizeyde de yanki bulmustur. Afrikali
kanaat Onderleri ile her yil yapilan “Africaleads” 2021 arastirmasinin sonuglarina gore; Afrika’da,
Fransa’nin imaj1 diiserken, Tirkiye’nin imajinin her gegen yil olumlu yonde ilerleme gosterdigi
vurgulanmaktadir. Grafik 4.12°de goriilecegi lizere Afrika kitasinda Afrikali olmayan en iyi imaja sahip
iilkeler siralamasinda Tirkiye, 2021 yili itibariyle %15°lik oran ile 8. siradadir. Fransiz Afrika
Yatirimcilar Konseyi Bagkani Etienne Giros, Tiirkiye nin Afrika kitasindaki imajinin son yillarda ciddi

derecede olumlu artis gosterdigini ve bunun temel sebebinin Tiirkiye’nin bayindirlik ve ulasim
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sektoriiniin bolgede yaptig faaliyetleri oldugunu dile getirmektedir. Giros, ayrica, THY nin Afrika
kitasinda ¢ok genis bir ugus agina sahip oldugunu, birgok kisinin THY ile seyahat ettigini ve bunun da
Tirkiye’nin marka algisinin giiglenmesindeki en Onemli faktér oldugunu eklemistir (Oliver,
Toulemonde 2021). Sekil 4.4’te bu konuyla ilgili yayinlanan haberde THY ucaginin yer almasi,

Tiirkiye’nin Afrika’da artan imaji konusunda THY *nin ne denli etkili oldugunu gostermektedir.
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Sekil 4.4. Tirkiye'nin Afika'da artan imajina dair haberde kullanilan fotograf (Oliver, Toulemonde
2021)
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Grafik 4.12. Afrikali olmayan iilkelerin Kita'daki imaj siralamalari (Oliver, Toulemonde 2021)

THY’nin 2012 yilinda Somali’ye baglattigi ucuslari tiim diinyada biiyiik ses getirmistir, zira 20
yil sonra ilk kez uluslararasi bir havayolu Somali’ye uguslara baglamistir. Somali Cumhurbagkani ve
BM vyetkilileri tarafindan karsilanan ilk seferde Tiirkiye adina Bagbakan Yardimcisi Bekir Bozdag ve
THY yetkilileri yer almistir. Somali heyetinden yapilan agiklamalarda “Bugiin Somali i¢in biiyiik bir
giin.” ifadesi kullanilmig, insanlar ugag@in aprona teker koydugu sirada seving gosterisinde
bulunmuslardir (BBC News, 2012). Dénemin Somali Cumhurbagkan1 Sheikh Sharif Sheikh Ahmed,
“THY ’nin Somali’ye ugmasi benim ve halkim i¢in onurdur. Tiirk halkina tesekkiir ediyoruz.” seklinde
deme¢ vermistir (THY 2012). THY seferlerinin baslamasini tetikleyen faktor Tiirkiye Cumhuriyeti
Bagbakan’1 Recep Tayyip Erdogan’in 2011 yilinda Somali’ye yaptig1 ziyarettir. Erdogan’in yaptig1 bu
ziyaret yaklasik 20 yi1l sonra Somali’ye Afrika disindan yapilan en 6nemli resmi ziyaret olma 6zelligini
tagimaktadir. Erdogan’in ziyareti sirasinda dénemin Digisleri Bakani Ahmet Davutoglu, Somali’ye
kimsenin gelemeyecegi algisini yikmak igin geldiklerini ve bu algiy1 yikacaklarmi belirtmistir (BBC
2011). THY ’nin seferlerinin baslamasi Erdogan’in ziyaretinin birka¢ ay sonrasinda gergeklesmis ve
girilmez denilen yere hem iist diizeyde devlet yetkililerinin katilimiyla ziyaretler gergeklestirilmis hem
de bayrak tastyic1 havayoluyla Somali diinyaya baglamaya baslanmistir. ilk ugusun karsilama toreninde

(Sekil 4.5. ve Sekil 4.6.) uluslararasi basin mensuplarinin da katilimiyla gérkemli bir kurdele kesme
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toreni yapilmig, Tirk bayragi ile tizerinde “Turkish” yazili THY ucagi kullanilmigtir. Tim bunlar,

Tiirkiye’nin marka algisini ve stratejik anlamda giiciinii olumlu yonde etkileyen faktorlerdir.
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Sekil 4.6. THY 'nin ilk Somali seferi sonrasi diizenlenen toéren 2 (Anna 2012)

THY ’nin Somali uguslarina baslamasmin Tiirkiye’ye baska konularda da faydasi olmustur.
Somali, THY ve diger kamu diplomasisi kuruluslart araciliiyla giiglii iliskiler kuran Tiirkiye’yi kendi
denizlerinde petrol aramas igin davet etmistir (Mules 2020). Tiirkiye nin bdlgede, TIKA ve Kizilay gibi
kurumlar vasitasiyla yaptigi baymdirlik ve yardim kampanyalariyla birlikte THY *nin yardimlari ile tiim
diinyanin dikkatini Somali lizerine vermesini saglayan ¢aligmalarinin ve Somali’ye ugan tek havayolu

olarak THY ’nin tilkeyi diinyaya baglamasinin bu davette etkisi oldugu sdylenebilir.
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Afrika disinda Balkanlar’da da THY, kiiresel Tiirk markasi olarak benzer bir politika izlemistir.
THY Balkanlar1 diinyaya baglayan havayolu konumuna gelmistir ve bu 6zelligi iilkelerin en iist diizeyli
yoneticileri tarafindan da takdir edilmektedir. Karadag Cumhurbaskan1 THY ile goriismek istemis ve
yapilan toplantida Istanbul’dan Podgorica’ya sefer baslatilmasini, Viyana iizerinden diinyaya
baglanmak istemediklerini, Istanbul iizerinden diinyaya acilma taleplerini dile getirmistir. Bunun

tizerine ilgili hatta seferler hizh bir sekilde baglatilmistir (Topgu 2019: 200).

THY 'nin Afrika’da bir¢cok noktaya gerceklestirdigi uguslarla Afrika’y: diinyaya baglamakta ve
Istanbul bélgenin cogu icin kitalararas: ana hava merkezi konumundadir. THY nin teker koydugu
tilkelerde elgilikler ve konsolosluklar agilmig ve Kita ile olan iliskiler daha da giiglendirilmistir. Kita ile
olan iligkilerin gelismesi neticesinde Tiirkiye 2008 yilinda Afrika Birligi’nin stratejik ortagi secilmistir.
Tiirkiye’nin Somali’de bulunan TURKSOM askeri iissii iilkenin yurtdisinda bulunan en biiyiik askeri

issli konumundadir (Gorvett 2021).

THY ’nin diinyanin en ¢ok tilkesine ugan havayolu olmasi sirkete ve Tiirkiye’ye sadece marka
algis1 ve imaj acisindan deger katmamuis, ihtiya¢ halinde Tirkiye’ye diger iilkelere hizli bir sekilde

ulasarak siyasi iliskileri gelistirme firsati sunmustur.

Tiirkiye’nin THY 'nin ugus aginin giiciinii kullanarak acil bir durumda iilke ¢ikarlar1 igin THY
ucaklarinin kullanmasina dair bir 6rnek Libya’da yasanmis ve i¢ politikada 6nemli bir ulus markalama
firsati sunmustur. Libya’da 2011 yilinda siddetlenen i¢ karigikliklar Kaddafi’nin &ldiiriilmesiyle
sonuclanmis ve iilkede yasayan vatandaslarimizi kurtarmak Tiirkiye’nin oncelikli gorevlerinden biri
olmustu. Konuyu donemin Basbakan’i Erdogan yakindan takip ediyor, THY ile dogrudan temas
kuruyordu. THY, iki adet B777 genis gévde yolcu ugaklariyla tahliye gorevini yapmak i¢in ugaklari
Libya’ya gondermis, fakat THY ’nin ugus izni talebine olumsuz doniis yapilmis ve ucaklarin Libya hava
sahasina girmesi durumunda vurulacagi anonsu ge¢ilmistir. Libya’da tam bir savas durumu hakim ve
Disisleri Bakanligi Libya’daki gorevlileri ugus izni vermeleri igin ikna etmeye ¢aligiyordu. Sabah 06:00
sularinda operasyonlar baglamasina ragmen ugus izni 6gleden sonra alinabilmis ve ugaklar yaklasik iki
saat Malta iizerinde dolagmiglardir. Uzun ugraglar sonucunda ugus izni alinmis ve THY ’nin son derece
basarili operasyonu ile 13 bin Tirk vatandasi kurtarilmistir (Topgu 2019: 180). Bu olay sonucunda i¢
kamuoyunda Tiirkiye’nin tiim diinyada vatandaglarinin yaninda oldugu ve derhal yardima gelebilecegi

mesaj1 verilmistir.

Koronaviriis salgin1 havacilik sektoriinii son derece olumsuz etkilemis, uguslar durdurulmus,

havayollarinin ugaklar1 parka ¢ekilmistir. Buna ragmen bu siirecte Tiirkiye i¢in THY markasiyla diger

Sirbistan’a sevk edilen ilk COVID-19 asilarinin THY kargo ugaklar1 ile Hindistan’dan Belgrad’a
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tasinmas1 Orneginde yasanmistir. Astra Zeneca ve Oxford Universitesi tarafindan iiretilen bu asilar
Sirbistan’1 Bat1 Balkanlar’da asiya ulasan ilk {ilke konumuna getirmistir. Asilar1 tastyan THY ugagini
karsilamak {iizere havalimanina gelen iist diizey ulusal ve uluslararasi yetkililer arasinda Sirbistan
Cumbhurbagkan1 Aleksandar Vucic de yer almistir (Arab News 2021). Pandemi siiresinde Turkish
Cargo’nun as1 tasidig1 birgok iilkede apronda THY ucagini karsilayan kalabaliklar, iist diizey devlet
yetkililerinin ugaklar1 karsilamasi ve canli yayinda bu gorsellerin paylasilmasi gibi 6nemli gelismeler

bircok kez yasanmaistir.

Sekil 4.7. Sirbistan'in ilk COVID-19 agisini tastyan THY ugaginin aprondaki goriintiisii (Arab News
2021)

Havayolu ulasimi ve dis politika arasindaki yakin iligkiyi gosteren bir diger ornek ise Tiirkiye-
Ermenistan iligkileridir.1991 yilinda bagimsizligin1 kazanan Ermenistan’1 taniyan ilk iilkelerden olan
Tiirkiye, Ermenistan 1992’de Azerbaycan topragi Karabag isgal edince 1993 yilinda Ermenistan ile tiim
sinirlarii kapattigini, demiryolu ve havayolu baglantilarimi kaldirdigini ve transit ticaret hatlarini
kestigini duyurmustur. O dénemden beri iki iilke arasi iligkilerde gesitli normallesme adimlar olsa da
sonu¢ vermemistir. Azerbaycan’in 2020 yilinda Karabag tekrar topraklarina katmasindan sonraki
siirecte, 2021°de Tiirkiye-Ermenistan iliskilerinde normallesmenin saglanmasi igin girisimler
baslamistir. Bu kapsamda, 14 Ocak 2022 tarihinde iki iilke temsilcilerinin bir araya gelerek yaptigi ilk
toplantidan iki iilke aras1 uguslarin tekrar baslatilmasi karari ¢ikmistir. 2 Subat 2022 itibariyle Pegasus
Airlines ve Ermenistan havayolu Flyone sirketlerinin Istanbul-Erivan arasinda charter uguslara
baglayacagi belirtilmistir (BBC 2022). Diplomasi ile havacilik arasindaki iliskiyi gosteren bu gelisme
oncesinde Aralik 2020’de Ermenistan hava sahasini Tiirk ucaklarina agmigtir. Ermenistan’in hava

sahasim Tiirk ugaklaria agmasi ile bu tarihe kadar Giircistan iizerinden icra edilen THY *nin Istanbul-
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Bakii seferleri Ermenistan tizerinden yapilmaya baslanmistir (CNN Tiirk, 2020). THY nin Ermenistan
hava sahasini kullanarak Bakii seferlerini icra etmesi ve ilerleyen siiregte Pegasus Airlines ile direkt
ucuslarin baslayacak olmasi havaciligin diplomasideki yansimalar1 olarak degerlendirilmektedir. iki
iilke arasindaki ilk uguslarin THY ile degil de Pegasus Airlines ile icra edilecek olmas1 THY disindaki

sirketlerin de Tiirkiye’nin marka diplomasisi perspektifinden etkileri oldugunu gostermektedir.

4.6. THY nin Sosyal Sorumluluk, Tanitim ve Reklam Calismalarinin Tiirkiye’nin Marka

Diplomasisi ve Ulus Markalamasi Perspektifinden Degerlendirilmesi

4.6.1. THY’nin Sosyal Sorumluluk Calismalar: ve Yardimlari

THY, sosyal sorumluluk calismalar1 kapsaminda {icretsiz tasimalar yaparak Tiirkiye ile diger
tilkeler arasindaki iliskilerin kuvvetlenmesine destek olmaktadir. Bu béliimde, bazi1 somut 6rnekler ile

bu sav desteklenecektir.

[ran-Irak Savasi’min hemen 6ncesinde 1985 yilinda Ozal’mn emri ile 215 Japon vatandast
Irak’tan THY ugaklar ile kurtarilmistir. 2011 yilinda bir réportaj veren Japonya Istanbul Baskonsolosu,
Tiirkiye-Japonya iligkilerinin doniim noktasi olarak THY nin 1985 yilinda yaptigi kurtarma ugusunu
gostermistir. Bu kurtarma operasyonunun iki iilke arasindaki sicak iligkilerin temellerini attigin

belirtmistir (Selguk 2012: 44).

THY, Tiirk cumhuriyetlerine de benzer sekilde gesitli yardimlar yapmistir. Topgu basindan
gecen olaylarla bunu oOrneklendirmigtir. Tirkiye’de vefat eden Kirgiz vatandaslarinin cenazeleri
Kirgizistan’a iicretsiz gonderilmistir. Kirgizistan Cumhurbaskani’nin Manas destanini konu alan ¢ok
sayida kitabin Tiirkiye’ye taginmasina yonelik talebi olmus ve indirim istemistir. THY, Kirgizistan’in
kardes iilke oldugunu ve THY ’nin Kirgizistan’in da bir havayolu oldugunu belirterek tagimalari licretsiz
yapmistir. Bunun tizerine Kirgizistan Cumhurbaskani tarafindan THY YK Bagkani’na devlet nisani
verilmesi kararlastirilmistir, fakat bu karar tilkede iktidar degisince hayata gegmemistir (Topgu 2019:
195).

Tiirkiye’nin 1iyi iliskileri oldugu iilkelerde yasanan dogal afetlerde de THY devreye girerek
iicretsiz kargo tagimaciligi sunmustur. 7 Ekim 2005°te Pakistan’da yasanan 7,5 biiyiikliiglindeki
depremde 70 bin kisi 6lmiis ve iilke yardima muhtag bir duruma gelmistir. 40 tonluk acil ihtiyag
malzemeleri THY *nin kargo ugag ile Istanbul’dan Pakistan’a tasimus ve dvgii almistir (Topgu 2019:

195).

Tiirkiye’nin Balkanlarla olan tarihi iliskileri THY ’nin bolgedeki girisimleriyle per¢inlenmistir.

Bosna-Hersek’in bolgesel bir filosu olup, eski olan ugaklarinda siirekli ariza yasanmasi sebebiyle

107



tehirler s6z konusu oluyordu. Bosna Hersek’in THY den yardim istemesi {izerine THY, Airbus 319
ucaklarin kiralanmasina destek olmus ve ilk uguslar istanbul-Saraybosna arasinda yapilmustir. Balkan
iilkeleri i¢in THY bir rol model olmus ve THY Balkanlar1 diinyaya baglayan, en ¢ok ucus gergeklestiren
havayollarindan biri haline gelmistir. Bu da bolgede Tiirkiye’nin giiclinii pekistirmesi anlamina
gelmektedir (Topgu 2019: 196). THY nin Kosava’nin bagimsizlik siirecinde de destegi olmustur.
Kosova’nin 2008’de bagimsizligimi ilan etmesinden oOnce iilkenin Tiirkiye’de hazirlanan ilk
bayraklarinin Kosova’ya nakillerinde sorun yasanmistir. Bu bayraklar THY araciligiyla ticretsiz olarak
Pristine’ye gonderilmistir (Topgu 2019: 198). THY "nin yurtdis1 temsilcilikleri her sene Ramazan aymda
iftar programi diizenlemekte ve iilkenin 6nde gelenleri de bu iftar programlarina istirak etmektedir. 2010
yilinda Uskiip’te tarihi Kapan Han’da verilen iftar yemeginde vatandaslar, THY y&netimine yiiz yil
sonra Kapan Han’da ilk defa ezan okundugunu sagladiklari i¢in siikranlarini sunmuslardir (Topgu 2019:

197).

Balkanlardaki iligkilerin canlandirilmasina benzer bir etki Afrika i¢in de s6z konusudur. Diyanet
Isleri Baskanligi’min istanbul’da diizenledigi iftar programina Afrika ve Tiirk cumhuriyetlerinden
temsilciler de katiliyordu. Bu programlar da Afrika ve Tirk cumhuriyetlerinden gelenlerin ulagim

sponsoru THY olmustu ve gelen misafirler ii¢ giin boyunca Istanbul’da agirlanmistir (Topgu 2019: 210).

Kuraklikla miicadele eden Somali i¢in 2017 yilinda Youtube fenomenleri ve Hollywood yildizi
Ben Stiller gibi {inliilerin de dahil oldugu bir yardim kampanyasi Twitter iizerinden
#TurkishAirlinesHelpSomalia etiketiyle baslatilmistir. Afrika’da en ¢ok tilkeye ugan havayollarindan
biri olan Tiirk Hava Yollar1, Somali’ye ugan tek havayolu olmas1 sebebiyle tiim diinyanin dikkatini
¢ekmistir ve Afrika’nin gelisimine katkida bulunmustur (Lansdown 2017). Turkish Cargo markasiyla
binlerce ton yiyecek Somali’ye gonderilmistir. Bu kampanya Tiirk Hava Yollari’nmin ve Tiirkiye nin
diinya kamuoyundaki imajini ve marka degerini olumlu yonde etkilemis, iilke bilinirligini artirmistir.
THY nin Somali’ye yaptig1 yardimlarin Pakistanlilara ait bir Youtube kanalinda 6vgii almasi1 ve Tiirk
halkina tesekkiir edilmesi yabanci kamularda THY’nin dogrudan Tiirkiye ile iliskilendirilmesine ve
Tiirk halkini temsil etmesine bir 6rnektir (Afeera Tahseen Reaksiyonu 2021). Garrido’ya gére THY ’nin
Somali’ye yaptigi yardimlar diinyaca tnli isimler tarafindan ovgii almis ve hem sirket hem de
Tiirkiye’nin imaj1 i¢in ¢ok degerli sonuglar dogurmustur. Tiirkiye’yi veya THY yi tanimayanlar bu
kampanya sayesinde taniyarak THY’ye ve Tiirkiye’ye karst sempati ile bakmaya baslamislardir
(Garrido 2017).

2020 yili Mart ayi itibariyle tiim diinyada yogunlasan koronaviriis salgimi iilkelerin sokaga
cikma yasaklari ilan etmesinden seyahatlerin kisitlanmasina kadar bir¢ok zorlugu sebebiyet vermistir.
Salgin déneminde iilkelerin ana amaglarindan bir tanesi de {ilkeleri disinda yasayan veya kisa siireli

seyahat i¢in bulunan vatandaslarini kendi tlilkelerine ulastirmak olmustur. Ukrayna, Arjantin’de mahsur
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kalan 9 vatandasinin tahliyesi i¢in Arjantin’den tahliye ucusu gergeklestiren alti iilkeden yardim
talebinde bulunmus, fakat Ukrayna’nin talebi reddedilmistir. Tiirkiye ise THY nin Arjantin’den
gerceklestirdigi ucuslarinda dokuz Ukrayna vatandasimi tahliye etmis ve Istanbul’a getirmistir.
Ukrayna’nin Tiirkiye biiyiikel¢isi Andrii Sybiha yaptigi agiklamalarda Tirkiye’ye ve THY’ye
tesekkiirlerini iletmis, bunun iki {ilke arasinda bir¢ok alanda var olan stratejik ortaklik alanlarindan biri

olarak nitelendirmistir Ukrinform 2020).

4.6.2. THY’nin Sponsorluk ve Reklam Calismalari

Sponsorluk faaliyetleri kurumlar i¢in hedef kitleleriyle etkilesim iginde olma, marka imaj1 ve
giiclinii gelistirme, marka goriiniirliigiinii artirma ve ticari avantaj saglamak icin kiiresellesen diinyada
cok sik bagvurulan ¢alismalardir. Sponsorluk faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde en 6nemli konu biitce ve
kaynaklarin optimum sekilde kullanilmasidir. Birgok sponsorluk faaliyeti yanlis hedef kitle se¢imi ve
yanlig iletisim teknigi kullanim1 gibi sebeplerle kurumlar i¢in sadece maddi yiik anlam1 tasimaktadir

(Sezer 2019: 1).

Sponsorluklar, kurumlarla kisiler arasinda kurulan duygusal baglarin siireklilik kazanmasint
saglar (Sezer 2019: 89). Sponsorluk faaliyetleri sayesinde sponsor olan kurum ve onun mesaji ile
sponsor olunan kurum ve/veya etkinlik bir araya getirilerek, aktarilmak istenen mesajin hedef kitleye
iletilmesi, hedef kitlenin tutumlarinin degistirilmesi ve ikna edilmesi miimkiin olmaktadir. izleyicilerin
sponsor olunan etkinlikle bir sekilde iletisim i¢cinde olmasi, zaman igerisinde sponsor kurulus ve onun
mesajima karst bir farkindalik olusturmalarina imkan tanimakta ve sponsor kurulusa karsi olumlu
duygular beslemelerini saglamaktadir. Ayrica sponsor olunan etkinli§e karsi beslenen sempatik
duygular, sponsor kurulusa, markaya ve {lirlinlere aktarilabilmektedir (Sezer 2019: 26). THY ve
EuroLeague (Avrupa Basketbol Turnuvasi) sponsorlugu arasindaki iligkiyi inceleyen Sezer’in
bulgularina gére Euroleague’e duyulan ilgi arttikca, THY’ye karsi olumlu imaj gelismektedir. Sponsor

olunan etkinlige ilgi duyan kisiler, sponsora kars1 da olumlu duygular beslemektedir (Sezer 2019: 87).

Havayolu sektdrii i¢in en uygun sponsorluk alanlarindan birisinin spor faaliyetleri oldugu
yapilan aragtirmalar sonucunda ortaya konmustur. Ciinkdi, sporsever kitleler genellikle seyahat etmeyi
seven ve sik seyahat eden kitlelerdir (Sezer 2019: 58). Spor sponsorlugu konusunda en biiyiik
harcamalar1 yapan firmalar Qatar Airways, Etihad Airways ve Emirates gibi Korfez havayollaridir. Bu
firmalar, sponsorluk anlagmalarin1 yaparken sirket politikalarin1 diistinmelerinin yaninda kendi
iilkelerinin de imajin1 pozitif ydonde etkilemek ve iilke bilinilirligini artirmak gibi amaglari da g6z 6niinde

bulundurmaktadir. Ciinkii, havacilik firmalar1 genellikle devletlerin sahip oldugu sirketler olup,
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havacilik sektérii de devletler igin stratejik 6neme sahip yumusak gii¢ olusturma alanidir (Sezer 2019:
59).

Topeu’ya gore THY igin diinya markas1 olmak kolay degildi ve her alanda profesyonellik ve
yiiksek kalite gerektirmekteydi. Ayrica, yolcu sayisinin artmasi yeterli olmamakla birlikte, marka
degerinin artirilmasi da hedeflenmektedir. Bu minvalde, filoya alinacak yeni ugaklardan, teknik, ticari
birgok konuda marka degerinin artmasim saglayacak kararlar alinmaya ¢alisilmistir. Diinya markasi
olmay1 hedefleyen THY, tanitim ve sponsorluk faaliyetlerini de diinya ¢apinda etkili kilmaya ¢aligmistir
(Topgu 2019: 231).

THY, havayollarn arasinda sponsorluga yatirim yapan ilk 10 firma arasinda yer almaktadir.
Sirketin yiiriittiigli sponsorluk faaliyetleri icerik ve kapsam acisindan hedef kitleye ulasmasim
saglayacak nitelikte olmustur (Sezer 2019: 61). THY’nin 2021 Aralik itibariyle devam eden
sponsorluklar su sekilde 6zetlenebilir (THY 2021):

o Tiirkiye A Milli Basketbol Takimi
e Turkish Airlines EuroLeague

e Turkish Airlines Open

e Turkish Airlines World Golf Cup
e Tiirkiye A Milli Futbol Takim1

e (Galatasaray SK

e Trabzonspor

e Basaksehir

e River Plate

e Sahika Erciimen — Serbest Dalig (Bireysel Sponsorluk)
e Tiirkiye A Milli Voleybol Takimi

e Cumbhurbagkanlhigi Bisiklet Turu

Topgu'nun degerlendirmelerine gore yapilan sponsorluklarin en 6nemlileri Kevin Costner,
Barcelona, Manchester United, Euroleague, Kobe Bryant, Lionel Messi, Turkish Airlines Open Golf
Turnuvasi, Dortmund ve Didier Drogba idi. Bu ¢aligmalar sirketin marka degerine ve tanitimina 6nemli

katkilar sunmustur (Topgu 2019: 231).

THY nin 26 Temmuz 2010 tarihinden beri devam eden EuroLeague sponsorlugu basketbolun
Tiirkiye’de gelismesine de biiyiik katkilar sunmustur. THY nin sponsorlugu sonrasinda Fenerbahge,
basketbol subesinin bagina diinyaca iinlii antrenér Zelimir Obradovic’i getirmis ve EuroLeague Final
Four’da bir ti¢tinciiliik, bir ikincilik ve bir sampiyonluk kazanmistir. Basketbol seyircisi 6nemli 6l¢tide

artmig ve Tiirkiye’deki basketbol faaliyetlerinin gelismesi hizlanmistir (Topgu 2019: 232). Euroleague
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CEO’su Jordi Bertomeu, Euroleague Final Four’un Istanbul’da oynandigi 2017 yilinda yaptigi
konusmada, THY ’ye spora ve Euroleague’e verdigi desteklerden otiirii siikranlarimi sunmustur.
Bertomeu, Istanbul’un biiyiilii ve ¢ok &zel bir sehir oldugunu belirten agiklamalar da yapmistir
(Bertomeu 2017). THY ile EuroLeague seyircisi arasinda kurulan bag, Tiirkiye’ye de aktarilabilmekte
ve Tiirkiye ile basketbol seyircileri arasinda duygusal iliski kurulmasi miimkiin olmaktadir. THY,
EuroLeague disinda A Milli Basketbol Takimi’na da sponsor olmus ve Tiirkiye’de basketbolun
sevilmesi ve gelismesi i¢cin destek vermistir. Basketbol alaninda yapilan sponsorluklar Tiirkiye’de
basketbolun yayginlagsmasina Onciiliik etmis, Tiirkiye’nin basketbol takimlarinin Avrupa’ya
acilmalarinda katki saglamistir. Tiirkiye, giinimiizde futbolunun aksine basketbolda Avrupa’nin en
onemli iilkeleri arasinda gosterilmektedir. Nitekim, Tiirkiye’nin basketbol kuliipleri son yillarda dnemli

basarilar elde etmistir.

Spor faaliyetlerine sponsor olmast THY nin kiiresel bir marka olmasinda etkili olmustur.
Ornegin; 2010 yilinda FC Barcelona futbol kuliibii ile yapilan 3 yillik sponsorluk anlasmasinda,
Barcelona’nin kendi sahasindaki reklam panolar1 basta olmak iizere tiim iletisim kanallarinda THY ’nin
reklamlarinin ve logolarinin yerlestirilecegine dair bir madde vardir. Ayrica, THY Barcelonal
futbolcularla reklam filmi ¢ekebilecegi ve bu reklamlarin tiim diinyada tanitimini yapabilecegine dair
maddeler de anlasmada yer almustir (Tekin, Eskicioglu 2015: 23). Barcelona futbol kuliibii yaptigi
aciklamalarda, THY ile olan is birliklerinden dolayr miitesekkir olduklarim1 ve THY ugaklart ile

diinyanin bir¢ok noktasina gittiklerini belirtmektedir (FC Barcelona 2012).

Sponsor olunacak kuliipleri secerken THY, detayli ¢alismalar ve analizler yapmistir. Global bir
marka olmak ve bunu kalici hale getirmek amaciyla diinyada marka algist ve bilinirligini artiracak
sponsorluklar yapmaya dikkat etmistir. Bu sebeple, diinya futbol kuliipleri arasinda marka degeri en
yiiksek olan ilk iki kuliip olan FC Barcelona ve Machester United takimlari se¢ilmistir. Degerlendirme
siirecinde, futbol kuliiplerinin marka imajlar ve taraftarlar iizerindeki etkisi de dikkate alinmustir (inan
2011: 50-51). THY, bu sponsorluklarla “diinyanin en degerli futbol kuliiplerini tagiyan havayolu” imaji

oturtmaya ve giivenilirligi artirmaya ¢alismistir.

THY nin FC Barcelona’dan sonra 2010 yilinda Manchester United’a da 3,5 yillik sponsor
olmasi biiyiik yanki uyandirmistir. Cok yiiksek izlenme oranlarina ulagilan reklam filminde Manchester
United’in diinyaca iinlii yildizlar1 rol almistir (Johnson 2011). Manchester United sponsorlugunun
ardindan THY, “Fans United” isimli bir yarisma diizenlemis ve 19 Manchester United taraftarim
Ingiltere’ye gotiirerek takimim 2012-2013 sezonunda oynadigi Fulham magini izleme sansi sunmustur.
Birgok etkinligin yer aldig1 bu seyahat programi kapsaminda diizenlenen yarigma, diinya genelinde 322
milyondan fazla kisiye ulasmuistir. Etkinlik sonrasinda taraftar, bunun “harika bir kombine deneyim

oldugunu, kabin personelinden ugusa her seyin kusursuz ayarlandigim” ifade etmislerdir (Fans United
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2013). Sirketin bu etkinlik sonucunda diinyanin en ¢ok taraftarina sahip kuliibii Manchester United
taraflar1 arasinda marka degeri artmus, taraftarlar ile sirket arasinda duygusal bir bag kurulmasi
saglanmistir. Tiirkiye’nin bir markasi olmasi ve Tiirk kiiltlirlinii diinya genelinde tanitmasi gibi
faktorlerle taraftarlar-sirket arasinda kurulan bu bag, Tirkiye-taraftarlar arasindaki iliskiyi

giiclendirmistir.

THY ’nin sponsor oldugu Machester United ve Barcelona’nin Avrupa Sampiyon Kuliipler

Kupasi finaline kalan iki takim olmast THY’ye ayr1 bir marka degeri katmistir (Topgu 2019: 233).

T THEWINGS OF
THE CHAMPIONS
.

Fly Like A Champion

+ TURKISH Arvpm——
AIRLINES 2 )

Sekil 4.8. Tirk Hava Yollar1 Barcelona ve Manchester United afigleri (Kii¢likerdogan vd. 2011: 43)

Sekil 4.8.’de THY 'nin FC Barcelona ve Manchester United kuliipleri ile yaptig1 iletisim
calismalarindan birer 6rnek yer almaktadir. Diinya genelinde milyonlarca taraftara sahip bu
kuliipler ile THY nin ayni afiste, ayn1 reklamda yer almas1 sirketin marka degerini 6nemli
olglide artirmustir. Spor severlerin seyahat etmeyi seven ve kuliiplerine sponsor olan kurumlara
kars1 duygusal bag kuran bir kitle oldugu diisiiniildiigiinde THY ’nin yaptig1 bu tarz iletisim
calismalarinin 6nemi anlasilmaktadir. Ayrica, afislerde kullanilan “Sampiyon gibi u¢” (FC
Barcelona) ve “Sampiyonlarin kanatlarinda” (Manchester United) sloganlart THY ’nin sponsor

oldugu kuliipler gibi pazarinda lider ve Kaliteli bir marka oldugu anlamini1 vermektedir.

THY ’nin reklam ve tanitim ¢aligmalarina destek olmasi i¢in sirketin marka yiizii olarak Kobe
Bryant ile 2010 yilinda anlasmaya varmistir. Forbes dergisinin o donemki sayisinda en iinlii 100 {inli

listesinde 14. sirada yer alan Kobe Bryant, iki y1l boyunca sirketin kiiresel temsilcisi olarak sirketin
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diinya capinda tercih edilebilir olmasi i¢in tanitim c¢alismalarina destek olmustur (Kii¢iikerdogan vd.

2011: 44).

From Los Angeles to Istanbul non- stop
‘[ Launching on March 3+

A» ﬁuw'l“

~ 'TURKIS
6“"‘“}%«*’AIRLINE@

Sekil 4.9. THY'nin Kobe Bryant afisi (Kiigiikerdogan vd. 2011: 44)

2013 yilindan beri Antalya’da golf severleri bir araya getiren Turkish Airlines Open, THY "nin
isim sponsoru oldugu 7 milyon dolar 6diillii bir turnuvadir. European Tour tarafindan organize edilen
“Race to Dubai” final serisinin en 6nemli ayaklarindan biri olarak goériilmektedir. Tiger Woods, Sergio
Garcia, Martin Kaymer ve Rory Mcllory gibi diinyaca tinlii sporcular bu turnuva kapsaminda Antalya’ya
gelmistir (THY 2021). Dénemin THY YK Bagkani1 Topgu, her sene yapilan bu turnuvalarla hem THY
markasinin hem de Tiirkiye’nin ve Antalya’nin tiim diinyaya tanitildigini belirtmektedir. Turnuvalar her
yil 500 milyonu askin kisi tarafindan canli olarak izlenmektedir (Topgu 2019: 233). Daha 6nce
Antalya’ya gelmemis sporseverlerin Antalya’nin giizelliklerini gormesi ile sehrin ziyaretgilerin tatil

planlarinda yer edinmesi olduk¢a muhtemeldir.

Golf sponsorlugunun THY i¢in bir diger énemli artisi golf sporunu daha ¢ok zengin is
adamlarmin tercih etmesi sebebiyle bu sponsorluklarla ayrica business class bilet satislarinda artis

hedeflenmistir (Tekin, Eskicioglu 2015: 25).

THY’nin sponsorluk c¢alismalarinda yurticinde ve yurtdisinda farkli stratejiler izledigi
sOylenebilir. Yurtigi sponsorluklart ¢ogunlukla sosyal sorumluluk bilinciyle yapilan faaliyetler olup,

gengleri spora tesvik etme, Tiirkiye’de sporun gelisimini destekleme gibi amaglar1 vardir (Tekin,
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Eskicioglu 2015: 21). THY ’nin Galatasaray SK gibi yurti¢indeki futbol takimlarina sponsorlugunun
takimlarin Avrupa’da oynadigi maglarla sinirli oldugu goriilmektedir. THY, Tiirk takimlarini Avrupa’da

desteklemeyi tercih etmis, bunun girketin tanitimina katkis1 fazla olmustur.

THY, 2000’11 yillarda diinyaca iinlii isimlerle reklam ve tanitim anlagsmalar1 yapmadan once de
kuruldugu 1933 yilindan beri dénemin sartlarina gore ¢esitli reklam ve tanitim faaliyetlerinde
bulunmustur. Sirket, reklam g¢aligmalariyla Tiirkiye markasina ve Tiirk kimligine gesitli sekillerde
hizmet etmistir. Nitekim, THY nin 1933-2012 yillar1 arasindaki basili reklam ¢alismalarini inceleyen
Tasc1 da sirketin basili reklamlarinin Tiirkiye’nin iginde bulundugu ekonomik ve politik duruma gore
cesitlendigi ve Tiirk milli kimliginin sirketin reklamlarinda genellikle Bati odakli kurgulandigi sonucuna
varmustir. Tiirk milli kimligi ve THY ayni modernlesme hedefi dogrultusunda batililagsmanin gélgesinde

kurumsallasmistir (Tasc1 2014: 97-98).

THY, 1940’11 yillarda bastirdig: afislerde Latin alfabesini kullanmig, modern kiyafetli pilotlara
yer vermis, Devlet Hava Yollar1 ismini 6n plana ¢ikarmis ve ugaklarin kanatlarina Tiirk bayraklari
yerlestirmistir Sirketin izledigi bu stratejiler, Tiirkiye’nin Osmanli’dan kalan kimligini geride birakarak
Batili bir {ilke oldugu imajimi gliglendirmistir. Ayrica, geng Cumhuriyet’in teknolojiye ayak uydurarak
ugaklara sahip oldugu mesajini ulusal anlamda vererek Tiirk halki igin gurur kaynagi olmustur (Tasc1

2014: 37).

1950°1i yillarda sirketin reklamlari, Tiirkiye nin elit kesimine hitap etmekte ve kapitalizmin
izlerini barindirmaktadir. Tiirkiye’nin ABD’ye yakinlagmas1 THY nin reklamlarinin da bu minvalde
sekillenmesiyle sonuglanmistir. Bu donemde sirket reklamlarinda kabin memurlarinin yolculara hizmet

ettigi gorseller kullanilarak Tiirk misafirperverligi vurgulanmaya baslanmistir (Tagc1 2014: 45-47).

1960’11 ve 1970’1i yillarda THY, Tirkiye’de yayimlanan yabanci gazetelerde reklam vermeye
baglamistir. Bu donemde THY, pilotlarla beraber kadin kabin memurlarina da afislerde siklikla yer
vererek kadmin toplumdaki aktif roliinii gostermeye caligmistir. Sirket, filoya yaptigi yatirimlar
reklamlarda siklikla vurgulayarak Tiirkiye’nin gelisen teknolojik altyapisina vurgu yapmustir. Ayrica,
kuruldugu doénem ile 1970’li yillar arasindaki yolcu ve ucak sayisi gelisimini karsilastirmali olarak
afislerde gosteren THY ’nin, Tiirkiye’nin artan refahina dikkat ¢cekmeye ¢alistigini sdylenebilir. Sirketin
yaptig1 reklam ¢alismalarinin ortak 6zelligi olarak kirmizi ve beyaz renklerin baskin kullanimi ve Tiirk
bayraginin vurgulanmasi, Tirk milli kimligine ¢agrisim yapma olarak yorumlanabilir (Tasc1 2014: 61-
66).

THY nin 1981’de Atatiirk’in 100. dogum giinii anisina resim yarigsmasi diizenlemesi i¢ kamu
ile olan iletisimini giiclendirmistir. Kamu ile iletigimin 6nemini fark eden THY, iliskilerini

giiclendirmek icin 1983’te 50. yil kitab1 ¢ikarmustir. Sirket aynmi y1l “THY dergisi” ismiyle aylik dergi
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¢ikarmaya baslamis, bu dergi 1989°da “Skylife” adin1 almistir. THY, bu donemde reklam galismalarinda
genisleyen ucus ag1 ile Tiirkiye’ye ulasimin kolay oldugunu vurgulayarak insanlar1 Tiirkiye’nin turizm
ve yatirim potansiyelini kesfetmeye davet etmistir. Bu donemde, liberallesmenin de etkisiyle sirketin

reklam dilinin daha Batili bir hal alarak zengin kesime hitap ettigi sdylenebilir (Tasc1 2014: 74).

1990’1arda THY ’nin yasadigi olumlu gelismeler neticesinde sirket i¢ kamuyu etkilemek igin
reklamlar yapmistir. THY nin artik havacilikta egitim veren bir kurum haline geldigi vurgulanmistir.
Nitekim, 1982 yilinda kurulan THY Havacilik Akademisi yerli ve yabanci firmalara egitimlerin verildigi
bir kurum haline gelmistir. 1990’larda Tiirkiye’nin AB {iyesi olmak i¢in atti§1 6nemli atimlar THY 'nin
reklam caligmalarinda da etkisini gostermistir. Sirket, Tiirkiye’nin THY ile yiikseldigini belirten ve
“THY ’nin gelisen ucus ag1 ile Avrupa’ya hazir oldugu” sloganiyla reklam ¢aligsmalar1 yapmistir (Tasc1

2014: 82-85).

THY, 2000°1i yillarda yasadig1 yiiksek biiylime rakamlariyla beraber global bir marka olmak
icin 6nemli reklam projelerine imza atmistir. Cekilen reklam filmlerinde Kevin Costner, Caroline
Wozniacki, Kobe Bryant, Lionel Messi, Morgan Freeman ve Mehmet Oz gibi diinya yildizlar1 rol
almistir. Buradaki temel hedef, tiriin ve hizmetlerin kalitesiz oldugu algisini1 yikmak ve global bir marka
olmaktir. THY, bu amaglarla yildiz isimleri reklam filmlerinde yer vermenin disinda, Avrupa Basketbol
Ligi, Barcelona, Manchester United sponsorlugu gibi ¢esitli hamleler de yapmustir. Tiim bunlar
Tiirkiye’nin ve Tirk kiiltliriniin genis kitlelere ulagmasina katki sunmustur (K6ksoy 2016: 255). Bu
reklam filmleriyle “diinyaca {inlii yildizlarin THYyi tercih ettigi” mesaj1 verilerek sirketin kaliteli
hizmet sundugu aktarilmaya ¢alisilmistir. Bu da dolayl olarak Tiirkiye’nin imajin1 olumlu bir sekilde
etkilemistir. Bu projeler, bu iinlii isimlere sempati besleyen insanlarin, THY ’ye ve Tiirkiye’ye sicak ve

samimi duygular beslemesine destek olmustur.

THY ’nin ¢ektigi reklam filmlerinden “Hayal Edince” isimli reklam filmi Tiirkiye’de ¢ok ses
getirmistir. Reklam filmi gokyiiziinde ilk defa ugak goren dort cocugun kendi memleketleri olan Igdir’a
da ucak inmesini hayal etmelerini konu alir. Cocuklar kendi imkanlariyla havalimani yapip, ugagin
inisini beklerler. Birkag kez basarisiz olsalar da sonunda THY ug¢ag1 [gdir’a inis yapar. Reklam filminin
sonunda sOylenen “Tirkiye’de ugmadigimiz tek bir yer kalsa, diinyada en ¢ok noktaya ugmusuz ne
fayda?” s6zii reklam filminin en can alic1 boliimiidiir. Bu reklam filmi Cumhurbaskani1 Recep Tayyip
Erdogan’in her Tiirk vatandasinin en az bir kez ucakla seyahat edecegi vaadini ¢agristirmaktadir.
Erdogan’in destekleriyle THY, Tiirkiye’de havalimani olan her yere ugmaktadir. THY, bu reklam

filmiyle dogrudan ulusal kamuoyunun kalplerine dokunmay1 hedeflemistir.
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THY nin ¢ektigi reklam filmleri farkli dillerde, farkli sosyal medya ve TV kanallarinda
yayinlanmistir. Messi, Kobe Bryant gibi tinliilerin kendi hayran kitleleri de diisiiniildiigiinde ¢ekilen

reklam filmlerinin olduk¢a genis bir kitleye ulastigi sdylenebilir.

1983 yilinda yayin hayatina baglayan ve 1989 yilinda Skylife adin1 alan Skylife dergisine ise
ayr1 bir parantez agmak gerekmektedir. Ugak ici dergiler, diger bir¢ok yayinin sahip olmadig1 benzersiz
bir ozellige sahiptir. Bu dergiler, kendilerinden kacamayacak diinyanin farkli iilkelerinden olusan bir
kitleye hitap ederler. Yolcular, ucakta gecirdikleri birka¢ saat boyunca vakit gecirmek i¢in ucak ici
dergilere goz atmaktadirlar. Bu konuda yapilan arastirmalar her 5 yolcudan 4’{iniin ortalama 13,7 dakika
ayirarak ucak ici dergileri okudugunu gostermektedir. Bu sebeple ugak i¢i dergiler diinyanin farkli
iilkelerinden milyonlarca insana ulasmak ve insanlarin fikirlerini etkilemek ve onlarin nezdinde prestij

kazanmak i¢in 6nemli bir mecra olarak dikkat cekmektedir (Yiicel 2021: 13-15).

Ugak ici dergi olarak yolcularla paylasilan Skylife dergisi sadece yolcularin ugus sirasinda
keyifli vakit gegirmesini saglayan bir seyahat dergisi olarak degerlendirilmemelidir. Skylife dergisi
yaym hayatina basladig1 giinden beri Tiirk dis politikasinda 6nemli bir yumusak gii¢ aract olarak
kullanilmaktadir. Asagida Skylife dergisinin 1990 Ekim ve 2016 Agustos ay1 sayilarinin kapak
gorselleri yer almaktadir. 2016 Temmuz ayinda Tiirkiye’nin karsi1 karsiya kaldigi darbe girisimi ve bu
stirecte yasananlara dair bir mesaj niteligi tasiyan Skylife 2016 Agustos sayisinda, THY ug¢aginin
kuyrugunda dalgalanan bir Tiirk bayragi ve baslik olarak ise “Milli Iradenin Zaferi” ifadesi
kullanilmistir. Derginin 1990 Ekim ay1 sayisinin kapaginda ise Korfez Krizi’nden etkilenen
Bangladeslileri glivenli bir sekilde tastyan THY uc¢agimin goriintiileri ve donemin Tiirkiye Cumhuriyeti
Cumhurbagkani’nin gériintiileri yer almaktadir. Bu iki kapak, Skylife dergisinin Tiirkiye’nin mesajlarini

diinyaya iletmek acisindan 6nemli bir yeri oldugunu gostermektedir (Yiicel 2021: 1).

rwm,

Milli Iradenin Zaferi
The Victory of People’s Will

Sekil 4.10. Ekim 1990 ve Agustos 2016 Skylife kapaklari (Skylibrary’den aktaran Yiicel 2021: 1)
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Yiicel’in bulgularina gore, kuruldugu giinden beri Tiirkiye’nin dis politikasinda 6nemli bir
yumusak gilic olan THY, AKP’nin iktidara gelmesiyle birlikte dis politikada c¢ok daha etkin
kullanilmigtir. Bu stirecte, Skylife dergisi, AKP’nin Tiirkiye’yi diinyanin en biiyiik ekonomilerinden ve
lider iilkelerinden biri yapma hedefi dogrultusunda THY 'nin bir iletisim kanal1 olarak énemli katkilar
sunmustur. THY ’nin bolgesel ve kiiresel anlamda biiyiimesi Tiirkiye’nin uluslararasi arenadaki marka
giiclinii pekistirmektedir. Gii¢lendirilen bu Tiirkiye markasi da Skylife dergisinde tamitilmigtir. Dergide
yayinlanan makaleler, seyahat yazilar1 ve kullanilan gorsel 6geler siyasi emellerin yansimalari olarak
degerlendirilmektedir. Skylife, ayrica AKP’nin iktidara gelisiyle birlikte liberal ve islamlasan Tiirkiye
imajini da yansitmigtir. Dergide yer alan seyahat yazilart hem Tiirkiye’nin 6nemli turizm, kiiltiir ve tarihi
destinasyonlarinin tanitimmi yapmis hem de sirketin, hiikiimetin politik ve ekonomik ¢ikarlarini1 da
dikkate alarak sefer baslattig1 yeni destinasyonlar hakkinda yazil bilgilere ve ilgi ¢ekici gorsellere yer
vermistir. THY nin yillik 70 milyondan fazla yolcu tasidigi géz oniinde bulundurulursa, Skylife
dergisinin milyonlarca kisi tarafindan incelendigi sonucuna varabiliriz. Bir havayolunun milyonlarca
kisiye erisebilmesi, iilkenin ve dis politikasinin diinyanin farkli milletlerinden insanlara anlatilmasi

anlamina geleceginden Skylife dergisinin 6nemini gostermektedir (Yiicel 2021: 106-108).

4.7. THY’nin Tiirkiye’nin Marka Diplomasisi ve Ulus Markalamasi Perspektifinden

Degerlendirilmesi Hususunda Roportaj

Calismanin bu boliimiinde sirket iginden iist diizey bir yonetici ile yapilan roportaj
degerlendirilerek onceki boliimlerde ortaya konan ¢iktilarla karsilastirilacaktir. Bu kapsamda, THY’yi
ve uygulamalarin1 marka diplomasisi perspektifinden degerlendirmesi i¢in hem yolcu hem de kargo
tagimaciligi boliimiinde st diizey yoneticilik yapmaig bir isim olan Fatih Cigal ile roportaj yapilmistir.
Réportaj, 28 Aralik 2021 tarihinde Istanbul Havalimani’nda bulunan THY Mega Kargo Binasi’nda

yapilmistir. Fatih Cigal’a dort farkli sorunun yoneltildigi roportaj 45 dakika stirmiistiir.
1. Fatih Cigal kimdir?

“2005 y1linin basindan itibaren THYde calistyorum. Oncelikle yaklasik ii¢ sene kalite-giivence
departmaninda ¢alisarak havaciligt 6grendim. 2008’de Network Planlama Midiirliigi’ne analist
mithendis olarak gecerek isin ticari taraflarina yoneldim. 2010 yilinda yonetici olarak acente
iligkilerinden sorumlu birimin bagina gectim. 2011 yilimin basinda tekrar network planlama
departmanina dondiim. Yolcu ugaklarimin diinyadaki planlamasindan sorumlu {inite olan bu birimde
miidiir olarak iki sene ¢alistim. 2013-2018 yillar1 arasinda Orta Avrupa’daki Operasyonlardan Sorumlu
Baskan Yardimcisi olarak gérev yaptim. Ozellikle gurbetgi vatandaglarimizin yogun olarak yasadig

Almanya, Hollanda, Belgika, Avusturya ve Isvigre gibi bélgelerin sorumlusuydum. 2018 y1linin basinda
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da kargo tarafina “Kargo Pazarlama Baskan1” olarak gectim. Bu siireg igerisinde havaciligin hem teknik
hem de ticari operasyonlarinin bircogunda farkli pozisyonlarda gérev aldigim i¢in ciddi anlamda sirketin
her pozisyonunu ve tabii ki ¢ok 6nemli olan son 15-20 yildir sirketin yakalamig oldugu ivmeyi iginde
bilfiil yasayarak deneyimleme imkanma sahip oldum. Oncesiyle ilgili de bilgi vermek gerekirse, 2003
senesinde ITU (istanbul Teknik Universitesi) Endiistri Miihendisligi boliimiinden mezun oldum.
Askerlik hizmetini de tamamladiktan sonra THY’de ise basladim. Okul hayatindan sonra kisa siire farkli
maceralarim olsa da THY c¢alistigim tek kurumsal firma diyebiliriz.”(F. Cigal, kisisel goriisme, 28

Aralik 2021).

Fatih Cigal, THY ’nin hem yolcu hem de kargo operasyonlarinda {ist diizey yoneticilik yapmasi
sebebiyle konunun degerlendirilmesi i¢in uygun bir yoneticidir. Kendisi de roportaj sirasinda bunu
belirtmistir. Cigal, ayrica sirketin son 15-20 yillik siirecte yagsadigi biiyiimeye 6zel olarak deginmistir.
Nitekim, tez ¢calismasinin 6nceki boliimlerinde THY *nin global bir markaya donlismesinde son 15-20
yilda izledigi politikalarin 6nemli bir payr oldugu ve yiiksek biiyiime rakamlarma sahip oldugu

aktarilmistir. Bu siireg, sirketin dis politikada en aktif kullanildig1 donem olarak da 6nem arz etmektedir.

2. THY nin Tiirkiye’nin marka diplomasisi ve ulus markalama c¢aligmalar1 kapsaminda nasil bir rolii
oldugunu diistiniiyorsunuz? THY ’nin Tiirkiye markasim1 ve Tirk kiiltiiriinii basarili bir sekilde
yansittigini ve giliclendirdigini diistiniiyor musunuz? Bu soruyu 6zellikle Turkish Cargo perspektifinden
cevaplayabilir misiniz? Ciinkii, bugiine kadar yapilan akademik ¢aligmalarda kargo tagimalarinin ihmal
edildigi ve kargo operasyonlarina gereken onemin verilmedigi gdzlemlenmistir. Daha 6nce yolcu
tarafinda da yoneticilik yaptiginiz i¢cin hem yolcu hem de kargo tagimaciligi faaliyetlerinden farkli

ornekler de verebilirsiniz.

“Oncelikle, iletisim ve ulasim olmadan diplomasi olmayacagini sdylemeliyim. Bir iilkeyle
iliskiden bahsediyorsaniz, 0 iilkeyle hem diyalog kurabiliyor olmaniz lazzim hem de fiziki anlamda
insanlarmm ve ticari iliski kapsaminda mallarin tasinmasini saglamaniz lazim. Bunlar1 yapamazsaniz,

cografi olarak yakin olmaniz bile bir anlam ifade etmez ve kurulan iligki siirdiiriilebilir olmayacaktir.

Insan psikolojisi ve sosyolojik acidan bakacak olursak insan kendisinden uzak olan seyle
alakali, bir diger ifadeyle ¢ok iletisim kuramadigi, gérmedigi, deneyimlemedigi varliklarla ve
toplumlarla ilgili algilara gére hareket eder. Bu algilar, devam eden bir iletisim s6z konusu degilse tarihi
bilgilere ve 6nceden anlatilmis hikayelere dayanir. En bariz 6rnek olarak; Avrupalilarin ¢ocuklarini
“Tirkler geliyor” diye korkuttuklari hikayeler verilebilir. Bu tarz durumlar toplumlarin bilingaltinda
belli yargilar olusturmaktadir. Yasanmis olaylar, diinya savaslari, iilkelerin karsilikli ¢ikar ¢atigmalari
vardir. Bu tabii ki kalic1 ve donuk degil, canli ve yasayan bir siiregtir. Tarihe bakildiginda tilkeler her

zaman birbirleriyle ¢ikar ¢atismasi i¢inde olmuslardir. Toplumlar arasi iletisim ve diyalog kesilmisse
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toplumlarin algilar1 son yasanan hikdyeye gore sekillenmektedir. Bu nedenle, dis kamuoyu algisindan
bahsedecek olursak ozellikle Bati devletlerinde Tiirkiye’nin ¢ok saglikli bir imaji olmadigini
sOyleyebiliriz. THY, bu anlamda Tiirkiye i¢in olduk¢a 6nemlidir. Belirli algilar iizerinden Tiirkiye’ye
ve Tiirk toplumuna bakan insanlara 6ncelikle ulasmaniz ve onlarla iletisim kurmaniz gerekmektedir.
Ortak bir platformda bir araya gelerek kendinizi, onlarin algisinda olusan imgeden daha farkli bir sey
oldugunuz hususunda ispatlamaniz gerekiyor. THY, sundugu hizmetlerle Tiirkiye’ye daha fazla turist
gelmesini saglamaktadir. THY ayrica, aklinda Tiirkiye’ye gelmek olmayan ve zihinlerinde Tiirkiye’ye
dair bir fikir olmayan insanlar1 diinyanin farkli destinasyonlarina ulastirarak Tiirkiye’yle bir sekilde
bulusturabiliyor. Ornegin; Danimarka’da yasayan Danimarkal bir ¢ift Tayland’a gidecekleri bir tatil
icin THY ucusu ile giderek Tiirklerle diyalog kurabilmektedir ve Istanbul Havalimani’ndaki ortami da
gorilip Tirkiye’nin zihinlerindeki algidan daha farkl: bir iilke oldugunu diisiinebilir. Bu minvalde, dig
kamularla ilk temasi saglamak ¢ok 6nemlidir. THY, o6zellikle son 15-20 yilda yaptigi yatirimlarla
insanlar1 Tirkiye ile bulusturmak igin uygun altyapiy1 hazirlamistir. Sirket, 2008 global finansal krizi
ve son iki yildir yagsadigimiz pandemi krizinden hep giiclenerek ¢ikmustir. THY, 2008-2010 yillarinda
Avrupa ile Ortadogu arasinda ugus yapan bolgesel bir havayolu konumunda iken filosunda yaptigi
yatirimlarla 6zellikle Avrupa’da yasayan insanlar i¢in olmakla birlikte kitalar arasi seyahat i¢cin 6nemli
alternatiflerden biri haline gelmistir. Sirket son yillarda ABD’de yaptig1 yatirimlarla Amerikali yolcular
icin de onemli bir alternatif havayolu haline gelmistir. Tiirkiye, Avrupa’dan Asya’ya ve Afrika’ya
seyahat edecek insanlarin en azindan %20sini Tiirkiye ve Tiirk insanlari ile Istanbul Havalimani’nda

bulusturma sansina sahiptir. Bu Tiirkiye’nin tanitimi ve marka imaj1 i¢in ¢ok dnemli bir firsattir.

THY, bir iilkeye operasyonel ya da ticari faaliyet baglattigi zaman o iilkede giindem olmaktadir.
Sirket, sefer baslattig1 destinasyonda ofisini agmaktadir ve yerel halkla iletisim kurmaya baglamaktadir.
THY, bu destinasyonlarda yol kenarindaki reklam panolarindan, tramvaylar ya da otobiislerin {izerine
giydirmelere kadar ¢ok ¢esitli kanallarda reklamlar vermektedir. Boylece, THY vasitasiyla insanlarin o
giine kadar hayatina girmemis olan “Tiirk” ve “Turkish” kelimesi giindelik hayatin igine dahil
edilmektedir. Bu da insanlarin algisin1 kirmak ve tilkenin uluslararasi imaji agisindan ¢ok 6nemli bir

firsat yaratmaktadir.

Bir yere ugus baslattigimizda Tiirkiye ile olan ticaret hacmini ciddi derecelerde olumlu
etkilemektedir. 2011-2013 yillar1 arasinda Network Planlama Miidiirliigii yaptim. Bu dénemde,
Boeing’den 737-900 ugaklarini filoya dahil ettik. Bu ugaklarin en 6nemli avantaji, yakit kapasitesi daha
fazla oldugu igin diger dar gévdeli ugaklardan daha uzun menzilli ucus yapabilmesidir. Bu ugaklarla
birlikte normalde maksimum 4-5 saatlik mesafede kullandigimiz ugaklari, 7- 9 saate kadar olan
menzilde kullanma imkanina sahip olduk. Bu da 6zellikle Kuzey Afrika kadar Tiirkiye ile tarihi, kiiltiirel

ve ticari iligkileri olmayan Burkina Faso, Gana, Demokratik Kongo Cumbhuriyeti ve Kamerun gibi
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Afrika’nin uzak cografyalarina Tirkiye’nin ulasmasini saglamistir. Tiirkiye’nin bu ilkelerle giiglii bir
iligkisi olmamasi, bu {ilkelere biiyiik ucaklarla operasyon yapmamizi da engellemekteydi, fakat
baslatilan dar gdvde seferlerle bu engelleri astik. Ornegin; THY, Kamerun’a ucus baslattiktan sonra
Tiirkiye ile olan ticaret hacminin bir sonraki sene 8-10 katina, sonraki sene ise 20 katina ¢iktigina sahit
oldum. Ciinkii, bir iilkeyle ticaret hacminin artmasi i¢in oncelikle tiiccarlarin o iilkeye rahatca seyahat
edebilmesi ve o iilkenin giindemine girebilmek gerekmektedir. Daha sonraki siiregte ise ticari mallar
sevk edebilecek lojistik altyapisina sahip olmak 6nem arz etmektedir. “Gozden 1rak olan goniilden de
rak olur” ciimlesi THY nin Tiirkiye’ye marka diplomasisi konusunda sundugu katkilari ortaya
koymaktadir. Ben ise basladigimda, Afrika’da sadece Akdeniz’e kiyisi olan Misir, Libya, Cezayir ve
Tunus’a uguyor, Fas’a bile ulasamiyorduk. Su an ise Afrika’da 40’1n iizerinde iilkeye, 60’tan fazla
destinasyona ugus yapmaktayiz. Bu durum, artik Tiirkiye’nin o tilkelerde varhigi, diplomatik anlamda
masada oldugu ve o iilkelerin glindemine girdigi anlamina gelmektedir. Bir anekdot daha paylagmak
gerekirse; Afrika’daki iilkelerden bir tanesi bazi Tiirk mallarin1 THY den 6nce de kullandiklarini, ama
Fransa tlizerinden Afrika’ya ulastirildigi i¢in Fransiz mali zannettiklerini sdylemisti.” (F. Cigal, kisisel

goriisme, 28 Aralik 2021).

“Turkish Cargo perspektifinden degerlendirmek i¢in ihracat yapan Tiirkiye’deki is adamlarimiz
acisindan bakmak istiyorum. THY, Tiirkiye nin cografi konumunun avantajint da kullanarak diinyanin
120’den fazla iilkesine ulagan bir ugus agina sahip ve bu higbir havayolunun ve iilkenin sahip olmadig1
bir avantaj. Diinyada baglantis1 en yiiksek lilke su anda Tirkiye’dir. Bu, Tiirkiye’de iiretim yapan
insanlar icin ¢ok kiymetli bir firsattir. Ik olarak, miisterilerine satis yaparken is adamlarimiz tek bir
ucusla miisterilerine ulasabilmektedir. Insanlarin ulasmasina ek olarak is adamlarimiz sattiklar1 mallari
miisterilerine hava kargo tasimaciligiyla kolayca génderebilmektedir. Ozellikle pandemi siirecinde
tedarik zincirinin bozulmasiyla direkt uguslarin 6nemine sahit olduk. Giintimiiz diinyas1 global bir
yapiya sahip ve mal akigi tiim diinyada s6z konusu bir durumdadir. Deniz tasimaciligi tek basina yeterli
olmuyor ve ¢ok uzun sevkiyat siireleri gibi bazi handikaplar1 var. Ayrica, Tirkiye’nin ugakla sevk
edilmesi gereken ¢ok degerli tirtinleri var. Maliyet yapisi geregi ucakla taginan kargolar katma degeri en
yiiksek olan iriinlerdir. Turkish Cargo’nun sundugu bu altyapi, Tiirkiye’deki is adamlarimiza,
iireticilerimize, ihracatgilarimiza énemli bir avantaj saghyor. Ikinci olarak Turkish Cargo, iletisim
kurdugu iilkelerde Tiirk malmin diinyanin ¢esitli iilkelerde marketlerde raflara konulmasina destek
olarak dis kamularin Tiirk mali ile tanigmalarini saglamaktadir. Markalarin {ilkelerinin gelisimine
sundugu katkis1 konusunda IKEA’y1 ¢ok basarili olarak degerlendirmekteyim. IKEA, tiim Isveg’in
kiiltiiriin{i, giinliik hayatim biitiin diinyaya ihra¢ etmektedir. Buna benzer bizim de markalarimizin
olmasi, Tirk insanmin veya Tiirkiye’nin bagka {ilkelere anlatilmasi konusunda oldukc¢a degerlidir. Disg

diinyada Tiirkiye’yi anlatmak i¢in Kiiltiir ve Turizm Bakanligi araciliiyla reklam filmleri yaptirip
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kitaplar yazilmasi basarili olmayacaktir. Insanlarin giinliik hayatina IKEA nin yaptig1 gibi, Kore’ nin
Samsung ile girdigi gibi girebilirsiniz. THY nin Tiirk ¢ay1, Tirk simiti ve Tiirk lokumu gibi kiiltiirel
iiriinleri dis diinyaya yaymasi olduk¢a degerlidir. Ornegin; bugiin Mado Cin’de ¢ok biiyiik sube
sayilarina ulastt ve Tiirk kiiltiiriinii onemli Ol¢lide tanitmaktadir. Nusret, bir diger ornek olarak
verilebilir. Nitekim, Turkish Cargo’nun bozulabilir kargo tagimaciliginda sundugu yiiksek kalite ile sevk
edilen meyze, sebze ve etler Nusret’in hizmet sunmasini saglamaktadir. Turkish Cargo olarak global
Tiirk markalarinin artirilmasi hususunda gerekli altyapiy1 sagliyoruz. Bu altyapiy1 kullanarak ¢ok fazla

girisim ve firma ortaya ¢ikacaktir.” (F. Cigal, kisisel goriisme, 28 Aralik 2021).

Cigal’m vurguladigi diplomasinin iletisim ve ulagim ile baslayacag hususunda THY ’nin
Tiirkiye’nin marka diplomasisi ve ulus markalama calismalarina sundugu destegi 6zetlemektedir. Bu
boliimde anlatilanlar, nceki boliimlerde degerlendirilen THY 'nin ugus ag1, reklam c¢alismalari, Tiirk
kiiltiirini yaymasi, kurumsal kimligi ve doniistimii perspektifinden Tiirkiye’nin marka diplomasisi ve
ulus markalama calismalarina destek oldugunu gostermektedir. Sirketin doniisiim siirecine sahit olan {ist
diizey bir yoneticiden bu bilgilerin teyit edilmis olmasi ¢alismanin dogru ¢iktilara ulagtigi hususunda
onem arz etmektedir. Cigal’in bir iilkeyle saglikli bir iliski kurmak i¢in dncelikle o iilkenin giinliik
hayatina girilmesi gerektigi ve bunun da THY ’nin kendi sirket uygulamalar1 ve diger Tiirk firmalarina
sundugu uygun altyapiyla olabilecegini belirtmesi ¢ok énemlidir. Bu, THY ’nin diger Tiirk firmalariin
da global bir marka olma hedeflerine ulasmasi hususunda 6nemli bir firsat sundugu savimizi

desteklemektedir.

3. THY ’nin bu konuda mevcut faaliyetleri disinda izleyebilecegi daha farkli yollar var midir? THY,

Tiirkiye markasini ve imajin1 dis diinyada giiclendirmek i¢in gelecekte ne gibi aksiyonlar almali/alacak?

“Insanlarm kafasinda THY=Tiirkiye gibi bir eslesme var. Bizim markanizda ‘Turkish’ kelimesi
vurgulu bir sekilde gegtigi igin insanlar markayi tilkeyle biitiinlestirme konusunda yatkin oluyorlar. Tabi
ki tilke algisimi pozitif yonde etkilerken az dnce de bahsettigim gibi 6zellikle yabanci misafirlerimizle
etkilesime giren ekip arkadaslarimizin iletisim kalitesi ¢ok belirleyici bir etken olarak karsimiza
cikmaktadir. Belki de Tirk insamyla hayatinda ilk defa karsilasmis biri, Tirk insaninin
misafirperverligi, yardimseverligi ve pozitif iletisim kurma yetenegini gordiikten sonra 6n yargilarla
kafasinda kurdugu Tirk ve Tiirkiye imaji olumlu yonde degistirmektedir. Nitekim, sirket, kabin
ekiplerinin insanlarla olan iletisimine ve etkilesimine ¢ok fazla 6nem vermektedir. Daha 6nce gorev
yaptigim Orta Avrupa bolgesinde farkli kesimlerden insanlarla iletisim kurma firsatim oldu. Ozellikle
toplumda iist kesim diye adlandirilabilecek is hayatin1 yonlendiren ve yiiksek gelir seviyesine sahip
insanlarin, Tiirk insanina kars1 bir 6nyargisi vardi. Bu insanlar, daha 6ncesinde profesyonel ig hayatinda
Tiirkler ile ¢ok fazla muhatap olmamislar. Bu insanlarin Tiirkiye’ye bakis agis1 1960larda, 1970lerde

para kazanmak i¢in Avrupa’ya giderek emek giictinii satan gurbet¢i Tiirk insanlariyla kurdugu emekgi
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diyalogla sinirli kalmistir. Avrupa’da yiikksek gelir seviyesine sahip bu kesim, Tiirk insanina karsi
“patron” cephesinden iletisim kurma psikolojisine kapilmistir. THY vasitasiyla bu algiyr yikmak
oldukga degerlidir. Bir 6rnek vermek gerekirse; 2013 yilinda Almanya’da Bremen kentinde hat agiligina
gitmistik. THY hat acilis1 i¢in biiyiikk yatirimlar yaptigindan dolay1r Bremen’deki iist diizey devlet
yetkilileri bu durumdan olduk¢a memnundu. Hat agilisinin Bremen belediye binasinda yapilan galasinda
gobzleri 151l 1511 parlayan yaslh bir Tiirk teyze gelerek bizimle tanismak istedi. O yasl teyze, belediyedeki
islerini halletmek igin saatlerce kuyrukta beklediklerini, eskiden Almanlarin kendilerine ikinci sinif
insan muamelesi yaptiklarini syledikten sonra galada kirmizi hali ile karsilandiklarini ve bu halilarin
THY igin serildigini gormesinin kendisi i¢in inanilmaz bir gurur kaynagi oldugunu belirtmistir. Bu tarz
yatirimlarla Tirklerin de “patron” olabildiklerini, Almanlarin ve Tiirklerin esit oldugunu gostermek ve

Tiirk algisini degistirmek giizel bir duygu. “

“Rekabetin ve miicadelenin oldugu her yerde sdylenen bir sey vardir. Zirveye ¢ikmak onemlidir,
ama zirvede kalmak daha 6nemlidir. Citay1 yiikselten THY ’nin geriye gitmemesi ve insanlara yasattigi
bu pozitif deneyimi siirdiiriilebilir kilmas1 gerekmektedir. Ulkemizin bu noktadaki siyasetini de ¢ok
kiymetli buluyorum. Havalimaninda 70 milletten insan goriiyorum Ve higbiri ikinci sinif vatandag degil.
Insanlar parasmi ddeyerek hizmet satin aliyorlar ve herkese esit sekilde davranilmaya devam edilmesi
lazim. Havalimaninda tabelalarda ve yolcunun iletisimde oldugu kanallarda kendi dillerinde igerik
sunabilmek onlarin kendilerine deger verildigini hissetmeleri i¢in olduk¢a 6nemlidir. Hangi milletten
olursa olsun yolcularin ayni kalitede hizmet alacagini gostermek ve herkesin esit oldugu mesajini

vermek ¢ok degerlidir. “(F. Cigal, kisisel goriisme, 28 Aralik 2021).

Cigal’m belirttigi lizere THY, ulastigi seviyeden geriye gitmeden Tiirkiye’nin marka
diplomasisine gereken destegi vermesi en 6nemli hususlardandir. Bununla birlikte, THY ’nin basarisin
stirdiirtilebilir kilmasi, Tirkiye’nin bagka global markalar yaratmasi i¢in de 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bununla birlikte, THY ’nin dis kamular nezdinde saygin bir kurulus olmasi, dig kamularin Tiirk insanina
bakis agisini da degistirmektedir ve bu husus Tiirkiye’nin ve Tiirk insaninin marka algisi i¢in THY ’nin

yaptig1 ¢cok degerli katkilardandir.

4. Bayrak tasiyici diger havayollarinin kendi iilkelerinin marka diplomasisi ve ulus markalama

calismalarinda gozlemlediginiz uygulamalar oluyor mu?

“Diger iilkelerin bayrak tastyict havayollar1 bu tarz caligmalarda bulunuyorlar. Etiyopya
Havayollari, Afrika ve Etiyopya kiiltiiriinii diinyaya yayma konusunda 6ne ¢ikmaktadir. Cin, Afrika
acilimi politikasinda Etiyopya tizerinden politika yiiriitmektedir. Cin’in burada 6nemli yatirimlari
vardir. Ayrica, Etiyopya Havayollar1 da Cin’den Afrika’nin birgok noktasina direkt sefer yapmaya

baslamistir. Aslinda, havayollariin bu sekilde dis politikada kullanilmasi daha ¢ok Dogu kiiltiiriinde
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daha fazla karsilastigimiz bir stratejidir. United Airlines veya American Airlines’t ABD ve
politikalariyla eslestirmek nadir bir yaklasimdir. Singapur Havayollari, Malezya Havayollari, Emirates
bu alanda tilkelerinin dig politikasina ve marka diplomasisine dnemli katkilar sunmaktadir. Bu iilkeler,
diinyada bir¢ok insanin yasamak istedigi yerler haline geldiler. Bu degisimde, havayollarinin iilkelerinin
marka diplomasisine ve ulus markalamasina sundugu katkilar 6nemlidir. “(F. Cigal, kigisel goriisme, 28

Aralik 2021).

Onceki boliimlerde British Airways ve Air France gibi Avrupali tastyicilarin da iilkelerinin
marka diplomasisi ve ulus markalama calismalarinda destek oldugu belirtilmesine karsin Cigal, bu tarz
uygulamalarin daha ¢ok Dogu kiiltiiriinde oldugunu sdylemistir. Batili havayollarinin 20. yiizyilda bu
tarz uygulamalar icin kullanildig1, 21. ylizyilda ise diger havayollarinin iilkeleri tarafindan kullanilmaya
baslandigi sonucuna varilabilir. Bu, Batili iilkelerin aksine diger iilkelerin kamu diplomasisi ve marka

diplomasisi kavramlarinin 6nemine daha ge¢ vardig ile bagdastirilabilir.
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SONUC

Bu ¢alismada 20. yiizyilda haberlesme ve lojistikte yaganan muazzam gelismeler sonucunda
artan kiiresellesmenin etkisiyle degisen diplomasi anlayisi ortaya konulmustur. Kiiresellesmeyle beraber
iilkeler arasinda hi¢ olmadig1 kadar artan ticari iliskiler diplomasi anlayisini yeniden sekillendirmistir.
Diplomasinin devletler ve diplomatlar araciligiyla yiritildigi klasik diplomasi anlayisi yerini yeni
diplomasi anlayigina birakmistir. Yeni diplomasi anlayisinda diplomasi, sadece devletler ve diplomatlar
vasitastyla yiriitiilen bir iletisim ve miizakere siireci olmaktan ¢ikmis, ¢ok daha genis bir yelpazeye
yayilmigtir. Artik, devletler kadar STK lar, vakiflar ve ¢ok uluslu sirketler gibi ¢ok ¢esitli aktorler de

dis politikada ve diplomaside etkin roller {istlenmektedir.

Diinya diizeninde meydana gelen degisimlerle beraber artan maliyetleri sebebiyle askeri gii¢c ve
baskic1 ekonomik politikalar temelinde ele alinan sert gli¢ kavraminin énemi azalmis, bunun yerine
devletlerin diger devletlere baski ve zorlama yapmadan isteklerini benimsetmesi anlamina gelen
yumusak gilic kavrami devletlerin ana giindem maddesi olmustur. Devletler cazibe ve g¢ekicilik
unsurlariyla iligkilendirilen yumusak gilic kapasitelerini artirarak askeri ve baskici ekonomik
yaptirimlara bagvurmadan ve diger aktorlerin ve uluslararasi camianin tepkisini gekmeden dis diinyada
emellerine ulagsmay1 hedeflemektedir. Bu gelismeler bir yumusak gii¢ unsuru olan kamu diplomasisi
kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir. 20. yiizyilda ¢ogunlukla tek tarafl: iletisim olarak diisiiniilen
kamu diplomasisi anlayisi, 21. yiizyilda iki tarafli iletisimi benimseyen dinamik bir kamu diplomasisi
anlayisina doniigmiistiir. Tek tarafli kamu diplomasisi daha ¢ok propaganda araci olarak goriilmiis ve
dis kamular nezdinde olumlu etkiden ziyade zaman zaman negatif ¢iktilara neden olmustur. Stratejik
iletisim yontemi olan kamu diplomasisi faaliyetlerinde devletlerden ziyade sivil kurumlarin kullanilmasi

daha basarili sonuglar elde edilmesine olanak saglamaktadir.

Globallesen diinyada ekonomik iliskiler de biiylik degisimler yasamustir. Serbest ticaret
anlagmalar, giimriik siireglerinin kolaylastirilmas: gibi faktorler ticari iligkilerin yogunlagsmasini
saglamis ve sirketler arasi rekabet hat sathaya ¢ikmigtir. Glintimiiz diinyasinda herhangi bir hizmeti veya
iiretimi bir¢ok firma yapabilmekte olup firmalarin bagarili finansal sonuglara ulagmasi i¢in kendilerini
rakiplerinden farklilastirmasi bir zorunluluk halini almistir. Bu olaylar zinciri marka ve markalagma
faaliyetlerinin Onemini pekistirmistir. Marka kavramiin; firmalar1 ve triinleri rakiplerinden
farklilagtiran isim, sembol, logo gibi fiziksel unsurlar olarak degerlendirilmesi sig bir bakis agisi
anlamina gelecektir. Bunlara ek olarak, markalar pazardaki konumlandirmalarina goére bir kisilige

sahiptir ve miisteriler ile firmalar arasinda duygusal bir bag kurulmasini saglar. Marka, fiziksel ayristirici
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Ozelliklerden ¢ok daha fazlasidir. Marka; insanlara verilen bir vaat, bir s6zdiir. Marka; bir triin, sirket,
servis, iilke hakkinda insanlarin ilk duyduklarinda, ilk gordiiklerinde zihinlerinde olusan imge, ¢agrisim,

diisiince ve beklentilerin tamamidir.

Devletler, diplomasi alaninda marka ve markalama konusuna 6nem vermeli, marka diplomasisi
ve ulus markalamaya bu pencereden bakmalidirlar. Baslangicta sadece B2C faaliyet gdsteren firmalarin
marka oldugu diistincesi hakimken, B2B sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin da aslinda birer marka
oldugu, marka kimligine ve kisiligine sahip oldugu anlasilmistir. Bunun anlasilmasi sorasinda B2B
sektorlinde faaliyet gosteren sirketler bu alana yatirim yapmaya baslamislar ve faydasini gérmiislerdir.
Glniimiizde de bazi devletler ve politikacilar devletlerin ve iilkelerin marka olmadigini diisiinmektedir.
Bu diisiince son derece yanlis olup; devletlerin ve {ilkelerin de birer marka oldugu, dis kamularin
zihinlerinde bir ¢agrisima sahip olduklar1 unutulmamalidir. Bu ¢alisma ile marka ve markalama

kavraminin devletler ve iilkeler i¢in ne kadar 6nemli oldugu ve ne anlam ifade ettigi ortaya konmustur.

Degisen sistemde devlet dis1 aktorlerin 6nem kazanmasi ve iilkeler arasi artan ticari iliskilerin
ana aktorii olmalar1 ¢ok uluslu sirketlerin diplomasi siirecine dahil olmasina zemin hazirlamistir.
Sirketlerin diplomasi faaliyetlerine dahil olmasiyla marka diplomasisi kavrami ortaya ¢ikmis, fakat
marka diplomasisi kavramina uzunca bir siire gereken 6nem verilmemistir. Nitekim, bu ¢alismamizin
amaglarindan bir tanesi olan marka diplomasisi kavramina dikkat ¢ekmek ve kavramin yayginlagmasini
saglamak i¢in bu calismanin etkili olacagi diisiiniilmektedir. Marka diplomasisi ulusal kimligin,
degerlerin ve kiiltiiriin dis kamulara global markalarin kullanilmas1 ile aktarilmasit olarak
tanimlanmaktadir. Cok uluslu sirketler marka degerleri ¢ok yiiksek ve tiim diinyada operasyon yiiriiten
organizasyonlar olup, marka diplomasisi bu sirketler vasitasiyla iilkelerin dis diinyadaki alg1 ve imajina
sagladiklar1 fayda ile iligskilendirilmektedir. Bu kavram uluslararasi iligkiler ve pazarlama ile iligkili
olup, disiplinler aras1 bir konuma sahiptir. Bu ¢alisma sirasinda yapilan arastirmalar neticesinde marka
diplomasisinin kamu diplomasi Kavrammin bir alt dali oldugu sonucuna varilmistir. Ulkeler ve
markalara arasindaki iligkiye odaklanan marka diplomasisi, yabanci halklarla iletisim kurma, onlarin
zihinlerinde olumlu bir imaj birakma, dis kamularda gekicilik duygusu uyandirma gibi amaglari
kapsamaktadir. Marka diplomasisi ile devletler, sahip olduklar1 global sirketleri kamu diplomasisi
perspektifinden ¢ok daha sik kullanmalidir. Bunun en temel nedeni, global sirketlerin diinya tizerinde
miisterileri ile markalama faaliyetleri ve sunduklari hizmetler araciligiyla duygusal bir bag kurulmasini
saglamalaridir. Sirketler ile misterileri arasinda kurulan bu bag, global sirketlerin mense iilkelerine
transfer edilmektedir. Miisteriler olumlu deneyim yasadigi markalarin mense iilkeleri hakkinda pozitif
diisiincelere kapilarak onlara karsi sempati beslemektedirler. Aaker’in de dedigi gibi iilkeler global

markalariyla ylikselmekte oldugu igin bu alana ¢ok daha fazla 6nem verilmelidir.
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Calismamizda marka diplomasisi ve kamu diplomasisi ile karistirilan ulus markalama kavrami
da ele alinmistir. Ulus markalama kavrami 1996 yilinda Simon Anholt tarafindan literatiire
kazandirilmis bir kavram olup, ulus marka degerini arttirmak amaciyla hiikkiimetler tarafindan yiiriitiilen
cok kapsamli markalama faaliyetleridir. Ulus markalama kavrami da marka diplomasisi gibi yeni bir
kavram olup 6nemi giderek artmaktadir. Ulus markalama faaliyetleri kapsaminda hiikiimetler {inlii
reklam ajanslariyla ¢aligmalar yapmaktadir. Ticari bir {iriiniin marka degeri oldugu gibi, ulusun da
yeniden sekillendirilebilir, degistirilebilir ve gelistirilebilir bir ulus markas1 vardir. Bu kavram, rekabet
icerisinde kazanimlarini maksimize etmek isteyen sirketlerin faaliyetlerine benzer yapida uluslarin da
rekabet icerisinde oldugu ve kendilerini diger uluslardan farklilagtirma gereksinimi etrafinda
sekillenmistir. Ulus markalama faaliyetleri ¢ok kapsamli oldugu igin sirketlerin markalama
faaliyetlerinin bir {ist boyutu olarak ele alinmalidir. Bu faaliyetler giiniin sonunda stratejik pazarlama
iletisimi ile iligkili olup, pazarlama disiplini ile uluslararasi iligkiler disiplini arasinda bir yerde
konumlandirilmaktadir. Ulus markalama basit, sade ve farklilastirict bir ulus imaji1 yaratarak iilke
ithracatini artirmak, dis yatirimlarin iilkeye gelmesini saglamak ve turist sayi artirmak gibi ¢iktilar
hedeflemektedir. Neticede iilkelerin dis diinyadaki imaji ne kadar giigliiyse o kadar ¢ok yatirim

alacaklar, o kadar cok turist tarafindan ziyaret edilecekler ve ihracat rakamlar: artacaktir.

Yapilan bu calismada literatiirde siklikla birbirleriyle karistirilan birgok kavram arasindaki
ayrima dikkat ¢ekildigi gibi ulus markalama ile yer/destinasyon markalamanin da farkli kavramlar
oldugu ortaya konmustur. Ulus markalama, yer markalamaya gore ¢ok daha kapsamli ve ¢ok
boyutludur. Yer markalama bir bolgenin yerel bazda faaliyet gosteren iireticilerinin uluslararasi
ticaretteki konumunu gii¢lendirmek, ihracat potansiyellerinin artmasini amaglamakta ve daha ¢ok turizm

odakliyken; ulus markalama tiim bunlara ek olarak yumusak gii¢c yaratmay1 da hedeflemektedir.

Benzer sekilde ulus markalama ile kamu diplomasisi arasindaki iliski ¢alismamiz igerisinde
detayli olarak ele alinmis, bu konuda literatiirdeki goriisler ortaya konmustur. Kamu diplomasisi ve
marka diplomasisi daha c¢ok uluslararasi iliskiler disiplini g¢er¢evesinde ele alinmakta iken, ulus
markalama pazarlama ve markalama bilimi ile iliskilendirilmektedir. Bu iki kavramin birbirlerinden
bagimsiz diisiiniilmesi yapilan ¢aligmalarin basarisiz olmasina yol acabileceginden disiplinler arasi
calismalar ¢ok daha verimli sonuglar dogurabilir. Sirketlerin 6nemli odak noktalarindan biri pazarlama
kavrami iken, devletler i¢in de ulus markalama faaliyetleri dis diinyada imaj yaratim1 ve stratejik iletisim
perspektifinden 6nem arz etmektedir. Ulus markalama ve kamu diplomasisinin birbirlerinden tamamen
farkli kavramlar oldugu diislincesi son derece yanlis olup, bu goriisiin benimsenmesi bu alanlarda
yiiriitillen faaliyetlerin basarisiz olmasina neden olacaktir. Caligmada kamu diplomasisinin daha
kapsamli oldugu, ulus markalamanin kamu diplomasisinin bir alt dali olarak gortldigii yaklagim

benimsenmistir. Kamu diplomasisine gore daha ekonomik bir yaklasim benimseyen ulus markalama
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kavrami ayrica yumusak gii¢ yaratmay1 da hedeflemektedir. Ulkelerin kiiresel markalarinin sayilariin
ve ihracat rakamlarinin artirilmasi ile ekonomik perspektiften degerlendirilen ulus markalama kavrami
marka diplomasisini destekleyici bir uygulamadir. ihracat, yatirim gibi hedefleriyle ulus markalama
kamu diplomasisinin ekonomik boyutu olarak degerlendirilebilir. Her ne kadar ¢alismada iki kavram
arasindaki iligskiye dair bir goriis benimsense de 6nemli olan konu ulus markalama ve kamu diplomasisi
faaliyetlerine kamu ve 6zel sektdr kuruluslarinin, tiniversitelerin, vakiflarin nasil ve ne derece katki
sagladigidir. Bu kavramlar cergcevesinde faaliyetlerin koordineli olarak yiiriitiilmesi elde edilecek

basariy1 artiracaktir.

Calismanin ana amaglar1 arasinda olan uluslararasi iligkiler ve pazarlama biliminin ve bu
disiplinlere ait kavramlarin birlikte kullanilmasinin attirilmasina yonelik bilgi ve gorisler ikinci ve
iiclincli boliimde detayli olarak isglenmistir. Dordiincii bolimde ise THY’ nin Tiirkiye’nin marka
diplomasisi ve ulus markalamasi perspektifinden etkileri sirket politikalari, faaliyetleri, dis diinyadan
sirkete yapilan yorumlar ve degerlendirmeler ve miimkiin olan konularda sayisal verilerle ortaya

konmustur.

[k olarak THY ’nin tarihgesi, vizyonu ve misyonu iizerinden Tiirkiye nin marka diplomasisi ve
ulus markalama faaliyetlerine etkileri ortaya konmustur. Tiirkiye i¢in 6nemli bir prestij kaynagi olan
THY ’nin kurulmasi, Tiirkiye’nin ¢agdas uygarlik diizeyine ulagsma hedefi dogrultusunda da 6nemli bir
hamle olarak degerlendirilmektedir. Tiirkiye, THY ’nin kurulmasi ile gelismis ve modern bir Batili lilke
imaj1 vermistir. Sirket tarihgesine bakildiginda her donemde farkli sekillerde Tiirk dis politikasim
destekledigi gozlemlenmistir. THY 'nin ilk yurtdisi ugusunu 1947 yilinda Atina’ya yapmasi, Tiirkiye’nin
uluslararasi arenada s6z sahibi bir iilke oldugunun géstergesi olmustur. ikinci Diinya Savasi sonrasinda
Tiirkiye’nin ABD ile yakinlasmasi THY’nin de sirket yonetiminde Batili bir yonetim sekli
benimsemesini saglamistir ve THY kurumsal iletisim, pazarlama gibi alanlara odaklanmaya baglamistir.
Bu dénemde, Tiirkiye’nin uluslararasi arenada ¢esitli anlagsmalar ve sézlesmeler imzaladigi gibi THY
de yabanci ortak almistir. 1960°larda Almanya’ya is¢i gonderilmesi THY nin Almanya basta olmak
iizere Avrupa ucuslarini artirmasini saglamistir. 1960°l1 yillarda Tiirkiye’nin sanayideki gelismeleri
takip ettiginin ve modernlestiginin bir gostergesi olarak THY, jet motorlu ugaklara yatirim yapmustir.
Kibris krizi ile ABD ile iliskilerin bozulmasi sonucunda Kibris THY kurulmustur ve THY, Ingiliz
firmasinda olan hisselerini tekrar satin almistir. Sirket, 1980 ve sonrasinda ise énemli bir doniigiim
siirecine girmistir. Tarihsel siirecte sirketin izledigi stratejiler, Tiirk dis politikasini destekleyici nitelikte
olmustur ve daha ¢ok Tiirkiye’nin modern ve Batil1 bir tilke algisin1 destekleyici niteliktedir. Kamuoyu
ile paylastig1 vizyon ve misyon bilgilerinde belirttigi tizere THY, sivil havacilikta bir marka haline
gelmeyi ve 6nde gelen havacilik sirketlerinden biri olmay1 hedeflemektedir. THY, hedeflerine ulasmak

icin ¢aligmalar yaparken Tiirkiye’nin bayrak tasiyici havayolu olma kimliginin bilincinde hareket
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edecegini vurgulamaktadir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda sirketin tek amacinin kar elde etmek
degil, Tiirkiye’nin faydasina olacak faaliyetlere de odaklanmak oldugu anlasilmistir. Bu da THY ’nin
Tiirkiye ile iliskisini dogrudan yansitmaktadir ve girket ile miisteriler arasindaki iligskinin Tiirkiye’ye

transfer edilebildiginin gostergesidir.

THY cergevesinde ele alinan bir diger konu sirketin kurumsal kimligi ve doniisiimii
cercevesinden Tiirkiye nin dis politikasindaki konumudur. THY baslangigta yurtiginde faaliyet gosteren
bir havayolu iken 6nce bodlgesel bir oyuncu haline gelmis, sonrasinda diinyanin en biiyiik havayollari
arasina girerek global bir deve doniismiistiir. Kiiresellesme ile artan rekabet ortamina basarili bir sekilde
ayak uyduran THY, diinyanin en biiyiik havayollar1 arasina girmistir. Sirketteki doniisiim siireci 1980°1i
yillarda Ozal’in girisimleri ile baslamistir. Ozal, proaktif bir dis politika stratejisi benimsemistir ve
bunun da THY ile desteklenmesi gerektigini diisiinmiistiir. THY nin dis kamulardaki olumsuz marka
algismin ve kotii imajinin Tiirkiye’yi de iigiincii diinya iilkesi gibi gosterdigini diisiinen Ozal, THY ’nin
gerektigi gibi Tiirk dis politikasina hizmet etmedigini diisiinmiistiir. Ozal’in doniisiim siirecini
baslatmasinin temel amagclari; THY nin hizmet kalitesinin gelistirilerek sirket ve iilke imajinin
diizeltilmesi, Tiirkiye’ nin ihracat kapasitesini artirmak i¢in THY ’nin ilgili iilkelere sefer baslatmasi ve
Tiirkiye’nin politik ve ekonomik iligkilerinin gelistirilmesi i¢gin THY nin aktif olarak kullanilmasi
olmustur. Ozal’dan sonra AKP déneminde ¢ok 6nemli gelismeler gosteren THY, global bir marka haline

doniiserek Tiirk dis politikasinda marka diplomasisi perspektifinden yogun bir sekilde kullanilmistir.

Déniisiim siirecinde THY; kabin ici dizayndan 6zel yolcu salonlarinin tasarimina, ucak dis
giydirmelerden sirketin yiizii olan kabin personelinin egitimine, filo planlamasindan yeni hat
acilislarina, kaliteden giivenli ve emniyetli ugusa ¢ok farkli konu iizerinde yillar siiren galigmalar yapmis
ve kendisinin global bir marka olmasini saglamistir. THY ’nin kurumsal kimligi kapsaminda Tiirkiye’ nin
temsil gorevini iistlenmesi sirkete farkli bir sorumluluk yiiklemistir. Bu sorumlulugun bilincinde olarak
aldig1 her kararda ve yaptig1 yatirimlarda Tiirkiye’yi ve Tiirkiye markasimi diisiinerek hareket etmistir.
Sirketin global bir havayolu olma yolunda doniisiim siirecinin baglatan ana giidii Tiirkiye’nin ihracat
rakamlarint arttirmak, hizmet kalitesini yiikselterek THY’nin ve Tiirkiye’nin marka algisim

giiclendirmektir. Bu hedef dahi tek basina bir¢ok seyi 6zetler niteliktedir.

1980’lerden once hizmet algis1 oldukca kotii olan THY, kabin personellerine 6zel egitimler
aldirmig ve personel ise alim siireclerini kiiresel gereklilikler kapsaminda yenilemistir. Kabin
personellerinin aldig1 6zel egitimler, miisteri memnuniyet oranlarinin artmasini saglamistir. Milyonlarca
yolcu tastyan THY 'nin ve Tiirkiye’nin marka yiizii olarak kabin personelleri, Tiirk misafirperverliginin
diinyaya basaril1 bir sekilde tanitilmasini saglamistir. Ayrica, ilk kez Tirkiye ve/veya Tiirk insan ile

temas kuran insanlarin ilk etkilesim noktas1 olmasindan dolay1 kabin personelleri olduk¢a dnem arz
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etmektedir ve THY ’nin de bunun bilincinde hareket etmesi Tiirkiye’nin marka diplomasisi i¢in olduk¢a

kiymetlidir.

Kurumsal kimligin bir pargasi olarak sirketin ugak i¢i ve 6zel yolcu salonlarinda Tiirk mutfagi
ve Tiirk yemeklerini tanitmasi Tiirk gastronomi endiistrisi i¢in oldukca dnemlidir. Ayrica, Tiirkiye’ye
0zgl findik, c¢ay gibi {iriinlerin milyonlarca yolcu ile bulusturularak tanitiminin yapilmasi Tiirk

kiiltiiriinlin diinyaya tanitim1 ve aktarimi hususunda etkili ¢aligmalardir.

THY, kurumsal kimliginin bir parcast olarak ugak dis tasarimlarinda “Tirk”/”Turkish”
kelimesine her zaman yer vermistir ve bunun daha goriiniir kilinmas1 ve miisteriler nezdinde daha
olumlu algilanmas1 igin 6zel ¢aligmalar yapmistir. Yiizlerce iilkede faaliyet gosteren ve milyonlarca
yolcu tagtyan bir sirketin marka adinda “Turkish” ifadesinin gegmesi ve bunun da ugaklarda kullanilmasi
iilke bilinirligi i¢in olduk¢a kiymetlidir. Sirketin marka ismi, miisteriler ile sirket arasinda kurulan bagin
miisteriler ile Tiirkiye arasinda kurulmasina da imkan tanimaktadir. Neticede, diinyanin herhangi bir
yerinde THY markasini goren insanlarin zihinlerinde dogrudan Tiirkiye ¢agrisimi yapilmaktadir. Bu
perspektiften degerlendirildiginde THY’nin hizmet kalitesinden memnun olan insanlarin Tirkiye’ye

kars1 da sempati besledigi soylenebilir.

Tiirkiye’nin Dogu ile Bati arasinda bir koprii olmasi, farkli medeniyetleri birbirine baglayan
tarihi mirasa sahip bir iilke kimligi miras1 THY tarafindan da kullanilmistir. Sirket, marka
konumlandirmasinda Tiirkiye’ye ve Istanbul’a vurgu yapmaktadir. Tiirkiye ve Istanbul’un tarih boyunca
farkli kiiltiir ve medeniyetlere ev sahipligi yaptig1 gibi THY 'nin de farkli kiiltiirden ve farkli diinyalardan
insanlar1 birlestiren bir tasiyict oldugu vurgulanmstir. Istanbul’un tanimirhgindan faydalandigi gibi
THY, istanbul’u bir merkez olarak kullanarak sehrin tanitilmasinda ve popiilaritesinin artmasinda etkili
olmustur. THY, kurumsal sembol ve renklerde Tiirkiye’ye 6zgii lale figiirleri, 6zel yolcu salonlarinda
Tiirk cayr ve lokumu gibi Tiirk iiriinlerinin tanitim1 gibi misyonlar iistlenerek de kurumsal kimliginde
Tiirkiye markas1 imajini her zaman vermistir. Yilda 70 milyondan fazla yolcu tasiyan sirketin 6zel yolcu
salonlarinda ve ugak iginde Tiirk kiiltiiriine dair bilgiler vermesi, ucgak ici eglence sisteminde Tiirk
miizigini ve sinema sektoriinii yolculara tanitmasi gibi faktorler Tiirk kiiltiiriniin tanitilmasinda biyiik

bir dneme sahiptir.

Tiirkiye’nin ekonomisine katki sunarak THY, Tirkiye’nin marka algisinin ve imajinin
giiclenmesini saglamistir. Bir {ilkenin ekonomik giicli arttiginda diger iilkeler icin ¢ekicilik unsuru
olmaktadir ve ekonomik gili¢ yumusak gii¢ yaratmaktadir. Ekonomik perspektiften sirket faaliyetleri ii¢
ana baslikta incelenmistir. Oncelikle THY *nin kendi ekosistemi ile Tiirkiye ekonomisine ne gibi katkilar
sundugu belirtilmistir. THY alt sirketleriyle beraber yillik elde ettigi 18 milyar dolarlik bir gelir ile

Tiirkiye ekonomisinin lokomotifi konumundadir. Fortune 500 listesinde her sene satiglar bazinda ilk
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siralarda yer almakta iken ihracat degeri agisindan ise 2008’den beri lider sirket konumundadir.
THY nin 1990’11 yillardan itibaren, 6zellikle 2000°1i yillarda gosterdigi biiylime uluslararasi anlamda
takdir toplamistir. Sirket, yerel bir havayolu iken bdlgesel bir havayoluna doniismiis ve sonrasinda
kiiresel bir marka olmustur. Sirketin gdsterdigi basar1 Tiirkiye’ye atfedilmektedir ve bu da Tiirkiye’nin
marka imajin1 olumlu yonde etkilemektedir. THY, sadece yolcu tasimaciligina ek olarak kargo
tagimaciligi, ugak bakim ve teknik hizmetler, ugak yakati, yer hizmetleri gibi havaciligin birgok farkli
alaninda faaliyet gostermektedir ve bu alanlarda da yatirimlarini artirmistir. Sirketin havaciligin birgok
alt sektoriinde faaliyet gostermesi THY ’nin havacilikta 6nemli aktorlerden biri haline gelmesinde etkili
olmustur. Bu basar1 da Tiirkiye ile sivil havacilik arasinda bir bag kurulmasini saglamaktadir. THY,
grup sirketleri ile Tiirkiye ekonomisine 6nemli katkilar sunarak Tiirkiye ekonomisinin gelismesinde
onemli bir rol iistlenmistir. Tiirkiye ekonomisinin biiylimesi de Tiirkiye’yi bolgesinde bir cazibe merkezi

haline getirmistir.

Stratejik bir sektor olan havacilik alaninda faaliyet gosteren THY nin Tiirkiye ekonomisine
katkilar1 sadece kendi faaliyet alan1 ve kendi gelirleri ile siirli degildir. icinde bulundugumuz yiizyilda
iilkelerin lojistik kapasiteleri ve gelismislik diizeyleri arasinda dogru orantili bir iligki oldugu bilimsel
arastirmalarla kanitlanmistir. Havayolu tasimaciliginin artmasi durumunda tilkelerin ekonomik bitytime
gosterdigi ve istihdamda artis yasandigi ortaya konmustur. Neticede havalimanlar1 sadece yolcu
tagimaciligi i¢in kullamilmamaktadir. Yiikte hafif, pahada agir ticari mallar hava kargo lojistigi ile
taginmaktadir. Hava kargo, daha giivenli ve daha hizli bir lojistik operasyon sunmasindan dolay1 diinya
lojistik pazarinda tasinan {iriinlerin tonaj cinsinden hava kargoda tasinan kargo miktar1 az olsa da
riinlerin ticari degeri agisindan hava kargonun pay1 oldukga yiiksektir. Turkish Cargo olarak hava kargo
tasimacih@gindaki faaliyetlerini siirdiiren THY, gosterdigi biiyiime ile Istanbul’'un hava kargo
tasimaciliginda global bir merkez haline gelmesini saglamistir. Havayolu sektdriinde yasanan
gelismelerin global sirketlerin merkez ofislerini konumlandirma kararinda da etkili oldugu yapilan
calismalar sonucunda ortaya konmustur. Istanbul’un lojistik kapasitesinin artmasiyla birgok kiiresel
firmanin genel merkezini Tiirkiye’ye tasidigi 6rneklerle desteklenmistir. Global sirketlerin merkezlerini
Tiirkiye’ye tagimasi, Tirkiye’nin hem ekonomisine hem de marka imajina olumlu yonde katki

sunmaktadir.

THY, diger sektorlere verdigi destek ve sundugu altyapi ile de Tiirkiye nin marka diplomasisine
ekonomik agidan katki sunmaktadir. Tiirkiye nin turizm potansiyelinin artirtlmasi THY nin stratejik
hamleleriyle desteklenmistir. THY ’nin girisimleriyle kurulan Sunexpress Havayolu Antalya’nin énemli
bir turizm destinasyonu yapilmasim saglayarak Ozal’m bu konudaki hedefleri gerceklesmistir. THY,
diinyanin en ¢ok iilkesine ugan havayolu olarak diinyanin bir¢ok noktasindan Tiirkiye’ye en hizli ve

konforlu bir sekilde ulagimi miimkiin hale getirerek Tiirkiye’nin dnemli bir turizm {ilkesi olmasina katki
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sunmustur. THY nin faaliyetleri Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turist sayilarimi artirirken, benzer
sekilde bilyiiyen turizm sektorii de THY 'nin gelisimine katki sunmustur. Tiirkiye’nin turizmden elde
ettigi gelir onemli degerlere ulasarak turizm sektorii Tiirkiye igin dis agig1 kapatici bir rol {istlenmistir.
Bugiin Tiirkiye diinyanin en ¢ok turist ¢eken iilkeleri siralamasinda {ist siralarda yer almasi THY nin
onciiliik ettigi havayolu tasimaciliginin gelismesiyle olmustur. THY, Tiirkiye’nin kongre turizmi ve
saglik turizmi gibi diger turizm dallarina da gesitli stratejik hamleleriyle destek olmustur. Diinya turizm
gelirlerinin %30’unu olusturan ve énemli bir prestij kaynag: olan kongre turizminde istanbul 2015
yilinda diinyanin en ¢ok kongre diizenlenen 8. {ilkesine kadar yiikselmistir. Kongre turizmi, {ist gelir
grubundan insanlarin faal oldugu bir alan olmasi sebebiyle tilke imaji agisindan ayr1 bir neme sahiptir.
THY nin turizme katkist sadece yolcu tasiyarak olmamistir. Bununla birlikte, sirketin Tiirkiye’ nin
onemli turizm destinasyonlarinin tamtimim yapmast, transit yolcular icin kisa siireli iicretsiz Istanbul
gezisi sunmasi gibi uygulamalar da Tirkiye’nin turizmde bir marka olmasinda etkili olmustur.
Tiirkiye’nin ekonomisine 6nemli bir diger katki da THY nin Turkish Cargo ile global standartlarda
faaliyetlerini siirdiirdiigii kargo tasimalar1 kapsaminda TIM’e verilen desteklerdir. Turkish Cargo ve
TIM arasinda farkli donemlerde farkli sektérler igin ihracat: destekleyebilmek ve Tiirk ihracatgisinin
yurtdisina agilmasini saglamak amaciyla 6zel anlagmalar yapilmistir. Turkish Cargo diinya
standartlarinda sundugu hizmet kalitesi ile ilagtan, bozulabilir kargolara, otomobilden, tehlikeli
maddelere birgok iirlinii tiim diinyaya yiiksek kalitede tasimaktadir. Kiiresel ekonomide sirketler igin
lojistik maliyetleri 6nemli bir kalem olup Tiirk ihracat¢1 firmalar, Turkish Cargo’nun verdigi destekle
yurtdisindaki rakipleriyle rekabet edebildiklerini ve Turkish Cargo ile diinyaya agildiklarmi birgok kez
farkli platformlarda dile getirmislerdir. Ayrica, THY 'nin bir iilkeye sefer baslatmasi, Tiirkiye’ nin o tilke
ile olan ticari iliskilerinin gelismesini saglamaktadir. THY nin sefer baslattigi tarih, Disisleri
Bakanligi’nin temsilcilik agma tarihi ve Tiirkiye’nin dis ticaret hacmi arasinda pozitif bir korelasyon

vardir. Bu da sirket ve devlet uygulamalarinin es giidiim icerisinde ilerlediginin gostergesidir.

THY nin Tiirkiye’nin ulus markalama projelerine sundugu destekler ve ihracatgilara sagladigi
kolayliklar Tiirkiye’nin farkli global markalarinin olusmasina Onciiliik etmektedir. Tiirkiye’nin
ekonomik gostergelerde gelisme gostermesi iilkenin imajini ve cekiciligini artirmaktadir. THY nin
bir¢ok acidan Tiirkiye ekonomisine sundugu katki Tiirkiye’nin marka diplomasisi ve ulus markalama

faaliyetlerini tamamlayici niteliktedir.

Calismada ele alian bir diger dinamik Tiirkiye’nin ve THY ’nin sivil havaciliktaki konumu ile
iilke markasina yaptig1 katkilarla ilgilidir. THY nin 1980’lerde Turgut Ozal ve 6zellikle 2000°li yillarda
AKP ile baglayan global marka olma doniisiimii sirketin diinyanin en biiyiik havayolu firmalarindan biri
olmasini saglamistir. THY nin 1933°te kurularak Tirkiye’nin sivil havacilikta s6z sahibi olmasi o

donemde Tiirkiye i¢in ¢ok dnemli bir prestij kaynagi olmustur. THY nin en énemli aktdr oldugu Tiirk
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sivil havaciliginin gelismesiyle Tirkiye, BM kurulusu olan ICAO’nun da kurucu lyeleri arasinda yer
alarak sayginlik kazanmistir. THY’de gorev yapan iist diizey yoneticiler uluslararast havacilik
kuruluslarinda iist diizeyde gorevler almaya baglamistir. THY 'nin dnciiliigiinde Tiirk sivil havaciliginin
geldigi konum ile Tiirkiye, ICAO Genel Konsey Uyeligi’ne secilmistir. Bu &rnekler Tiirkiye nin ve Tiirk
insaninin dis diinyadaki marka algis1 ve imaj1 i¢in pozitif gelismelerdir. THY, havacilik sektoriinde
uluslararasi egitimler alarak kendisini gelistirmek isterken, 21. yiizyilda uluslararasi bir¢ok havayoluna
egitim veren bir konuma sahip olmustur. Sirketin egitim alan bir kurumdan egitim veren bir kuruma

doniigmesi Tiirkiye’nin sivil havacilik alaninda 6nemli bir iilke oldugunu gostermektedir.

THY nin rakiplerinin ve sektoriin {izerinde biiylime rakamlarna sahip olmasi ve bunu
stirdiiriilebilir kilmas1 uluslararasi gecerliligi olan odiillerle de taglandirilmistir. THY nin bu bagarisi
tim diinyadan farkli kitlelerden ovgiiler almistir. Sirketin biiyiimesi haber kanallarinda mansetten
verilmis, akademik ¢aligsmalara konu olmus, bir¢ok siyasi ve kiiltiirel liderden 6vgii ve tebrik almigtir.
Dis kamular nezdinde yasanan bu gelismeler Tiirkiye’nin marka degeri ve Tiirkiye algisi i¢in ¢ok degerli
katkilar sunmaktadir. Havaciligin stratejik ve gelir diizeyi yiiksek bir sektor olmasi Tiirkiye’nin marka
degerinin daha da giiclenmesini saglamigtir. Bayrak tasiyicinin aldigi ddiiller ve gosterilen ilgi sirkete
duyulan giiveni ve sempatiyi artirmakla kalmayip, ayrica Tirkiye’ye duyulan giiveni ve sempatiyi
pozitif olarak etkilemistir. Adinda gegen “Tiirk” kelimesi ve tagidigi “Tiirk” bayragi marka algisinin

iilke imajin1 neden etkilediginin en 6nemli gostergesidir.

THY nin marka diplomasisi anlaminda en 6nemli katkilarindan birisi Tiirk kiiltliriinii ve
Tiirkiye’yi diinyanin her yerinde tanitmasi, Tiirkiye’ye sempatiyle bakilmasini saglamasidir. Diinyanin
en cok iilkesine ucan havayolu olma oOzelligi THY nin Tirkiye’nin ulus markalama ve marka
diplomasisine yaptig1 en 6nemli katkilardan biridir. THY *nin ugus gerceklestirdigi iilkelerle Tiirkiye’nin
ikili iligkilerinin gelismesi saglanmis; baslatilan ucuslar siyasi, kiiltiirel, ekonomik anlamda {ilkelerle
olan ig birliklerini artirmistir. Yapilan bilimsel ¢alismalar da havayollarinin iilkelerin erigilebilirlik
kapasitelerini artirmasiyla iilkelere 6nemli bir yumusak gii¢ kaynagi oldugunu gostermektedir. THY 'nin
Disisleri Bakanligi’nin temsilciliginden ¢ok daha fazla yurtdisi temsilciligi olmast sirketin Tiirkiye igin
stratejik agidan ne kadar dnemli oldugunu gostermektedir. THY "nin ugus yaptigi tilkelerde Tiirkiye’ye,
bu iilkelerdeki yerel halk ile stratejik iletisim kurma ve onlarin kalplerine dokunma firsatt dogmaktadir.
THY yeni ucus destinasyonlar1 agarken Tiirkiye nin politik cikarlarini da gdzetmistir. Tiirkiye nin
Ortadogu, Afrika, Tirk cumhuriyetleri ve Balkanlara acilim politikalart THY nin ugus agi ile
desteklenmistir. Son yillarda THY, Amerika kitasina agirlik vermeye baslarken Tiirkiye’nin de bu kitada
bilinilirligini ve etkisini artirma ¢aligmalar1 vardir. THY nin faaliyetleri ile Tiirkiye’nin dis politika

siireglerinde daha olumlu ¢iktilar elde ettigi 6rneklerle desteklenmistir.
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Tiirkiye’nin bayrak tasiyici havayolu sosyal sorumluluk ¢alismalarinda da aktif rol tistlenerek
hem sirkete hem de Tiirkiye’ye duyulan giivenin artmasini saglamistir. Giiglii filo yapis1 ve ugus agi ile
herhangi bir acil durumda Tiirkiye’ye ilgili destinasyonlara saatler igerisinde ulasma imkani
sunmaktadir. Calismada sunulan 6rneklerle THY 'nin bu giiciiniin verimli bir sekilde kullanildig1 ortaya
konmustur. Yapilan sosyal sorumluluk projeleri Tiirkiye nin sayginligini artirmis ve Tiirkiye’ye diger
iilkelerle olan iligkilerin gelistirilmesi yoniinde firsatlar sunmustur. THY’nin yaptigi sosyal
yardimlardan Somali yarimlar tiim diinyada ses getirmistir. THY’yi ve Tiirkiye’yi daha 6nce duymamis
insanlar bu kampanya ile taniyarak olumlu algilar beslemeye baslamistir. THY tarafindan yiiriitiilen
sosyal sorumluluk projeleri Twitter, Youtube gibi sosyal medya platformlarinda trendler listesine

girerek milyonlarca kisinin zihninde THY ve Tiirkiye hakkinda pozitif alg1 birakmustir.

THY global bir marka olmak i¢in gii¢lii bir markalama stratejisine sahip olmasi gerektiginin
bilinciyle hareket etmistir. Dilinyaca iinlii sporcular, film yildizlari, kurumlar ile yapilan sponsorluk ve
reklam ¢aligmalari THY *nin bilinilirligini ve sirkete duyulan giiveni artirmistir. THY’ye karsi olusan bu
pozitif ¢iktilar Tiirkiye’ye transfer edilerek Tiirkiye markasinin insasinda 6énemli katkilar sunmustur.
THY ’nin global bir marka olmasinda 6nemli etkisi olan diinyaca tnlii yildizlarin oynatildigi reklamlar
milyonlarca insan tarafindan izlenmistir. Bu reklamlar, iilke bilinilirligini ve “Tiirk” algisin1 olumlu
yonde etkilenmistir. Bu reklamlarla “Tiirk markasi”nin kaliteli oldugu ve bu sebeple diinya yildizlar
tarafindan tercih edildigi mesaj1 tiim diinyaya verilmistir. Yapilan bilimsel aragtirmalar da sirketlerin
izledigi sponsorluk faaliyetleri sonucunda miisterileriyle duygusal iligkiler kurdugunu ve kurulan bu
duygusal bagin da sirketlerin mense iilkelerine transfer edildigini gostermektedir. Sirketin izledigi
stratejiler i¢ politikada da Tiirkiye markasinin giiglenmesini saglayarak vatandaglarin Tiirkiye’ye

duydugu giiveni artirmistir.

Basarili bir kamu diplomasisi i¢in iilkelerin yerel halkinin giindemine girerek halkin ilgisini
cekmek olduk¢a Onemlidir. THY nin ugus yaptig1r noktalarda ilgili iilkeye ve kiiltlirline yonelik
yiiriitiilen tanitim ve reklam faaliyetleri THY ’nin ve Tiirkiye’nin bu iilkelerin yerel halkinin giindemine

girmesini saglamistir.

THY ’nin ugak i¢i dergisi Skylife, milyonlarca yabanci yolcuya Tiirkiye’nin dis politikasinin ve
amaglarmin aktarilmasi hususunda 6nemli bir arag olarak kullanilmistir. Sirket, kurulusundan beri
izledigi reklam ve tanitim faaliyetlerinde Tiirkiye’nin Batili modern bir iilke oldugu imajimni dis kamulara
yansitmay1 amaglamistir. Di1g kamularla devlet organlari araciligiyla yapilan iletisim kurma ¢aligmalari
genellikle propaganda olarak algilandigi i¢in THY araciligiyla dis kamularla kurulan stratejik iletisim

Tiirkiye’nin marka diplomasisi agisindan énemli bir unsurdur.

133



Calismanin son boliimiinde THY’de hem yolcu hem de kargo tasimaciliginda iist diizey
yoneticilik yapmis Fatih Cigal ile roportaj yapilmistir. Kendisine iletilen sorulara verdigi cevaplarla
calismanin dogru ¢iktilara ulastigi soylenebilir. Cigal, THY 'nin Tiirkiye’nin dis politikasini destekleyici
uygun altyapiy1 olusturdugunu belirtmistir. THY nin sundugu altyap: ile Tiirk markalarinin diinyaya
acilma firsat1 yakalamasi sonucunda Tiirkiye’nin marka diplomasinde 6nemli bir pay1 oldugu Cigal
tarafindan vurgulanmigtir. THY nin biiylimesini siirdiiriilebilir kilmasinin Tiirkiye’nin yeni global

markalar yaratmasi i¢in cok dnemli oldugunu da belirtmistir.

Tiim bu 6rneklerde varilan nihai sonu¢ THY 'nin en basta global bir marka olmasindan kaynakl
olarak Tiirk dis politikasinda marka diplomasisi ekseninde ¢ok onemli katkilarinin oldugudur. Bu
calisma kapsaminda THY 'nin izledigi stratejilerin global bir marka olma yolunda ilerleyen sirketler i¢in
de faydali olacag diisiiniilmektedir. Onemli bir kamu diplomasisi araci olarak THY *nin Tiirkiye’nin
globallesecek diger markalariyla birlikte daha aktif ve es giidiim igerisinde kullanilacagi donemlerde

daha faydali ¢iktilar elde edilebilecektir.

THY, disinda Tiirk dis politikasina olumlu katkilar sunan sirketler de bulunmaktadir. Halkbank,
Ziraat Bankasi, Vakifbank, Celebi Havacilik, TAV Havalimanlar1 Holding, Pegasus Airlines, Ronesans
Holding, Aselsan, Havelsan, Roketsan ve Tiirk Telekom gibi bir¢ok Tiirk firmas1 da Tiirkiye’nin dis
politikasinda etkilere sahiptir. Bu firmalarin her biri THY kadar aktif olarak kullanilmayabilir veya THY
kadar faydali sonuglar elde edilmesine imkan vermeyebilir. Nitekim, THY nin diinyanin bir¢ok
tilkesinde faaliyet gostermesi, kurumsal Kimliginin ulusal unsurlardan beslenmesi ve havacilik
sektorlinlin 6nemli bir prestij unsuru olmast THY ’nin Tiirk dis politikasinda en aktif ve faydali Tiirk
sirketi olarak algilanmasindaki 6nemli unsurlar olarak degerlendirilebilir. Buna ragmen, Tiirkiye nin
marka diplomasisi faaliyetlerinde daha aktif ve basarili sonuglar elde etmesi i¢in THY disindaki

sirketlerin de marka diplomasisi perspektifinden gelecek ¢alismalarda incelenmesi faydali olacaktir.

Son olarak, uluslararasi iliskiler ve pazarlama disiplinlerinin birlikte kullanilmas1 Tiirkiye’nin
marka algisim giiclendirme maksadiyla yapilacak caligmalarda daha faydali olacaktir. Kiiresellesen
diinyada bireyden devlete, giinliik hayattan is hayatina her aktoriin kendisini pazarlama siirecinde oldugu

ve kendisini en iyi pazarlayan aktoriin en degerli ¢iktilar1 elde ettigi unutulmamalidir.
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