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YENI DIiPLOMATIK TEMSIL BICIMi OLARAK MARKA
DIiPLOMASISi: TURKIYE UZERINE BiR DEGERLENDIRME

Ergiin Koksoy”
OZET
Marka diplomasisi olarak adlandirilan diplomasi bigimi ulusal kimligin, degerlerin ve
kiiltiiriin yabanci halklara / tiiketicilere markalar araciligwyla aktarilmasinin onemli bir
yolu olarak gosterilmektedir. Marka diplomasisi kavrami global sirketlerin ve markalarin
iilkelerin dis tamtimlarina, iliskilerine ve imajlarina sagladiklar: katkiy: ortaya koyan,
klasik diplomasi olgusunun yeni temsil bicimlerinden biridir. Kavram, uluslararas iligki-
ler, diplomasi, kamu diplomasisi ve pazarlama (marka) iletisimi gibi kavramlarla iliskili
bulunmaktadir. Konu iizerine yapilan akademik ¢alismalarin sayisi kisithlik arz etmekle
birlikte, global markalarin iilke tanitimlarimdaki ve imajlarindaki 6nemi artmaya devam
etmektedir. Bu arastirma, yontem olarak, kiiresellesme ve degisen diplomasi anlayisiyla
birlikte uluslararas: iliskiler alaninda ortaya ¢ikan global markalarin temsili rollerini
iletisim disiplini ¢ercevesinde incelemeyi amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda kiire-
sellesme, degisen diplomasi anlayisi ve marka diplomasisi kavramlar literatiir taramasi
sonucu elde edilen goriisler cercevesinde ele almacaktir. Marka diplomasisi kavraminin
anlagilmast ve yukarida belirtilen diplomatik temsilin nitelikleri Tiirkiye ve Tiirk Hava
Yollar1 6zelinde betimlenecek ve degerlendirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Diplomasi, marka, marka diplomasisi, kamu diplomasisi, Thy, Tiirk
Hava Yollar1.

BRAND DIPLOMACY AS A NEW DIPLOMATIC REPRESENTATION
FORM: AN ASSESSMENT ON TURKEY

ABSTRACT

Brand Diplomacy as a diplomatic form is seen as an important way of conveying national
identity, values and culture to foreign public / consumers through brands. The concept of
brand diplomacy is one of the new form of clasical diplomacy which demonsrate
contribution of global companies and brands to the promotion, relationship and image of
countries. The concept is associated with such as international relations, diplomacy,
public diplomacy, communication and (brand) maketing communication. While
inadequcy in the number of the academic studies on the topic, the significance of global
brands to their country’s promotion and image is grown. This study aims to analyze the
representing roles of the global brands in the framework of the discipline of
communication, methodologically. For this purpose, the concept of globalization,
changing the understanding of diplomacy and brand diplomacy will be discussed in the
framework of the literature. For the better understanding the concept of the brand
diplomacy, the nature of the diplomatic representation will be described and evaluated on
Turkey and Turkish Airlines, particularly.

Keywords: Diplomacy, Brand, brand diplomacy, public diplomacy, THY, Turkish Airlines.
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GIRIS

Uluslararas: iliskiler goriintimiiniin, genel olarak siyasal, ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel konular etrafinda sekillendigi belirtilmektedir. Uluslararas: iligkiler kav-
rami1 devletler, hiikiimetler ve halklar arasindaki siyasal, ekonomik, askeri, kiil-
tiirel, toplumsal vb. tiim iliskileri kapsamaktadir (Ar1 1999: 12). Glintimiizde {il-
kelerin, devletlerin uluslararasi iligkilerinde siyasal ve kiiltiirel konularla birlikte
ekonomik konular 6nemli bir yer tutmaktadir. Hatta ¢ogu zaman siyasal ve kiil-
tiirel iliskiler ekonomik iligkilerin etrafinda gelismektedir. Ekonomik iligkiler, 19.
yy. ve 20 yy. da ulasim ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle kiiresel
olarak yayginlik kazanmus, tilkelerin dis politikalarinin ve toplumsal iligkilerinin
Onemli bir pargasi haline gelmistir. Ekonomik iligkilerin, kiiltiirel ya da siyasal
yakinliga bagli olmadan da gelisebilmeleri ve bu gelismenin katkisiyla diger
alanlarda da iliskilerin dogmasima ya da pekismesine yol acabilme giicleriyle
(Yavasgel 2012: 6) iilkeler i¢in 6nemli iletisim ve iliski potansiyelleri tasidig: belir-
tilmistir.

Yer yer siyasal iligkilerin niteligini de belirleyen bu iliskiler ayni zamanda {ilkele-
rin gelismisliklerinin ve uluslararasi itibarlarinin da 6nemli bir gostergesi duru-
mundadir. Bagka bir deyisle endiistriyel kalkinma, teknolojik gelisme ve askeri
glicleri devletlerin uluslararas1 dizgede statiilerini belirleyen baglica etmenler
arasindadir (Yavasgel 2012: 6). Bu iki gili¢ ¢ogu zaman sert gii¢ (hard power)
olarak nitelendirilirken kiiltiir, egitim, bilim, sanat gibi konular yumusak giic
kaynaklar1 (soft power) olarak tanimlanmakta ve sert giiciin karsisinda konum-
landirilmaktadir. Ancak giiniimiizde kiiresellesme siirecinin etkisiyle bu iki giic
birbiriyle biitiinlesmis, yer yer birlikte kullanilir olmustur. Kiiresellesme, ekono-
mik, teknolojik, sosyal, kiiltiirel, politik ve ekolojik, denge acisindan global bii-
tiinlesmenin, entegrasyon ve dayanigsmanin artmasi anlamina gelmektedir (Erzen
2012: 18). Demokrasi ve liberal degerlerin basta Amerika ve Avrupa siyasal kiil-
tiirlerini ve kurumlarini bi¢imlendirmesiyle kiiresel ekonomik iliskilerin kosulla-
r1 gelismis, ifade ozgiirliigii, miilkiyet hakki, ¢ogulcu demokrasi, sivil haklar,
inang Ozguirliigli, serbest ticaret, basin 6zglirliigii ve 6zel miilkiyet gibi fikirler
glintimiizde kiiresel ve ¢ogulcu bir ekonomik ve politik sistemi olusturmustur.

Kiiresellesme siirecinin temel dinamigi olarak nitelendirilen ekonomik iliskiler
iilkelerin birinci derecede dis politika giindemleri arasinda yer almakta, hatta
¢ogu zaman politik iliskilerin seyrini de belirlemektedir. Kiiresellesmenin ve gii-
niimiizdeki ekonomik iliskilerin bir yansimasi olarak toplumlar ve kiiltiirler ara-
sinda yeni iletisim bigimleri ortaya ¢ikmaktadir. Uluslararas: ekonomik iligkile-
rin en 6nemli aktorii konumunda olan global sirketler ve markalar, uluslararas:
pazarlarda gerceklestirdikleri ticari faaliyetlerinin yani sira iilkeler igin diger tilke
halklartyla 6nemli bir etkilesim olanag: yaratmaktadir. Bu markalarin, ait oldugu
iilkelerle ilgili tiiketicilerin zihinlerinde yarattiklar1 ¢agrisimlar, tilkelerin imajla-
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rim1 ve algilarmi etkilemektedir. Bu ¢agrisimlar iilkelerin marka imajlarma ve
yabanci halklarla kuracaklari iletisim ve iliskilere katki saglamaktadar.

Global markalar, tilkelerin kurumsal marka elcileri olarak kabul edilirken, mar-
kalarin tiiketicileri nezdinde yarattiklar1 yakinlik ve giiclii ¢agrisimlar iilkelerin
imajlarina transfer edilebilmektedir. Bu ¢alisma, kiiresellesme ve degisen diplo-
masi anlayisiyla birlikte uluslararas: iligkiler alaninda ortaya ¢ikan global marka-
larin temsili rollerini iletisim disiplini ¢ercevesinde incelemeyi amaclamaktadair.
Bu amag¢ dogrultusunda kiiresellesme, uluslararas: iliskiler, degisen diplomasi
anlayis1 ve marka diplomasisi kavramlar: literatiirdeki goriislere dayanilarak
incelenecektir. Tiirkiye’nin marka diplomasisi ve THY nin bu kapsamda tistlen-
digi temsili rol THY nin marka iletisimi faaliyetleri ve literatiirdeki goriisler de
goz oniinde tutularak betimlenecek ve degerlendirilecektir Ayrica THY Ornegi
iizerinden iilkelerin global marka yaratimlarinin iilke imajlarina ve dis iletisimle-
rine potansiyel yansimalarina yer verilecek, katkilar1 degerlendirilecek ve Tiirki-
ye Ozelinde Oneriler sunulacaktir. Bu nedenle yapilacak Tiirkiye ve THY incele-
mesi literatiir gortisleri ve degerlendirmeleriyle smirlidir.

1. ILISKI BICIMi OLARAK DIPLOMASI

Uluslararas: iliskilerde yasanan yeni gelismelere paralel olarak devletler arasi
iligkileri sekillendiren dis politika, ytizyillar boyu kapali kapilar ardinda gercek-
lestirilen, siyasal alamin sihirli kutusu olarak kabul edilirken, giintimiizde yuka-
rida bahsedilen gelismelere kosut olarak hem bicim hem de igerik olarak degis-
mistir. Teknolojik yeniliklerin ortaya ¢ikmasi ve demokratik kiiltiiriin yaygin-
lagmasi ile uzun siire sadece seckinlerin girebildigi dis politika, yasak bolge ol-
maktan ¢ikmis, dis politika denilince ilk akla gelen diplomasi, demokratik top-
lumlarda kapilarin1 diinyaya aralamis ve daha seffaf bir hal almistir (Yavasgel
2012: 6). Diplomasi, dis iligkilerin yonetilmesi olarak tanimlanirken (Daver 1969:
75) devletleri, uluslararasi alanda ulasmak istedikleri hedef ve amaclara gotiiren
araclardan biri olarak gosterilmektedir (Gonliibol 2000: 114). Tletisim teknolojile-
rinin etkisiyle yeni aktorler uluslararasi iligskilerde ve diplomaside biiyiik rollere
sahip olmuslar (Tiedeman 2005: 7), boylece diplomasi ¢ok aktorlii ve ¢ok giin-
demli bir uluslararasi ¢evrede icra edilir olmustur.

“Yeni diplomasi’ olarak da tanimlanan bu yeni donemde, hiikiimetler bir yandan
ulus devlet degerlerine baghliklarini siirdiirmeye calismislar, diger yandan da
tiim insanligin kars: karsiya kaldigi, devletlerin uluslararasi dayanismayla ¢oze-
bilecekleri ekonomik, giivenlik ve sosyal problemlere karsi yeni diplomasi anla-
yistyla ¢6ziim aramaya baglamislardir (Tuncer 2005: 98). Uluslararas: iliskilerde
ekonomik ve sosyal olgularin 6nem kazanmasi, kiiltiirel etkilesimin artmasiyla
dis politika sadece baris ve giivenligin korunmasiyla iliskili degil, ulusal ve ulus-
lararasi refahin saglanmasi, ekonomik ve sosyal amaglarin gerceklestirilmesi gibi
unsurlarla da iligkili hale gelmistir. Giintimiiz diplomatlarinin ve politikacilari-
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nin temel gorevlerinden biri de bu yonde ¢alismak ve isbirligi yollarini aramak
olmustur. Bu yeni diplomasi anlayisimin bir diger 6zelligi ise dis iliskilerde hii-
kiimetlerin yani sira ulus istii orgiitlenmelerin, sivil toplum kuruluslarinin, va-
tandaslarin yeni aktorler olarak ortaya ¢ikmalari ve karar siireglerini etkilemeleri
olmustur (Tuncer 2005: 67-71).

Uluslararas: sistemin aktorleri arasinda karsilikli bagimlhilik iliskilerinin gegerli
oldugu bu yeni donemde devletler, daha once igte ve dista tek egemen unsurlar
olarak kabul edilirken zamanla uluslar aras: alanda politika yapan, iireten ve
bunu da is birlikler araciligiyla gerceklestirmeye calisan aktorler haline gelmisle-
dir. Politik karar alma ve uygulama siireglerinin sebepleri ve sonuglar1 hem tilke
i¢ci hem de iilke dis1 kamuoyu ile paylasilmaya baslanmis, dis politikada i¢ ve dis
kamularin 6nemi artmistir. Klasik diplomasi, kamu diplomasisi bi¢imine donii-
siirken, bu uygulamalar ve faaliyetler iilkelerin dis imajlar1 ve iletisimleri icin
Onemli bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmistir (Koksoy 2013: 54). Diplomasinin hem
bi¢im hem de igerik olarak genislemesini ve ¢esitlenmesini anlatan kamu diplo-
masisi, tilkelerin dis iletisimlerinin sivillesmesi ve sivil aktorlerin etkinliginin
artmasi anlamina gelmektedir. Hiikiimetlerin yabanci kamular nezdinde yiirtit-
tiikleri; tilkelerinin fikirleri, idealleri, kurumlari, kiiltiirleri ve politikalar1 tizerin-
de anlayis olusturmaya calistiklari iletisim stireclerini kapsayan (Koksoy 2015: 45)
kamu diplomasisi, genel olarak hiikiimetlerin yabanci kamularla olan iletisim
siirecini tanimlamaktadir (Tuch 1990). Kamu diplomasisi baslangigta hiikiimetle-
rin propaganda ve kiiltiirel miicadele araglarindan biri olarak goriiliirken zaman-
la hiikiimet dis1 organizasyonlar1 da kapsayarak kiiltiir, egitim, sanat, bilim, spor,
ekonomi, is, teknoloji, hayirseverlik, kalkinma yardimlar1 gibi alanlara dogru
genislemis ve zenginlesmistir.

Kiiresellesmenin de etkisiyle kamu diplomasisi, diplomasinin yeni iletisim bigimi
olarak tanimlanmaktadir. Kamu diplomasisi ile iligkili olan ve {ilkelerin sivil dip-
lomatik faaliyetlerinin dnemli bir kismini olusturan diger alanlardan bazilar kiil-
tiirel diplomasi, vatandas diplomasisi, is diplomasisi, vb. alanlar olarak siralan-
maktadir. Kiiltiirel diplomasi ortak anlayis: gelistirmek amaciyla fikirlerin, bilgi-
nin, degerlerin, sistemlerin, geleneklerin, inanglarin ve kiiltiiriin degisimi olarak
tanimlamustir (What is Cultural Diplomacy? 2015). Kiiltiirel diplomasi, kiiltiirel
bilgilendirme ve kiiltiirel iletisim faaliyetlerini kapsarken kiiltiir araciligiyla poli-
tikalarin, degerlerin anlatilmasi, ortak anlayis yaratma, uzun soluklu iliskiler
gelistirmeye odaklanmaktadir (Signitzer 2008: 206). Bu iligkiler 6grenci / akade-
misyen degisimleri, festivaller, sergiler, fuarlar, dil egitimi, dostluk birlikleri,
ticaret birlikleri, kiiltiir merkezleri gibi kanallar araciligiyla gerceklesmektedir
(Gilboa 2000: 291). Belki de en eski toplumlar arasi iliski bigimi olarak nitelendi-
rilebilecek alan olan kiiltiirel iliskilerin etkinligi glintimiizde her zamankinden
daha fazla yasanmaktadir. Ulkelerin sahip oldugu kiiltiirel degerler, yeni iletisim
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teknolojisinin ve kanallarinin etkisiyle tiim insanlara ulasmakta, kiiltiir toplumla-
rarasi iliski kurmada en 6nemli unsur haline gelmektedir.

Glintimiizdeki sivil vatandaslarin ve kiiltiirel unsurlarin diplomatik pratiklerde-
ki etkinliginin artmasi ile her vatandasin kendi {ilkesinin temsilinde rol oynadig:
goruisii ileri stirtilmiistiir. Vatandas diplomasisi ad1 verilen bu yeni diplomasi
konseptinin en Onemli ayaklarindan biri egitim ve degisim programlar: aracili-
giyla icerde ve disarida her vatandasin (is adamlari, sanatcilar, sporcular, kanaat
aktorleri, sivil vatandaslar vb.) tilkelerin dis politikasinin belirlemesinde ve se-
killenmesinde resmi olmayan elgiler olarak hakki ve sorumlulugu oldugu gorii-
sidiir (Mueller 2009: 102). Nye’e gore giiniimiizde en iyi iletisimciler ¢ogu za-
man hiikiimetler degil sivillerdir (Nye 2004: 142). Insanlarin yiiz yiize gercekles-
tirdikleri kisilerarasi iletisim, halklarin birbirini tanimasinin, var olan sorunlarin
konusulmasimin ve kalici dostluklar kurulmasinin en saglam yolu olarak goste-
rilmektedir. Vatandas diplomasisi, vatandaslarin birbiriyle dogrudan iliski kur-
malarini ve dogrudan fikir, kiiltiir ve deger alisverisinde bulunmalarini saglar.
Akademik ve kiiltiirel degisimler, spor ve sanatsal etkinlikler, ekonomik iligkiler,
turizm, vb. alanlar vatandas diplomasisinin gerceklestigi en dnemli alanlar ola-
rak siralanmaktadir (Koksoy 2013: 107). Vatandas diplomasisi, kamu diplomasi-
sini desteklemekle birlikte hiikiimetlerin yiiriittiigii resmi iliskilerin otesine gege-
rek kamu diplomasisi faaliyeti ytiriiten {ilke adina global kamularla iletisimi sag-
lamaktadir (Mueller 2009: 102).

Ulkelerin yiiriittiigii kamu diplomasisi faaliyetlerinin sergilendigi alanlardan biri
de is diplomasisi de denilebilecek ekonomik tanitim faaliyetleri ve iliskileridir
(Leonard ve ark. 2002: 54). Ulkeler arasindaki siyasal, kiiltiirel ve sosyal iliskilerin
kurulmasina aracilik eden ekonomik iligkiler ve giintimiizde bu iliskilerde basat
aktorleri olan global sirketler ve markalar, {ilkelerin dis iligkilerinin ve itibarlari-
nin 6nemli bir parcasi haline gelmislerdir. Ulkelerin ekonomi politikalarinin ve
gelismisliklerinin bir unsuru olan bu markalarin fonksiyonu, sadece ekonomik ve
ticari faaliyetlerle simirli kalmamakta, {ilkelerin diger {ilkelerin halklariyla iliski
kurmalarina, deger, kiiltiir ve imajlarin1 yabanci halklara aktarmalarina aracilik
etmeleridir. Bu nedenle insanlarin bir iilke hakkinda edindikleri fikir kaynaklar1
arasinda milli ¢agrisimlara sahip markalar ve tiiketici {irtinleri yer almaktadir
(Demir 2012: 17).

C)yle ki eskiden bir {ilkenin {iniiniin, uluslararas: basarilar elde etmis sporcular,
sanatcilar ve politikacilar araciligr ile Olglildiigli belirtilirken giiniimiizde bu
gruplarin sadece imaja destek olan yan unsurlar olarak kaldig;, iilkelerin giicii-
niin ve degerinin markalari ile 6l¢tildiigii, bir iilkenin diinya ¢apinda ne kadar
gliclii markasi varsa, o iilkeye olan sayginin, ilginin ve talebin o oranda arttig1
vurgulanmaktadir. Bunu fark eden markalarin {ilkelerini ve degerlerini temsil
etmeye bagladiklar1 belirtilmis; markalarin istihdam kapasitesi, ekonomiye ivme
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kazandirmasi, {ilkenin degerini markayla ve marka degeriyle yaymas: gibi pek
¢ok durumun, markalar1 degerli varliklar haline getirdigi ve markalarin pek ¢ok
sosyal gorevi de iistlendikleri ifade edilmistir (Bat1 2013: 329).

Ulkelerin kamu diplomasisi kapasitelerinin ve yumusak giiclerinin 6nemli bir
unsuru haline gelen markalarin temsilcileri {iriin ve hizmet pazarlamasinin, sati-
sinin yani sira yarattiklar gercek zamanl kisilerarasi iliskilerle iilkelerin kurum-
sal diplomatlar1 (vatandas diplomati) olarak gorev ifa etmektedirler. Yumusak
glic, Amerikal1 siyaset bilimci Joseph Nye'in 1990’'l1 yillarin basinda {irettigi bir
kavramdir. Uluslararas: iligkilerde (savas dis1 donemlerde) askeri ve siyasal yon-
temlerin gecerliligini yitirdigi daha ¢ok ikincil gii¢ kaynaklar1 olarak nitelendiri-
len diplomasi, kiiltiir, sosyal iligkiler, ticari yatirimlar gibi yumusak gii¢ unsurla-
rimin 6n plana ¢ktigr vurgulanmistir (Efegil 2012). Yumusak gii¢ bir {ilkenin
diger {tilkeleri askeri ve ekonomik gii¢ yerine, sosyal biitiinliik ve kiiltiirle etki
altina almasi anlamina gelmekte, glintimiizde marka ve pazarlama araglar da
yumusak gii¢ unsurlari olarak kabul edilmektedir (Bat1 2013: 333).

Ticaretin tarihte her zaman bir tilkenin en ehemmiyetli yumusak giiciinii temsil
ettigi vurgulanirken, devletlerin basaramadigini, sirketlerin ve ticari miiesselerin
daha kolay basardiklari, diger iilkelerin halklariyla dostluk ve ahbaplik tesis et-
mede ve onlarin sempatisini kazanmada bu ticari faaliyetlerin ve sirketlerin bii-
yiik etkisi oldugu belirtilmektedir (Demir 2012: 67). Bu 6neme paralel olarak iil-
kelerin uluslararasi iligkilerinde énemli bir unsur olarak belirtilen ekonomik ilis-
kiler ve bu iligkilerin aktorleri arasinda gosterilen sirketler ve markalarin, gercek-
lestirdikleri iletisim ve etkilesim faaliyetleriyle marka diplomasisi adi verilen
yeni bir diplomatik temsil alaminin ve bi¢imin dogmasina yol agtiklar: ifade
edilmektedir.

2. MARKA DiPLOMASISI

Marka ile diplomasi kavramlari arasindaki iligki, glintimiizde ¢ogu zaman kendi-
lerini ya da tiirtin ve hizmetlerini “‘marka’ adi altinda sunan global sirketlerin,
iilkelerin dis iliskilerinde oynadiklar1 rolle iligkilidir. Marka kavrami en basit
sekilde bir iirin ya da hizmetin tanimlanmasi ve digerlerinden ayirt edilmesi
amaciyla olusturulan isim, sembol, isaret, dizayn ya da bunlarin hepsinin birle-
simi olarak tanimlanmaktadir (Fan 2010: 3). Marka sadece fiziksel anlamdaki
iirtin degil, ona sahip olan tiiketici igin egsiz bir iirtindiir ve onu, ona oldukca
benzer olan diger iirlinlerden, anlamli ve uygun bir bi¢cimde farklilastiracak hem
soyut hem de somut nitelikteki bir dizi degeri ve 6zelligi icinde barindirmaktadir.
(Brand Finance 2015: 4) Marka, ait oldugu sirket ve organizasyondan daha kap-
samlidir, iriin ve hizmet 6zelliklerine dayal1 ve tiiketici ile iletisimi ve deneyimi
saglayan onemli bir pazarlama unsurudur. Marka, sirketler ile miisterileri ara-
sinda iliski kurmaktadir. Miisterileri ile giiglii iliskiye sahip bir marka; ayirt etme,
tercih olusturma ve prestij saglama yetisine sahiptir (Perry ve Wisnom 2003: 12).
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Glintimiizde sirketler {irlin ve hizmetlerini digerlerinden farkhilastirmak, tiiketi-
ciler nezdinde 6zel bir konuma yerlestirmek ve tercih yaratmak amaciyla marka-
lasma konseptlerine yonelmislerdir. Sirket isimleri ¢cogu zaman dogrudan mar-
kay1 temsil ederken zaman zaman markalar sirketin kendi kimliginden bagimsiz
olarak da olusabilmekte ve hareket edebilmektedir. Marka, sirketlerin miisterile-
rine bir vaadidir. Somut unsurlarin (iiriin ya da hizmet) tizerinde insa edilen ve
miisterilerin zihinlerinde olusan bir algidur.

Global alanda tiriin ve hizmet sunan sirketler ve markalar diger iiriin ve hizmet-
lerden farklilasmaya calisirken, tilkelerin orijinleri daima marka algilarin etkile-
mektedir. Kiiresel markalar kokii olmayan varliklar olarak diistiniilmemelidir.
Tiim kiiresel markalar, dogdugu topraklarin giiciinti kendine katarak ilerler. Al-
man markalar1 Almanya, 1ta1yan markalari 1talya, Amerikan markalar1 Amerika,
Japon markalar1 Japonya algisiyla yan yana biiyiir, var olur. Ulke markalari,
markalar i¢in mesafeleri kisaltirlar (Bat1 2013: 331). Ulke orijinleri, marka ¢agri-
simlarinin arasinda yer alir ve marka algilarin etkiler (Tjandra ve ark. 2013: 5).
Bunun yani sira markalar, sadece ait olduklari iilkelerin imajlarindan etkilenmez-
ler olusturduklar1 deger ve kiiltiirle {ilkelerin imajin1 da bi¢gimlendirme potansi-
yeli tasirlar.

Pozitif markalarin, mense faktorlerinden yaralanmalari onerilirken, bir markanin
belirli bir ulusal kiiltiir ile 6zdeslestirildigi vurgulanmistir. Ornegin insanlarin bir
Japon markasini satin aldiklarinda, malin ne oldugunu bilmeden de satin alma
ihtimalleri oldugu belirtilmistir (Bat1 2013: 330). Coca-cola ya da Levis her zaman
duygusal ¢cagrisimlarini Amerikan yasam tarzina, degerlerine ve 6zgiirliik fikrine
dayandirmaktadir. Ya da az sayida insanin Japonya ya da Isve¢’te bulunmasina
ragmen, bu iilkelerin marka {iriinlerini kullanan insanlarin bu iilkelerle giiclii
baglar1 oldugu belirtilmistir (Leonard ve ark. 2002: 67). Bu etkiyi Ozetleyen
“Marka Diplomasisi - Brand Diplomacy” olarak adlandirilan diplomasi bi¢imi
ulusal kimligin, degerlerin ve kiiltiirin yabanci halklara/ tiiketicilere aktarilma-
sinin 6nemli bir yolu olarak gosterilmektedir (Szondi 2008: 24).

Marka diplomasisi kavrami global sirketlerin ve markalarin tilkelerin dis tanitim-
larma, iliskilerine ve imajlarina sagladiklar1 katkiy1 ortaya koyan, klasik diplo-
masi olgusunun yeni temsil bicimlerinden biridir. Apple, Google, Microsoft, IBM,
Coca Cola, Samsung, Toyota, Mercedes, IKEA gibi sirketler ait olduklar {tilkele-
rin bagar1 hikayelerinin ve kimliklerinin en 6nemli unsurlardir. Ulkelerin ulusla-
rarasi alanda temsilinde onemli bir aktor haline gelen bu markalar, sadece tilke-
lerin ekonomik gelismelerine katki saglamamakta ayn1 zamanda yarattiklar: ¢cag-
ristmlarla o tiilkelerin uluslararas: iletisimlerinin ve diplomatik pratiklerinin de
Onemli bir unsuru haline gelmektedir. Global markalarin tilkeler i¢in dnemini
vurgulayan Aaker, {ilke markasinin, iilkenin kiiresel markalariyla yiikselecegini
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belirtmekte, Giiney Kore'nin Samsung, LG, Hyundai ile yiikseldigini ifade et-
mektedir (Aaker 2014).

Daha Onceleri iilkeler agirlikli olarak tarihi 6zellikleri, politik unsurlar ve kiiltii-
rii ile tamimlanirken, bugiin markalar, ulusal kimligin 6nemli bir sekillendiricisi
olarak gosterilmektedir. Bu markalar sadece ulusal kimligi sekillendirmekle kal-
mamakta ayni zamanda ulusal kimlikleri tiiketicilere aktarmanin da onemli bir
yolu olarak belirtilmektedir (Leonard ve ark. 2002: 65). Bunda markalarin ulusal
siirlar1 kolaylikla agsmalari, bilgi teknolojisini etkili kullanmalari ve tiiketicilerle
kurduklar1 duygusal iliskiler tesvik edici olmaktadir. Markalarin sundugu {iriin-
ler, hizmetler, mimari yapilar, gorsel kimlik unsurlari, iletisim bigimleri, ¢alisan
etkilesimleri, kisisel iliskiler genel olarak bir yasam bigimini ve kiiltiiriinii temsil
etmekte, marka ile, dolayl1 olarak da markanin ait oldugu tilke ile yabanci toplu-
luklar, halklar arasinda yakin iliski kurulmaktadir. Markalar, iilkelerin degerleri-
nin, kiiltiirel unsurlarinin, imajlarinin tasiyici kanallari haline gelmektedir. Mar-
ka diplomasisi, kisa donemli tamitim kampanyalarin aksine iilkelerin yabanci
halklarla uzun soluklu ve gercek zamanl iletisim kurmalarina ve marka imajla-
rin1 olusturmalarina aracilik etmektedir.

Markalar ile mense tilkeler arasindaki iligkiler her zaman yukarida bahsedildigi
sekilde olumlu degildir. Ulkeler hakkindaki olumsuz algilar markalarin algilarini
da olumsuz etkilerken, {ilkelerin bazi alanlardaki dominant algilar yeni marka-
larin diger alanlardaki girisimlerini zorlastirmaktadir. Aymi sekilde markalar
hakkinda ortaya ¢ikan olumsuzluklar ait olduklar iilkelerin imajlarina da zarar
verebilmektedir. Bu yiizden markalar ile ulusal algilar arasinda giiclii ve karisik
bir iliski oldugu belirtilmistir. Baz1 uluslarin dominant algilar1 benzer sekilde
markalarin kendilerini farkli alanlarda tanitmalarim zorlastirmaktadir. Ornegin
Hugo Boss’a bir giyim markasi olarak, Almanyanin miihendislikteki ve teknik-
teki dominant algis1 yiiziinden siipheyle yaklasilmistir (Leonard ve ark. 2002: 68).
Ya da Cin’in ucuz is giicli ve taklit konusundaki olumsuz {inii Cin mallarimin
kalitesiz ve ucuz olduguna yonelik algiy1 giiclendirmektedir. Bu yiizden gelisen
ekonomisine ragmen ‘Cin Mal1” algis1 kalitesizligin gostergesi durumundadir.

Global markalar, tilkelerin ulusal kimliklerine ve imajlarina yaptiklar: katki ve
gerceklestirdikleri temsil nedeniyle giintimiizde diplomasi ve diplomatlarin
fonksiyonlarina benzer sekilde tilkelerin marka diplomatlari olarak tanimlan-
maktadir. Oyle ki ana motivasyonu kar olan global sirketler ve markalar iilkele-
rin dis politikalarinin ve iliskilerin en 6nemli yumusak gii¢ unsurlarn arasinda
yer almaktadir. Ulkelerin dis islerinin ve resmi kanallarinin ulasamadig, yetersiz
kaldig1 alanlarda bu markalar iilkelerin marka diplomathg: gorevini iistlenerek
yabanci halklarla iliski kurmakta, iilke ¢agrisimlarini bu halklarin akillaria ve
kalplerine tasimaktadir. Bu Ozellikleriyle simir genisletici bir islev goren global
markalar, glintimiizde tiiketicilerin markalarla kurduklar1 duygusal etkilesimin-
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de katkisiyla tilkeler i¢in imrenme ve sempati yaratmanin araci haline gelmekte-
dir. Global sirketlerin, markalarin tiiketicileri ile iilkelerin yabanci kamulari, esa-
sinda birlesik bir goriintii sunmaktadir. Yani tiiketici olarak nitelendirilen kitleler
ayni1 zaman da diger iilkelerin halklaridir. Bu nedenle tilkeler yabanci kamulara
ulasma yolunda markalardan yararlanabilir, markalarin hedef kitleleri dogal
olarak tilkelerin de hedef kitleleri konumunda degerlendirilebilir.

Ulkeler ve markalar1 arasindaki bu karsilikli iligki stratejik olarak kurgulandig
zaman {llkelerin uluslararas: imajlar1 gelismekte, markalar birer marka elgisi ro-
liine girerek iilkelerin ekonomik gelismisliklerinin, imaj ve itibarlarinin en 6nemli
temsilcileri haline gelmektedir. Global markalarin pazarlama aglari, iletisim ka-
nallarinm1 kullanma kapasiteleri ve yayginliklar: diisiiniildiigiinde iilkelere naza-
ran daha etkili, planli ve kapsaml bir etkilesim gtigleri oldugu agiktir. Global
markalarin mensei iilkesi i¢in yarattig1 zengin iklimin bir 6rnegi Amerika Birlesik
Devletleri’dir (ABD). Yumusak gii¢ kapasitesi en yiiksek ilk 3 iilkeden biri olan
ve diinyanin en degerli markalarina sahip olan ABD, yillik yayinlanan en degerli
global markalar listesinde 31 {ilke arasinda 188 global marka ile liderligini stir-
diirmektedir (Sabah 2015). ABD’nin global markalarinin yani sira sinema sektorii
(Hollywood) ve yumusak gii¢ unsurlar ile yaratilan “Amerikan Riiyas1” imajt
ABD ig¢in diinya insaninin kalbini ve aklini kazanmanin en dnemli yolu olarak
gosterilmektedir. (Bat1 2013: 331).

3. TURKIYE’'NIN MARKA DIPLOMASISi

Tiirkiye'nin gerek dis politikasinin gerekse dis iletisiminin en 6nemli unsurlarin-
dan biri ekonomik iliskiler olagelmistir. Ozellikle 1980'1i yillarla birlikte Soguk
Savas'in sona ermesi ve Tiirkiye'nin siyasal ve ekonomik olarak aciklik, yeni libe-
ral sisteme entegrasyon ve dis politikada baslayan aktivizm g¢abalariyla yeni bir
doneme girdigi belirtilmis, bu gelismelerle birlikte Tiirk diplomasisinde de daha
etkin ve etkili bir donem basladig1 vurgulanmistir (Erzen 2012: 20). 2000'1i yillar-
da dis politikaya yeni bir dil ve icerik kazandirilarak, biirokrasi dis1 siyasal, ikti-
sadi ve kiiltiirel iliski aglar1 devreye sokulmaya calisilmistir (Dogan, 2012). Bu
donemde Tiirk dis politikasinin temel ilkeleri bolgesel politikalarda tist diizey
siyasi diyalog, herkes icin giivenlik, karsilikli ekonomik bagimlilik ve ¢ok kiiltiir-
liliigtin korunmasi olarak siralanmistir (Zengin 2010: 95). Basta komsu tilkeler
olmak tizere diinyadaki biitiin iilkelerle ekonomik ve kiiltiirel iligskilerin en genis
sinirlarma ulastirilmast amaglanmistir (Koksoy 2013: 167). Bunun bir yansimasi
olarak Tiirk dis politikasinin en 6nemli sOylem alanlarindan biri son 10 yilda
saglanan ekonomik biiyiime ve istikrar olmustur. Tiirkiye ekonomisinin gayrisafi
yurt ici hasila (GSYTH) bazinda sagladig1 artis, ihracat ve ticaret hacmindeki bii-
ylime, yabanci sermaye girisi performansinin iyilesmesi Tiirkiye'nin uluslararasi
sayginligimi ve itibarimi arttiran en onemli gelismeler arasinda gosterilmistir
(Usak 2012).
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Tiirkiye'nin dis iliskilerinde ve ekonomi politikalarindaki bu gelismelere paralel
olarak global alanda faaliyet gosteren sirketlerin / markalarin sayisi ve bu alana
yonelik ¢abalarda da artis gozlenmektedir. Bu dogrultuda Tiirkiye'nin dis tani-
timlari, kiiltiir ve turizm faaliyetleri, digssatim, ekonomi, kalkinma amach yer ve
iilke markas1 calismalar1 da artmistir. Tiirkiye'nin yiiriittiigii tilke markas: galig-
malarinda ticaret ve ekonomi her zaman basat faktorler olmustur (Bati 2013: 324).
Ancak bu politikalar, kisa vadeli olmalari, ulusal tanitim stratejilerinden yoksun-
luklar1 ve ana bir odak alaninin belirlenmemesi dolayisiyla elestirilmektedir
(Koksoy 2015: 54). Ornegin mense markasinin, yani “Tiirkiye Markas1”nin karar-
sizhg1 énemli bir sorun olarak belirtilmektedir. Italya modanin, Almanya mii-
hendisligin, Japonya teknolojinin markasi iken, Tiirkiye'nin neyin markas: oldu-
gu belirlenememistir (Bat1 2013: 316). Tiirkiye'nin ¢ok sayida gelismeye agik yonii;
Ornegin, misafirperverlik kiiltiirli, Tiirk Kahvesi, turizm destinasyonlar1 vb. var-
ken bunlar tutarli bir stratejinin konusu haline getiremedigi belirtilmektedir.
Marka uzmani Wally Olins bu tutarsizliga, Tiirkiye'nin tanitim stratejisi insa et-
mede ge¢ kaldigini ifade ederek dikkat ¢ekmistir. Olins, tilkelerin kim oldugu ve
ne yaptiklar1 konusunda net olmalar1 gerektigini vurgulamaktadir (Bat1 2013:
329). Bu belirsizligin bir sonucu olarak Tiirkiye, Brand Finance marka degerleme
sirketi tarafindan yillik olarak diizenlenen ve 20 iilkenin marka degerlerinin be-
lirlendigi ‘Nation Brands’ iilke siralamasinda 19. sirada yer almistir. Bu liste tilke-
lerin global capta tirettigi iirtinlerin, hizmetlerin (markalarin), yatirim ve toplum-
sal yapilarin Ozelliklerine ve seviyelerine gore yapilmaktadir. Bu kriterler de
kendi i¢inde turizm, pazar, yonetim, insan ve yetenek kapasitesi olarak alt kate-
gorilere ayrilmaktadir (Brand Finance 2015: 20). Ulkelerin marka degerinin bu
unsurlarin stratejik olarak yonetilmesi ve gelistirilmesine bagh olarak arttig1 be-
lirtilmektedir. Basarili bir ulus markasinin, yatirimlarin artisinda, ihracat ve tu-
rizmin gelismesinde 6nemli rol oynayacag: belirtilmektedir(Brand Finance 2015:
3).

Bir taraftan Tiirkiye’de bu kararsizlik siirerken ve bu durumun tistesinden ge-
linmesine yonelik temel stratejiler halen belirlenememisken diger taraftan Ttiirki-
ye’ye ait global markalarin ortaya ¢ikarilmasina ve desteklenmesine yonelik ¢a-
lismalar da peyderpey siirmektedir. Tiirkiye markas1 ve global ¢apta Tiirk mar-
kalarinin ortaya ¢ikmasinin desteklenmesi amaciyla “Turquality” ve “Turkey
Discover the Potential” projeleri iki onemli 6rnek niteligindedir. Bu projeler ara-
ciligryla global Tiirk markalarinin gelistirilmesi, Tiirkiye'nin ihracat gelirlerinin
arttirilmas ve gelistirilecek Tiirk markalar: araciligiyla ‘Tiirk Mal1” imajinin ulus-
lararasi bir boyuta tasinarak Tiirkiye'nin itibarinin arttirilmas: hedeflenmektedir
(Koksoy 2015: 55). ‘Tiirk Mal1” algisinin yiikseltilmesi ve Tiirkiye'nin markalar ve
iirtinler araciligiyla diinyaya tanitilmasi, marka diplomasisine giden yolda 6nem-
li adimlar olarak kabul edilmektedir. Bir tilkenin sahip oldugu global markalarin
yabanci halklarla kurulacak iligki ve iletisim icin gerekli olan ilk adimi atacagi, bu



Selcuk Iletisim, 2016, 9 (2): 242-261

markalarin tiiketicilerinin markanin mense tilkesine de sempati ile yaklasacag:
belirtilmektedir (Sancar 2015).

Tiirkiye'nin en 6nemli yumusak gii¢ sdylemlerinden biri haline gelen ekonomik
gelismenin, Tiirkiye’yi bolge iilkeleri agisindan bir cazibe merkezi haline getirdi-
gi ve uluslararas1 kamuoyu nezdinde olumlu bir itibar unsuruna dontistiigi vur-
gulanmaktadir. Ancak uluslar arasi iligkilerin ve dis politikanin degisken yapisi-
nin bir yansimasi olarak son yillarda Tiirkiyenin cevre {ilkelerle iligkilerinde
cesitli problemler ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bunun sonucu olarak, Tiirkiye'nin
bolgesinde yasanan sorunlardan olumsuz olarak etkilendigi ve bu durumun
Tiirkiye'nin ulus markasin1 ve marka degerini olumsuz etkiledigi belirtilmekte-
dir (Brand Finance 2015: 8). Buna ragmen Tiirkiye'nin ekonomik iliskileri gelis-
tikge bircok Tiirk sirketi ve markas: insaattan enerjiye, ulasimdan turizme, teks-
tilden gidaya kadar bir¢ok alanda yabanci {ilkelerde yatirimlar ve faaliyetler ge-
ceklestirmekte, Tiirkiye'nin ekonomik kapasitesini arttirmanin yani sira tilke
imajinin olusmasi ve itibarinin arttirlmasina da katki saglamaktadir. Isadamlari
ve calisanlar1 araciligiyla kiiltiirel ve sosyal iligkiler kuran bu markalar aym za-
manda Tiirkiye'nin kurumsal ve vatandas diplomatlar: olarak gorev yapmakta-
dir. Tiirkiye'nin global markalar yaratma yolculugunda ve Tiirkiye markasi tize-
rinde Efes, Mavi Jeans, Zeki Triko, Ram Store, Beko, Argelik gibi markalarin etki-
lerinin g6z ard1 edilemeyecegi vurgulanmaktadir (Bat1 2013: 317).

Tiirk markalarinin gelisme hikayesinin en 6nemli 6rneklerinden biri de giinii-
miizde Tiirk Hava Yollar1 (THY) dir. THY son yillarda gosterdigi basar1 grafigiy-
le Tiirkiye'nin ‘marka diplomasisine” katki saglayan ‘en kiiresel” Tiirk markasi
konumundadir (Bati 2013: 355). Bu hususu {iinlii marka gurusu Aaker “THY,
Tiirkiye markasi icin son derece dnemlidir” diyerek vurgulamistir (Aaker 2014).
Global 500 biiyiik marka arasinda herhangi bir Tiirk markas: olmamasini deger-
lendiren Unlii italyan markasi Fendi'nin kurucusu Anna Fendi, “Bir markaniz
var sizin. THY ile seyahat ettim, bir marka o. Benim i¢in harika bir yolculuk oldu.
Bunun gibi yan markalar olusturulabilir. Harika bir hizmet, sunum, kalite; y1ldiz-
I1 bir restoran gibi...” diyerek Tiirkiye i¢cin THY markasinin énemine dikkat ¢ek-
mistir (Habertiirk, 2016). Benzer sekilde eski Maliye Bakani Mehmet Simsek,
THY ile Tiirkiye'nin basar1 hikayesi arasinda biiyiik bir paralellik bulundugunu
belirtmis, THY'nin Tiirkiye'nin ekonomik gelismisliginin bir 6rnegi oldugunu
belirtmistir (THY 2013). Bu goriisler THY nin Tiirkiye markasi i¢in 6nemini agik-
¢a ortaya koymaktadir. Konunun THY 06zelinde incelenmesi, hem bu 6nemin
derecesini hem de markalarin iilkeler i¢in gerceklestirdikleri diplomatik temsilin
niteliklerini ortaya ¢ikaracaktir. Boylece marka diplomasisi konusunun 6énemi ve
uygulama 6rnekleri daha iyi anlasilacaktir.
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4. TURKIYE’NIN MARKA DIiPLOMASISI AKTORU OLARAK TURK
HAVA YOLLARI

Ulkelerin markalagsmasinin genel olarak ii¢ alanda gerceklestigi belirtilmistir.
Bunlar marka ihraci, dis iilkelere direk yatirrm ve turizm olarak siralanmistir
(Erzen 2012: 113). Ulkelerin marka degerlerinin belirlenmesinde 6l¢iit alinan un-
surlar arasinda ise iiriinler, hizmetler (markalar), yatirim ve toplumsal yap1 0zel-
likleri (turizm, pazar, yonetim, insan ve yetenek kapasitesi) yer almaktadir
(Brand Finance 2015: 20). Bu unsurlar bir iilkenin marka degerinin 6l¢iilmesinde
goz Oniine alinan temel Olgiitler olarak belirtilmektedir. Marka ihraci ayni za-
manda {ilkelerin kiiltiir ve degerlerinin ihraci anlamina gelmektedir. Bir marka-
nin yarattigl cagristmlarla mense iilkelerini imajina etki ettigi, insanlarla o tilke
arasinda yakinlik olusturdugu vurgulanmistir. Uluslararasi toplum nezdinde
dogrudan Tiirkiye ve Tiirk ¢agrisimlar: yapan, Tiirk’lerin ve Tiirkiye imajinin en
Onemli temsilcisi konumunda olan markalardan biri THY’dir. THY, 1933 yilinda
Milli Savunma Bakanligina bagh ‘Hava Yollar1 Devlet Isletmesi’ adiyla kurul-
mus, 1956 yilinda Tiirk Hava Yollar1 A.O. adin1 almistir. 2006 yilinda yapilan
halka arz neticesinde sermayesindeki kamu pay1 % 50'nin altina diiserek 6zel
sirket statiisiine kavusmustur (THY 2015). Bununla birlikte giintimiizde % 49,12
Kamu (T.C. Bagbakanlik Ozellestirme Idaresi Baskanlig1) % 50,88 Ozel tesebbiise
ait olan sirket (THY 2014), Tiirkiye'nin bayrak tasiyici ulusal havayolu sirketi
olma 6zelligini stirdiirmektedir. Sahip oldugu 299 ugaklik filosu ile diinyanin en
cok iilkesine (113) ve 287 farkli havalimanina ugus gercgeklestirmektedir.

THY, sahip oldugu hizmet kalitesiyle 5 yil {ist tiste Avrupa’nin en iyi hava yolu
secilme basarisini gostermistir (THY 2015: 36). 2014 yilinda Istanbul’da diizenle-
nen inovasyon haftasinda “Uluslararasi Alanda En Basarili Sirket” unvani alan
(2015: 377), Reklamcilar Dernegi tarafindan “Yilin Global Tiirk Markas1” segilen
(2015: 435), marka degerleme sirketi Brand Finance’in gergeklestirdigi “Turkey
100 2015” arastirmasinda Tiirk Telekom, Akbank ve Is Bankasi’min ardindan
2.219 milyar USD’lik marka degeriyle dordiincii sirada yer alan THY (Turkey 100
2015), diinyanin en degerli 30 havayolu i¢cinde 14. sirada yer almaktadir (Airlines
30 2015). THY, sadece yolcu tasimacilig1 alaninda degil yerli ve yabanci sirketler-
le kurdugu ¢ok sayida istirak ve alt marka ile (THY Teknik (Turkish Technic),
TGS (Turkish Ground Services), Turkish Opet, TEC (Turkish Engine Center),
Turkish Do&Co vb.) Tiirk ve diinya havacilik sektoriiniin bir¢ok alanina da hiz-
met vermektedir (THY Faaliyet Raporu 2015: 8).

Baslangicta yerel bir havayolu imaji olan THY, son yillarda yakaladig: basar: gra-
figi ile bir diinya markasi haline gelmistir. Tiirkiye'nin bayrak tasiyict havayolu
markast olmasi, iirtin, hizmet ve iletisim siireclerinde Tiirkiye'ye ait kimlik ve
kiiltiirel unsurlar1 kullanmasi nedeniyle Tiirkiye'nin en 6énemli yumusak giicii ve
kamu diplomasisi unsuru olarak da kabul edilmektedir. Genis ugus agiyla Tiirki-
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ye ve ugus yaptig: iilkeler arasinda ticari ve kiiltiirel iligskilerin canlanmasina ve
gelismesine aracilik etmektedir. THY nin global bir marka olarak gerceklestirdigi
Tiirkiye temsilini, marka konumlandirmasindaki somut unsurlar olan Tiirkiye
ve Istanbul vurgusunda, soyut degerler olan ve agirlikli olarak hizmet kiiltiiriine
ilham veren Tiirk misafirperverlik kiiltiirliniin tezahiirlerinde, {iriin ve hizmet
noktalarinda yer verdigi ulusal kiiltiirel unsurlarda ve bizzat ¢alisanlarin diinya-
nin farkli noktalarinda gergeklestirdigi Tiirk ve Tiirkiye temsilinde gormek
miimkiindiir.

THY, her seyden 6nce Tiirk markas: olmasi ve marka adindan gecen ‘Tiirk” s6z-
cligii nedeniyle dogrudan Tiirkiye cagrisimlarina sahiptir. Bu nedenle THY bu-
lundugu her ortamda ve yaptig1 her iletisimde dogal olarak Tiirk ve Tiirkiye
imajlarinin temsilcisi konumundadir. Bu zorunlu ve dogrudan bir iliskidir. Ya-
banci halklarin zihninde THY ile mense tilkesi konumunda olan Tiirkiye markasi
arasindaki iliski dogrudan birbiriyle iliskilidir ve birbirini etkilemektedir. Bu
nedenle THY'nin Tiirkiye’nin marka diplomasisi alaninda gergeklestirdigi bu
diplomatik temsilin alanlarina ve faaliyetlerine kisaca goz atmak tilkeler ve onla-
rin markalar1 arasindaki temsil iliskisini incelemeye ve potansiyellerini ortaya
¢ikarmaya olanak saglayacaktir. Hem de Tiirkiye'nin diger global markalarinin
sahip oldugu potansiyeller ve isbirligi firsatlarina da 6rneklik edecektir.

5. TURK HAVA YOLARI MARKA KONUMLANDIRMASI VE
ILETISIMI

THY'nin marka konumlandirmasinda soyut ve somut sekilde Tiirkiye ve Istan-
bul vurgusu 6nemli bir yer tutmaktadir. Yolcularina keyifli bir seyahat deneyimi
yasatmay1 vaat eden THY, Tiirkiye'nin ve Istanbul’un tarih boyunca medeniyet-
leri, toplumlar, kiiltiirleri ve farkliliklar1 bir araya getirmesinden esinlenerek
marka konumlandirmasinda kendisini diinyanin farkli sehirlerini, kiiltiirlerini,
insanlarini birbirine baglayan; sosyal, kiiltiirel ve ekonomik etkilesimlere ortam-
lar saglayan ve bu Ozellikleriyle farkli diinyalar1 birlestiren bir havayolu olarak
tanimlamistir. Tletisim ve hizmet siireclerinde farkli diinyalar1 bulusturma ve
Tiirk misafirperverligine 6zel bir vurgu yapmaktadir. Istanbul'u uluslararasi
hub’1 (merkezi) olarak ilan eden Marka, aktarma noktasi olarak hem Istanbul'un
cografi konumundan yararlanmakta hem de Istanbul’un uluslararas: bilinirlili-
ginden, imajindan ve turizm kapasitesinden faydalanmaktadir. Benzer sekilde
gerek hizmet alanlarinda (ofisleri, 6zel yolcu salonlar1 - CIP salonlari) gerekse
kabin hizmetlerinde Tiirk misafirperverligini sahiplenerek, bunu, marka ve hiz-
met kiiltiiriiniin bir pargasi haline getirmektedir.

THY’nin pazarlama iletisimi, markay1 globallestirmek, genisleyen ugus aginm

duyurmak ve marka bilinirliligini arttirmaya yonelik gelismistir. Bu ana strateji,
THY’nin global olarak yeterince bilinmemesi, yerel bir hava yolu olarak
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algilanmasi, iiriin ve hizmetlerinin standart alti oldugu imajin1 bertaraf etmeye
yonelik gelistirilmistir Bu amagla yapilan reklamlarda global film ve spor
starlariyla marka isbirlikleri (Kevin Costner, Caroline Wozniacki, Kobe Bryant,
Lionel Messi, vd.) yapilmis (star etkisini kaldirag olarak kullanmus), ilanlarda ve
reklamlarda ugus destinasyonlar1 tanitilmis ve ugus aninda sunulan Business
Class ikram konseptleri reklam mesajlarina agirlikli olarak konu edinilmistir.
Markanin 2013 yilina kadar ana reklam slogani “Globally Yours” iken marka
konumlandirmasmin degisimine paralel olarak miisterilerine deger Onerisi
sunan, marka konumlandirmasindaki farkliliklar1 kesfe ¢agiran ve onlari marka
deneyimine davet eden “(eng) Widen Your World- (tr) Diinya Daha Biiytik.
Kesfet.” slogan1 kullamilmaya baslanmistir. THY, seyahatin, insanlarin hayatina
yeni seyler katan, onlarin kiiltiirlerini, bakis agilarini, anlayislarini zenginlestiren
bir deneyim siireci oldugunu vurgulayarak yolcularina ‘keyifli bir yolculuk’
sunmay1 vaat haline getirmistir. Buna bagli olarak reklam ve imaj gorsellerinde
agirlikli olarak bu vaat yer almis, ugus aginin bilinirliligini de arttiracak sekilde
destinasyon bazli reklam gorsellerine yer verilmistir (THY 2015).

Reklam iletisiminde yogun olarak kullanilan bu destinasyonlardan en 6nemlisi
merkez (hub) konumunda olan Istanbul (meet Istanbul konsept reklamlari)
olmustur. Istanbul'un cografi konumunun sagladigi avantajlar, uluslararast
bilinirliligi, ekonomik, kiiltiirel ve sosyal olarak modern Tiirkiye'nin dinamik
yapisini yansitmasi THY'nin global marka idealine katki saglamaktadir. THY,
marka bilinirliginin arttirllmas:1 ve hedef kitlelerine ulasmak icin pazarlama
hedeflerine uygun segmentlerde, o segmentin en ¢ok ilgi duydugu sponsorluk ve
marka isbirliklerini tercih etmektedir (THY Yillik Rapor 2010 2014). Marka
iletisimini agirlikli olarak uluslararasi sponsorluk ve reklam c¢aligmalarina
dayandirmistir. Genis kitlelere ulasmanin en 6énemli yolu olarak gosterilen spor
(futbol, basketbol, golf, tenis vb), ve kiiltiir-sanat sponsorluklar: ve iletisimi
THY’nin artan ve genisleyen operasyon kapasitesini destekleyen en Onemli
alanlar olmustur. Bu sponsorluklar arasinda uluslararasi alanda Avrupa
Basketbol Ligi sponsorlugu, Barcelona, Manchester United, Borissia Dortmund,
Olimpik Marsilya takim sponsorluklari, Tiirkiye’de A Milli Futbol Takimi ve
Basketbol Takimi ana sponsorluklari, Besiktas, Galatasaray, Fenerbahge,
Trabzonspor, Bursaspor takim sponsorluklari, bireysel sporlarda golf ve tenis
gibi alanlar 6ne c¢ikanlardir (THY 2015: 30). Bu sponsorluklar ve marka is
birlikleri THY’ye genis ve Ozel kitlelere ulasma ve onlarla iliski kurma firsati
saglamaktadir. Bu erisim ve iliski firsati dolayli olarak Tiirkiye ve Tiirk
kiiltiirtine ait unsurlarin da bu genis kitlelere ulasmas: anlamina gelmektedir.

Marka kimliginin en 6nemli unsuru olan kurumsal renklerde ve sembollerde de
Tiirkiye temsilinin izlerini gormek miimkiindiir. THY nin kurumsal kimliginde
hakim renk olan kirmizi, basta ugaklar1 olmak iizere marka tasiyicilarinda yer
alan lale figiirli ve Ozel yolcu salonlarinda, ugaklarinin kabinlerinde (dekor
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panellerinde), ofislerde ve diger matbu ve promosyon malzemelerinde kullanilan
Selcuklu Motifi ulusal kimligin en 6nemli ¢agrisimlarini yansitmaktadir. Miisteri
hizmet siireclerinde Tiirk kiiltiirtinli ve misafirperverligini modernize ederek
sunuma dontistiiren THY, 0Ozel yolcu salonlart ve ugak icgindeki ¢ay, Tiirk
lokumu ve yemek ikrami ile, “We're From Turkey” markas1 adi altinda satisa
sundugu paketlenmis Tiirkiye menseli tirtinleri (THY 2014), ugak ici dergileri
(Skylife, Skylife Business, Turkish Perspective vb. dergi, web, ugak ici eglence
sistemleri vb.) ve Tiirkiye konulu kiiltiirel, sosyal, ekonomik, turizm odakli
yayinlari ile Tiirkiye'nin tanitimina ve kiiltiir diplomasisine katki saglamaktadir.
Marka diplomasisi temsilini ifade edecek sekilde THY kendini “Tiirkiye nin
gokytiziindeki lezzet biiyiikelgisi” olarak tanimlamistir (THY 2015: 379).

Bir bagka ornek ise, 2012 yilinda “diinyada en fazla tilkeye ugan havayolu sirke-
ti” unvani alan THY, “Bu Gurur Tiirkiye'nin” ad1 altinda reklam ¢alismasi yap-
mus, ulusal ve uluslararasi alanda yayinlanan reklam ¢alismasinda Tiirk Istiklal
Mars: diinyanin dort yaninda mabhalli sanatgilar tarafindan yerel enstriimanlarla
icra edilmistir. Bu reklam araciligiyla hem yabanci toplumlar Tiirk Istiklal Mar-
st'n1 dinleme firsatt bulmus hem de THY, Tiirkiye’nin ulusal havayolu markas:
olma konumunu Tiirk halkina gostermeye calismistir (THY 2015: 303). Istanbul’u
marka felsefesi ve operasyonel isleyisinin merkezine koyan THY, Istanbul’un
tanitimina da biiyiik katk: saglamaktadir. Reklam iletisiminde siklikla kullandig:
“Meet Istanbul” temasinin yani sira, touristanbul programiyla, transit yolcularina
Istanbul’u gezme firsati sunmakta, Istanbul’un tarihi, kiiltiirel ve dogal giizellik-
lerini yabanci yolcularina tanitmaktadir (THY 2015: 418).

THY’nin marka diplomasisi faaliyetlerine 6rneklik teskil edecek unsurlari ¢o-
galtmak miimkiindiir. Her marka belirli bir kiiltiir i¢cinde dogar ve genisler. He-
def kitleleri genislese de koklerin siirekliligi her zaman kendini hissettirir. Kiiltii-
riin en onemli tasicilari da insanlardir. Tiirkiye ve Tiirk kiiltiirtine ait unsurlar
THY kanallar1 aracigiyla yabanct halklara ulasirken, THY markas: bir¢ok insan
i¢in Tiirkiye hakkindaki ilk izlenimlerin ve imajlarin olusmasina aracilik etmek-
tedir. Bu siireclerde Tiirkiye ve degerleriyle yabanci halklar arasindaki iligkilerin
kurulmasina aracilik eden en 6nemli temsilciler de THY calisanlar1 ve is temsilci-
leri olmaktadir. THY markasinin yoneticileri, {irtin ve hizmet sunucular1 olarak
calisanlari, ugaklarda, diinyanin bir¢ok yerinde bulunan havalimani ve ofislerde,
fuar, toplant1 ve etkinliklerde gerceklestirdikleri kurumsal temsilin yan sira Tiir-
kiye temsiline de katki saglamaktadirlar. Yiiz ytize ve kisiler aras1 gerceklesen bu
iliskiler hem marka i¢in hem de Tiirkiye i¢in dogrudan bilgilendirme, dostluklar
kurma ve cift yonlii iletisim firsatlar1 dogurmaktadir. Bu da en etkili iletisim
yOntemi olarak kabul edilmektedir.

SONUC

Ulkelerin ¢ikardiklart global markalar, hem gelismisliklerinin hem de iilke
imajlarinin en 6nemli gostergeleri arasinda yer almaktadir. Ulke markalar
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yarattiklar1 cagrisimlarla {iilkelerin imajlarini bi¢cimlendirirken ayni zamanda
uluslararas1 toplumla iliski kurmanin ve yakinlik olusturmanin da araciligini
yapmaktadir. Bu Ozellikleri nedeniyle global markalar, ulusal kimligin,
degerlerin ve kiiltiiriin yabanci halklara/ tiiketicilere aktarilmasinin énemli bir
yolu olarak goOsterilmektir. Marka diplomasisi olarak adlandirilan yeni bir
diplomasi bi¢imi, gilintimiizde uluslararasi cevreyi ve imajlarii yonetmekte
yetersiz kalan hiikiimetler / devletler i¢in ©nemli firsatlar sunmaktadir.
Kurulacak olan devlet / hiikiimet - global sirket / marka isbirlikleri giinimiizde
genisleyen uluslararas1 giindemi yOnetmeye ve artan uluslararasi aktorler ile
daha saglikli iletisim kurmaya ve iilkelerin genel imajina faydali olacak sekilde
bu iliskileri siirdiirmeye katki saglayacaktir. Ulkeler ve politikalarindan bagimsiz
olarak tiiketicilerle duygusal bag kuran ve tiiketim kiiltiirlintin Onemli bir
unsuru olan markalar, {ilkeler i¢in yabanci halklarla iletisim kurmada, giiven ve
samimiyet odakli yakinlik olusturmada temsili bir rol oynamaktadir.

Uluslararasindaki iliskilerde ve iilkelerin kamu diplomasisi politikalarinda
devletlerin ve hiikiimetlerin gerceklestirdikleri iletisim ve iliskilere oranla daha
glvenilir ve dogal kaynaklar olarak nitelendirilen global sirketlerin ve
markalarin 6ne ¢ikan avantajlari su sekilde siralanmaktadir: Markalar daha fazla
ilgi goriirler, daha fazla insana ulasirlar ve onlarin hayatina dokunurlar. Is
olanaklar yarattiklarindan daha fazla sempatiyle karsilanirlar, bulunduklar
iilkelerdeki insanlara karst daha hassastirlar, daha kabiliyetli ve basaridirlar,
daha barisar ve niteliklidirler (Demir 2012: 67-68). Ulkelerin degerlerinin,
ideallerinin ve politikalarinin tasiyicilar1 olan global markalar, bu o6zellikleri
nedeniyle iilkelerin kamu diplomasisi ve yumusak giiclerinin de 6nemli birer
aktorii konumundadr.

THY ve global marka olma yolunda 6nemli adimlar atan Tiirk sirketlerinin basa-
risina ragmen Tiirkiye, halen global markalar yaratmada ve marka {ilke olma
yolunda istenilen seviyede degildir. Marka degerleme sirketi Brand Finance'in
2015 yilinda hazirladig1 en degerli {ilke markalar1 arastirmasinda Tiirkiye, 19.
sirada yer almistir (Brand Finance 2015). Ulkelerin yatirim, turizm, iiriin, hizmet
ve insan kaynag1 kapasiteleri gz Oniine alinarak hazirlanan bu degerlemede
Tiirkiye sadece Turizm alaninda performans gosteren bir tilke olarak goriinmek-
tedir, diger alanlarda ise siralamaya girememistir. Ulke markalamasi igin Tu-
rizm’den daha fazlasi gerektigi belirtilirken, bir {ilkenin toplam markalagmasi ve
farklilagmasi igin tek basina turizmin yeterli olmayacag1 vurgulanmustir.

Daha once de belirtildigi sekilde mense kararsizligi, Tiirkiye markasinin yaratil-
masindaki en onemli engel olarak gosterilmektedir. Tiirkiye'de tilke markasinin
gelistirilmesine yoOnelik gerceklestirilen destekleme projelerine (Turquality ve
Turkey Discover the Potential, vb.) agirlik verilmesine ragmen iirtin ve hizmet
siireclerindeki kalite eksikligi, tanitim ve pazarlama stratejilerinin biitiinciil bir
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sekilde uygulanmamasi nedeniyle, Olins’inde belirttigi sekilde ‘Tiirk Mal1” alg:-
sinin yurt disinda istenilen seviyede olmadig, insanlarn, ileri teknoloji ve yiik-
sek katma degere sahip tirlinleri diistindiiklerinde, Tiirkiye'nin bir marka ya da
bir {iretici olarak akillarina gelmedigi belirtilmektedir (Brandage 2012). Tuncer de
‘Tirkiye’nin tanitim1” sdyleminin birakilmasi ve tanitim yanlisindan markalagma
stratejisine adim atilmasi gerektigini vurgulamistir. 10 y1l 6nce yapilan bu elestiri
glintimiizde halen gecerliligini korumaktadir. Tiirkiye tanmitiminin turizm, yati-
rim ve digsatim tamitimlariyla kisith kaldigi vurgulanmis, bunun bir iilkenin,
iilke markas1 hakkinda genel bir strateji olusturamayacag: sadece biiyiik strateji-
nin bir parcasi olabilecegi ifade edilmistir (Tuncer 2005). Tiirkiye'nin markalas-
masinin ve marka degerinin yiikselmesinin dniindeki bir diger engelin de bolge-
sinin istikrarsizlig1 (savaslar, i¢ karisikliklar, terérizm, vb.) ve bu istikrarsiz du-
rumun yarattig1 negatif algilar oldugu da belirtilmektedir.

Tiirkiye markasi olusturmaya yonelik yaklasima getirilen bu elestirilerle birlikte
Tiirkiye’de marka diplomasisine katki sunmaya aday sirketlerin ve markalarin
sayist artmaktadir. Bu markalarin, Tiirkiye markasinin olusturulmasina ve
Tiirkiye'nin global imajinin bigimlenmesine sunacaklari katki biiyiik 6nem
tasimaktadir. Gergeklestirilecek temsilin nitelikleri ve bir¢ok alanda yiiriitiilecek
devlet / hiikiimet - sirket / marka isbirlikleri bu katkinin énemini ve etkinligini
arttiracaktir. Bu konuda potansiyeli en yiiksek markalardan biri THY’dir.
THY’nin, Tiirkiye'nin ulusal bayrak tasiyict havayolu olmasi, iletisim ve hizmet
siireclerinde ulusal unsurlara siklikla yer vermesi ve tasidig1 global etkilesim
potansiyeli nedeniyle Tiirkiye'nin iilke markasina katkis: biiyiiktiir. Tiirkiye ve
ucus yaptigr iilkeler arasinda ticari ve kiiltiirel iligkilerin canlanmasina ve
gelismesine aracilik etmektedir.

Diinyanin en fazla {ilkesine ve sehrine ugan (THY 2015), 2014 yilinda yaklasik 55
milyon yolcu (THY 2015: 24) tasiyan THY, Tiirkiye'nin global markas1 olarak
Onemli iletisim ve diplomasi potansiyeli tasimaktadir. Her giin diinyanin farkh
ulkelerinden, sehirlerinden, kiiltiirlerinden insanlarla iletisim kurmakta, hizmet-
leri ve ¢alisanlar1 araciligiyla farkh kiiltiirlerden milyonlarca insana Tiirkiye ve
degerleri hakkinda ¢agrisimlar sunmaktadir. Bu nedenle Tiirkiye'nin yiiriitecegi
iilke markalamasi ¢aligsmalarinda en 6nemli aktoriin THY olabilecegini soylemek
miimkiindiir. THY nin, reklam, sponsorluk, halkla iliskiler ve pazarlama iletisimi
calismalari, hizmet kapasitesi ve ag1 diisiiniildiigiinde Tiirkiye'nin marka diplo-
mati olarak 6nemli bir temsil gerceklestirdigi belirtilebilir.

Tiirkiye'nin dis iletisiminin ve markalama calismalarinin stratejik bir nitelik ka-
zanmas1 ve yoOnetilmesi uluslaaras: iliskileri, imaji ve itibar1 i¢in biiyiik 6nem
tasimaktadir. Tiirkiye'nin tilke markas: ¢alismalarinda global markalar yaratma
hedefinin yani1 sira bu markalarla yapilacak is birlikler ve ortakliklar da dnemli
bir hedef olmalidir. Buna yonelik Tiirkiye'nin dis iletisimi (kamu diplomasisi) ve



Yeni Diplomatik Temsil Bi¢imi Olarak Marka Diplomasisi...

iilke markas: ¢alismalar: stratejik bir yaklasimla degerlendirilmeli, kurumlar ara-
sindaki koordinasyonsuzluklar giderilmeli, THY ve benzer 6zellikler tasiyan glo-
bal Tiirk markalarmin potansiyellerinden daha fazla yararlanmanin yollar
aranmalidir. Tiirkiye'nin gii¢lii bir iilke markasi olusturmasi ve olumlu bir marka
imajina kavusmasi igin kamu ve 6zel sektor ortakliklarina ve kurumsal marka
elcilerine ihtiyaci vardir. Bu ortakliklar ve igbirlikleri ayni zamanda Tiirkiye nin
dis politikalarinin uygulanmasi i¢in uygun iklimleri yaratacak, mevcut onyargi-
larin dogal yollarla giderilmesini ve kalict dostluklar kurulmasini saglayacaktir.
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