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Extended Abstract

This study examines the role of Turkish Airlines (THY) advertising campaigns in shaping Turkey’s
nation brand, focusing on promotional videos shared on THY’s official social media accounts between
January and May 2025. As one of Turkey’s most visible global corporate actors, THY plays a strategic
role in projecting images, narratives, and symbols that contribute to the country’s international identity.
By analyzing the thematic, visual, and narrative strategies embedded in these campaigns, the research
reveals how THY combines cultural heritage with modernity to construct a hybrid and appealing image
of Turkey for diverse audiences.

The study offers both academic and practical contributions. From an academic perspective, it provides
an updated empirical investigation into nation branding by placing corporate advertising within the
broader framework of cultural diplomacy. Unlike approaches that consider nation branding solely as a
state-led initiative, this research demonstrates how corporate actors can function as effective agents in
promoting a nation’s image. From a practical perspective, the findings offer valuable insights for
marketing professionals, tourism authorities, and policymakers seeking to enhance Turkey’s visibility
and attractiveness on the global stage.

Methodologically, the research employs a mixed-method content analysis, integrating qualitative
thematic coding with quantitative frequency counts. Fifteen videos were selected from an initial pool of
186 using purposive sampling based on criteria such as the inclusion of cultural or historical elements,
high engagement metrics, and thematic diversity. Data coding was conducted with the assistance of
digital analysis software, and the results were validated through independent coding by multiple
researchers to ensure reliability. Visual mapping techniques, such as code co-occurrence diagrams and
thematic density heatmaps, were used to identify relationships between recurring codes and themes.

The analysis identified six major thematic categories: Cultural Heritage and Historical Elements, Natural
Landscapes, Modern Turkey Representation, Geostrategic Positioning, Hospitality and Warmth, and Soft
Power Strategies. Cultural heritage was often conveyed through recognizable symbols, including
Ottoman architecture, Turkish coffee, traditional arts, and folkloric motifs. These elements served as
anchors of authenticity and cultural continuity, reinforcing national identity while also appealing to
global audiences.

Natural landscapes such as Cappadocia, Pamukkale, the Black Sea, and the Bosphorus were prominently
featured, highlighting Turkey’s geographic diversity and touristic appeal. Frequently, these natural
scenes were paired with depictions of modern infrastructure and innovation hubs, presenting a
balanced image that integrates historical depth with contemporary dynamism.

The study also revealed differences in narrative and visual strategies depending on the target audience.
Content aimed at international viewers favored English narration, cinematic camera techniques, and
universally recognizable visual tropes, while content for domestic audiences incorporated Turkish
cultural references, local music, and intimate scenes of family life and craftsmanship. This dual approach
indicates a targeted communication strategy that adjusts themes and symbols to suit specific audiences.

Visual mapping of the coded data showed consistent associations between certain techniques and
themes, such as drone shots paired with architectural heritage, and warm color palettes paired with
hospitality themes. These recurring combinations suggest that THY’s branding approach intentionally
reinforces thematic links that are immediately recognizable and emotionally engaging. Additionally, soft
power strategies were evident in portrayals of cross-cultural interactions, peace-oriented messages,
and narratives of exploration and discovery, positioning Turkey as an open, welcoming, and globally
connected country.
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The findings highlight the effectiveness of integrating traditional and modern elements to create a
hybrid identity capable of appealing to both heritage-oriented and innovation-driven audiences. This
approach supports the idea that successful nation branding benefits from contributions by multiple
actors and platforms, with corporate communication complementing governmental and institutional
efforts.

From a practical standpoint, the results suggest several strategic considerations for future campaigns.
First, highly recognizable cultural symbols should be retained as consistent brand anchors but
periodically refreshed with innovative visual treatments to maintain audience interest. Second,
maintaining a balance between local authenticity and global accessibility is crucial to avoid
overemphasis on either nostalgic or hyper-modern imagery. Third, multilingual and cross-platform
adaptations can expand reach, ensuring that national pride is communicated domestically while
appealing internationally.

While this study provides valuable insights, it has certain limitations. The analysis covers a limited time
frame and a relatively small sample size, so its conclusions should be considered indicative rather than
exhaustive. Future research could extend the scope to examine THY’s branding strategies over multiple
years, allowing for the observation of trends and changes over time. Additionally, integrating audience
perception studies—through surveys, interviews, or experimental methods—could offer deeper
understanding of how these campaigns influence viewers’ perceptions and behaviors. Comparative
research with other national carriers would also help position THY’s strategies within the broader
context of the airline industry’s branding practices.

In conclusion, this research shows that Turkish Airlines’ advertising functions as a sophisticated form
of nation branding, strategically combining cultural heritage, natural beauty, modern achievements, and
soft power messaging into a coherent and compelling narrative. By balancing global and local elements,
THY reinforces Turkey’s image as a culturally rich and globally connected nation. The airline’s
campaigns not only serve commercial objectives but also contribute to the country’s cultural diplomacy,
positioning THY as both a successful business entity and an informal ambassador for Turkey. This dual
role provides a model for how corporate actors can actively contribute to national image-building,
offering valuable lessons for other nations seeking to enhance their own global presence.

1. Giris

Kiiresellesen diinyada uluslarin ekonomik, politik ve kiiltiirel varliklarini siirdiirebilmeleri, giderek
artan Ol¢lide ulus markalamasi siirecleriyle iliskilendirilmektedir. Ulus markalamasi, bir iilkenin
uluslararasi alandaki imajinin planh ve stratejik bicimde yapilandirilmasini hedefleyen ¢ok boyutlu bir
iletisim silireci olarak tanimlanmaktadir (Anholt, 2007, s. 6). S6z konusu siire¢, yalnizca devlet
kurumlarinin yiirittigli resmi tanitim faaliyetleriyle sinirli kalmamakta; 6zel sektor aktorlerinin
katkilariyla daha genis ve etkili bir gériiniim kazanmaktadir. Ozellikle kiiresel 6lgekte faaliyet gosteren
sirketler, temsil ettikleri tilkelerin marka degerinin sekillenmesinde 6énemli bir rol iistlenmektedir (Jaffe
ve Nebenzahl, 2001, s. 45). Ulusal bayrak tasiyici havayolu sirketleri, ulastiklar1 genis cografya ve sahip
olduklan yiiksek goriiniirliik sayesinde ulus markalamasi siirecinde stratejik aktorler arasinda yer
almaktadir.

Ulus markalamasi literatiirii incelendiginde, arastirmalarin biiytik 6lciide devletlerin yiiriittigli resmi
tanitim kampanyalarina odaklandig1 gortilmektedir (Kaneva, 2011, s. 118). Bununla birlikte, ulus
markalamasi stratejilerinde gorsel-isitsel tanitim filmleri ve dijital platformlarin, kiiltiirel kodlar
lizerinden imaj insasini hizlandiran baslica araglar arasinda konumlandigini géstermektedir (Emecen
vd., 2025). “Incredible India” ve “I Love New York” gibi kampanyalar, literatiirde siklikla ele alinan
ornekler arasinda yer almaktadir (Morgan vd., 2011, s. 72). Bununla birlikte, son yillarda 6zel sektériin
ulus markalamasi siireclerindeki roliine yonelik ilginin arttig1 gézlemlenmektedir.

271



Isletme Bilimi Dergisi, 14(1) 2026, 269-296

Emirates’in Dubai’'nin liikks ve kiiresel merkez imajina katkisi (Stephenson, 2014, s. 91) ya da
Samsung'un Giiney Kore'nin teknolojik kapasitesiyle 6zdeslesen marka anlatilarina sagladig destek
(Lee ve Lee, 2021, s. 127), 6zel sektor aktorlerinin ulus markalamasi baglamindaki islevini ortaya koyan
ornekler arasinda degerlendirilmektedir. Ulusal marka algisinin ekonomi, siyasal yap1 ve cografi konum
gibi degiskenlerle etkilesim icinde sekillendigine iliskin gilincel bulgular, ulus markalamasi
calismalarinda imaj insasinin ¢ok boyutlu niteligini daha goériiniir hale getirmektedir (Sentiirk ve Kartal,
2024).

Tiirkiye 6zelinde yapilan ¢calismalar ise genellikle Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'nin faaliyetleri tizerinde
yogunlasmistir (Oztiirk ve Karabag, 2020, s. 147). Buna karsilik, THY gibi devlet destekli olmakla birlikte
kiiresel olgekte faaliyet gosteren kurumsal aktorlerin Tiirkiye'nin ulus markalamasi stirecindeki roliinti
ele alan ¢alismalar sinirlidir. Web of Science, Scopus ve DergiPark veri tabanlarinda “Turkish Airlines”,
“THY” ve “nation branding” anahtar kelimeleriyle yapilan taramalarda, THY'nin Tiirkiye'nin ulus
markalamasindaki etkisine ya da roliine dogrudan odaklanan calismalara rastlanmamistir. Bununla
birlikte, literatiirde THY'ye odaklanan c¢alismalarin biiyiik 6l¢lide kurumsal imaj, siirdiiriilebilirlik,
miisteri memnuniyeti ve rekabet giicli gibi isletme ve pazarlama temelli basliklar altinda toplandigi
goriilmektedir. Kurumsal imaj eksenindeki calismalar, THY nin kurumsal reklamlar1 ve marka anlatilari
araciligiyla kurum imaji, kurumsal itibar ve marka algisinin nasil insa edildigine odaklanmakta;
analizlerini ¢ogunlukla reklam filmleri ve kurumsal iletisim materyalleri iizerinden yiirtitmektedir
(Bulut, 2023; Brand Finance, 2021; Elden ve Yeygel, 2006). Sturdiiriilebilirlik baslig1 altinda yer alan
arastirmalar ise THY'nin cevresel, sosyal ve yonetisim (ESG) politikalarini, stirdiiriilebilirlik raporlarini
ve bu raporlarin ulusal ve uluslararasi standartlara uyum diizeyini incelemekte; sirketin cevresel
sorumluluk, seffaflik ve kurumsal stirdiiriilebilirlik performansini degerlendirmektedir (Kasa vd., 2025;
Yaylali ve Karaman, 2025; KGK, 2023). Miisteri memnuniyeti ve algilanan deger odakl calismalar, THY
0zelinde hizmet kalitesi, marka degeri, algilanan deger ve yolcu memnuniyeti arasindaki iliskileri nicel
modeller araciligiyla analiz etmekte; marka sadakati ve miisteri davranislarini aciklamaya
yonelmektedir (Okan, 2025; Uyar, 2019; Zeithaml, 1988). Rekabet baslig1 altinda degerlendirilebilecek
calismalar ise THY nin kiiresel havacilik sektoriindeki konumunu, rekabet avantajlarini ve performans
gostergelerini hizmet kalitesi, filo yapisi ve stratejik yonetim perspektifleriyle ele almaktadir (Porter,
1998; Kotler vd., 1999; Park vd., 2004). Bu ¢alismalarin ortak dzelligi, THY'yi 6ncelikle bir ticari marka
ve hizmet saglayici olarak konumlandirmalari; sirketin Tiirkiye’nin ulus markalamasi strecindeki
sembolik, temsili ve s6ylemsel roliinii dogrudan problemlestirmemeleridir.

Yagmurlu (2020) tarafindan yapilan bir calisma, THY'nin "Gobeklitepe" temali reklamlarinin
Tiirkiye'nin tarihsel mirasini 6n plana cikardigini ortaya koymustur. Benzer sekilde, Korkmaz (2021)
THY'nin sosyal medya kampanyalarinin yumusak gii¢ (soft power) araci olarak kullanildigini
savunmaktadir. Ancak bu ¢alismalarin, reklam iceriklerinin derinlemesine bir analizini yapmadig1 ve
THY'nin uzun vadeli marka stratejilerini biitlinciil bir sekilde ele almadig1 goriilmektedir.

Literatiirdeki ifade edilen bosluklardan hareketle hazirlanan calisma, THY'nin 2015-2025 yillar
arasinda sosyal medya platformlarinda yayimladigi tanitim videolarini nitel igerik analizi yontemiyle
incelemeyi hedeflemektedir. Arastirma, THY reklamlarinda Tirkiye’'nin kiiltlirel mirasinin hangi
temalar ve anlatilar araciliiyla sunuldugunu, modern ve geleneksel temsiller arasindaki dengenin nasil
kuruldugunu ve s6z konusu iceriklerin ulus markalamasi literatiiriinde tanimlanan imaj ve yumusak gii¢
soylemleriyle nasil iliskilendirilebilecegini analiz etmektedir. Calisma, dogrudan izleyici algisini ya da
oOlciilebilir etkiyi test etmeyi ama¢lamamakta; ulus markalamasi baglaminda potansiyel etkiye sahip
icerik, tema ve anlati stratejilerini nitel bir analitik ¢erceve icerisinde tartismay1 hedeflemektedir.
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Ulus markalama, giintimiiz kiiresel diinyasinda iilkelerin rekabet gliclinii artirmaya yo6nelik 6nemli bir
stratejik politika alani olarak one ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma, ulus markalama kavramini teorik
temelleri ve uygulama alanlariyla birlikte ele alarak, 6zellikle Tiirkiye baglaminda yasanan gelismeleri
ve karsilasilan zorluklar: analiz etmeyi amaglamaktadir.

Calismada, ulus markalama stratejilerinin tlkelerin kiiresel rekabet ortamindaki konumlanislariyla
nasil iliskilendirildigi, mevcut literatiir ve Tiirkiye 6rnegi tizerinden tartisilmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve: Ulus/Ulke Markalama

Kiiresellesen diinyada uluslarin rekabet giiclint artirmak icin en 6nemli stratejilerden biri haline gelen
ulus markalama (nation branding), iilkelerin kendilerini hedef kitlelerin zihninde konumlandirma ve
olumlu bir algi olusturma siirecini ifade etmektedir (Anholt, 2007, s. 15). Bu kavram, geleneksel
pazarlama tekniklerinin ulusal diizeye uyarlanmasi olarak da tanimlanabilir (Dinnie, 2016b, s. 42).
Tarihsel siire¢ icerisinde tlkeler, turizmden yatirimlara, ihracattan kiilttrel etkiye kadar genis bir
yelpazede bu stratejiden yararlanmaktadir (Fan, 2010, s. 98).

Ulus markalamanin temelini olusturan alg1 ve imaj kavramlari, bu siirecin anlasilmasinda kritik 6neme
sahiptir. Kotler ve Gertner (2002, s. 143) algiy1 "bireylerin duyusal uyaranlar1 organize etme ve
yorumlama siireci” olarak tanimlarken, imaji ise "siirecin sonucunda olusan zihinsel temsil" seklinde
aciklamaktadir. Ulke imaji 6zelinde Nagashima (1970, s. 68), kavram "bir iilkeye iliskin tiiketicilerin
zihninde olusan resmin biitiinii" olarak ifade etmektedir. imaj, medya etkisi, kisisel deneyimler ve
kiltiirel kodlar gibi ¢esitli faktorlerden etkilenmekte ve zaman icinde degisebilmektedir (Papadopoulos
ve Heslop, 2002, s. 29; Bilgin, 2024, s. 452).

Ulus markalama kavraminin akademik literatiirdeki kdkenleri 1990'lara dayansa da iilkelerin imaj
yonetimine verdigi onem c¢ok daha eskilere uzanmaktadir. Ornegin, 1851'deki Londra Diinya Fuari,
tilkelerin kendilerini uluslararasi arenada tanitmak i¢in kullandiklar1 erken dénem platformlardan biri
olmustur (Gold ve Gold, 2005, s. 117). 20. yiizyilin ikinci yarisinda ise Japonya'nin "Made in Japan"
markasiyla diinya ¢apinda kaliteli iirtin imaj1 olusturma cabalari, modern ulus markalamanin 6ncii
orneklerindendir (Moeller, 2014, s. 87).

Literatiir degerlendirildiginde ulus markalama calismalarinin, kiiresel rekabet ortaminda tlkelerin
kendilerini farklilastirmak i¢in kullandiklar1 temel stratejilerden biri haline geldigini gdstermektedir.
Porter (1998, s. 156) bu durumu "ulusal rekabet avantaji” kavramiyla iliskilendirerek, tlkelerin
kendilerini kiiresel pazarda farklilastirma c¢abalarinin ekonomik kalkinmadaki 6nemini
vurgulamaktadir. Ozellikle gelismekte olan tilkeler icin ulus markalama, kiiresel arenada daha goriiniir
olmanin ve yatirimlar1 ¢ekmenin etkili bir yolu olarak goriilmektedir (Oztiirk ve Karabag, 2020, s. 58).
Son yillarda yayimlanan c¢alismalar, klasik ulus markalama araclarinin yerini giderek anlati temelli
gorsel-isitsel medya igeriklerinin aldigini; tamitim filmleri, dijital kampanyalar ve sosyal medya
anlatilarinin ulusal imajin yeniden iliretiminde merkezi bir rol listlendigini géstermektedir (Alic1 ve
Aydinhoglu, 2025).

Kamu diplomasisi ile ulus markalama arasindaki iliski akademik literatiirde siklikla tartisilan bir
konudur. Szondi (2008, s. 5) iki kavram arasindaki iliskiyi bes farkli yaklasimla agiklarken, Anholt (2007,
s. 22) kamu diplomasisini ulus markalamanin bir pargasi olarak gormektedir. Tiirkiye baglaminda
yapilan calismalar ise genellikle bu iki kavramin értiisen yonlerine dikkat cekmektedir (Arikan, 2014, s.
152). Ozellikle Yunus Emre Enstitiisii ve Tiirk Is birligi ve Koordinasyon Ajans1 Baskanlig1 (TIKA) gibi
kurumlarin faaliyetleri, Tirkiye'nin ulus markasimi giiclendirmede 6nemli roller Ustlenmektedir
(Korkmaz, 2021, s. 112).

Ulus markalama calismalarinda halkla iliskiler faaliyetleri kritik bir rol oynamaktadir. Aaker (1997, s.
347) marka kisiligi kavramini ulus markalamaya uyarlayarak, iilkelerin de tipki ticari markalar gibi
belirli kisilik 6zellikleriyle tanimlanabilecegini 6ne siirmiistr.
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Turkiye o©zelinde yapilan arastirmalar, iilkenin tanmitim calismalarinda genellikle "coskulu" ve
"geleneksel" kisilik 6zelliklerinin 6éne ¢ikarildigin1 gostermektedir (Aksoy ve Ozsomer, 2013, s. 112).
Ozellikle THY'nin reklam kampanyalarinda bu kisilik 6zelliklerinin siklikla vurgulandig goriilmektedir
(Nizam ve Akdeniz, 2020, s. 172).

Kent, bolge ve ililke markalarinin birbirini besleyen 6lcekler lizerinden birlikte iiretildigini savunan
giincel calismalar, ulusal markalasmanin yalnizca merkezi aktorler iizerinden degil; mekansal ve
kiltiirel katmanlar iizerinden sekillendigini ortaya koymaktadir (Alici ve Aydinlioglu, 2025; Bahar ve
Caymaz, 2024).

Ulus markalamanin basarisi, ¢cok sayida faktoriin uyumlu bir sekilde yonetilmesine baglidir. Buhmann
ve Ingenhoff (2015, s. 14), bu siirecte en 6nemli zorlugun "tutarli mesajlar vermek ve verilen mesajlari
stirdiirebilmek" oldugunu belirtmektedir. Ayn1 zamanda, iilke vatandaslarinin siirece aktif katilimini
saglamak da marka algisinin giiclendirilmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Oztiirk ve Karabag, 2020,
s. 60). Tiirkiye 6zelinde yapilan bir arastirma, yurtdisinda yasayan Tiirk vatandaslarinin iilke imajinin
sekillenmesinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur (Arslan, 2022).

Ulus markalama calismalarinda karsilasilan en 6nemli zorluklardan biri, uluslararasi kamuoyunda
yerlesik hale gelmis Onyargilar ve kaliplasmis diisiincelerdir. Said’in (1978, s. 67) “oryantalizm”
kavramiyla acikladig1 iizere, Bati1 diinyasinda Dogu’ya iliskin olarak iretilen kiiltiirel ve siyasal
stereotipler, lilke imajlarinin sekillenmesinde yapisal bir engel olusturmaktadir. Tiirkiye, uluslararasi
medyada zaman zaman giivenlik sorunlari, siyasal istikrarsizlik, dinl muhafazakarlik ya da “Dogu-Bati
arasinda sikismislik” gibi indirgemeci temsillerle anilmakta; s6z konusu temsiller iilkenin ¢cok katmanlh
tarihsel ve kiiltlirel yapisinin gériniirliigiinii sinirlamaktadir (Arikan, 2014, ss. 151-152). Ulus markasi
stratejileri, s6z konusu onyargilarla miicadele ederken Tiirkiye'yi yalnizca kriz ve catisma ekseninde
degil; kiiltiirel ¢esitlilik, tarihsel derinlik, modern yasam pratikleri ve kiiresel etkilesim aglari tizerinden
yeniden cercevelemeyi amaclamaktadir.

Ulus markalama, giiniimiiz kiiresel diinyasinda iilkelerin rekabet giiciinii artirmaya yonelik stratejik bir
arac¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma, ulus markalama kavramini teorik temelleri ve
uygulama alanlariyla birlikte ele alarak, ozellikle Tiirkiye baglaminda yasanan gelismeleri ve
karsilasilan zorluklar1 analiz etmeyi amaglamaktadir. Calisma kapsaminda, ulus markalama
stratejilerinin llkelerin kiiresel rekabet ortaminda nasil konumlandigi ve hangi yapisal dinamikler
tizerinden anlam kazandig: tartismaya acilmaktadir.

3. Tiirkiye’de Ulke Markalama

Tiirkiye'nin ulus markalama sertiveni 1990'lh yillarda turizm odakli kampanyalarla baslamistir.
Ozellikle 1990-2000 yillar1 arasindaki donemde gelistirilen turkuaz renkli lale logosu, Olins'in (2002, s.
112) de belirttigi gibi, etkili bir ulusal marka kimligi olusturmada gorsel unsurlarin 6nemini ortaya
koymaktadir. 2000-2010 déneminde gergeklestirilen yogun tanitim faaliyetleri sayesinde Tiirkiye'ye
gelen turist sayisinda 6nemli artislar kaydedilmistir (World Tourism Organization, 2020, s. 45). 2014
yilinda hayata gecirilen "Turkey: Discover the Potential" kampanyasi ise Tiirkiye'nin stratejisinde
onemli bir doniim noktasi olmus, iilkenin sadece turizm destinasyonu degil ayn1 zamanda yatirim
merkezi olarak konumlandirilmasini saglamistir (Ercan, 2015, s. 78).

Tilrkiye'nin ulus markalama c¢abalarinda gesitli kamu ve 6zel sektdr aktdrleri 6nemli roller
tstlenmektedir. Yunus Emre Enstitiisti'niin kiiltiirel diplomasi faaliyetleri, Tiirkiye'nin yumusak gliciinii
artirmay1 hedeflemekte (Cetin, 2021, ss. 79-80), TiKA ise kalkinma yardimlar1 aracihigiyla iilkenin
uluslararasi imajin giiclendirmektedir (Tas, 2019, s. 107). Ozel sektérde Tiirk Hava Yollar1 (THY), Van
Ham'in (2008, s. 127) "ticari markalarin ulus markalamadaki etkisi" tezini destekler sekilde, Tiirkiye'nin
kiiresel marka elgisi olarak one ¢ikmaktadir. Sirketin reklam kampanyalarinda Tiirk kiiltiir mirasina
yapilan vurgular, tilkenin tanitimina énemli katki saglamaktadir (Yilmaz, 2020, s. 34).
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Turkiye’'nin uluslararasi imajina ydnelik arastirmalar, tlkenin farkli bolgelerde farkhi bicimlerde
algilandigin1 gostermektedir. Almanya’da yapilan bir ¢alisma, Tirkiye'nin kiiltiirel zenginliklerinin
olumlu degerlendirildigini, buna karsin siyasi istikrar konusunda belirli endiselerin varligini ortaya
koymustur (Erdem ve Schmidt, 2008).

Avrupa kamuoyunda iilke imajlarinin kiiltiirel ¢ekicilik ile siyasal ve giivenlik temelli sdylemler arasinda
dalgalandigini ortaya koyan giincel calismalar, ulus imajinin sabit degil; baglamsal, sdylemsel ve
donemsel olarak insa edilen bir olgu oldugunu géstermektedir (Kaneva, 2023; Buhmann ve Ingenhoff,
2023; Szondi, 2024). Bu bulgular, yumusak giiciin kiiltlirel unsurlar araciligiyla iilke imaji tizerinde etkili
oldugu yoniindeki yaklasimlarla ortiismektedir (Nye, 2004, s. 112). Yumusak giiciin yalnizca iilkelerin
disaridan nasil algilandigini degil, ayni zamanda kiiltiirel {irtinler ve medya igerikleri araciligiyla farkl
toplumlar iizerinde nasil etkiler yarattigini ortaya koyan calismalar da bu ¢cercevede 6nem tasimaktadir
(Cull, 2023; Melissen ve Sohn, 2024). Tiirkiye baglaminda yapilan bir arastirma ise Amerikan kiiltiir
tiriinlerinin Tiirk tiiketiciler tizerindeki etkisini inceleyerek, kiiltiirel diplomasinin i¢ toplumsal alandaki
yansimalarini ortaya koymustur (Demirci, 2022, s. 89).

Tirkiye'nin ulus markalama ¢abalarinda karsilastig1 temel zorluklardan biri, Dinnie'nin (20164, s. 76)
de belirttigi gibi, marka mesajlarinda tutarlilik saglama konusundaki eksikliklerdir. Diger bir zorluk ise
Pamment'in (2015, s. 43) ¢alismalarinda vurguladig: lizere, uluslararasi medyada yer alan Tiirkiye
temsilleridir. Medyanin iilke imaji tizerindeki belirleyici etkisi diisiiniildiigiinde, bu alanda daha stratejik
bir yaklasim benimsenmesi gerekmektedir.

Tirkiye'nin ulus markalama calismalarini gelistirmek icin Fan'in (2010, s. 102) da belirttigi gibi, uzun
vadeli ve istikrarli bir strateji izlenmelidir. Tiim paydaslar1 kapsayan biitiinlesik bir yaklasim (Anholt,
2007, s. 156), dijital iletisim kanallarinin etkin kullanimi (Kaneva, 2011, s. 121) ve farkli bolgelere
yonelik ozellestirilmis stratejiler (Dinnie, 2016a, s. 88) silirecin basarisin1 artirabilir. Akademik
aragtirmalar ile uygulama arasinda kurulacak giiclii baglar (Oztiirk, 2021, s. 67), stratejilerin bilimsel
temeller lizerine insa edilmesine yardimci olacaktir. Turkiye'nin ulus markalama ¢abalar1 énemli
mesafeler katetmis olsa da daha tutarli ve uzun vadeli bir yaklasim benimsenmesi gerekmektedir.
Ulkenin zengin kiiltiirel mirasi, dinamik niifusu ve stratejik konumu gibi avantajlarimi etkin sekilde
kullanabilmesi i¢in stratejik planlama, etkin uygulama ve performans degerlendirme mekanizmalarinin
dogru sekilde isletilmesi kritik 6nem tasimaktadir.

4. THY’nin Tarihgesi ve Tiirkiye’nin Ulke Markalamasindaki Konumu

Kiiresel rekabet ortaminda ulus markalama, iilkelerin itibar sermayesi olusturma cabalarinin temel
taslarindan birini olusturmaktadir. Simon Anholt'un (2007, s. 15) da belirttigi gibi, "ulus markalama
sadece bir tamitim faaliyeti degil, iilkelerin kiiresel sistemdeki konumlarini yeniden tanimlama
strecidir." Ulusal havayolu sirketleri, tllkelerin kiiresel imajinin sekillenmesinde kritik bir rol
tstlenmektedir. Gudjonsson (2005, s. 286), ulusal havayollarini “llkelerin gokytliziindeki elgileri” olarak
nitelendirmektedir. THY, 90 yili asan tarihiyle Tiirkiye'nin uluslararasi arenadaki konumunu
giiclendiren stratejik bir aktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yilmaz'in (2020, s. 43) calismasinda da
vurgulandigi tizere, "THY sadece bir ulasim sirketi degil, ayni1 zamanda Tirkiye'nin kiiresel imajinin
sekillenmesinde etkili bir kiiltiir elgisidir."

THY'nin tarihsel gelisimi, Tlrkiye'nin modernlesme siireciyle paralellik gostermektedir. 20 Mayis
1933'te Milli Savunma Bakanligi'na bagh olarak kurulan "Hava Yollar1 Devlet isletmesi”, 5 ucaklik
miitevazi bir filoyla faaliyetlerine baslamistir (THY Kurumsal Tarihc¢e, 2023). 1956 yilinda Tiirk Hava
Yollar1 Anonim Ortakligi adini alan sirket, 1960'lardan itibaren uluslararasi uguslara baslayarak kiiresel
bir oyuncu olma yolunda ilk adimlar1 atmistir. 1980'lerde yasanan liberallesme siireci, THY'nin filosunu
genisletmesine ve ucus agini biiylitmesine olanak saglamistir. 2006 yilinda gergeklestirilen halka arz,
sirketin kurumsal yapisinda 6nemli bir doniim noktasi olmustur.
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Gilintimiizde 400'( asan ucak filosuyla diinyanin en biiylik havayolu sirketleri arasinda yer alan THY,
Tiirkiye'nin kiiresel marka degerine 6nemli katkilar sunmaktadir (THY Faaliyet Raporu, 2023, s. 8).

THY'nin Tiirkiye'nin ulus markalamasina katkilar1 ¢ok boyutlu olarak ele alinabilir. Genis ucus agiyla
128 iilkeye ulasan THY; Tirkiye ile bu iilkeler arasindaki ticari ve kiiltiirel iliskilerin gelismesine aracilik
etmektedir. Skytrax tarafindan 2011-2015 yillar1 arasinda iist iiste bes kez "Avrupa'nin En lyi Havayolu"
secilmesi, Tirkiye'nin hizmet kalitesi ve profesyonellik alanindaki yetkinligini kiiresel olgekte
kanitlamaktadir (Skytrax, 2015). Morgan ve Pritchard (2018, s. 67) THY'nin aldig1 ddiillerin, "bir iilkenin
hizmet sektoriindeki yetkinliginin en giiclii gostergelerinden biri oldugunu” belirtmektedir. THY'nin
marka stratejilerinde Tiirk kiiltiiriiniin 6gelerine yapilan vurgular dikkat cekicidir. Ugaklarda kullanilan
lale figiirii, Selguklu motifleri ve Tiirk mutfagindan 6rnekler sunan mentiler, havayolunun ulusal kimligi
on plana ¢ikaran yaklasimini yansitmaktadir. Arikan'in (2014, s. 152) calismasinda da alt1 ¢izildigi gibi,
"THY'nin kiltiirel unsurlar1 6ne ¢cikaran marka stratejisi, Tiirkiye'nin kiiltiirel zenginliginin ktiresel
Olcekte tanitilmasina 6nemli katki saglamaktadir.”

THY'nin pazarlama iletisimi calismalar1 da Tiirkiye'nin tanitimina katki saglamaktadir. "Diinya Daha
Biiyiik. Kesfet." sloganiyla ytriitiillen kampanyalar, seyahati kiiltiirel bir deneyim olarak sunarken, "Meet
Istanbul" projesi transit yolculara sehri tanitma firsati sunmaktadir. World Tourism Organization’in
(2020, s. 47) verilerine gore, s6z konusu girisimler Tiirkiye'nin turizm potansiyelini artirmada etkili
olmaktadir. Spor ve kiiltiir-sanat alanindaki sponsorluklar da THY'nin marka bilinirligini
giiclendirirken, Tiirkiye'nin kiiltiirel etkisini genisletmektedir. Cetin'in (2021, s. 78) arastirmasinda da
belirtildigi lizere, "THY'nin kiiresel spor organizasyonlarina yaptigi sponsorluklar, Tiirkiye'nin marka
degerini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir.”

THY calisanlari, havayolunun marka elgisi olmanin yani sira Tiirkiye'nin de temsilcisi konumundadir.
Yiiz ytize iletisimde sergilenen profesyonellik ve misafirperverlik, iilke imajinin olumlu sekillenmesine
katki saglamaktadir. Tas'in (2020, s. 109) calismasinda da vurgulandig1 gibi, "THY kabin ekiplerinin
sundugu hizmet kalitesi, yolcularin Tirkiye'ye iliskin algilarin1 dogrudan etkilemektedir." THY nin
yukarida kisaca 6zetlenen gelisimi ve giiniimiizdeki rolii, Joseph Nye'in (2004, s. 112) "yumusak gii¢"
kavrami cercevesinde degerlendirilebilir.

THY, Turkiye’'nin ulus markalamasina ¢ok yonlii katkilar sunan stratejik bir aktérdiir. Anholt'un (2018,
s. 34) da belirttigi gibi, “ulusal sampiyonlar olarak adlandirilan bu tiir sirketler, iilkelerin kiiresel
itibarin1 sekillendirmede kilit rol oynamaktadir.” Ancak s6z konusu potansiyelin tam anlamiyla
degerlendirilebilmesi icin kamu-6zel sektor is birliginin giiclendirilmesi ve biitiinlesik bir marka iletisim
stratejisinin gelistirilmesi gerekmektedir. THY gibi global Tiirk markalarinin, Tiirkiye'nin kiiresel
itibarin1 giiclendirmede daha etkin sekilde kullanilmasi, iilkenin ulus markalama hedeflerine
ulasmasinda kritik 6nem tasimaktadir.

5. Metodoloji
5.1. Arastirmanin amaci ve énemi

Bu calisma, Tiirk Hava Yollari'nin (THY) 1 Ocak 2025 - 31 Mayis 2025 tarihleri arasinda sosyal medya
platformlarinda yayinladigi tanitim videolarinin Tiirkiye'nin ulus markasina etkisini kapsamli bir
sekilde incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin temel odak noktasi, THY'nin reklam stratejilerinde
kullandig1 kiiltiirel, tarihsel ve modern unsurlarin Tiirkiye'nin kiiresel imajini nasil sekillendirdigini
hem nitel hem de nicel icerik analizi yontemleriyle analiz etmektir.

Calisma kapsaminda asagidaki arastirma sorulara yanit aranmistir:

e THY'nin 2025 yii tanitim videolarinda Tiirkiye’'nin kiiltiirel ve tarihsel mirasi hangi tematik
unsurlar (mimari, gastronomi, geleneksel sanatlar vb.) araciligiyla ve ne siklikta temsil edilmektedir?
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e Reklamlarda kullanilan gorsel ve anlatisal stratejiler (kamera agilari, renk paleti, miizik, metinler)
Tiirkiye imajini nasil sekillendirmektedir?

e THY'nin tanitim igeriklerinde modern Tiirkiye (teknoparklar, geng girisimciler, yenilikei projeler)
ve geleneksel Tiirkiye (tarihi eserler, el sanatlari, yerel kiiltiir) temsilleri arasindaki denge nasil
kurulmaktadir?

e THY'nin uluslararasi yolculara yonelik hazirladig icerikler ile yerel hedef kitleye yonelik icerikler
arasinda tilke imaji1 sunumunda nasil farkliliklar bulunmaktadir?

e THY'nin marka iletisiminde kullandig1 “kesif” ve “baglant1” temalari, tilkenin turizm ve yatirim
cekme potansiyeline nasil katki saglamaktadir?

Arastirmanin alana sagladigi 6zgilin katki, ulus markalama literatiiriine hem giincel hem de somut bir
katki sunmasina dayanmaktadir. Ozellikle 2025 yilina ait giincel veri setinin incelenmesi, Tiirkiye'nin
ulus markasi stratejilerindeki son egilimleri anlamak agisindan biiyiik deger tasimaktadir. Calisma
ayrica kamu-o6zel sektor is birliginin ulus markalamadaki roltiinti, THY gibi kiiresel 6lcekte faaliyet
gosteren bir sirketin iilke imajina katkisi iizerinden somutlastirarak tartismaya agmaktadir.

Pratik ac¢idan, arastirmanin bulgular1 THY'nin gelecekteki tanitim kampanyalarina, diger Tiirk
sirketlerinin ulus markalamaya katki saglayacak iletisim stratejilerine ve Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
gibi kamu kurumlarinin tanitim politikalarina y6n verebilecek niteliktedir.

5.2. Arastirma tasarimi

Calismada karma igerik analizi yaklasimina dayanmaktadir. Calismada hem nitel hem de nicel igerik
analizi yoOntemleri birlikte kullanilmistir. Nitel analiz, videolardaki gorsel ve sozel oOgelerin
anlamlandirilmasina odaklanirken; nicel analiz, belirlenen temalarin ve kategorilerin frekanslarinin
oOlciilmesini saglamistir (Neuendorf, 2017, s. 21; Krippendorff, 2019, s. 45).

Arastirmanin deseni, reklam iceriklerinde vurgulanan kiiltiirel, tarihsel ve modern unsurlarin
Tiirkiye’nin ulus markasina katkisini incelemeyi amag¢lamaktadir; THY nin tanitim filmlerinde yer alan
gorsel ve s6zel mesajlar sistematik bicimde ¢6zlimlenmistir. Analiz slirecinde hem goérsel kodlama hem
de tematik siniflandirma yapilmis; boylece veriler, ulus markalama literatiirii ile karsilagtirmal olarak
degerlendirilmistir (Oztiirk ve Karabag, 2020; Yilmaz, 2020).

5.3. Evren ve orneklem

Arastirmanin evrenini, Tiirk Hava Yollari’'nin 1 Ocak 2025 - 31 Mayis 2025 tarihleri arasinda sosyal
medya platformlarinda (YouTube, Instagram ve X platformu) yayinladigi tim tanitim videolar:
olusturmaktadir. On tarama sonucunda belirtilen tarih araliginda toplam 186 video tespit edilmistir.
Arastirmanin 6rneklemi, amagh 6rneklem yontemiyle belirlenmistir (Patton, 2015, s. 267). Videolar;
Tiirkiye’'nin kiiltiirel ve tarihsel unsurlarini yansitma, yiiksek izlenme ve etkilesim oranina sahip olma
ve farkll tematik kategorileri temsil etme olciitleri dogrultusunda degerlendirilmistir. Yapilan 6n
degerlendirme sonucunda, s6z konusu kriterleri karsilayan birden fazla video bulundugu belirlenmistir.
Ancak calismada, nitel analiz gerektiren derinlikli inceleme ve tematik cesitliligin saglanabilmesi
amaciyla, bu videolar arasindan farkh anlati ve temsilleri en iyi yansittig1 degerlendirilen 15 video
secilerek analiz kapsamina alinmistir.

5.4. Yontem

Arastirma, nitel ve nicel igerik analizi yontemlerinin birlikte kullanildigi karma bir arastirma deseni ile
tasarlanmigtir. Nitel icerik analizi, videolardaki gorsel ve s6zel unsurlarin anlamlandirilmasina; nicel
icerik analizi ise belirlenen temalarin ve kategorilerin frekanslarinin odl¢iilmesine odaklanmistir
(Krippendorff, 2019, s. 45; Neuendorf, 2017, s. 21).
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Calismada, THY'nin resmi X hesabinda 1 Ocak 2025 - 31 Mayis 2025 tarihleri arasinda yayinlanan
tanitim videolar1 arasindan amacli 6rneklem yontemiyle secilen 15 video analiz edilmistir.

Secim Kriterleri arasinda:
e Tiirkiye'nin kiiltiirel /tarihsel unsurlarini icermesi,
 En ¢ok goriintiilenme/etkilesim alma,
e Farkli temalar1 yansitma,

gibi faktorler dikkate alinmistir (Patton, 2015, s. 267).

Analiz stirecinde, MAXQDA yazilimi kullanilarak sistematik kodlama yapilmistir. Kodlama stirecinde
hem gorsel hem de sozel unsurlar dikkate alinmis, tematik analiz yontemi uygulanmistir (Braun ve
Clarke, 2006, s. 87). Kodlama kategorileri, calismanin analiz tablosunda (Tablo 1) yer alan alt1 ana tema
lizerinden olusturulmustur:

« Kiiltiirel Miras ve Tarihsel Unsurlar
» Dogal Glizellikler ve Cografya

e Modern Tiirkiye Temsili

« Kiiresel Koprii / Jeostratejik Konum
 Misafirperverlik ve Sicaklik Temasi
e Yumusak Gii¢ Stratejisi

Ana temalar, Tablo 2’de gosterildigi lizere, videolarda yer alan mekan/unsur ve stre bilgileriyle
detaylandirilmistir. Ayrica Tablo 3’te kiiltlirel kodlar, Tablo 4’'te gorsel ve anlatisal stratejiler, Tablo 5’te
ise geleneksel ve modern unsurlarin dengesi sistematik bicimde kaydedilmistir.

Analiz siirecinin giivenilirligini saglamak icin kodlama cetveli arastirmaci disinda iki bagimsiz kodlayici
tarafindan daha uygulanmis ve sonuglar karsilastirilmistir. Kodlayicilar arast uyum oram yiiksek
bulunmus, farklilik gésteren kodlamalar ise karsilikli degerlendirme ve literatiir destegiyle giderilmistir
(Lombard vd., 2002, s. 600).

5.5. Gegerlilik ve giivenirlik

Arastirmanin gecerliligi, verilerin hem nitel hem de nicel boyutta arastirma sorularim1 dogru sekilde
yanitlayacak bicimde toplanmasi ve analiz edilmesi ile saglanmistir. I¢ gecerlilik igin temalar ve kodlama
kategorileri, ulus markalamasi ve medya analizi literatiiriinde yaygin olarak kullanilan gercevelerle
uyumlu olarak yapilandirilmistir. Dis gecerlilik agisindan, calismanin amacgh 6rnekleme dayali olarak
secilen 15 tanitim videosu ile sinirlandirilmis olmasi, elde edilen bulgularin tiim Tiirk Hava Yollar
reklam evrenine ya da farkli donem ve platformlardaki tanmitim iceriklerine genellenmesini
sinirlamaktadir. Bununla birlikte, arastirmanin nitel bir tasarima dayanmasi nedeniyle, ¢calismada
istatistiksel genellenebilirlik iddias1 giidiilmemekte; elde edilen bulgularin baglamsal, yorumsal ve
ornekleme 6zgii cikarimlar sunmasi amac¢lanmaktadir.

Veri analizinde MAXQDA yazilimi kullanilmis, boylece kodlama stireci sistematik ve seffaf bir bicimde
yuritilmiistiir. Kodlama cetveli, arastirmaci disinda iki bagimsiz kodlayici tarafindan da uygulanmis ve
kodlamalar karsilastirilarak kodlayicilar arast uyum degerlendirilmistir. Kodlayicilar arasi uyum orani
ylksek cikmasi icerik analizinin giivenirligini desteklemistir (Lombard vd., 2002, s. 600). Cohen’s Kappa
katsayisi uyum diizeyinin genel olarak “iyi” ile “cok iyi” araliginda oldugunu gostermektedir.
Kodlayicilar arasindaki kiiglik farkhiliklar ise literatiir destegi ve karsilikli degerlendirme yoluyla
giderilmistir.
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Sekil 1

Arastirmada Kullanilan Temalara Iliskin Kodlayicilar Arast Uyum Oranlari (Cohen’s Kappa)
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O'SORUItUreI Miras Dogal Guzellik Modern Tirkiye Jeostratejik Konum Misafirperverlik Yumusak Gug

Sekil 1'de, arastirmada kullanilan alt1 ana temaya (Kiiltiirel Miras, Dogal Giizellik, Modern Tiirkiye,
Jeostratejik Konum, Misafirperverlik ve Yumusak Gii¢) iliskin kodlayicilar arasi uyum diizeyleri Cohen’s
Kappa katsaysi ile gosterilmektedir. U¢ kodlayic1 arasindaki ikili karsilastirmalarda elde edilen Kappa
degerleri 0.84 ile 0.91 araliginda degismektedir. Landis ve Koch’a (1977, s. 165) gore s6z konusu
degerler “iyi” ile “cok iyi” uyum diizeyleri arasinda degerlendirilmektedir.

Grafikte, Kiiltiirel Miras temasinin tiim kodlayici ikililerinde en yliksek uyum oranina sahip oldugu
(0.88-0.91) goriilmektedir. Bu durum, kiiltiirel ve tarihsel 6gelerin gorsel ve sozel iceriklerde daha
belirgin ve kolay tanimlanabilir olmasindan kaynaklanabilir. Jeostratejik Konum ve Yumusak Gii¢
temalarinda da yiiksek uyum go6zlenmekle birlikte, tematik yorumlamaya daha acik unsurlar
barindirmalari nedeniyle kiiciik farkliliklar olusmustur. En diisiik uyum ise Modern Tiirkiye ve Dogal
Giizellik temalarinda gozlenmis, ancak soz konusu degerler dahi 0.84'lin iizerinde kalarak giivenilir
kabul edilebilecek diizeydedir.

Yukarida ifade edilen bulgular, calismanin kodlama siirecinin sistematik ve tutarli bicimde
yuriitiildigiini, kodlayicilarin temalar1 benzer sekilde algiladigini ve igerik analizinin giivenirliginin
ylksek oldugunu gostermektedir. Ayrica, MAXQDA yazilimi ile yiiriitiilen kodlama siirecinin ve 6nceden
belirlenmis tematik cercevenin, kodlayicilar arasi tutarliligi destekledigi soylenebilir.

5.6. Veri toplama siireci

Veri toplama siireci, belirlenen érneklem dogrultusunda iic asgamada gerceklestirilmistir. ilk asamada,
secilen tanitim videolarinin gorsel ve isitsel icerikleri ayrintili bicimde incelenmis ve videolarin
transkripsiyonlar1 olusturulmustur. ikinci asamada, video icerikleri icin gelistirilen analiz araclar
kullanilarak gorsel unsurlar, anlati yapilari ve tematik bilesenler sistematik bicimde kaydedilmistir. Son
asamada ise elde edilen veriler tematik analiz matrisi araciligiyla siniflandirilmis ve analiz siirecine
hazir hale getirilmistir.
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Veri toplama araclari olarak video icerik analiz formu, gorsel kodlama sablonu ve tematik analiz matrisi
kullanilmistir (Silverman, 2020, s. 156). Arastirmanin etik boyutu gozetilerek, tiim veriler Tiirk Hava
Yollar’'nin kamuya acgik sosyal medya hesaplarindan elde edilmis ve kaynak gosterimi titizlikle
yapimistir.

6. Bulgular

Calismanin izleyen asamasinda, arastirma kapsaminda analiz edilen 15 Tiirk Hava Yollar1 tanitim
videosundan elde edilen bulgular sunulmaktadir. Bulgular, calismanin yontem boliimiinde tanimlanan
alti ana tema cercevesinde ve hem nitel hem de nicel igerik analizi sonug¢larina dayanarak
yapilandirilmistir. Analiz silirecinde, MAXQDA yazilimi kullanilarak gorsel, isitsel ve metinsel unsurlar
sistematik bicimde kodlanmis; elde edilen veriler tematik kategorilere gore siniflandirilmistir. Kodlama
sonuglari, temalarin frekanslari, temsil unsurlary, siireleri, kiiltiirel kodlar, gérsel-anlatisal stratejiler ve
geleneksel-modern denge gibi boyutlarda tablolar araciligiyla ayrintili olarak ortaya konulmustur.
Ayrica, kodlayicilar arasi uyum oranlarinin yiiksek olmasi, bulgularin giivenilirligini gliclendirmistir.
Dolayisiyla, elde edilen veriler yalnizca betimleyici diizeyde sunulmakla kalmayacak, ayni zamanda
Tiirkiye’'nin ulus markasi baglaminda tasidig1 anlamlar agisindan da yorumlanmistir.

Tablo 1

Temalarin THY Reklamlarinda Gériinme Siklig

Tema Video Sayisi Goriinme Sikligi Aciklama
Kiiltiirel Miras ve 13 35 Ayasofya, Gobeklitepe, ¢ini, hali
Tarihsel Unsurlar dokuma, ebru
Dogal Guzellikler ve 12 30 Kapadokya, Pamukkale, Karadeniz,

Cografya bogaz manzaralari

Teknoparklar, havalimani

Modern Tiirkiye Temsili 11 27 o e
teknolojisi, geng girisimciler
Kiiresel Kopri / East meets West vurgusu, transit
o 10 24 . .
Jeostratejik Konum gecis haritalar1
Misafirperverlik ve 9 18 Kahve sunumu, aile sahneleri,
Sicaklik Temasi karsilama temasi
Yumusak Giic Stratejisi 10 21 Kiltiirel diplomasi, baris mesajlari,

kiiltiirlerarasi baglar

Tablo 1’de arastirma kapsaminda incelenen 15 THY tanitim videosunda tespit edilen temalar, temalarin
yer aldig1 video sayilari ile goriinme sikliklart sunulmaktadir. Bulgular, Kiilttirel Miras ve Tarihsel
Unsurlar temasinin 13 videoda yer aldigini ve toplam 35 kez goriinerek en ytiksek frekansa ulastigini
gostermektedir. Ayasofya, Gobeklitepe, ¢ini, hali dokuma ve ebru gibi unsurlarin sik¢a kullanilmasi, ulus
markalamasi literatiiriinde Anholt’'un (2007, s. 6) vurguladig: gibi, iilkenin tarihsel stirekliligini ve
kilttrel kimligini uluslararasi alanda konumlandirmada stratejik bir rol iistlenmektedir. Benzer sekilde
Dinnie (20164, s. 92), tarihsel ve kiiltiirel mirasin, iilke imajinin giivenilirlik ve 6zgiinliik unsurlarini
giiclendirdigini ifade etmektedir.

Dogal Giizellikler ve Cografya temasi, 12 videoda toplam 30 kez goriinmiis; Kapadokya, Pamukkale,
Karadeniz kiyilar1 ve Bogaz manzaralar1 gibi ikonik dogal mekanlar iizerinden Tiirkiye’nin cografi
cesitliligi ve turizm potansiyeli 6ne c¢ikarilmistir. Morgan ve arkadaslart (2011, s. 72), ulus
markalamasinda dogal cekiciliklerin, destinasyon imajinin temel bilesenlerinden biri oldugunu ve
kiiresel turizm pazarinda iilkeye rekabet avantaji sagladigini belirtmektedir.
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Modern Tiirkiye Temsili temasi, 11 videoda 27 kez yer almakta; teknoparklar, havalimani teknolojileri
ve genc girisimciler gibi unsurlarla Tiirkiye'nin inovasyon kapasitesi ve kiiresel rekabet giicii 6n plana
cikarilmaktadir. Video iceriklerinde yer verilen s6z konusu vurgu, Kotler ve Gertner’'in (2002, s. 253)
modernite temelli ulus imaji stratejileri ile 6rtiismektedir.

Kiiresel Kopri / Jeostratejik Konum temasi, 10 videoda 24 kez goériinmekte ve “East meets West”
soylemi ile transit gecis haritalari tizerinden Turkiye'nin stratejik lokasyonunun alt1 ¢izilmektedir. Nye
(2004, s. 11) boylesine cografi ve kiltiirel koprii rollerinin, yumusak gii¢ unsurlari arasinda énemli bir
yer tuttugunu vurgulamaktadir.

Misafirperverlik ve Sicaklik Temasi, 9 videoda 18 kez goriinerek kahve sunumu, aile sahneleri ve
karsilamalar aracilifiyla Tirkiye'nin kiiltiirel degerlerinden biri olan misafirperverligi o6ne
cikarmaktadir. Bu, Tiirk kiltiirtiniin tanitiminda misafirperverligin siirduriilebilir bir marka degeri
olarak islev gordiigii tespitleri ile paraleldir.

Son olarak, Yumusak Gii¢ Stratejisi temas1 10 videoda 21 kez yer almakta; kiiltlirel diplomasi, baris
mesajlar ve kiiltlirlerarasi etkilesim sahneleriyle Tiirkiye'nin uluslararasi imajina yonelik olumlu algi
insa edilmektedir. Nye'nin (2004, s. 31) tanimina gore yumusak giig, kiiltiir, degerler ve dis politika ile
diger tilkeler lizerinde ¢ekim olusturma kapasitesidir. THY reklamlarindaki temsil bicimlerinin, ulus
markalamasi stratejilerinde yumusak giiciin etkin kullanimina 6rnek tegkil ettigi ifade edilebilir.

Genel olarak, Tablo 1 verileri THY'nin reklam iceriklerinde hem geleneksel hem de modern temalari
dengeli bicimde kullandigini, ancak kiiltiirel miras ve dogal giizelliklerin 6zellikle 6n plana ¢ikarildigini
gostermektedir. S6z konusu yaklasim, literatiirde iilke imajinin hem tarihsel koklere hem de ¢agdas
potansiyele dayali biitiinciil bir strateji ile insa edilmesinin etkili oldugu yoniindeki bulgularla
uyumludur (Anholt, 2007; Morgan vd., 2011; Dinnie, 2016a).

Tablo 2

THY Reklamlarinda Video Bazinda Tematik Yogunlugun Gériintimii

video oy ISl Dol T Modern Kel Misatiperveri Vg
V1 Yiiksek Orta Diistik Orta Diistik Yiiksek
V2 Orta Yiiksek Diistik Yiiksek Orta Orta
V3 Yiiksek Yiiksek Orta Orta Diistik Yiiksek
V4 Diistik Diistik Yiiksek Orta Orta Orta
V5 Yiiksek Orta Orta Yiiksek Yiiksek Yiiksek
V6 Yiiksek Orta Orta Orta Diisiik Yiiksek
V7 Orta Yiiksek Orta Yiiksek Orta Orta
V8 Yiiksek Diistiik Yiksek Orta Yiiksek Yiksek
V9 Orta Orta Yiksek Orta Orta Diistik
V10 Yiiksek Yiiksek Diistik Yiiksek Orta Orta
Vi1 Orta Yiiksek Orta Yiiksek Yiiksek Orta
V12 Yiiksek Orta Yiiksek Diisiik Diisiik Yiiksek
V13 Diisiik Yiiksek Yiiksek Orta Orta Yiiksek
V14 Yiiksek Orta Yiiksek Yiiksek Orta Orta
V15 Orta Orta Orta Orta Yiiksek Yiiksek
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Tablo 2’de, incelenen 15 THY tanitim videosunun alt1 ana tema (Kiiltiirel Miras, Dogal Giizellik, Modern
Unsurlar, Kiiresel Koprii, Misafirperverlik, Yumusak Gii¢) acisindan tematik yogunluk diizeyleri
gosterilmektedir. Kodlamada “Yiiksek”, “Orta” ve “Diisiik” derecelendirmeleri, her temanin videodaki
temsil siklig, gorsel-isitsel vurgusu ve anlatidaki agirligina gore belirlenmigtir.

Veriler, Kiiltiirel Miras temasinin 15 videodan 10'unda “Yiiksek” diizeyde, yalnizca 2’sinde “Diisiik”
diizeyde yer aldigin1 gostermektedir. S6z konusu dagilim, THY nin ulus markalamasi stratejisinde
tarihsel ve kiiltiirel unsurlarin gigli bir sekilde 6ne cikarildigin1 ve marka kimligini geleneksel
degerlerle temellendirdigini ortaya koymaktadir (Anholt, 2007, s. 6). Dogal Giizellik temasinda ise 6
videoda “Yiksek” yogunluk bulunmakta, Kapadokya, Pamukkale ve Karadeniz gibi ikonik
destinasyonlar araciligiyla Tiirkiye’'nin turizm potansiyeli desteklenmektedir. Morgan ve arkadaslarinin
(2011, s. 72) belirttigi gibi, dogal cekiciliklerin tanitim stratejilerinde siirekli olarak kullanilmasi
destinasyon imajini gli¢clendiren temel bir unsurdur.

Modern Unsurlar temasi 6zellikle V4, V8, V9, V12, V13 ve V14 videolarinda “Yiiksek” olarak kodlanmis;
teknoparklar, havalimani teknolojileri ve geng girisimciler gibi unsurlarla Tirkiye'nin cagdas, yenilikei
ve kiiresel rekabete acik yiizii vurgulanmistir. Videolarda tespit edilen icerikler, Kotler ve Gertner’in
(2002, s. 253) modernite ve inovasyon temelli ulus imaji1 stratejileriyle 6rtiismektedir.

Kiiresel Koprii / Jeostratejik Konum temasi, 6 videoda “Yiiksek” diizeyde temsil edilmistir. “East meets
West” sOylemi ve transit gecis haritalar iizerinden Tiirkiye'nin stratejik lokasyonuna yapilan vurgu,
Nye’'nin (2004, s. 11) yumusak gii¢ cercevesinde cografi kopri roliiniin 6nemine dair yaklasimiyla
uyumludur.

Misafirperverlik temasi ise yalnizca V5, V8, V11 ve V15 videolarinda “Yiiksek” diizeyde temsil edilmis;
kahve ikrami, aile sahneleri ve karsilama goriintiileri ile kiiltiirel misafirperverlik vurgulanmistir.
Anholt'un (2007) belirttigi gibi, kiiltiirel degerler uluslararasi tanitimda stirdiiriilebilir marka 6geleri
olarak islev gormektedir.

Son olarak, Yumusak Gii¢ Stratejisi temasi 6 videoda “Yiksek” diizeyde kodlanmis; kiiltiirel diplomasi,
baris mesajlar ve Kkiiltiirlerarasi etkilesim sahneleri ile Tiirkiye'nin pozitif uluslararasi imajina katki
saglanmistir. Nye'nin (2004, s. 31) yumusak gii¢ tanimiyla uyumlu olarak, THY’nin video i¢eriklerindeki
temalar iilkenin dis politika hedeflerine dolayli yoldan hizmet eden yumusak gii¢ unsurlaridir.

Genel olarak Tablo 2 verileri, THY'nin reklamlarinda geleneksel ve modern unsurlarin dengeli bigcimde
kullanildigini, ancak tematik o©nceligin kiiltiirel miras ve dogal glizelliklerde yogunlastigini
gostermektedir. Tarihsel kimlik ile modern gelismisligin birlikte sunulmasi, ulus markalamasi
literatliriinde oOnerilen biitiinciil imaj olusturma stratejileriyle uyumludur (Anholt, 2007; Dinnie,
2016b).
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Sekil 2

THY Tanitim Videolarinda Ana Temalarin Yogunluk Diizeylerinin Is1 Haritasinda Goriintimii
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Video Kodlar
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Temalar

Sekil 2’de, Tablo 2’de yer alan tematik yogunluk verilerinin 1s1 haritasi aracilifiyla gorsellestirilmis hali
sunulmaktadir. Renk skalasi, her temanin ilgili videodaki temsil diizeyini Diisiik (1), Orta (2) ve Yiiksek
(3) kategorileri lzerinden gostermektedir. Is1 haritasinda yer alan sayisal degerler temel alinarak
yapilan ortalama yogunluk hesaplamalari, temalar arasindaki goreli 6nceliklendirme egilimlerini nicel
olarak ortaya koymaktadir. Ortalama yogunluk skorlari, her temanin 15 video iizerinden aldig1 1-3 arasi
kodlama degerlerinin aritmetik ortalamasi alinarak hesaplanmistir. Buna goére Yumusak Gii¢ temasinin
ortalama yogunluk skoru 2,47 ile en yiiksek degere sahip oldugu goriilmektedir. Yumusak gli¢ temasini
sirasiyla Kiiltiirel Miras (2,40) ve Kiiresel Koprii (2,33) temalari izlemektedir. Dogal Giizellik temasinin
ortalamasi 2,27, Modern Unsurlar temasinin ortalamasi 2,20 ve Misafirperverlik temasinin ortalamasi
ise 2,00 olarak hesaplanmistir.

Sekil 2’deki yer alan bulgular, THY tanitim videolarinda Tiirkiye'nin ulus markasi insasinda yalnizca
dogal ve kiiltiirel cekiciliklerin degil, aynt zamanda iilkenin uluslararas1 alandaki yumusak gii¢
kapasitesini destekleyen anlatilarin da merkezi bir konumda yer aldigin1 goéstermektedir. Yumusak gii¢
temasinin en yliksek ortalama degere sahip olmasi, THY'nin reklam stratejisinde kiiltiirel temsil, kiiresel
baglantisallik ve sembolik gilic unsurlarini bitiinciil bir anlati ¢ercevesinde yapilandirdigini ortaya
koymaktadir. Kiiltiirel miras ve kiiresel koprii temalarinin ylksek ortalamalarla 6ne ¢ikmasi ise
Tiirkiye’'nin tarihsel derinligini ve jeostratejik konumunu ulus markalamasinin temel dayanaklari olarak
kullandigin1 diistindiirmektedir. Literatiirde de belirtildigi lizere (Anholt, 2007; Morgan vd., 2011),
tematik yogunluklarin béylesine betimsel nicel gostergelerle desteklenmesi, ulus markasi séyleminin
hangi anlati eksenleri lizerinden gii¢clendirildigini analiz etmede 6nemli bir analitik katki sunmaktadir.
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Tablo 3

THY Tanitim Videolarinda Temalara Gére Mekan/Unsur ve Siire Dagilimi

Tematik Kategori Video Kodu Mekan/Unsurlar Siire (sn)
V2 Gobeklitepe 5
Kiltiirel Miras V1 Ayasofya 7
V5 Cini deseni 4
Vi2 Hali dokuma 6
Toplam 22
V1 Kapadokya 6
Dogal Giizellik
V3 Pamukkale 5
V10 Bogaz manzarasi 4
Toplam 15
V6 [stanbul Havalimani 5
Modern Tiirkiye
Vi1 Girisimcilik ofisi 3
V13 Teknopark 6
Toplam 14
Jeostratejik Konum V4 Ucgus ag1 haritasi 4
V8 East-West vurgusu 5
Toplam 9
Misafirperverlik V5 Kahve ikrami 3
V9 Aile karsilamasi 4
Toplam 7
Yumusak Gii¢ V7 Baris temasi sahnesi 6
V15 Cok kiltiirli etkilesim 5
Toplam 11

Tablo 3’te, analiz edilen 15 Tiirk Hava Yollar1 tanitim videosunda yer alan alt1 ana temanin, ilgili videolar,
mekan/unsurlar ve siire bilgileriyle birlikte kodlanmis hali sunulmaktadir. Tablo, temalarin yalnizca
icerik baglaminda degil, ayn1 zamanda zaman kullanimi iizerinden hangi anlatilara dncelik verildigini
ortaya koymasi bakimindan 6nem tasimaktadir. Tablo verileri temel alinarak yapilan hesaplamalara
gore, analiz edilen sahnelerin toplam siiresi 78 saniyedir.

Kiltiirel Miras kategorisi, toplam 22 saniye ile tiim temalar arasinda en yiiksek stireye sahiptir ve
toplam stirenin %28,2’sini olusturmaktadir. Ayasofya (V1), Gobeklitepe (V2), ¢ini deseni (V5) ve hal
dokuma (V12) gibi ikonik unsurlarin ortalama 5,5 saniye ile gorece uzun siirelerle sunulmasi, bu
temanin anlati icinde merkezi bir konumda yer aldigini géstermektedir. Anholt'un (2007, s. 6)
vurguladig1 gibi, kiiltiirel miras unsurlar1 ulus markalamasinda iilkenin “otantik” ve “benzersiz”
kimligini goriiniir kilmada temel araglardan biridir.

Dogal Giizellik temasi, toplam 15 saniye (%19,2) ile ikinci sirada yer almakta; Kapadokya (V1),
Pamukkale (V3) ve Bogaz manzaralari (V10) ortalama 5 saniye civarinda siirelerle temsil edilmektedir.

Bu durum, dogal ¢ekiciliklerin THY nin tanitim stratejisinde gii¢lii fakat kiiltiirel mirasa kiyasla ikincil
bir konumda ele alindigini géstermektedir. Morgan ve arkadaslarinin (2011, s. 72) belirttigi tizere, dogal
destinasyonlarin gorsel temsili lilkenin turistik cazibesini artirmada énemli bir rol oynamaktadir.
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Modern Tirkiye kategorisi, toplam 14 saniye (%17,9) ile Kiiltiirel Miras temasina kiyasla yaklasik %10
daha diisiik bir siireye sahiptir. istanbul Havaliman1 (V6), girisimcilik ofisi (V11) ve teknopark (V13)
sahnelerinin ortalama 4,7 saniye ile sunulmasi modernlesme ve teknolojik kapasite vurgusunun
destekleyici bir anlati olarak konumlandigini diisiindiirmektedir. Videolarda goériinen buna benzer
strateji yaklasimi, Kotler ve Gertner’in (2002, s. 253) modernite temelli marka insas1 cercevesiyle
uyumludur.

Yumusak Gii¢ temasi, toplam 11 saniye (%14,1) ile baris temasi1 (V7) ve ¢ok kiiltiirli etkilesim (V15)
sahneleri lizerinden ortalama 5,5 saniyelik siirelerle temsil edilmistir. Yumusak gii¢c temasi, stiresel
olarak sinirli olmakla birlikte, anlatisal agidan yiliksek sembolik degere sahip sahneler araciligiyla
Tiirkiye’nin kiilttirel diplomasi kapasitesinin vurgulandigini gostermektedir (Nye, 2004, s. 31).

Jeostratejik Konum (9 saniye, %11,5) ve Misafirperverlik (7 saniye, %9,0) temalar1 ise daha kisa
slirelerle temsil edilmekte; bu temalarin ulus markalamasi anlatisinda tamamlayici ve destekleyici bir
rol lstlendigi goriilmektedir. Genel olarak Tablo 3 verileri, THY'nin tanitim stratejisinde kiltiirel ve
dogal unsurlara slire bakimindan 6ncelik verdigini; modernlesme, jeostratejik konum ve yumusak gii¢
temalarinin ise ana anlatiy1 tamamlayan ikincil eksenler olarak yapilandirildigini ortaya koymaktadir.
Tablodaki veriler biitlinciil olarak degerlendirildiginde, ulus markalamasi literatiirinde onerilen
dengeli imaj insa stratejileriyle ortiismektedir (Anholt, 2007; Dinnie, 2016a).

Tablo 4

Kiiltiirel Kodlarin Temsili ve Sunumu

Kiiltiirel Kod Video Kodu Kullanim Bi¢imi / Goérsel Unsurlar Temsili Anlam

Tirk Kahvesi V1,V5,V8 Aile ortami, kahve sunumu sahnesi Misafirperverlik, sicaklik
Lale Motifi V3,V6 Hali deseninde, arka fonda Kiiltiirel 6zgiinliik

Ebru Sanati V2,V7 Sanateinin ¢alismasi Estetik ve gelenek

Nazar Boncugu V4,V9 Taki, canta veya pano detayinda Koruma, folklorik anlati

Osmanh Mimarisi V1,V5,V6,V10 Ayasofya, Topkapi, cami kubbeleri Tarihsel miras, medeniyet

Tablo 4’te, incelenen 15 Tiirk Hava Yollar1 tanitim videosunda yer alan kiiltiirel kodlar, ilgili videolar,
kullanim bicimleri/gorsel unsurlar1 ve temsili anlamlar1 sunulmaktadir. Belirtilen kiiltiirel kodlar, ulus
markalamasi stratejisinde kiiltiirel kimligin gorsel, sembolik ve anlatisal diizeyde insasinda 6nemli rol
oynamaktadir.

Tiirk Kahvesi motifi, V1, V5 ve V8 videolarinda aile ortami ve kahve sunumu sahneleri araciligiyla temsil
edilmistir. Misafirperverlik ve sicaklik gibi kiiltiirel degerleri sembolize eden kahve; Arslan'in (2023)
vurguladig1 gibi, Tirkiye'nin siirdiriilebilir marka degerlerinden biridir ve kiltiirel diplomasi
araciligiyla uluslararasi izleyiciye aktarilir. Pike (2016, s. 103) destinasyon markalamasinda yerel
gastronomi unsurlarinin kiiltiirel 6zgilinliik ve “otantiklik” algisini giiclendirdigini, bunun da turistlerde
olumlu cagrisimlar olusturarak destinasyon cekiciligini artirdigini belirtmektedir.

Lale Motifi, V3 ve V6 videolarinda hali desenlerinde ve arka fon detaylarinda yer almakta, Osmanl
estetiginin gorsel bir simgesi olarak kullanilmaktadir. Bilgin'in (2024) belirttigi gibi, geleneksel
motiflerin tanitim materyallerinde kullanilmasi, tlkenin kiiltiirel siirekliligini ve kokli ge¢misini
yansitarak marka kimliginin tarihsel boyutunu gii¢lendirir. Anholt (2007, s. 6) da bu tiir 6zgiin
sembollerin, ulus markalamasinda kiiresel farkindalik olusturmada etkili oldugunu vurgular.

Ebru Sanati, V2 ve V7’de sanat¢inin icrasi sirasinda gorsellestirilmis hem estetik hem de geleneksel
zanaatin temsilini saglamistir. McKercher ve du Cros (2012, s. 87), kiiltiirel sanat formlarinin ulus
markalamasinda “yaratici/etkin miras” kapsaminda ele alindigim1 ve tlkenin kiiltiirel prestijinin
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artirilmasinda etkili oldugunu ifade etmektedir. Buna benzer sahneler, Tiirkiye'nin sanatsal cesitliligini
ve zanaatkarlik gelenegini kiiresel 6l¢gekte tanitma amacina hizmet etmektedir.

Nazar Boncugu, V4 ve V9’da taki, canta veya pano detaylarinda kullanilmistir. Halk inan¢larini yansitan
nazar boncugu sembolii, folklorik anlatilarin modern medya igeriklerinde kiiltiirel koprii islevi
gorebileceginin bir 6rnegidir. Dinnie (20164, s. 92), kiiltiirel sembollerin ulus markalamasinda yalnizca
dekoratif degil, ayn1 zamanda kimliksel aidiyet ve koruma gibi duygusal anlamlar tasidigini ve marka
hikayesini gliclendirdigini belirtmektedir.

Osmanli Mimarisi, V1, V5, V6 ve V10’da Ayasofya, Topkapi Saray1 ve cami kubbeleri gibi ikonik yapilarla
temsil edilmistir. Graham ve Howard (2008, s. 26), tarihsel mimarinin, kiilttirel kimligin uluslararasi
tanitiminda “somut miras”in en giiclii bicimlerinden biri oldugunu ve tarihi gorsellerin uluslararasi
izleyicilerde tarihsel prestij algis1 yarattigini ifade etmektedir. Ayrica, Nye'nin (2004, s. 31) yumusak gii¢
cercevesinde degerlendirildiginde, tarihsel ve mimari unsurlarin kiiltiirel diplomasiye katki sundugu
goriilmektedir.

Genel olarak, Tablo 4 verileri THY'nin tanitim stratejisinde kiiltiirel kodlarin yalnizca estetik bir unsur
olarak degil, anlam tasiyici birer iletisim araci olarak konumlandigini ortaya koymaktadir. Tablo 4’tin
verileri, ulus markalamasi literatiiriinde (Anholt, 2007; McKercher ve du Cros, 2012; Dinnie, 2016a;
Dinnie, 2016b) dnerilen, tarihsel ve geleneksel sembollerin ¢agdas medya formatlariyla harmanlanarak
kiresel izleyiciye aktarilmasi stratejisiyle uyumludur.

Sekil 3

THY Reklamlarindaki Kiiltiirel Kodlarin Temsil ve Sunumu Diyagrami
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Kod Ortaklik Diyagrami, THY reklamlarinda yer alan kiiltiirel kodlarin, hangi videolarla iliskilendigini
ve belirtilen kodlarin temsili anlamlarini gérsellestirmektedir. Diyagram, kiiltiirel unsurlarin (6r. Tirk
Kahvesi, Lale Motifi, Ebru Sanati, Nazar Boncugu, Osmanl Mimarisi) farkli videolar araciligiyla nasil
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temsil edildigini ortaya koymaktadir. Grafikte, Tiirk Kahvesi kodunun V1, V5 ve V8 ile baglantili oldugu
goriilmekte, 6zellikle aile ortami ve kahve sunumu sahneleri lizerinden misafirperverlik ve sicaklik
temalarini giliglendirdigi anlasilmaktadir. Literatiirde Tiirk kahvesi; Tirk kiiltiiriinde sosyallesme,
misafir agirlama gibi ritiiellerin 6nemli bir sembolli olarak tanimlanmakta ve ulus markalama
baglaminda giiclii bir kiiltiirel metafor islevi gormektedir (Urry, 2002, s. 57; Avraham ve Ketter, 2017,
s.92).

Osmanli Mimarisi kodunun V1, V5, V6 ve V10 ile baglantili olmasi ise tarihsel miras ve medeniyet
vurgusunun reklam stratejisinde gti¢lii bir sekilde yer aldigini goéstermektedir. Ayasofya ve Topkap gibi
ikonik mekanlar, uluslararasi izleyiciye Tiirkiye'nin tarihsel derinligini ve kiiltiirel siirekliligini ileten
yliksek sembolik degere sahiptir (Smith, 2009, s. 44). Ebru Sanati, Lale Motifi ve Nazar Boncugu gibi
diger kodlar ise daha az sayida video ile iliskilenmis olsa da temsil ettikleri estetik, kiiltiirel 6zgiinliik ve
folklorik anlati gibi anlam katmanlariyla, reklamin gorsel cesitliligini artirmakta ve kiiltiirel
diplomasinin estetik boyutuna katki saglamaktadir (Hall, 1997, s. 36; Anholt, 2010, s. 83).

Genel olarak diyagram, THY'nin reklamlarinda kiiltiirel sembollerin dengeli ve stratejik bir bicimde
dagitildigini hem evrensel hem de yerel temalarin birlikte kullanildigin1 gostermektedir. Ulus
markalama ve kiiltiirel diplomasi literatiirtinde 6nerilen “hibrit kimlik” modeliyle uyumlu olan yaklasim,
farkli hedef kitlelere uyum saglayabilen esnek bir iletisim stratejisi sunmaktadir (Nye, 2004, s. 16;
Dinnie, 201643, s. 89).

Tablo 5

THY Reklamlarindaki Gorsel ve Anlatisal Stratejiler

‘]/(l:(;(: Kamera Teknigi Renk Paleti Miizik / Ses Anlatim Tarzi Etki / Anlam
Vi Drone gekimi, Altin saat renkleri Epik miizik Ingilizce anlatic1 [lham verici,
kusbakisi evrensel
V2 Yakln'plan * Pastel / sicak Halk miizigi Alt yazili metin Samimi ve yerel
gecisler tonlar
V3 Pan ve sabit Soguk-modern Elektronik Dis ses + metin Y(?l’llllk.(,‘l,
kamera tonlar dinamik
V4 Hizli kesmeler Canhrl;)lﬁtrast Modern beat Slogan temelli Geng, modern
VS DroAne veig Yumu;ak 1§1k Dogal ort.am Anlatic1 + slogan Duygl.lsgl,
mekan ¢ekimi gecisleri sesleri samimi
Stabil kamera, Turkuaz ve alt . . Sessiz sahne Derinlikli,
Vé . Doga sesleri o
yavas gecisler tonlar listiine slogan huzurlu
V7 El kamerasi Sicak filtreler Ak?SFlk Metinsiz gorsel Estetik vurgu
miizik akis
Vs Dis meka.n * Mavi-gri kontrast Yiksek Inglhz.ce Hareketli,
hava ¢ekimi tempolu seslendirme evrensel
V9 Karma teknik Notr tonlar Ince“y?yll Cift dilli anlatim Kapsaylla,
miizik dengeli
V10 Genis ag1 + sabit Sicak renk dengesi Mlm.r.n?hSt Metinle destekli Sade ve etkili
kamera miizik
V11 Fizh gecis + Yogun golgeli filtre Elektronik ingilizce vurgu Te.kn010] ik,
drone altyapi vizyoner

287



Isletme Bilimi Dergisi, 14(1) 2026, 269-296

Tablo 5(Devami)

Video Kodu  Kamera Teknigi Renk Paleti Miizik / Ses  Anlatim Tarz1 Etki / Anlam
V12 Sabit ac1 Toprak tonlar Turlf S?,r}at Slogan anlatimi Gel?neksel
miizigi ¢agrisim
V13 Yavas ¢ekim Isik golge oyunlar Anf:}g;;ins Duygusal metin Anlam ytkli
V14 Zaman altlamah Dinamik tonlar Enstriimantal Slogan metni Zamanva. y.ayllan
cekim degisim
V15 Karma gecis Renk gegcisli efekt Gok kulturla — Ingilizce + Tarkce Kiiresel uyum

miizik altyazi

Tablo 5, Turk Hava Yollar’'nin (THY) 15 tanitim videosunda kullanilan goérsel ve isitsel stratejilerin
sistematik bir dokiimiinii sunmakta; kamera teknikleri, renk paletleri, miizik/ses diizenlemeleri ve
anlatim bigimlerinin, ulus markalamasi baglaminda nasil anlam iirettigini ortaya koymaktadir. Gorsel-
isitsel kodlarin bu biitiinsel kullanimi, Hall'in (1997, s. 15) temsil kuraminda vurguladig tizere, kiiltiirel
anlamin “insa” siirecinde merkezi bir rol tistlenmektedir.

Kamera teknikleri incelendiginde, 6zellikle drone ¢ekimleri ve kusbakisi agilar (V1, V5, V8, V11), Urry
ve Larsen’in (2011, s. 17) “turist bakis1” (tourist gaze) kavramiyla uyumlu bicimde, mekanin ikonik ve
biitlinciil gériiniimiinii sunarak izleyicide mekana hakimiyet ve erisilebilirlik hissi olusturmaktadir.
Buna karsilik, yakin plan veya el kamerasi teknikleri (V2, V7), izleyici ile sahne arasinda daha samimi
bir bag kurarak “katilimci g6z” (participant gaze) yaklasimini 6ne ¢ikarir (Pink, 2007, s. 56). Hizli kesme
ve zaman atlamali cekim (V4, V14) gibi dinamik montaj teknikleri, Manovich’in (2001, s. 237) “yeni

medya estetigi” taniminda yer alan hiz ve gorsel yogunluk unsurlariyla 6rtiisen yapi, 6zellikle geng ve
dijital medya aliskanliklari gelismis izleyicilere yonelik bir stratejiye isaret etmektedir.

Renk paleti kullanimi, Kress ve van Leeuwen’in (2006, s. 232) gorsel iletisim gramerinde belirttigi gibi,
“mod”un anlam tizerindeki etkisini dogrudan ortaya koyar. Altin saat tonlari, turkuaz ve toprak renkleri
(V1, V6, V12, V13), nostalji, kiiltiirel siireklilik ve otantiklik cagrisimlarini tetikleyerek ulusal kimligin
estetik boyutunu gliclendirir (Bateman, 2014, s. 212). Buna karsilik, soguk-modern tonlar ve canl
kontrastlar (V3, V4, V11), modernite ve teknolojik gelismislik mesajlariyla Tiirkiye'nin Kkiiresel
vizyonunu yansitir. Videolardaki ikili kullanim, Kaneva’'nin (2011, s. 119) “melez temsil stratejisi”
(hybrid representation strategy) tanimina dogrudan karsilik gelmektedir.

Miizik ve ses stratejileri, Hoskins ve Mirus’un (1988, s. 502) “kiiltiirel triinlerde yerel-kiiresel bilesim”
modelinde tanimladig gibi hem yerel aidiyet duygusunu hem de kiiresel erisilebilirligi destekler. Epik
miizik (V1), elektronik altyapi (V3, V11) ve modern beat (V4) gibi kiiresel kodlar, evrensel enerji ve
dinamizm olustururken; Tiirk sanat miizigi (V12) ve halk miizigi (V2) yerel kimligin stirekliligini
vurgular. Cok katmanlh ses stratejisi, Nye'nin (2004, s. 11) yumusak gii¢ yaklasimindaki “cekicilik
yoluyla ikna” ilkesini somutlastirmaktadir.

Anlatim tarzi agisindan, Ingilizce seslendirme ve cift dilli yap1 (V1, V8, V9, V15) kiiresel izleyiciye erigimi
kolaylastirarak ulus markasinin dilsel engelleri asmasini saglar (Anholt, 2007, s. 43). Metinsiz gorsel
akis (V7) ise Barthes'in (1977, s. 38) “gorselin evrenselligi” argiimaniyla uyumlu sekilde, dil bagimsiz
bir iletisim alani olusturur. Slogan temelli anlatim (V4, V12, V14), Kotler ve Gertner’in (2002, s. 254)
destinasyon markalamasinda marka hafizasini gliclendirme stratejisine hizmet eder.

Genel anlamda degerlendirildiginde tablo 5’te yer alan veriler, THY nin tanitim videolarinda geleneksel
ve modern unsurlari, yerel ve kiiresel estetik kodlari, duygusal ve rasyonel anlat1 unsurlarini melez bir
kurgu icinde kullandigin1 gostermektedir. Ortaya ¢ikan iletisim stratejisi, ulus markalamasi
literatliriinde hem “kiiltlirel diplomasi arac1” (Melissen, 2005, s. 67) hem de “yumusak gii¢ pratigi”
olarak degerlendirilebilecek niteliktedir.
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Sekil 4

THY Reklamlarindaki Gérsel ve Anlatisal Stratejilerin Kod Ortaklik Diyagramindaki Gériiniimii

Metinle destekli
Yumusak 1sik gegisleri

Zaman atlamal gekim

o ciftdilianietm  AMPYENREHEE anjatic
Ince yayli muzik
Pan ve sabitkarwgRrast renk Sabit a1
Duygusal, samimi Estetik vurgu  Geng, m@itagan temelli
Hareketli, evrensel MaviEElERtcast
Hizli gegis + drone Di ik tonl
< . Soguk-modern tgnlar it e .
Epik miizi 7 V7 Turk sanat muzigi
Drone cekimi, KagBuklgknik
Yakin plan + gegisler
Sicak filtreler
Vo Yogun golgeli filtre
El kamerasi slogan tedh
Akustik mtizik .
V3 Yavag gekim
Dofa sesleri Derinlikli, huzurlu
L lektronik .
Altin saat renkleri Egﬁmﬁuﬂu muzik
Sade ve etkili Vs
Anlatici + slogan b
9 Halk miizigi Renk gegisli efekt
vl va
Samimi ve yerel
Dis 8B =fin Vil . . ingilizce seslendirme
i Genig agl + sabit kamera
e . . Modern bealingilizce vurgu
Metinsiz gorsel akis
V15
" vio ve )
2 Zamana yayﬂ‘é’rﬁsﬂ‘g‘iiﬂ‘d’m”
ingilizce + Turke altyaz! Pastel [ sicak tonlar Yenilikgi, dinamik
Stabil kamera, yavas gegisler .
V6 Ilham verici, evrensel

r u |
Dodal ortam detelge oyunlan "

Hizli kesmeler Slogan anlatimi

Elektronik altyap! .
Kapsayici, dengeli Kuresel uyum
Turkuaz ve alt tonlar

Anlam yikld

Geleneksel gér@%a" + haisaiirat
Duygusal Aiteyiaizili metin ;
Topra?éct%'ﬁffr?k dengeﬁknulc)jik, vizyoner

Minimaﬁﬁiﬁ:%ﬁgﬁﬁﬁ%%ﬁ’ﬁ cekimi

Kod Ortaklik Diyagramyi, analiz edilen 15 THY reklam videosunda kullanilan gorsel ve anlatisal stratejiler
arasindaki iligkileri gorsellestirmektedir. Semada, her bir video kodu ile ona ait kamera teknigi, renk
paleti, miizik/ses, anlatim tarzi ve etkisi/anlam kategorilerinde yer alan kodlar arasinda dogrudan
baglantilar kurulmustur. Baglanti yogunlugu, belirli gorsel veya anlatisal 68elerin birden fazla videoda
tekrarlandigim1 ve belirtilen unsurlarin marka mesajinin siirekliligini sagladigini géstermektedir.
Ornegin, “Drone ¢ekimi, kusbakis1” ve “Altin saat renkleri” gibi kodlarin birden fazla video ile baglantili
olmasi, THY reklamlarinda hem yiiksek teknik kaliteyi hem de estetik bir atmosferi vurgulayan tutarh
bir gorsel dil olusturuldugunu isaret etmektedir (Jewitt ve Bezemer, 2011, s. 45). Benzer sekilde, “Epik
miizik” ve “Ingilizce anlatic’” gibi kodlarin kiiresel kitlelere hitap etme amaciyla kullanildig
gorilmektedir.

VAN

Diyagram, ayrica “Tiirk sanat miizigi”, “Toprak tonlar1” ve “Slogan anlatim1” gibi kodlarin yalnizca belirli
videolara 6zgii oldugunu ortaya koymakta; kiiltiirel kimlik vurgusunun kampanyanin tamaminda
homojen bir bicimde degil, hedeflenmis sahnelerde stratejik olarak kullanildigini gostermektedir. Bu
bulgu, wulus markalama c¢alismalarinda belirli kiiltiirel
baglamsallastirilmis kullanimlarinin daha etkili olabilecegini savunan literatiir ile uyumludur (Anholt,
2007, s. 56; Dinnie, 20164, s. 89).

sembollerin  yerellestirilmis ve
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Gorsel ve anlatisal stratejilerin haritalandirilmasi, THY nin marka iletisiminde hem kiiresel hem de yerel
kodlar1 dengeli bicimde kullandigini ve ulus markalama siireglerine anlamh katkilar sundugunu
gostermektedir. Kod gorsellestirmeleri, icerik analizinde temalar arasi iliskilerin sistematik bicimde
ortaya konmasini saglayarak, medya ve iletisim arastirmalarinda metodolojik ¢esitliligi artiran giiclii bir
arac niteligi tasimaktadir (Saldafia, 2021, s. 103).

7.Sonug¢

THY'nin 2025 y1ili boyunca sosyal medya platformlarinda yayinladig tanitim videolarinin Tiirkiye'nin
ulus markasi insasindaki roliinii inceleyen arastirma, ulus markalama literatiiriine kavramsal ve
metodolojik acidan 6zgiin katkilar sunmaktadir. Bulgular, THY’nin marka iletisiminde hem yerel hem
de kiiresel dlizeyde anlam tasiyan gorsel ve anlatisal stratejileri bir arada kullandigini ve Tiirkiye'nin
imajin1 sekillendiren gii¢clii kodlar ve temalar tUzerinden sistematik bicimde kurgulandigini
gostermektedir. Kiiltiirel miras, dogal glizellikler, modern Tiirkiye temsili, jeostratejik konum,
misafirperverlik ve yumusak gii¢ stratejisi gibi ana temalarin hem frekans hem de baglamsal analiz
acisindan giiclii bir bicimde 6ne ¢iktig1 tespit edilmistir. Temalarin yogunluk dagilimi, THY nin marka
iletisiminde bir “hibrit kimlik” stratejisi benimsedigini, yani hem geleneksel hem de modern unsurlari
ayni kampanya cercevesinde dengeli bir bicimde sundugunu ortaya koymaktadir (Dinnie, 20164, s. 89).

Elde edilen bulgular, ulus markalama literatiiriinde sikca tartisilan kiiltiirel sembollerin ve tarihsel
referanslarin stratejik kullanimi1 meselesini desteklemektedir. Ozellikle Osmanli mimarisi, ebru sanat;,
lale motifi, nazar boncugu ve Tiirk kahvesi gibi yiiksek sembolik degere sahip unsurlarin videolarda
tekrar eden gorsel motifler olarak konumlandirilmasi, Tiirkiye'nin hem turistik cekiciligini hem de
kiilturel siirekliligini vurgulayan gui¢lii bir imaj insasina hizmet etmektedir. Anholt'un (2010, s. 83)
yaklasimiyla uyumlu bicimde, ulus markasinin yalnizca ekonomik veya turistik bir etiket olarak degil,
kultiirel bir anlati ve kimlik aktarim araci olarak islev gordiigii goriilmektedir. THY'nin kullandig1
semboller, yerel ve uluslararasi izleyiciler agisindan farkli anlam katmanlar1 ireten bir yapi
sergilemektedir.

Diger yandan, videolarda dogal giizelliklerin (Kapadokya, Pamukkale, Karadeniz kiyilari, istanbul
Bogaz1) sistematik olarak yer almasi, Tilirkiye'nin cografi ¢esitliligini ve turizm potansiyelini 6ne ¢ikaran
bir “mekansal marka” yaklasimi ile ortismektedir. Bu durum, Urry’'nin (2002) “turist bakist”
kavraminda ifade ettigi, destinasyonun gorsel hafizada kalic1 yer edinmesini saglayan ikonik imgelerle
beslenmistir. Ancak burada dikkat ¢ekici nokta, bu dogal ve kiiltiirel 6gelerin cogunlukla modern altyap1
unsurlart (havalimanlari, teknoparklar, girisimcilik sahneleri) ile ayn1 akis icinde sunulmasidir. S6z

konusu strateji yaklasimi, Smith’in (2009, s. 44) etno-sembolizm yaklasiminda tamimladig1 “tarihsel
kimligin ¢cagdas baglama uyarlanmasi” siirecine 6rnek teskil etmektedir.

Analizler, THY'nin yalmzca kiiltiirel ve tarihsel kodlara yaslanmadigini, ayni zamanda uluslararasi
pazarlama iletisiminde etkili olan teknik ve estetik unsurlar1 da ustalikla kullandigin1 géstermektedir.
Kamera teknikleri, renk paletleri, miizik tiirleri ve anlatim tarzlarinin kod ortaklik diyagramlar ile
gorsellestirilmis analizi, reklamlarin kiiresel seyirciye hitap etme amacinin yiiksek teknik kalite ile
desteklendigini ortaya koymaktadir. Ornegin, drone ¢ekimleri ve kusbakisi1 sahneler ile “altin saat”
renklerinin birlikte kullanilmasi, yalnizca estetik bir tercihi degil, ayn1 zamanda mekanin ihtisamini ve
6lcegini vurgulayan uluslararasi gecerlilige sahip bir gorsel dil olusturmaktadir (Jewitt ve Bezemer,
2011, s. 45). Benzer sekilde, epik miizikler ve Ingilizce anlatia kullanimi, iceriklerin evrensel
erisilebilirligini giiclendiren unsurlar olarak 6ne ¢cikmaktadir.

Arastirma, ayn1 zamanda THY’nin reklam stratejilerinde yumusak gii¢ unsurlarini etkin bigimde
kullandigin1 géstermistir. Baris mesajlari, kiiltiirlerarasi etkilesim sahneleri ve kesif-temali anlatilar,
Nye'nin (2004) tanimladigi yumusak giic cercevesine uygun olarak, iilkenin g¢ekiciligini artiran ve
olumlu algi olusturan iletisim unsurlaridir.

290



Serif Arslan

Dolayisiyla, THY reklamlarinin yalnizca bir iirtin/hizmet tanitimi degil, ayni1 zamanda kiltiirel diplomasi
araciligiyla ulus markasina katki saglayan stratejik iletisim araglari oldugu séylenebilir. Ancak, THY'nin
basarisina ragmen Tiirkiye'nin ulus markalama ¢abalarinda baz zorluklar bulunmaktadir. Ulkenin
kiiresel arenada neyle oOzdeslestigi konusundaki belirsizlik (mense kararsizligl) ve bolgesel
istikrarsizliklar, marka konumlandirmasini olumsuz etkileyebilmektedir. Dinnie (20163, s. 89) s6z
konusu durumu, "iilke markalarinin tutarhh bir sekilde konumlandirilmasinin 6niindeki en biiyiik
engellerden biri" olarak tamimlamaktadir. Oztiirk ve Karabag'n (2020, s. 61) da belirttigi gibi,
Tiirkiye'nin marka vaadinin netlestirilmesi ve tim paydaslar tarafindan tutarh sekilde iletilmesi
gerekmektedir.

Arastirmanin bulgulari, ayn1 zamanda uluslararasi hedef kitle ile yerel hedef kitle arasinda farklilasan
mesaj stratejilerini de ortaya koymustur. Ingilizce seslendirme ve kiiresel temalar, yabana izleyiciye
yonelik iceriklerde yogunluk kazanirken, Tiirkce alt yazilar, yerel miizikler ve geleneksel kiiltiirel kodlar
daha ¢oki¢ pazar odakl igeriklerde 6n plana ¢cikmistir. S6z konusu bulgular, Avraham ve Ketter’in (2017,
s. 92) ulus markalamada “hedef kitleye uyarlama” ilkesine uygun olarak, farkl izleyici gruplarina
yonelik farklilastirilmis iletisim stratejilerinin 6nemini teyit etmektedir.

Calismanin metodolojik katkilarindan biri, nitel ve nicel igerik analizinin birlikte kullanilmasi ve
MAXQDA destekli gorsel kod haritalar1 araciligiyla analiz bulgularinin desteklenmesidir. Kod ortaklik
diyagramlari ve tematik yogunluk haritalari, yalnizca verinin gorsellestirilmesini degil, ayn1 zamanda
temalar arasi iliskilerin sistematik bicimde incelenmesini de saglamigtir. icerik analizine kazandirilan
metodolojik cesitlilik, medya calismalarinda karma yontem kullaniminin sagladig1 faydayi acik bicimde
gostermektedir (Saldafia, 2021, s. 103).

Bununla birlikte, arastirmanin bazi sinirliliklar1 da bulunmaktadir. Oncelikle, calisma yalmzca 2025
yilinin ilk bes ayinda yayinlanan 15 video ile sinirhidir. Daha genis bir zaman araligi ve daha fazla
orneklem ile yapilacak analizler, THY'nin uzun vadeli marka iletisim stratejilerinin strekliligi ve
degisimini inceleme imkani sunacaktir. Ayrica, ¢alisma yalnizca icerik analizine dayanmakta, izleyici
algisini ve etkisini dogrudan 6l¢memektedir. Gelecekteki arastirmalarin, kampanyalarin hedef kitle
tzerindeki algisal ve davranissal etkilerini 6lcen nicel ve deneysel yontemleri de icermesi, ulus
markalama stratejilerinin etkinliginin daha biitiinciil bicimde degerlendirilmesine katki saglayacaktir.

Arastirma, THY reklamlarinin Tiirkiye’nin ulus markasi insasinda kiiltiirel semboller, modern imaj
unsurlari ve yumusak gii¢ stratejilerini biitiinciil bir cercevede bir araya getirdigini ortaya koymaktadir.
Elde edilen bulgular, yerel ve kiiresel izleyiciye es zamanli olarak hitap eden hibrit kimlik yaklasiminin,
ulus markalama literatiiriinde giiclii ve islevsel bir model olarak degerlendirildigini géstermektedir.
THY’nin marka iletisiminde benimsedigi bu ¢erceve, kurumsal tanitimin 6tesine gecerek ulusal imajin
uluslararasi alanda temsil edilmesi ve gliclendirilmesi siirecinde etkili bir kiiltiirel diplomasi araci
niteligi tasimaktadir. Calisma, ulus markalama arastirmalarinda kiiltiirel kodlar, gorsel estetik ve hedef
kitle odakl farklilastirilmis mesajlarin belirleyici roliinii hem kuramsal hem de uygulamali diizeyde
goriinir kilmaktadir.
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