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GIRIS

Gun gectikce kiresellesme ile girift hale gelen uluslararasi sistem, ulkelerin,
ginimiz kiresel rekabet kosullarina uyum saglamasini da hayati hale getirmistir. Devletler
dogalari geregi rekabet halindedir. Ulkeler, ekonomik anlamda yatirim alabilme, nitelikli is
glici potansiyellerini ve ihracatlarini attirma gibi kaygilarin yani sira; sosyal anlamda da
turistik cazibelerini artirma, kendilerini tanitma, farkhliklarini géstermek igin gerek ig
politikalarini gerekse dis politikalarini mesru hale getirmek amaciyla; markalasma

sUreclerini bir dis politika araci olarak kullanmak ve gelistirmek istemektedirler.

ilk kez 1990’11 yillarin basinda Simon Anholt tarafindan alan yazinina kazandirilan bir
kavram oldugu genel itibariyle kabul goren “ulus markalama” -gérece yeni bir kavram
olmasina karsin- devletlerin uluslararasi politikalarina yon verirken g6z oniine aldiklari
onemli bir husus olarak dikkat ¢gekmektedir. Ortaya ¢iktigi dénemden itibaren, uygulama
yontemlerindeki erisilebilirligin de etkisiyle gelismislik diizeyi fark etmeden birgok tlkenin
dis politika ve yumusak glic kullanma enstriimanlarindan biri haline gelerek, bircok Ulke

tarafindan “llke imaji ve ulus markalama” kampanyalari olugturulmustur.

Alan yaziminda ulus markanin tam ve net bir tanimlamasina ulasmak giinimizde
dahi oldukga zordur. Cinkl “ulus markalama” beslendigi kaynaklar baglaminda hem etken
hem de edilgen konumdadir. Yumusak gilic, tlke imaji, kamu diplomasisi, tGlke markasi,
mense Ulke vb. kavramlarla etkilesim halinde ve girift yapida olmasi sebebiyle siklikla

karistirma ya da karsilastirmalarla degerlendirilmektedir.

Ulus markalama alaninda yapilan uygulamalar genel olarak iletisim, pazarlama
iletisimi, halkla iliskiler, tasarim gibi alanlarla alakali olmasina karsin; uygulayicilari
devletler, devlet kurumlari, kalkinma ve tanitma ajanslari oldugu icin c¢ok disiplinli
eksenlerde incelenmektedir. Bu baglamda ele alindiginda kabaca, ulus markalama
faaliyetleri, uygulama bakimindan dev bir ticari markanin yeni pazarlara acilmasi olarak
disindlebilir. Fakat ticari bir markadan farklilasan kismi uygulayicilarin ve karar vericilerin
devletler olmasidir. Pazarlama disiplini acisindan ele alindiginda; uygulayicilar devlet, hedef

kitle bir diger devletin kendisi ve vatandaslari, triin ise uygulayici devletin gelir elde etmek



uzere kullandigl turizm, ticaret, yatinm ve istihdamla iligkili politikalari ve davranislari

olabilir.

GUnumuzde dis politikasini belirli bir dizleme oturtan gelismis Ulkelerde, ulus
markalama ihtiyaclarinin azaldigi ve yonetilmesinin daha kolay hale geldigi goriliirken, bir
dis politika enstriimani olarak “lilke imaji olusturma ve ulus markalama” ihtiyaci hisseden
devletlerin ise daha ¢ok gelismekte olan ve gelismemis llkeler oldugunu séylemek de
mumkindir. Ginimiizde ulus markalama faaliyeti uygulamayan tlke sayisi oldukga azdir,
bir Ulkenin gelismis olmasi, ulus markalama faaliyeti uygulamadigi anlamina
gelmemektedir. Fakat bu tir Glkeler zaten hali hazirda (lkelerinin Griinlerini ve vaadlerini
cesitli anlamlarda gerceklestirmis olduklari icin bu alanda harcadiklari cabanin miktari da

azalmistir denilebilir.

Ulkeler, ulus markalama faaliyetlerini uygularken, turizm, dogal giizellikler,
sehirlesme, dijitallesme, vergi vb. konularda ticari esneklikleri, girisimcilere verdikleri
destek, Ulkede gerceklesen etkinlikler, yatirrmcilara sunduklari imkanlar vb. gibi pek ¢ok
politikalarini Grin olarak kullanabilirler. Bu “Urinleri” hedefledikleri pazarlar farkhlik
gosterebilir. Ornegin, X ilkesi diinyanin her yerinde bir turizm Griini olarak ulus
markalamasi faaliyeti gidebilir fakat saglhk turizmi gibi spesifik bir Griini ucus mesafesi
distik daha dar bir cevre icerisinde markalamasi ve tanitmasi ulasacagi sonuglar
bakimindan daha anlamli olacaktir. Ya da yatirim ve ig glici imkanlarini dogrudan yatirimci

potansiyeli ve imkanlar oldugunu distindigu tlkeler Gzerine yonlendirmesi gerekecektir.

Ulus markalamanin tiim bu 6zellikleri g6z 6niine alindiginda; bu ¢alismanin 6ncelikli
amaci ulus markalama, ulke imaji olusturma kavramlarini detayli bir sekilde islemek
olacaktir. Ornek iilke calismasi olarak Cin Halk Cumhuriyeti’nin ulus markalama ve iilke imaji
olusturmada kullandigi amag ve araglari tespit etmek, ulus marka kavraminin dis politikada
yontem, soylem, araglar noktasinda kullanimi 6rnekleriyle incelenecektir. Cin’in ulus
markalama uygulamalarinda yaklasimlar ¢ok boyutlu eksende ele alinacaktir. Ulus
markalama urinleri ve bu Griinlerin ulus markalamada kullanildigi alanlar elestirel bir bakis

acisiyla incelenecek, markanin glgli ve zayif yonleri Uzerinden degerlendirmesi



yapilacaktir. Ayrica ulus marka endeksleri vb. siralama yontemlerinde Cin’in pozisyonu

detayli bir sekilde incelenecektir.

Bu galismanin temel problematigi, devletlerin ulus markalama aracililigiyla i¢ ve dis
politikalari nasil sekillendirdiklerini, bu sayede tlke imajini ulusal ve uluslararasi diizeyde
nasil insa ettiklerini arastirip ortaya koymak ve bu siregleri Cin Halk Cumhuriyeti

ornekleminde incelemektir.

Bu calisma o6zellikle, ulus markalamanin yumusak gic¢ ve ekonomik rekabet
baglaminda ele alinmasi bakimindan 6nem arz etmektedir. Alan yaziminda ulus markalama
kavrami cok cesitli sekillerde agiklanmis olup, anlam kargasasi yaratmasinin yani sira bu
alanda yazilmig Tirkge kaynak sayisi oldukga azdir. Olusturulan Tirkge kaynaklarin biyuk
cogunlugunda kavram siklikla Tirkiye ozelinde arastirmalara aciklanmaya calisiimis;
uluslararasi iliskiler disiplininde kapladigi yer agisindan pek az ele alinmistir. Ayrica ¢alisma,
Cin’in, ulus markalama ve imaj kavramlari Gzerinden dis politika yansimalarini analiz etmesi
acgisindan 6zgiin olma 6zelligi tasimaktadir. Literatirde bu konuyla ilgili galismalarin ¢ogu
isletme, pazarlama ve iletisim bilimleri Gzerinden yiritilmds olup, olusturulan ulus
markalarin iletisim araglarini incelemeye yonelik ve deskriptif nitelikte ¢alismalardir. Bu
calisma, Cin Halk Cumbhuriyeti'nin ulus markalama ve (ilke imaji olusturma sireclerini
uluslararasi iliskiler teorileri ve kuramlari cercevesinde analiz ediyor olmasi sebebiyle diger

¢alismalardan ayrilmaktadir.

Tez calismasinda, Cin Halk Cumhuriyeti’'nde ulus markalama ve (ilke imaji stratejileri
baglaminda son 10 yillik siire¢, Xi Jinping (SJiZ~f*) déneminden itibaren yumusak giic
kullanimi Gzerinden incelenecek, i¢ ve dis politikadaki séylem ve uygulamalar Uzerinden
degerlendirilerek  bilimsel c¢ercevede sunulacaktir. Bu dogrultuda calismanin
metodolojisinde, diinyadaki ulus markalama sireclerini incelerken genelden 6zele dogru
bir stre¢ ele alinacak ve bu tespit edilen bulgular Cin érnekleminde karsilagtirmali bir

sekilde ortaya konulacaktir.

Uluslararasi iligkiler literaturinde sik¢a Uzerinde durulan ve kabul goéren giic

kavramlarina bu calismada da yer verilmistir. Bunun yani sira realizm ve liberalizm kuram



ve kavramlari birlikte (harmonize edilerek) kullanilmaktadir. Varsayimsal agidan
bakildiginda isbu calisma, liberalist 6nerme olarak devletlerin ekonomik cikarlari
dogrultusunda hareket ettiklerini kabul eder ve bununla birlikte realist paradigmanin
Uretmis oldugu gl ile ilgili kavramlari da tam olarak reddetmemektedir (dislamamaktadir).
Bu baglamda galismanin varsayiminda ontolojik olarak liberalist paradigmayi kullanmakla
birlikte realist teorinin epistemolojik yaklasimindan da yararlanilacaktir. Bu c¢alismada
devletlerin ontolojik olarak bencil ve rekabet¢i oldugunu kabul etmekle epistemolojik
olarak hem materyal kapasitenin hem ideal kapasitesinin ulusal cikarlari etkiledigi
savunulmaktadir. Bu baglamda c¢alisma, ontolojik olarak liberalist paradigmayi,
epistemolojik olarak ise hem realist hem liberalist dnermeleri kullanmaktadir. Ulus
markalama ve ulke imaji olusturma dogrudan devletlerin ekonomik giiclerini artirmak icin
uygulamaya aldiklari kavramlar niteligini tasir. Bu ¢alisma devletlerin rekabet halinde,
bencil oldugunu ve birbirleri Gzerinde cesitli yontemlerle giic uygulamak ya da gliclerini
artirma hassasiyeti gosterdiklerini kabul eder. Bu anlamda yumusak gli¢ uygulamalarinin
bir parcasidir fakat ekonomik gelir elde etmeyi hedefledigi icin kamu diplomasisi gibi
yumusak gli¢ unsurlarindan ayrilir. Devletler ulus-marka yaratabilmek ve buna uygun bir
imaj olusturabilmek icin harcama yaptiklari gibi, bu harcamanin kendilerine gelir olarak

dénmesini ve Ulkenin imaj degerini artirmasini beklerler.

Bu ¢alismanin hipotezi, “devletler her alanda rekabet halindedir; ulus markalama
yoluyla, yumusak gliclerini artirmak istemenin yani sira ekonomik giclerini artirmayi ve
gelir elde etmeyi hedefler.” olarak belirlenmistir. Bunu kanitlarken, gesitli Glkelerin ulus
markalama faaliyetleri cok boyutlu eksende ele alinmistir. Ulkelerin ulus markalama ve imaj
gelistirme amaglari ve bu amaglar tesis etmek igin kullandiklari araglar ornekleriyle
incelenmistir. Cin Halk Cumhuriyeti’'nin ulus markalama faaliyetleri cok boyutlu olarak ele

alinmis; gucli ve glgsiiz yonleri incelenmistir.

Tirkge, ingilizce ve Cince olmak lizere cesitli yayinlar tizerinden yapilan literatiir
taramasi sonucu edinilen bilgiler analiz edilmis olup, temel kaynak olarak basta kitaplar
olmak Uzere ¢esitli dergilerde yayimlanmis makaleler kullanilmasinin yani sira, Cin Halk

Cumbhuriyeti’'nin kamu diplomasisi olusturmada etkinlik gosteren kurumlari ve politika



yansimalarinin analiz edilebilmesi igin basinda yer alan makale ve verilerden de

yararlanilmistir.

Tezin ilk boliminde uluslararasi iliskiler disiplininde gii¢ kavrami ve uluslararasi
iliskiler disiplinindeki yansimalari incelenmis, glicin uygulandigi araglara gore
siniflandirmalarina yer verilmis bu baglamda yumusak gti¢ kavramini agiklanmak istemistir.
Ayrica gic kavraminin yani sira, ulus markalama kavraminin daha anlasilabilir kilinmasi,
kavramin agiklanmasi agisindan karistirmalara yer verilmesi igin bir kavram olarak marka,
marka tdrleri, marka degeri, llke imaji, ulus markalamanin kamu diplomasisi ve yer
markalama ile iliskileri ve farkliliklari ele alinmistir. Ayrica bu bolimde farkl

paradigmalardan ulus markalama literatira ayrintili bir sekilde ele alinmistir.

ikinci béliimde bir ulus markanin gelisiminde yer alan unsurlar, ulus markalarin
sinirlari ve uygulayicilari, devletlerin ulus marka kullanmadaki amaclari, ulus markalamada
kullanilan, uluslararasi etkinlikler, Glke mense calismalari ve orijin kavrami, turizm, yatirim
ve goc gibi kavramlar bu baglamda incelenmistir. Bu bélimde ulus markalama faaliyeti
gosteren bazi Glkelerden 6rnekler verilmistir. Yine ayni bolimde ulus marka endekslerinin
yani sira, iyi Ulke endeksi, sefalet endeksi ve yumusak gii¢c endeksleriyle ulus markalarin

Olcimlenmesi hususundaki verilere yer verilmistir.

Uclincii ve son boélimde, bu calismanin vaka dosyasi olarak, Cin Halk
Cumbhuriyeti’nin ulus marka vizyonu, uluslararasi toplumda Cin ulus markasi algisi ve Ulke
imaji ele alinmistir. Ulus markalama baglaminda Cin Halk Cumbhuriyeti’nin faaliyetleri
detaylandirilmis; ulus markalama amaciyla kullandigi araglara, kullanim yontemlerine ve
soylemlere yer verilmistir. Cin’in Beautiful China, Tek Yol Tek Kusak, Made in China 2025
gibi ulus markalama projerlerine yer verilmesinin yani sira; uluslararasi etkinlikler ve yatirm

alma-verme iliskisi baglaminda ulus markalama faaliyetleri incelenmistir.

Sonug boélimiinde Cin Halk Cumhuriyeti ulus markasinin ulus marka rekabet giici
ve ulus markalama faaliyetlerinin SWOT analizi yapilmis; markanin gicli ve zayif 6zellikleri
ele alinmistir. Son olarak, Cin ulus markasinin etki alanini maksimize edebilmesi hususunda

goruslere yer verilmistir.






1. BOLUM

KAVRAMSAL VE TEORIK GERGEVE: ULKE iMAJI VE ULUS MARKALAMA

1.1. Uluslararasi iliskiler Disiplininde Gii¢ Kavrami

Guc kavrami, uluslararasi iliskiler disiplinin alan yaziminda énemli tartismalarin ve
arastirmalarin konusudur. Glicin tanimini yapilirken, yeni yaklasimlarin yani sira giciin
tanimini etkileyen farkh unsurlar ortaya ¢ikmistir ve tanimlar, bu unsurlar tGzerinden tekrar

tekrar sekillenmistir.

Bu baglamda ele aldigimizda, en basit haliyle, “gii¢” ifadesinin sozlikte karsimiza;
Gug (isim) 1. Fizik, distnce ve ahlak yoniinden bir etki yapabilme veya bir etkiye
direnebilme yetenegi, kuvvet, efor; 2. Bir olaya yol agan her turli hareket, kuvvet, takat; 3.
Sinirsiz, mutlak nitelik; 4. Siyasi, ekonomik, askeri vb. bakimlardan etki ve 6nemi bliyik olan
devlet, devletler toplulugu; 5. Bir ulus, bir ordu vb.nin ekonomik, endustriyel ve askeri

potansiyeli! gibi tanimlarla ¢ikabilmektedir.

“Bir etki yaratabilme” paradigmasiyla ele alinip, uluslararasi iliskiler disiplininde
kullanimina baktigimizda; gii¢ genellikle en ham haliyle ele alinip realist paradigma ile
ortusturtlmektedir. Fakat glic sadece bu goriis ile eslestirilseydi, sadece realist
paradigmanin bir enstrimani olarak anilirdi. Oysa glg¢ kavrami uluslararasi iligkiler
disiplinine sistemli bir bakis acisiyla yaklasan tim diislincelerin temelinde yer almaktadir.
Genelde realist perspektifle iliskilendirilen “gli¢” arayisi, idealist eksende gugli olmanin
savas disi ekonomik faaliyetlerle saglanabilecegini kabul etmekle birlikte, Marksizm,

Feminizm ve diger elestirel teorilerin de odaginda “gli¢” arayisi yer almaktadir. 2

Uluslararasi sistemin anarsik yapisi geregi, devletlerarasinda cereyan eden tim
iliskiler sarmali, merkezi bir otoritenin varligl olmaksizin gelismektedir. Bu sebeple, her

devlet kendisini korumak igin gereken adimlari atmakla mikellef hale gelmistir. Bu

! internet: Tirk Dil Kurumu, Cevrimici Tiirkge Sézliik. https://sozluk.gov.tr adresinden 10.11.2022 tarihinde
erisilmistir.

2 Ozdemir, H. (2008). Uluslararasi iliskilerde Gii¢: Cok Boyutlu Bir Degerlendirme. Ankara Universitesi SBF
Dergisi, 63(03), 113-144.



baglamda ele aldigimizda devletlerarasi iligskiler ve uluslararasi sistem, Ulkelerin “gugli”
olabilmesini elzem hale getirmistir. Fakat bu noktada “Uluslararasi sistemde giiclii olmak
ne anlama geliyor?” sorusuna odaklamamiz gerekir. Bu sorunun cevabi ise, cevap veren
kimsenin bakis acgisina gore degismeye devam edecektir. Gig¢ hakkinda, insanlarin,
hukukgularin, politikacilarin ve pek tabi fizikgilerin anladiklari birbirinden normal olarak

farklidir.

Uluslararasi iligkiler alaninda “gli¢” kavraminin kullanimi genel itibariyle pek ¢ok
tartismanin yani sira sayisiz arastirmaya da sebep olan bir konudur. Gig¢ kavramina dair
farklihklarin acgikliga kavusturulmasi, yalnizca uluslararasi iliskiler teorilerinin gelisimi icin
degil; ayni zamanda uluslararasi iliskiler tarihinin de ilerlemesi ve uluslararasi meselelerin

incelenmesiyle de alakalidir.

Uluslararasi iliskiler literatlrinde glictin tanimiyla en ¢ok iliskilendirilen isimlerden
biri olan Joseph Nye, 1990 yilinda kaleme aldigi “The Changing Nature of World Power”
baslikli makalesinde bu durumu, “uluslararasi politikada gii¢, hava durumu gibidir, herkes
hakkinda konusur ama pek azi mantigini anlar” seklinde betimlerken; giiciin uluslararasi
iliskilerdeki en kabul géren tanimlarindan birini de “glic amaglara ve hedeflere ulagsma

yetenegidir, baskalarini kontrol edebilme yetenegidir” seklinde yapmistir.3

Uluslararasi iliskiler disiplininde, gilic kavrami en temelde realist perspektifle
yakindan iligkilendirilse de kabul edilmelidir ki giinimiizde dahi giiciin yeni bir taniminin

yapilabilmesi mimkandr.

“Gl¢” kavrami hususundaki arayislar ve gi¢ kavraminin “devlet, devletlerarasi
iliskiler, savas ve baris hali” gibi kavramlarla arasindaki baglar uzun yillara dayanmaktadir.
Yaklasik 2500 yil 6nce Cinli askeri stratejist, komutan ve diisiince insani olan Sun Zi’nin ()
¥) devletlerarasi iliskilerde hayatta kalma kalmak icin giiciin ne sekilde kullanilacagina dair
gorisleri Savas Sanati (££7%) eserinde derlenmistir. Bu derleme diinyanin en eski strateji

kuramlarindan biri olarak kabul gérmesinin yani sira bize devletlerin glic anlayisi ve

3 Nye, J. S. (1990). The changing nature of world power. Political Science Quarterly, 105(2), 177-192.



arayisiyla ilgili dnemli bilgiler aktarmaktadir. Sun Zi eserinde bir devletin varligina devam

edebilmesi icin nasil glic kullanmasi gerektigi hakkinda bilgi vermistir.

Savas Sanati gibi bir eserin yazilmasinda, Cin cografyasini olduk¢a derinden
yaralayan, ic savaslar oldukca etkili olmustur. Savasin, askeri glic kullanmanin, kazanan
taraf igin dahi yikici oldugunu, Uretim potansiyelini etkiledigini, kithk gibi sorunlara yol
acmasinin yani sira, ekonomik ve niifus glicti agisindan da devletleri ya da savasan gruplari
zedelemesi temel bir gorls olarak aktarilmaktadir. Sun Zi’ya goére, zorunlu kalmadikg¢a
savastan ya da askeri nitelikte glic kullanimindan kacinilmalidir, gerekli olmadikca
kullanilmamalidir. Taoist distincenin etki ettigi disiniilen Savas Sanati, tipki uzak doguya
0zgl dovis sanatlarinda da goruldigi gibi minimum glg kullanarak maksimum verim

almayi hedefleyen bir strateji niteligi tasimaktadir.

Devletlerin hayatta kalma motivasyonlarina iliskin bir diger eser ise Machiavelli
tarafindan Floransa’nin yoneticisi Lorenzo di Medici icin yazdig1 “Prens” adli kitabi olmustur.
Machiavelli eserinde, devletin varligini sirdirmesi, glici elinde tutabilmesi ve hayatta
kalmasi icin izlemesi gereken stratejileri ele almistir. Machiavelli’'ye gore bir yonetici
merhametli, iyi ahlakl olabilir fakat sartlar gerektirdiginde tam tersi de olabilmelidir. Ancak
mutlak bir sekilde giicli elinde tutan ve kararli davranislar sergileyen bir yonetici sorunlari
asabilecektir. “Prens” eserinde bir hiikiimdarin hem nasil yonetebilecegine hem de giicii
nasil her daim elinde tutabilecegine dair hiikiimdari yonlendirici tavsiyelerde bulunmustur.
Buna gore, bir hitkiimdar, glic kaybetmemek ya da gliclini koruyabilmek icin “her seyi”

yapmaktan cekinmemelidir.*

Bir diger diistinir Thomas Hobbes, “Leviathan” eserinde, tipki Machiavelli’nin glicli
hikimdari ve Ulkeyi betimlemesi gibi, ideal devlet anlayisinin genel hatlarini gizmistir.
Hobbes’a gore, devletin varlik amaci glvenliktir. Fakat bu gilivenlik dogal hukukla
saglanamaz. Clnkl adalet, hakkaniyet, merhamet gibi doga yasalari buna uyulmasini
saglayacak bir “giic” olmazsa beyhudedir ve insan dogasinin bencil yapisi onu catismaya
zorlayacaktir. Hobbes, eserinde laik bir giicln, laik bir devlet anlayisinin gerekliligini de

vurgulamigtir. Clnki Hobbes’a gére, “Kilicin zoru olmadikga ahitler sdzlerden ibarettir ve

4 Machiavelli, N. (2004). Prens. Can Yayinlari.
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insani glivence altina almaya yetmez.” Bu da laik, gli¢ kullanabilme yetisine sahip bir yapinin

varhgiyla olusturulabilir.”

Bildigimiz sekliyle modern devletlerin tesis edilmesinden ¢ok o6nce, Sun Zi,
Machiavelli ve Hobbes gibi disundrler, refah ve mireffeh bir toplum tesis edebilmenin ve
diger toplumlarla etkilesim halinin bariscil dizlemde ilerleyebilmesi icin kaos halini
dindirebilecek bir gicin varligina ihtiya¢c duyuldugu goriisiinde olmuslardir. Bu giiclin ne
olmasi ve nasil tesis edilebilecegi hususunda ise gesitli perspektiflerde, degisik gorisler s6z

konusudur.

Ornegin, Weber’in giic hakkinda gorisleri ele alindiginda, bizlere klasik bir giic
tanimi sunar: “Gug¢ toplumsal bir iliski icinde, bir aktoriin konumu demektir.” Weber’in
tanimi uluslararasi iliskiler bakimindan ele alindiginda, glic iliskisi icerisinde aktoriin
konumu, aktérin sahip oldugu glg kaynaklarinin tird, bu glce dair varliklarinin miktari,
glictin kim tarafindan kullanildig bir ¢esit “etki, kontrol ve tahakkiim” sorunu haline gelir.
Bu bakimdan ele alindiginda, uluslararasi iliskiler disiplininde, “bir Glkenin diger Ulkeler
Uzerindeki gliclini belirleyen faktorler nedir? Glic kaynaklari ve kullanimlari ne gibi sorunlar
yaratabilir? Gicin bagh oldugu maddi ve maddi olmayan enstrimanlar nelerdir?” gibi

sorulara yoneltir.®

“Gli¢c nedir?” sorusuna verilen her bir cevap; glic, gliclii bir devlet olabilme, Gstin
bir devlet olabilme konusunda 6ne gikan gesitli enstriimanlarin da tartisilmasina sebep
olmustur. Bu enstriimanlar ise “gii¢c” taniminin uluslararasi iliskiler disiplini ¢cercevesinde
kategorize edilebilmesini mimkin kilmistir. Alan yaziminda kabul géren haliyle; uluslararasi
iliskiler literatirinde kullanilan gic kavramlari, sert glc, yumusak guc ve akilli/akilci g

olarak ti¢ temel Gizerinden incelenmektedir.”

> Hobbes, T. (2019). Leviathan. is Bankasi Yayinlari, 127.

® 0,48, (2007). EbrK R ) A" 108 FEREE B, 4, 146-156.

7 Nye, J. S. (2013). Hard, soft, and smart power. Cooper, A. F., Heine, J., Thakur, R. (Editérler) The Oxford
handbook of modern diplomacy. OUP Oxford.
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1.1.1. Sert Gii¢

Uluslararasi iliskilerin klasik teorisyenleri glic kavramini bir kontrol ve tahakkim
araci olarak gormuslerdir. Bu nedenle gli¢ iliskilerini, c¢atisma alanlari Gzerinden
degerlendirmislerdir. Bu baglamda ele alindiginda, belirli bir problem cevresinde, glice
sahip olan, zayif Uzerinde kontrol ve tahakkim kurar; zayif taraf giciunu kaybederken,
gucliniin zorlamasi sonucunda itaat etmeye mecbur birakilir.®2 Bu baglamda, sert giic
devletler tarafindan uzun yillar en fazla tercih edilen gii¢ kullanim sekli olmustur. Sert glic

dogrudan askeri giic ve ekonomik giic kavramlari ile iliskilendirilir.

Sun Zi, Machiavelli, Hobbes gibi dislinirlere kiyasla gorece daha c¢agdas
degerlendirmeler s6z konusu oldugunda, uluslararasi iligkiler disiplininde realist yaklagimin
onemli temsilcisi, E.H. Carr, 1939 yilinda yayinladigi “Yirmi Yil Krizi 1919-1939” adli eserinde
“Uluslararasi Politikada Gug” baslikli bir bélime yer vermis ve bu bdlimde uluslararasi
iliskilerde giiciin yansimalarina dair gorislerini belirtmistir. Carr, s6z konusu eserinde
alternatif perspektifler gelistirebilme ¢abasi glitmis ve bu anlamda temel motivasyonu
uluslararasi politikalarda “glic” faktorlinii gormezden gelen idealist paradigmalari
elestirmek olmustur. Carr’a gore, Birinci Diinya Savasi gibi blyilk bir savas, devletlerin,
kendilerini askeri olarak daha gliclii yapmak istemesi ya da bir baska devletin gliclii olmasini
engellemek istemeleridir. Yani devletler birbirilerinin gliclii olma potansiyelinden rahatsiz

olmus ve rekabete girismislerdir.?

Realist perspektifin bir diger énemli temsilcisi olan Morgenthau, genel itibariyle
Carr'in goruslerinden etkilenmistir. Realizmin temeli olan alti prensibi ele aldig
“Uluslararasi Politika” eseriyle, realist bakis acisiyla giic anlayisinin dnemli bir yansimasini
sunmustur. Morgenthau, uluslararasi siyaseti “bir glic micadelesi” olarak tanimlayan

yaklasimini realist perspektifi kullanarak agiklamistir. Ona gore tim sistem bir iktidar

8 LR, (2007). EFr R H 1) “BU1” W8 EEREGR BT, 4, 146-156.
% Erdogan, S. (2020). EH Carr’in “Yirmi Yil Krizi 1919-1939” Kitabinda Birinci Diinya Savasi ve Sonrasi Diizen.
Aydin Iktisat Fakiiltesi Dergisi, 5(1), 11-24.
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mucadelesidir. Bu yaklagima gore, bir ulusun en 6nemli amaglarindan biri, gliciini korumak

ve / veya diger uluslarin gliciinii azaltmaktir. 1°

Realist gorusiin, geleneksel yapisinin ve yaklasim tarzinin yetersiz kaldigina inanan
ve mevcut halinden memnun olmayan, klasik realizme bu anlamda yogun elestiriler
gelmesiyle ortaya cikan neorealist perspektif ise glicli tanimlarken uluslararasi sistemdeki
aktorlerin kapasitesinden ya da diger aktorlere olan etkilerinden ziyade uluslararasi
sistemin kendisine vurgu yapma ihtiyaci hissetmistir. Yani bir devletin, hareket kapasitesi
ne kadar biylkse uluslararasi sistemden zarar gorme ihtimali daha kiglktir. Neorealist
perspektifte uluslararasi sistemdeki tiim aktorlerin yetenek ve konumlari diger aktorlere
gore belirlenir, s6z konusu yetenekler gii¢ taniminin igerisinde yer alir fakat glicii tanimlama

anlaminda yetersiz kalir.

Neorealizmin dnemli temsilcilerinden Waltz, uluslararasi sistemin anarsik yapisinin
glivensizlik ortami olusturdugunu, bu durumun ise devletlerarasinda “giic miicadelesine”
yol agtigini savunmustur. Waltz’a gore, glic dengesi teorisi, devletlerin 6zglirce se¢im
yapabilecekleri bir ortam olustugunda, zayif tarafa kayacaklarini 6ngériir ve devletleri daha
zayif olan tarafin degil, aksine daha giicli olan tarafin tehdit edecegini savunur.!! Waltz’a
gore, anarsinin sabit oldugu uluslararasi sistemde degisik sonuglar Gretebilecek tek unsur
glictlir ve glic bir kavram olarak, nifus, ekonomik yeterlilik, cografi konum, sahip olunan
kaynaklar, askeri imkanlar, politik kararlilk gibi unsurlara dayanmaktadir.}? Bir devletin

gliciiniin tahmini ise ancak diger aktérlerle kiyaslanarak yapilabilir. 13

Gug kavraminin uluslararasi iligkiler disiplinindeki en temel kullanim sekli, “hareket,
kuvvet, fiziksel bir etki yaratma” tanimlariyla en ¢ok benzesebildigi formuyla “sert gii¢”
seklinde olmustur. Sert glig, realist paradigma ekseninde gelismis bir formdur. Buna gore,

askeri kapasitesi yiliksek olan devletler, uluslararasi iliskiler sisteminin anarsik yapisi

10 Rasheed, M. F. (1995). The concept of power in international relations. Pakistan Horizon, 48(1), 95-99.

1 Karabulut, B. (2016). Uluslararast iliskiler Kavramlar-Teoriler-Kurumlar. Ankara: Baris Kitap.

12 Bozdaglioglu, Y., & Ozen, C. (2004). Liberalizmden neoliberalizme gii¢c olgusu ve sistemik bagimhlk.
Uluslararasi fliskiler Dergisi, 1(4), 59-79.

13 Ozdemir, H. (2008). Uluslararasi iliskilerde Giig: Cok Boyutlu Bir Degerlendirme. Ankara Universitesi SBF
Dergisi, 63(03), 113-144.
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icerisinde kural belirleyici nitelikte davranislar sergileyebilirler.!* Geleneksel olarak bir
Ulkenin giciliniin blydklGgu, s6z konusu Glkenin savas glcliyle paralel olarak algilanirken,
modernlesmeyle birlikte, glicin kaynagi da degisim gdstermistir. Bu degisim devletlerin

sert gliclin yaninda baska glic odaklari olusturmasini da elzem kilmistir.

Nye, sert gicd, bir llkenin kendine ait ekonomik ve askeri olanaklarini kullanarak
diger (lke, tlkeler ya da diger uluslararasi aktorlerin davranislarina, kendi ¢cikarina gore etki
edebilme becerisi olarak tanimlamistir. Daha 6nce giici “hava durumuna” benzeten Nye,
sert gic kullanimini da “etki yaratilabilmesi icin havug (6dil ya kandirma) veya sopa
(tehditlere) gibi etmenlere ihtiyag vardir” seklinde tanimlamistir. Ne var ki, gliclin askeri ve
ekonomik odaklarin disinda da varlik gésterebilecegini savunan Nye, uluslararasi iliskiler

alaninda sert gliclin yani sira baska glic odaklari gelistirilmesi hususunda da 6ncii olmustur.

1.1.2. Yumusak Giig

Soguk Savas donemi siresince ve 6ncesinde uluslararasi iliskilerde glic kavraminin
ibresi dogrudan askeri ve siyasal mutlak glicli gosterirken, Soguk Savas sonrasi donemde
kamuoyunu etkin bir sekilde yonlendirebilme, ikna kabiliyeti ve pazarlik yetenegi gliciin

unsurlarindan biri olarak gérilmeye baslanmistir.

Yumusak gii¢c kavrami, uluslararasi iliskiler literatiirinde yine Joseph Nye tarafindan
yapilan ¢alismalarla kullanilmaya baslanmistir. Nye, yumusak glicii “bir Glkenin diger tlke
ya da aktorlere zor kullanmadan veya baski yapmadan istedigini yapmaya ikna etme
kabiliyeti” olarak tanimlanmistir.’> 1990 yilinda “Foreign Policy” dergisinin gliz sayisinda

“Yumusak Glg” baslikli makalesiyle Nye, sert gli¢c kullanimina bir alternatif getirmistir.

Bu anlamda ele alindiginda uluslararasi iliskiler disiplininde ilk yansimalari Nye
tarafindan yapilan ¢alismalarda goérilse de yumusak gl bilincini Gnla Cinli bilge Sun Zi’'nin

“Savasirsan insan oldiirmek zorunda kalirsin. Fakat en iyisi savasmadan kazanmaktir.” sozi

4 yatagan, A. G. (2018). Sert giic unsurlarinin yumusak giic araci olarak etkileri. Kara Harp Okulu Bilim Dergisi,
28(2), 69-94.

5 Ozdemir, H. (2008). Uluslararasi iliskilerde Giig: Cok Boyutlu Bir Degerlendirme. Ankara Universitesi SBF
Dergisi, 63(03), 113-144.
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ile de tanimlayabilmek mimkundir. Yumusak glc, devletlerin zorlama yoluyla degil, ikna
ve cezbetme yontemleriyle hedeflerine ulasmasini saglayan bir glic tird olarak

aciklayabiliriz.

Nye tarafindan literatliire kazandirilan “yumusak glic” kavrami devletler ve
uluslararasi iligskiler ¢alismacilari tarafindan hizla benimsenmis, Ulkeler yumusak gig
kazanabilmek icin cesitli faaliyetler gelistirme yoninde pek ¢cok ilerleme kaydetmistir ancak
buna ragmen yumusak giig, sert giice kiyasla etkilerinin daha uzun vadede gorildugi bir
glic turadur. Sert gicle kiyaslandiginda, sert glictin sinirlari devletlerin askeri envanteri,
ekonomik varhgi gibi enstriimanlarla sinirliyken, yumusak glic, kullanim alanlarinin esnekligi

sayesinde, insan hayal glict kadar bliylk bir hareket alani sunabilmektedir.

Nye’a gore, yumusak gic onemlidir ancak, saldirilari 6nleme, sinirlari koruma gibi
konularda sert glic kullaniminin ikamesi olarak kullanilmasi mimkin goriilmemektedir.
Yumusak giic daha cok “ortamin olusturulmasi” ile bagdastirilabilir. Tim bunlarin yani sira,
yumusak gii¢ uygulayicilari yumusak giictin olusturmasi hedeflenen “cazibe” lizerinde tam
ve otonom bir kontrole sahip degillerdir. Fakat sert gilicte bu ve benzeri durumlar s6z

konusu degildir. Bu agidan bakildiginda, yumusak gliciin hangi kosullar altinda istenen

sonuclara ulastirabilecegini veya hangi kosullar altinda basarisiz olabilecegini
belirleyebilmek 6nem arz etmektedir.1®
Davraniglar Araglar Politikalar
Sert Askeri e Zorlama e Tehdit e Zorlayici
Gug Giig e Caydirma e Kuvvet /Baskici
e Koruma Diplomasi
e Savas
o ittifak
Ekonomik o Tesvik e Paraverme e Yardim
Giig e Zorlama e Yatirim e Risvet

16 Nye, J. S. (2023). Soft power. In Soft Power and Great-Power Competition: Shifting Sands in the Balance of

Power Between the United States and China. Singapore: Springer Nature Singapore, 17-18.
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Davraniglar Araglar Politikalar
Yumusak Giig e Hayranlk o Degerler e Kamu
uyandirma o Kultlr Diplomasisi
e Giindem e Politikalar e ikili ve Coklu
yaratma e Kurumlar Diplomasi

Sekil 1.1. Uluslararasi iliskilerde Gii¢ Tanimlarinin Siniflandiriimasi 7

Sert glic zorlama, caydirma koruma gibi davranislarini; tehdit, baski, kuvvet
kullanimi gibi araglar ve baskici politikalarla uygularken; yumusak gli¢ etki hinterlandini
hayranlik uyandirma, cezbetme gibi davranislari; deger, kiltir gibi aracglar yoluyla diplomasi
maharetiyle yapmayi hedefler. Sert glic ve yumusak giiciin en net ayrimi davranis, arag ve

politika baglaminda yapilabilir.

1.1.3. Akilh Gig

Gucln, sert ve yumusak glic olarak siniflandirilmasinin ardindan, bu iki gli¢c taniminin
da bir potada eritilmesiyle yeni bir kavram ortaya ¢cikmistir. Ortaya ¢ikan bu kavrama “akilli
gug” denir. Akilli glig, en kaba haliyle, bir devletin uluslararasi politikada ¢ikarlarini korumak
ve hedeflerine ulasabilmesi icin sert gilic ve yumusak giic unsurlarini birlikte kullanmasi
durumunu tanimlamak igin Nye tarafindan kullanilan bir kavram niteligindedir. Nye, akilci
glicli, sert gliciin “zorlama” yumusak gliciin ise “ikna” yontemlerinin bir kombinasyonu
olarak yorumlamigtir. Buna gore, akilli gi¢ iki glciin birlesmesi ve yeni bir fenomen
olusturmasi olarak tanimlanabilir. Nye’a goére, giinlimiz kiresel sistem kosullarinda bir
devlet, uluslararasi iliskilerinde basarili olabilmek istiyorsa, bu iki gliclin birlesiminden yani
akilli gticten faydalanmak zorundadir. Kendini strekli gelistiren kiresel sistem devletleri bu
kabiliyeti kazanabilmeye mecbur kilmistir. Devletlerarasi iliskilerde bu iki gliciin arasindaki

denge saglanabilmelidir.

7vyatagan, A. G. (2018). Sert giic unsurlarinin yumusak giic araci olarak etkileri. Kara Harp Okulu Bilim Dergisi,
28(2), 69-94.



16

GUg¢ kavraminin bu ikili ittifakina akademik, politik ve popiler sdylemde siklikla yer
verilmistir. Eski ABD Baskani Obama ve eski ABD Disisleri Bakani Hillary Clinton bu kavrama
ABD’nin dis politika 6zelinde durusuna yer verirken agik¢a deginmislerdir. Clinton su
sozleriyle ABD dis politikasinda akilli glic yaklasiminin yerine hususiyetle deginmistir:
“Amerika sorunlari kendi basina ¢6zemeyecegi gibi diinya da bunlari Amerika olmadan
¢6zemez, akilli glic denen seyi, yani elimizdeki tim araclari kullanmaliyiz.” Nye, Clinton’in
bu sézlerini yorumlarken, “Elbette yumusak gii¢ tiim sorunlarin ¢éziimi degildir. Ornegin,
Kuzey Koreli diktator Kim Jong Il, Hollywood filmleri izlemeyi sevse de bunun yiiritmekte
oldugu nikleer programi etkilemesi olasiliklar dahilinde degil. Ya da yumusak gli¢ Taliban
ve El Kaide arasindaki iliskiyi onlemek igin yeterli degil.” seklindeki yorumuyla aslinda akilh

glic kullanmanin reel-politik tizerinde yansimasini oldukga iyi bir sekilde betimlemistir.1®

Sert ve yumusak gicun girift hali olarak degerlendirilen yumusak glig, zorlama
yontemini kullanan sert glic ve ikna yontemini kullanan yumusak gliciin avantajli bir
yansimasidir. Akilli gliciin araglari baglaminda degerlendirildiginde, askeri, diplomatik,

ekonomik ve kiltiirel etki kapasiteleri yerine ve ihtiyaca gore kullanilabilmektedir.

1.2. Uluslararasi iliskiler Disiplininde Ulus Markalama ve Ulke imaiji

Ulkeler arast iletisimin giinbegiin énemini artirdigi ve iletisim araglarinin hem sayisinin
hem de yayginhiginin artis gosterdigi glinimuiz uluslararasi iliskiler gindeminde (lkelerin
hem isbirligi hem de bariscil politikalari 5nem arz etmektedir. 1990 yilinda Nye tarafindan
kavramsallastirilan “yumusak glic kullanimi” kullandigi enstriimanlar bakimindan sirekli

gelisim gosterme hali sergilemistir diyebiliriz.

Ulkeler, diger ulkeler Uzerinde hayranlik uyandirma ve cezbetme yoluyla ikna

kapasiteleri artirmak igin, uluslararasi halkla iliskiler faaliyetlerine agirlik vermistir.

Ulkelerin uluslararasi halkla iliskiler faaliyetleri, bir yandan ulkelerin diger paydaslar
gozundeki imajina hizmet ederken, diger yandan Ulkenin cazibe yetisini kullanarak caydirici

politikalar olusturmasini saglarken, bir yandan da bu fikirden tamamen bagimsiz olmamakla

18 Nye Jr, J. S. (2009). Smart power. New Perspectives Quarterly, 26(2), 7-9.
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birlikte diger llkelerden elde edecegi ekonomik gelirlerinin artirmasini hedeflemistir. Bu
baglamda calismanin bu kisminda kavramsal acidan marka, ulus marka olusturma ve (lke

imaji kavramlari ele alinmistir.

1.2.1. Marka Kavrami

Marka kavrami, tarihin erken donemlerinden glinimize kadar surekli degisim
gostermesinin yani sira, sosyal ve toplumsal olaylara gore degisik bicimlerde varlk
gosteren, 6z olarak Uriuinlerin veya hizmetlerin “ayirt edici olmasi” hususunda tiketiciye

yonelik olusturulmus bir kavramdir.

Bu calismada kullanilan “ulus marka” kavraminin daha anlasilabilir olmasi icin ¢ok
disiplinli bir yaklagimla oncelikle “marka nedir?” sorusuna ¢ok disiplinli cevaplar aramak

calismanin saglam bir temel Gzerine oturtulmasi acisindan 6nemli goriilmektedir.

Marka kavrami karmasik bir olgudur. Her ne kadar markalar akademik gevrelerde genis
capta tartisilmis olsa da marka konusunda ortak anlayis olusturulamamistir. Markalar her
yerde mevcuttur, ekonomik, sosyal, kiltiirel, sportif faaliyetler gibi hayatin her alanina
nifuz eder. Her yere yayilma egilimi nedeniyle, giderek artan elestirilere de maruz kalan bir

kavram 6zelligi gostermektedir.?

Marka kavraminin net bir tanimlamasini yapabilmek icin, oncelikle farkli dillerde
kullanimi ve kelimenin gelisimi Gzerinde durarak etimolojik 6rneklerden yararlanilabilir.
Tirkceye, italyanca “marca” sézciigiinden gecen “marka” “1. (isim) Resim veya harfle
yapilan isaret. 2. (isim) Bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden parca. 3. (isim)
Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya

isaret. 4. (isim, mecaz) Taninmis Uriin, saygin kisi vb.” anlamlarini tasir.2°

GUnumuzde hayatin pek ¢ok alaninda karsimiza gikan marka kavraminin tanimi; Oxford

Learners Dictionaries sozliglinde ise karsimiza su sekilde ¢ikar; “Marka (Brand) (isim): belirli

1% Maurya, U. K., & Mishra, P. (2012). What is a brand? A Perspective on Brand Meaning. European Journal of
Business and Management, 4(3), 122-133.

20 [nternet: Tirk Dil Kurumu, Cevrimici Tiirkce Sézliik. https://sozluk.gov.tr adresinden 10.11.2022 tarihinde
erisilmistir.



18

bir sirket tarafindan belirli bir isim altinda yapilan veya sunulan bir tiir Grlin, hizmet; belirli
bir tir veya turden bir sey; oOzellikle ciftlik hayvanlarinin Gzerinde kime ait oldugunu

gostermek icin sicak metal parcasiyla yapilan isaret olarak yer alir.2!

Benzer sekilde New Oxford American Dictionary so6zliginde ise “Marka. 1. (isim). Belirli
bir Grund, Ureticiyi veya distriblGtori tanimlamak igin kullanilan bir ticari ad.” tanimlamasina

yer verilir.?

Online Etymology Dictionary’ye gore ise, ingilizceye “brand” kelimesi kéken olarak
Germen dil ailesine ait “brant” sézcliglinden gecmistir. Daglamak, yakmak anlamlarinda
kullanilir. Eski ingilizcede kullanimi da bu baglamda “sicak demirle isaretlemek ya da

daglamak, markalamak yoluyla yapilan bir ¢cesit mulkiyet isareti” olarak tanimlanir.3

Yanma, yakmak, daglamak arasindaki bir baska etimolojik baglanti da Almanca da
kullanilan “es brennte” (yanik, yanmis, yaniyor) ve “der Brand” (ates, yanma) ifadelerinin

kullanimidir.2

Eski Norveggede kullanilan “brandr” kelimesi ise “yanmak” anlamina gelir. “Brand”

kelimesi bu kékenle Anglo-Saxon dillerine gecmistir.?

Marka kavrami giinimuzde pazarlama ve pazarlamayla iligkili alanlarla baglantili sayilsa
da neredeyse medeniyet tarihi kadar eski bir kullanima sahiptir. Kelimenin kullanim alaninin
ve etimolojik kanitlarin biraz 6tesine gittigimizde ise, kimi kaynaklarda “marka” kullanimi,

Paleolitik Cag (Eski Tas Devri/ Kaba Tas Devri) ve Tung Cagi (Bronz Cagi) donemlerinde

2L internet: Online Oxford Learners Dictionary, https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/
definit/english/brand_1?qg=brand adresinden 01.01.2023 tarihinde alinmistir.

2 nternet: Online New Oxford American Dictionary, https://www.oxfordreference.com/
search?q=brand&searchBtn=Search&isQuickSearch=true adresinden 01.01.2023 tarihinde alinmistir.

2 nternet: Online Etymology Dictionary, https://www.etymonline.com/search?q=brand adresinden
19.03.2022 tarihinde alinmistir.

24 Bastos, W., & Levy, S. J. (2012). A history of the concept of branding: practice and theory. Journal of
Historical Research in Marketing.

25 Blackett, T. (2003). 1 What is a brand?. Brands and branding.



19

yapilan magara resimleri dahi markalama, aidiyet belirtme, sahiplik gibi kavramlarla

baglantili gdsterilmektedir.?®

Marka ya da markalamanin ilk érneklerine, M.0. 2000-3000 yillarinda Siimer ve Akad
uygarlhklarinin, Mezopotamya ve Misir gibi cografyalarda ylriittigl ticaret faaliyetlerinde
kullanilan gereglerin kalintilarinda rastlanmistir. Canak-¢comlek gibi gereclerin Uzerinde
aidiyet bildiren semboller olarak kullanilabildigi gibi, Grlinlerin yapim-bicim bakimindan da
uretildigi yoreye 6zgl gorsel farkhlik gostermesi de markalama faaliyetleri arasinda kabul

edilmektedir. %’

ilk seri tiretim mallar olarak gériilen ¢émlek kap {iretiminde, Toscana, italya, Yunanistan
ve Roma da dahil olmak tizere Akdeniz bélgesinde sikga rastlanir. Bu 6rneklerde marka
kullanimina dair pek ¢ok kanit mevcuttur. Bu érneklerde markalar daha ¢ok comlegi yapan
ustanin isareti seklinde yer alir. Bu isaretler isim ya da harf seklinde degil, gorsel sekiller

olarak kullaniimistir. 28

Yine diinyanin en kadim uygarliklari arasinda yer alan Cin’de de M.0. 2700’lerden

itibaren ¢comlek gibi Grlinlerin Gzerinde (reticisine dair semboller gériilmeye baslanmistir.

Markalagmanin, amaglarinin ve anlamlarinin derin koklerini ve 6zellikle olumlu yénlerini
anlamak icin, cildi isaretlemenin de cesitli kozmetik, tibbi, sosyal, psikolojik, politik ve
kiltlirel amaclara hizmet etme konusunda uzun bir ge¢misi oldugu da gozlemlenmistir ve
bu faaliyetlerde sikga markalamanin tarihi igerisinde kullanilmaktadir. Ornegin Eski Misir’da
g0z cevresini sosyal statllere gore, “kohl / kajal / kajol” adi verilen goz sirmesi tlirevi bir
madde yardimiyla renklendirmek bir sosyal yapiya aidiyeti gosterdigi icin markalama
kapsaminda degerlendirilmistir. Kisilerin viicutlari Gzerinde yaptigl renklendirme ya da
belirteglere bir diger 6rnek de Polinezya’da ve Afrika’da kullanilan dévme, boyun uzatma,
kiipe ya da diger viicut aksesuarlari gibi pek cok uygulama 6rnek verilebilir. Bu gibi pek ¢cok
ornek, markalasma kavramina gdmdulu birgok anlamin kokenine iliskin anlayisimizi

genisletmeyi amaclanmistir. Bu anlamlar olumlu veya olumsuz olabilir; baskalarini

Moore, K., & Reid, S. (2008). The birth of brand: 4000 years of branding. Business History, 50(4), 419-432.
27 Moore, K., & Reid, S. (2008). The birth of brand: 4000 years of branding. Business History, 50(4), 419-432.
28 Blackett, T. (2003). 1 What is a brand?. Brands and branding.
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markalastirmayi ve kendini markalastirmay: icerirler. Markanin gig, fetih ve tahakkim
amaci gitmesinin yani sira insan gldilerinde pratik, sosyal ve estetik olan diger bircok

kendini ifade etme biciminde giiclii kokleri oldugu gorilmektedir.??

Yine Uretilen Grinlerin yani sira, Eski Misir'da, insanlarin -kolelerini- ve hayvanlarini
aidiyet bildiren sekilde daglayarak isaretlemeleri ya da Romalilar ve Yunanlarin benzer

sekilde ciftlik hayvanlari ve kélelerinin cildini daglayarak isaretledikleri gériilmektedir.3°

Antik Roma’da ticaret kanunu geregince, ¢omlekgilerin isaretleri kalite standartlarina
gére belirlenmisti. Ancak Roma imparatorlugunun ¢okisiyle, Akdeniz ve Bati Avrupa
halklarinin da zaman igerisinde ¢ozuldugu gortlmustir. Markalar, bazi istisnalar disinda,
esas itibariyle bolgesel dlizeyde kullanilmaya devam etmistir. Bu istisnalar krallar,
imparatorlar ve hiikiimetler tarafindan kullanilan seckin isaretlerdi. Ornegin, Fransa’da
“zambak c¢icegi”, Avusturya-Macaristan’da “Hapsburg kartali”, Japonya’da “krizantem

cicegi” gibi sekiller Giriinlerin sahibini ya da denetimini gésterirdi.3!

Marka kavraminin tam olarak giinimuzdeki gibi ya da yakin sekilde kullanimi yaklasik
olarak 19. yizyil sonrasina rastlamaktadir. Sanayi Devrimi sayesinde, (rlinler Gzerindeki
marka kavrami ya da marka kullanimi, ticari bir kaygi haline gelmistir. Cesitliligi hizla artan
arinleri digerlerinden ayiran, kalitesi hakkinda kullanici ya da aliciya bilgi veren bir belirtec
haline gelmistir. Yani aslinda bu anlamiyla, marka kavraminin “sahiplik bildiren, ates ile
daglama” anlamindan, uriin hakkinda 6n bilgi saglayan bir yapiya birindiglini séylemek

yanls olmayacaktir.

Bu asamada, markanin, ilkel zamanlarda kullanildig sekliyle, “aidiyet, sahiplik, koken”
gibi tanimlarin disina g¢ikarak, “giic, deger, kisilik, alg1” gibi, yeni bir anlama birindigini

ve kimlik kazandigini séyleyebiliriz.

2 Bastos, W., & Levy, S. J. (2012). A history of the concept of branding: practice and theory. Journal of
Historical Research in Marketing.

30 Bastos, W., & Levy, S. J. (2012). A history of the concept of branding: practice and theory. Journal of
Historical Research in Marketing.

31 Blackett, T. (2003). Marka Nedir?. Clifton, R., Simmons, J., Ahmad, S. (Editérler), Markalar ve Markalasma.
Tirkiye is Bankasi.
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Bu donemde, lrlin ve marka arasinda onemli bir ayirim {zerinde duruldugu
gorulmektedir. Marka ayni zamanda kullanici, alici ya da tiiketici Gizerinde bir alginin da

semboli haline gelmistir.

Bastos ve Levy’e gore; “Markalasmanin bir is uygulamasi olarak yaygin bir sekilde
benimsenmesinden Once, tlketicilerin tiketimi igin satilan bir¢ok riin toplu halde temel
gida olarak satildigindan, markalar perakende Griinlerin satisiyla cok az iliskili gorilmustr.
Genellikle, kasabadaki bir genel magaza, 6zel bir kaynak belirtmeden kahve gekirdekleri,
peynir dilimleri ve tursu figilari gibi mallari satardi. Bununla birlikte, on dokuzuncu ylzyilin
sonlarinda ve yirminci yuzyilin baslarinda, Uriinler giderek daha fazla paketlenmeye,
etiketlenmeye ve tanitilmaya baslandi, boylece GrlGnln faydasina ve niteligine kaynagin
kimligini de eklendi.” 32 Bu sayede insanlar begendikleri “markalara ait trinleri” tercih
etmeye yonelik egilimler gelistirmistir. X bolgesinden degil de Y bolgesinden gelen trinin
ya da A Ureticisinin degil de B Ureticisinin UrlinGinidn tlketicisi olma gibi davranislar

sekillenmistir.

ikinci Diinya Savasi, pazardaki rekabet durumunu artirirken savas icin ayrilan
kaynaklarin bastirdig tlketici talebi, 1940’larin sonundan 1950’lere kadar bir “tlketici
devrimi” olusturmustur. Bu da yogun rekabete giren Ureticilerin markalarinin sayilarini

artirmasiyla sonuclanmistir.33

Gunumuzde kullanilan marka algisina baktigimizda Amerikan Pazarlama Birligine gore;
“Marka, bir saticinin mal veya hizmetini diger saticilardan farkli olarak tanimlayan bir isim,

terim, tasarim, sembol veya diger herhangi bir 6zelliktir.”34

Modern pazarlamanin onemli isimlerinden Aaker’e gore; “Marka nedir? Bir ad ve logo
olmanin ¢ok Otesinde olan marka bir kurulusun misteriye sadece islevsel degil ayni

zamanda duygusal ve toplumsal anlamda markanin simgeledigi seyi verme soéziidir. Ama

32 Bastos, W., & Levy, S. J. (2012). A history of the concept of branding: practice and theory. Journal of
Historical Research in Marketing.

33 Bastos, W., & Levy, S. J. (2012). A history of the concept of branding: practice and theory. Journal of
Historical Research in Marketing.

34 internet: American Marketing Association, https://www.ama.org/topics/branding/ adresinden 01.01.2023
tarihinde alinmustir.
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marka, sdziinde durmanin da o6tesindedir. Ayni zamanda bir yolculuktur, musterinin
markayla her baglanti kurdugunda edindigi deneyim ve algilara dayali olarak sirekli gelisen
bir iliskidir.”3> Aaker bir bagska marka tanimlamasinda ise kavrami séyle aktarir; “Uriin
fabrikada uUretilen bir seydir. Bir Grlin rakipleriniz tarafindan kopyalanabilir; fakat marka

dzglndur. Bir Griiniin modasi hizla etkisini kaybedebilir, fakat marka; 6limstizdir.”3®

Maurya ve Mishra’nin marka tanimi lzerine ele aldiklari kapsamli calismalarinda
oncelikli olarak “marka nedir?” sorusunun cevabi aranmistir. S6z konusu c¢alismaya gore,
basta da belirtildigi lizere, marka kompleks bir olgudur. Her ne kadar akademik cevreler bu
olguyu genis capta tartismis olsa da ortak bir anlayis olusturulamamis olunmasina vurgu
yapilmigtir. Maurya ve Mishra’nin galismalari bu anlamda, farkli perspektiflerde marka
olgusunun anlasilabilmesiicin 5nem arz etmektedir. Calismada marka Uzerine olusturulmus
dizinelerce igerik analiz edilerek gruplandiriimistir. Bu sayede mevcut tanimlamalarin hizh
bir goriintlisi elde edilmistir. Bu tematik bakis agisiyla ele alindiginda, marka; bir logo, legal
bir varlik, bir sirket, bir kestirme/kisaltma, risk azaltici bir unsur, bir kimlik, tiiketicinin
zihninde bir imaj, bir kisilik / persona, bir iliski, deger katici bir olgu ya da gelisen/ evrimlesen

bir varlik olarak cokg¢a tanimlanmistir.3”

Tum bu calismalara bakildiginda, marka; birkag satirda tanimlanamayacak, cok disiplinli
ve esneklik gosterebilen essiz bir olgudur. Her markanin kendi kendini tanimladigi bir alani
oldugu gibi, tuketicisinin zihninde olusturdugu bir algi da s6z konusudur. Bu sebepten
marka batlincil degerlendirilmesi gereken bir kavramdir. Marka kavrami dinamiktir ve
degisken 6zellikler gostermektedir. Sosyal, kiiltirel, politik ve yasal sistemlerden etkilenir.
Marka, Ureticisinin ideasina ve kitlesine ulasmak icin yola dizdigi taslardir diyebilmek

mimkunddar.

35 Aaker, D. (2020). Markalama. istanbul, Tiirkiye: Media Cat Kitaplari.

36 Aaker, D. (2009). Managing brand equity. New York, NY: Free Press.

37 Maurya, U. K., & Mishra, P. (2012). What is a brand? A Perspective on Brand Meaning. European Journal of
Business and Management, 4(3), 122-133.
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1.2.2. Marka Turleri

Tarih boyunca insanlarin sahip olduklari degerli varliklarini isaretlemek ve ayirt etmek
icin kullandiklari markalama yontemi, modern ¢agda da benzer sekilde ayirt edici 6zellikleri

belirtmek ve betimlemek amaciyla varlik gostermeye ve 6nemini artirmaya devam etmistir.

Markalarin toplumsal ve ekonomik hayatta bu denli blyik bir yer edinmis olmasi bu
olgunun farklh alanlarla uygulamaya koyulmasinin yolunu da agmistir. Bu siireg icerisinde de

pek ¢ok marka tiri olustugu gorilmektedir.

“Marka” kavraminin 20. Yizyila kadar evrimlesmesinin ardindan, giderek genisleyerek,
kendi icerisinde bazi siniflandirmalara gitmeye zorlanmistir. Bu 6rnekler ¢cogaltilabilecegi
gibi en belirgin ve bu calismanin islenmesinde ele alinan marka siniflandirmalari; sahipligine
gore, kullanim amacina gore, bilinirligine gore ve etki gosterdigi cografi alana gore

siniflandirabilmek mimkiin gortlmektedir.

) Ferdi Markalar

Sahiplige Gore
Markalar

Ortak Markalar

=1 Garanti Markalar

Ticaret Markasi

Kullanim Amaglarina
Gore Markalar

Hizmet Markasi

Marka

e Ulusal Marka

|| Etki Gosterdigi Cografi
Alana Gore Markalar

Topluluk Markasi

Uluslararasi Tescilli
Marka

Sekil 1.2. Marka Turleri
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1.2.3. Marka Degeri

1980’lerde 6zellikle sirket birlesmelerinin yogun olarak yasanmaya basladigi Amerika ve

Avrupa’da sirketlerin marka degerleri de 6nemli bir gindem maddesi haline gelmistir.38

1980’lerin sonunda yasanan marka satin alma dalgasinda, markalarin, ¢ok kez
muhasebe standartlarinin disinda kalacak bliylk rakamlara “serefiye bedeli” olusturularak

devredildigine rastlanmistir.3°

Marka degeri kavrami 1990’larda pazarlama yonetimi alaninda kritik bir degerleme
olarak ortaya c¢ikmistir. Sikca kullanimina karsin marka degerinin olusmasina dair ¢ok az

ampirik kanit vardir. 40

Marka degerlemesi yapilirken, markalarin parasal, ekonomik degerlerinin yani sira

toplumsal olarak da degerleri incelenebilir.

Lindemann’a gore; bir sirketin, maddi kaynaklari ana kaynaklari gériliirken 20. Ylzyilin
sonuna gelindiginde bu yaklasim degisim géstermeye baslamistir. Uretim tesisleri, araziler,
binalar, parasal varliklar gibi isletmeye ait degerler isletmelerin ana kaynaklari olarak
goruliyordu. Maddi olarak varlik gostermeyen degerlerin ise -marka gibi- degerleri

hesaplanmamis ya da mevcudiyetleri saptanamiyordu. 4

Oysa markalar, kendine 6zgli ve maddi olamayan varlik olmasina ragmen sirketlerin en
onemli aktiflerindendir. Bu da markanin ekonomik etkisinden kaynaklanir. 1989 yilinda
Londra Borsasi, marka degerlemesi kavramini onaylamis ve sirket devirlerinde maddi

olmayan varliklar siniflandirmasiyla kullanilmasina izin vermistir. *?> Boylelikle marka

38 Celik, A. E. (2006). Marka degerleme. Muhasebe ve Finansman Dergisi, (31), 195-208.

3 Lindemann, J. (2014). Markalarin Parasal Degeri. . Clifton, R., Simmons, J., Ahmad, S. (Editérler). Markalar
ve Markalasma. Tiirkiye is Bankasi Yayinlari.

40 Cobb-Walgren, C.J., Ruble, C. A., & Donthu, N. (1995). Brand equity, brand preference, and purchase intent.
Journal of Advertising, 24(3), 25-40.

4 Lindemann, J. (2014). Markalarin Parasal Degeri. . Clifton, R., Simmons, J., Ahmad, S. (Editérler). Markalar
ve Markalasma. Tiirkiye is Bankasi Yayinlari.

%2 |indemann, J. (2014). Markalarin Parasal Degeri. . Clifton, R., Simmons, J., Ahmad, S. (Editérler). Markalar
ve Markalasma. Tiirkiye is Bankasi Yayinlari.
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kavraminin ekonomik boyutlariyla sirket aktifleri arasinda yer almaya baslamasi

hizlanmistir.

Bu ¢alismanin 6nceki kisimlarinda da bahsedildigi tGzere, marka tiketicisine sunulan
arinle ilgili verilen bir vaattir. Marka, kullanicisina Giriin hakkinda verilen bir garanti ya da
s6zdir. Markalarin sahipleriigin tasidigl ekonomik degerin yani sira sahipleri disinda, yani
ondan maddi kaygisi olmayan kimseler tarafindan algilandigi degerler biitiini de markalarin

toplumsal degerini olugturmaktadir.

Gibbons’a gore, gicli ekonomik bir bayliimenin temeli markalarla atilir. Daha fazla
yatirim, istihdam ve gelir icin markalamaya ihtiyag vardir ve bu markanin en temel belki de

en degerli toplumsal katkisidir.*3

Bu acidan ele alindiginda, markalar, kurumsal yapilarin en degerli soyut varliklarindan
biri olarak dikkat ¢eker. Cogu zaman bir deger bicmek oldukga zor olsa da maddi bir

yansimanin sdz konusu olmasi da yadsinamaz.

1.3. Ulus Markalama

Gunbegin kiiresellesen sistem icerisinde Ulkeler, siyasi, kiiltlirel ve ekonomik olarak i¢
ve dis politikalarini megru hale getirebilmek igin gesitli ikna yontemleri gelistirmislerdir.
Alan yaziminda kabul gérmds sekliyle “Ulus Markalama” kavrami da 1990’li yillarda (1996),
Simon Anholt tarafindan kullanilmistir. Bu kavram goérece yeni bir kavram olmasina ragmen
ulkeler tarafindan benimsenmis ve bu baglamda gesitli ulus markalama ¢alismalarinin da

temellerinin atildigi gériilmektedir.

Anholt’un 6nci galismalarinda bahsettigi ulus marka kavraminin temelleri, “20. ylzyil
boyunca, gercekten basarili olan uluslararasi markalarin cogunun, kendi basina basarili
markalar olan llkelerden gelmesi” savina baglidir.** Reklamcilik sektériinde metin yazarhg

yaparak, pazarlama alaninda galisan Anholt’un ulus markalamaya dair ilk gbzlemleri; gelisen

4 Gibbons, G. (2014). Markalarin Parasal Degeri. Clifton, R., Simmons, J., Ahmad, S. (Editérler). Markalar ve
Markalasma. Tiirkiye is Bankasi Yayinlari.
4 Anholt, S. (1998). Nation-brands of the twenty-first century. Journal of Brand Management, 5(6), 395-406.
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kurumsal markalari bu markalarin yaratildigi mense tlkelerle iliskilendirmesiyle baslamistir.
Anholt’a gore; pazarlamada bir markanin kisiligini tanimlamaktan daha zor olan pek az sey
vardir. Bir marka her zaman niteliklerinin karisimindan meydana gelir ancak gergek kisiligi
yalnizca tiiketicinin zihninde yer bulur. Basaril uluslararasi tiiketici markalarinin biyik bir
¢ogunlugu “marka imaji olan Ulkelerden” gelmektedir. Yani ¢ogu durumda, ticari markalar

tarafindan kullanilan imajlar, menselerin nitelikleriyle dogrudan bagintihdir.*®

Anholt’un 6ncl ¢alismalari alan yaziminda pek c¢ok kaynakta ilk olarak kabul
gormektedir. Anholt’'un 1996 vyilinda yaptigi 6ncl calismalar daha c¢ok uluslararasi
markanin, ancak kendisi de iyi bir imaja sahip olan Ulkelerde gelistirilebilecegi savi 6n
planda tutulmustur. Anholt’un 6nci ¢alismalarinda tlke markasi, uluslararasi marka, Griin

mensei gibi etmenlerin pazarlama stratejileri lizerindeki etkisi ayirt edici olmaktadir.

Ulus markalama, her gegen giin popdlerligi artan bir kavram olmasina ragmen, ¢ok
disiplinli olarak incelenmesinin verdigi etkiyle, kapsami ve anlami (zerine pek cok
anlasmazlik olusturmaktadir. Ornegin giinimiizde ulus marka tizerinde yapilan uygulama
bazli calismalarin sayisinin artmasi, bu alanda daha fazla arastirma yapilmasi ve llkelere ait
incelenebilecek ulus marka faaliyetlerinin sayisinin da artmasi ulus markalamanin
tanimlanmasi hususunda da yeni yorumlari beraberinde getirmistir. Bu yeni yorumlar ise
pazarlama, halkla iliskiler, reklamcilik, uluslararasi iliskiler gibi cok cesitli disiplinler

uzerinden sekillenmistir.

Bu alandaki en kapsamli calismalardan birine imza atan Dinnie’ye gore, ulus markalama,
heyecan verici, karmasik ve tartismali bir olgudur. Fazla sayida “ulus markalama” faaliyeti
goruldugl icin heyecan verici olmasina ragmen geleneksel marka stratejisinin cok otesinde
olmasi ve birden ¢ok disiplin tarafinca incelenmesi sebebiyle de bir o kadar karmasiktir. Ulus
markalama, tutkuyla sahiplenilen, sikca catisan paradigmalarinin yani sira politika ile de

uygulanan bir alan olmasi sebebiyle oldukca tartismalidir.4®

4 Anholt, S. (1998). Nation-brands of the twenty-first century. Journal of brand management, 5(6), 395-406.
46 Dinnie, K. (2015). Nation branding: Concepts, issues, practice. Routledge.
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Niesing’e gore, kavramin tanimlanmasi agamasinin karmasiklagsmasinin sebeplerinden
biri, Glke markasi (country brand), marka ulus (nation brand), ilke markalama (country
branding), ulus markalama (nation branding) birbirinden farkli kavramlar olmasina ragmen,

birbirinin yerine kullanilarak kavram karmasasi olusturmasidir.

Ulus markalama kavraminin tanimlanmasi hususunda bu konuya bir elestiri de Ying
Fan’in “Branding the nation: What is being branded?” ¢alismasindan gelmektedir. Fan, ulus

markalamanin literatiirde kullanimini tg baglik altinda inceler;*’

1) Uriin Odakh: Ulke Mensei, Uriin-Ulke imaji, ..."da Uretildi imaji, Ulke imaji Etkisi
2) Ulusal Diizeyde: Ulus / Ulke Markasi, Ulus / Ulke imaji, Ulke Sermayesi, Ulke
Pozisyonu

3) Kultiirel Baglamda: Ulke Stereotipi, Ulusal Kimlik, Ulusal Karakter

Fan, ulus markalama ve (lke imaji faaliyetlerinin etkisini tanimlarken; ulus
markalamasinin bir efsane olmadiginin ve etkisinin abartiimamasi gerektiginin altini gizer
ve bir ulusun imajini degistirebilmesi i¢cin dncelikle davranislarini degistirmesi gerektiginin

altini ¢izen bir yaklasim gdstermektedir. 48

Fan’a gore; ulus markalama (fiil) ve ulus markasi (isim) birbirinden bagimsiz iki
kavramdir. Bir ulusun, markalama faaliyetleri olsun ya da olmasin bir ulus markasi ve / veya
bir marka imaji vardir. Bir ulusun marka olarak pazarlanmasi disinda kalan bircok etki,
ulusun marka imajini etkileyebilir; ulus markalar olusturmanin ise kalkinmaya olan etkini

hesaplayabilmek icin bu alanda daha ¢ok arastirmaya ihtiyac duyulur.*®

Bu noktada, ulus marka tanimlanirken; tlke imaji, mense (lke etkisi, ulus-tlke iliskisi,
ulusal kimlik, ulus markalama, lilke markalama gibi pek cok kavramin i¢ ice gecmis halde
incelenebilmesi 6nemlidir. Bu 6zelligiyle Dinnie’nin de galismalarinda belirttigi tizere, ulus

markalama ekosisteminin karmasik bir olgu oldugunu kabul etmek gerekir.

47 Fan, Y. (2006). Branding the nation: What is being branded?. Journal of vacation marketing, 12(1), 5-14.

8 Ying Fan, (Branding the nation: Towards a better understanding. Place branding and public diplomacy,
6(2),2010, s. 97-103,

4 Fan, Y. (2006). Branding the nation: What is being branded?. Journal of vacation marketing, 12(1), 5-14.
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Chernatony’ye goére; uluslarin markalanmasi nispeten yeni bir olgu olmasina karsin,
uluslarin hem i¢ hem de dis pazarlarinda karsi karsiya kaldiklari kiiresel rekabet g6z 6niine
alindiginda sikhgl artan bir olgudur. Uluslar, Gic ana hedefi gerceklestirme ihtiyaciyla
Ulkelerin markalasmasini gelistirmek icin daha bilingli cabalar sarf etmektedir. Bunlar; turist
cekmek ve turist gelirlerini arttirmak yatirimlari tesvik etmek ve ihracati artirmaktir. Bunlara
ek olarak nitelikli insan kaynagini iilkeye cekmek ve para istikrarini saglamak da sayilabilir.>°
Aslinda tam olarak bu goris, ulus marka ¢alismalarinin uluslararasi iliskiler disiplininde

neden daha detayli incelenmesi gerektiginin cevabini vermektedir.

Ulus marka kavraminin evrimlesmesi, ulusal kimlik, mensei (lke ve ulusal kimlik
duygusunun artisi lzerinden gelisim gostermistir. Somutlasan bilgi akislarinin erken bir
tezahirii olarak 2002 vyilinda Journal of Brand Management tarafindan “ulus
markala(s)masi” Uzerine 6zel bir sayl hazirlanmasiyla gozlemlenmektedir. Bu 6zel sayi
sayesinde hem bircok acidan ulus markalamasini incelemek hem de karsilastirma

yapabilmek mimkin olmustur.

Bu calismada yer alan Papadopoulos ve Heslop’a gore, kiiresellesme, yeni teknolojilerin
blylimesi ve diger yenilikci gelismeler beraberinde hem hacim olarak hem de 6nem olarak
emesalsiz bir yabanci yatirim bliyiimesi olusturarak diinya capinda biyiik ekonomik ve sosyal
doéndsimler olusturmustur. Bu vyenilikler dahilinde, yabanci yatirimcilari ¢cekmek icin
proaktif programlar yiriten ulkelerin de sayisi artis gostermistir. Yeni yatirrmlari gekmek
isteyen devletler, destinasyon olarak markalasma stratejileri uygulamaya koymus boylece

“ulus markalar” olusturmuslardir.>?

Yine ayni calismada gorislerine yer veren, Gilmore’a gore ise, (ilkelerin markalanmasi,
ulkeler icin buylk potansiyeller barindirir. Clinkl basarili bir marka konumlandirmasiyla
Ulkeler diger (lkelere karsi rekabet avantaji kazanirlar. Bir ulkenin hiikimeti,

vatandaslarinin refahini gézetmekle yukimlidir. Turizm ve yabanci yatirrm getirileri

50 de Chernatony, L. (2008). Adapting brand theory to the context of nation branding. K. Dinnie (Editor),
Nation branding: concpets, issues, practice (s. 16-22). New York: Elsevier.

51 papadopoulos, N., & Heslop, L. (2002). Country equity and country branding: Problems and prospects.
Journal of brand management, 9(4), 294-314.
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saglayacak bir “ulus marka” olusturmak bunlari saglayabilir fakat bunu yapabilmek igin

devletlerin saglam politikalari ve deger tiretecek kalkinma projeleri olmasi gerekir.>?

Ulus markalama kavrami sirketlerin markalagmasiyla kiyaslayan ve olumsuz elestirileri
elestiren Olins ise meseleyi aciklarken tarihsel bir perspektiften yararlanmis ve tlkelerin
markalasma siireclerini drneklerle agiklamistir. Ornegin Fransa, tarih boyunca kralci,
cumhuriyetci ve emperyal olmustur. Bu donemlerin hepsinin arasinda, Fransa kendini
surekli yeniden markalamayi basarmistir. Olins’e gore bu 6zelligiyle Fransa, diger uluslarin
markalasmasinda en etkili olan tlkedir. Bu konuda Olins tarafindan ¢arpici bulunan bir diger
ornek ise Almanya’dir. Bismark sonrasi donemde, kullanilan mitler ve efsaneler,
Almanya’nin endustriyel, ekonomik ve askeri glcini muazzam bir kiltirel gigle
pekistirerek Almanya’nin kimilerince en korkulan ya da en begenilen llke olmasi algisini
olusturmustur. Osmanli  impatorlugu’nun yikilmasindan sonra kurulan Tirkiye
Cumbhuriyeti’nde ise ilk markalama operasyonlari Atatlirk doneminde kilik kiyafet devrimi,
harf inkilabi gibi gelismeler 1s18inda dini degil laik bir devlet tesis edilmesiyle saglanmistir.
Mustafa Kemal Atatlirk, Turkiye Cumhuriyeti’'ni genc, cagdas ve laik bir Glke olarak
markalanmasini saglamigtir. Bu buylk gelismelerin disinda, Birinci Diinya Savasi’nin
ardindan buyik imparatorluklardan koparak olusan tlkeler, kendilerine yeni isimler verdi,
yeni idealar cercevesinde toplandi. Olins’e gore tim bunlar ulus markalama hareketlerinin

tarih icerisinde gelisimini gostermektedir.>3

Haliyle tanimlanin kavramin kendisi yeni olsa da ulus marka faaliyetlerinin tlkelerin
tarihleriyle paralel bir sekilde ilerleme gosterdigini sdyleyebilmek mimkulndir. Pek tabi bu
tanimlamalari yumusak giic, algi, itibar ve benzerleri gibi cogaltabilecegimiz pek cok

kavramla da iliskilendirebiliriz.

Devletlerin ulus markalama faaliyetleri, politik etkilerini artirmayi, ekonomik gelir elde
etmeyi ve kiltirel olarak ulkelerini tanitmayl amaglar. Bu baglamda devletler, kendileri

hakkinda olusturduklari bir “imaji” kendi markalari haline getirerek dyle taninmak isterler.

52 Gilmore, F. (2002). A country—Can it be repositioned? Spain—The success story of country branding.
Journal of Brand management, 9(4), 281-293.

53 Olins, W. (2002). Branding the nation—The historical context. Journal of brand management, 9(4), 241-
248,
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En basit haliyle insanlarin ya da devletlerin zihninde olusturduklari bu kavrama “ulus

marka” diyebilmek mimkindir.>*

Ulus marka kavraminin, -tipki marka kavraminin kendisinde de oldugu gibi- ne oldugu
ve bir ulusun markalanip, markalanamayacagi ya da markalama yollari hususunda bir fikir
birligi yoktur. Bazilari igin, mense Ulke etkisi ya da yer pazarlamasi gibi goriinebildigi gibi,

kimilerince de bir kamu diplomasisi ya da yumusak gii¢c enstriimanidir.

Herhangi bir marka gibi her ulusun da kendine 6zgili bireysel DNA’lari veya parmak izleri
vardir. Hicbir ulus bir digerine benzemez. Dil ve ten renginden, mizik ve sanat tarzina,
gelenek ve dine kadar uluslar birinden etkilense de birbirinin aynisi degildir. Taklidin sikca
basvurulan bir norm oldugu ticari markalarin aksine “ulus markalama” dislincelerin
cesitliligi, farkh fikirlerin etkisi, cografi ozellikler ve ayrimlar, dil, benzersiz tarihler ve
deneyimler, genetik ve fiziksel 6zellikler, yasam donglisu gibi 6zel ve 6zgin olma arzuyla
sekillenmektedir. insan popiilasyonlari, giiclii sekilde farklilastiriimis markalara ilgi duyar ve

bu arzunun “ulus marka kimligi” izerinde etkisi yadsinamaz.>>

Ulus markalama, turizm ya da yatirim gibi alanlarda ulus-devlet imajini tesvik etmek icin
tercih edilen uygulamalardan biridir. Devletlerin halkla iliskiler danismanlari ve kurumsal
isletmelerle birlikte belirli bir ulus-devlet imajini destekleyen calismalar uygulamaya
baslamasiyla “ulus markalama” da hizla gelisen multidisipliner alanlardan biri olmayi

basarmistir.

Ulus markalama multidisipliner bir yaklasim olarak ele alinir ve temel olarak bu
yaklagimlar t¢ temelde ele alinmistir. Bunlar; ekonomik, politik ve kilttrel olarak kabaca
ayrilabilir. Ekonomik olarak Ulkenin yatirim c¢ekmesi, istihdam saglamasi, Ulkeye gelen
yabanci ziyaretgiler, Glkenin dis ticaret faaliyetleri gibi tGlkeye gelir kazandirmayi hedefleyen
kisimlari yer alirken; politik yaklasimda, kamu diplomasisi, politik etkinin artirilmasi, diinya

siyasinde ulkenin yerinin belirginlestiriimesi gibi uluslararasi iliskiler faaliyetleri yer alr.

54 Canpolat, E., & Karabulut, B. (2022). Ulus Markalama Baglaminda iyi Ulke Endeksi ve Ulus Marka Endeksi:
Cin Halk Cumhuriyeti Ornegi Uzerinden Bir Degerlendirme. Bélgesel Arastirmalar Dergisi, 6(2), 387-418.

55 paul Jaworski, S., & Fosher, D. (2003). National brand identity & its effect on corporate brands: The national
brand effect (NBE). Multinational Business Review, 11(2), 99-113.
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Uglincii ve son olarak ise ulus markalarin ulusal kimliklerin sahip oldugu 6znel imgelerden

olusan kultur odakli teorik tartismalar doldurmaktadir.>®

Ulusal Kimlik Ulke Mengei
Akademik disiplin: Siyasi cografya; Uluslararasi| Akademik disiplin: Pazarlama Alt dallar:
iliskiler; politika Bilimi; kiltiirel antropoloji; Tuketici davranigi; Reklam ve promosyon
sosyal Psikoloji; siyaset felsefesi; Uluslararasi yonetimi; Marka Yonetimi; [hracat
hukuk; sosyoloji; Tarih pazarlamasi

Asagidakilerin Celiskili Etkilerine Neden Olan Ekonomik Kiiresellesme:
(A) Piyasalarin Homojenlestirilmesi
(B) Ulusal Kimlik Duygusunun Arttirilmasi

Ulkeler arasindaki ticaret engellerinin azaltilmasi

\/

Ulkeler rekabet edebilmek i¢in marka yonetimi tekniklerine yoneldikge ulus

markalagmasinin diinya sahnesinde etkin bir sekilde ortaya ¢ikmasi

Sekil 1.3. Ulus Markalamanin Evrimi>’

Ulus markasi, bir tilkenin dlinya vatandaslarinin zihnindeki genel ve 6zel izlenimlerin

bir butlinddir. Sadece bir tlkenin mali olmadigi gibi; Girlin markasi, hizmet markasi, isletme

56 Bolin, G., & Stahlberg, P. (2015). Mediating the nation-state: Agency and the media in nation-branding

campaigns. International Journal of Communication, 9, 19.

57 De Chernatony, L. (2008). Adapting brand theory to the context of nation branding. K. Dinnie (Editor),

Nation branding: concpets, issues, practice, 16-22, New York: Elsevier.
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markasi ve organizasyon markasinin serefiyesinin toplami degil, ayni zamanda ulkenin

ulusal ve milli kulttrine dayali kendi markasidir.

Ulus marka, Ulkenin maddi varligi ve fiili davranisinin soyut varliklarina dayali
olusturulur ve Ulke ile uluslararasi toplum arasindaki etkilesim siirecinde, tlkeye yonelik
olumlu degerlendirmeler, taninmasi ve glven olusturarak ulus markasinin taninmasi ve
insasi olusturulur. Bitlnliga, homojenligi, cesitliligi, degisimi ve iliskisi nedeniyle bu tir bir

bilis ve kurgu 6znel ve ¢ok boyutludur.

Ulus markalama faaliyetleri, bir devletin elindeki glic enstrimanlarindan biridir.
Devletlerin bencil ve rekabet halinde olduguna dair realist bakis acisini benimseyebilmesine
ragmen, askeri glic ile tanimlanamayacagi gibi yalnizca ekonomik bir fayda etme noktasinda
da aciklanamaz. Bu yizden yumusak glicin kullanim enstriimanlarindan biri oldugunu
soyleyebilmek mimkindir. Bu bakis agisiyla ele alindiginda ise, yumusak gliciin kamu
diplomasisi basta olmak Uzere, turizm diplomasisi, algi ve etki kavramlari lizerinde de bu

kavramlardan bagimsiz sekilde incelenmesini gerektirecek bilesenlere sahiptir.

Bir Glke markasi, genel anlamada bir emtia markasindan farklidir. Bir marka,
tuketicilerini etkileyebilecek kalite ve itibarin da bir gdstergesidir. Tuketicilerin tGrine olan
gliveninin bir semboludir. Ulus markalar ise uluslararasi toplum tarafindan (lkenin

glivenirligi ve bilinirligi Gzerinde tezahir eder.

Ancak bir ulus markasi olusturulduktan sonra, tilkenin imaji Gizerinde kalici bir etkisi
olacaktir. Marka tiketimi genellikle tiiketicilerin 6znel tercihlerinden etkilenirken, ulus

markalar ideolojilerden etkilenir.

1.4. Uluslararasi Halkla iliskiler ve Ulke imaj

Son 25 yil igerisinde hizla biyityen halkla iligkiler disiplini, iletisim teknolojisinin hizli
gelismesi, dinyanin pek c¢ok yerinde Urlinler, hizmetler ve yasam tarzlari hakkindaki
bilgilerin yayillmasiyla da glinbeglin artis gostermistir. GUnimiizde bu kuresel talebi
karsilamak artik yalnizca ¢ok uluslu sirketlerle sinirli degildir. Uluslararasi iletisimde ortaya

¢ikan artis, halkla iliskiler uygulayicilarini, uluslararasi halkla iligskilerin yeni gelisen alanini
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gelistirmede tim bu ¢alismalarin katkilarini kabul etmekle birlikte, birlesik bir degiskenler
cercevesine dayali olarak halkla iliskiler uygulamalarinin Glkeler arasi karsilastirmalarini

yapmaya yonlendirmektedir.>®

Culbertson’a gore; uluslararasi orgitler, hikimetler arasi iliskiler, uluslararasi
ekonomik iliskiler ve vatandaslarin etkilesimi arasindaki iligskilerin tima uluslararasi halkla

iliskilerin temel alanlarini olusturmaktadir.>®

Sancar’a gore genel bir siniflandirma yapilmasi gerekirse; uluslararasi halkla iliskileri iki
farkli boyutta incelemek mimkiindir. Bunlardan ilki kiresel sirketlerin ihtiyaclari
dogrultusunda gerceklestirilen; kulttirel farkhliklari esas alan kurumsal kimlik, iletisim
stratejileri, uluslararasi kriz yénetimi gibi kampanyalari icerir. ikincisi ise; hiikiimetler
tarafindan kullanilan uluslararasi kamuoyunda dis politika yaratmak amaclarina yarar

saglamak icin istenilen algiyi yaratmak icin kullanilan faaliyetlerdir.5°

Uluslararasi halkla iliskiler devletler arasinda karsilikli yarar gliden iliskiler tesis etmeyi
ve bir diger Ulke Uzerindeki etkisini ve imajini yikseltmeyi amaglar. Bariscil ortamin
sirdurilebilir kilinmasi icin devletlerin yararina ¢alisacak topluluklar olusturmayi, mevcut

yapilari korumayi ve iletisim hatalarini miimkiin olacak en disuk seviyede tutmayi hedefler.

imaj kavrami dilimize dogrudan Fransizca “image” sozciigiinden gecmekle birlikte,
“imge” sdzclgunin esanlamlisi olarak kullaniimaktadir. Tiirkce ‘de ise; “1. imge (isim):
Zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, hayal, hiilya. 2. imge (isim): Genel
goériinis, izlenim, imaj. 3. imge (isim): Duyu organlarinin distan algiladigi bir nesnenin
bilince yansiyan benzeri, hayal, imaj. 4. imge (isim): Duyularla algilanan, bir uyaran soz
konusu olmaksizin bilincte beliren nesne ve olaylar, hayal, imaj.” seklinde

tanimlanmaktadir.6?

58 Sriramesh, K., & Ver¢ig, D. (2001). International public relations: A framework for future research. Journal
of communication management.

59 Culbertson, H. M., & Chen, N. (2013). International public relations: A comparative analysis. Routledge.

80 Sancar, G. A. (2012). Kamu diplomasisi ve uluslararasi halkla iliskiler. Beta, ss. 51.

61 internet: Tiirk Dil Kurumu, Cevrimici Tiirkge S6zliik. https://sozluk.gov.tr adresinden 10.11.2022 tarihinde
erisilmistir.
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Algi; “Bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak.” olarak
tanimlanirken; itibar sézciigu ise, “Sayginlik” olarak tanimlanmaktadir. 2 Bu {i¢ kavramin
dogrudan anlamlarina baktigimizda birbirleriyle girift halde olduklarini séyleyebilmek

mumkdndar.

imaj, bir kisi, kurum ya da kurulus, konu ya da Uriiniin etki ettigi kitle Gizerindeki,
olumlu veya olumsuz disiinceleri ya da deger yargilaridir. imaj kavramini ¢ift tarafli bir
kopri olarak dustnulebiliriz. Hem alglyr yaratmak isteyen tarafin hem de algilama
faaliyetini gerceklestiren tarafin kosullarini yansitir ve bu kosullara gore sekillenir. Yani imaj
tamamen zihinde yer alan soyut bir kavram olmasi sebebiyle gercegin tam bir ifadesi
olamayacagi gibi algilayanin da kosullarina bagli olarak gergekten uzaklasmis olabilir.
Algilanan, imajin olumlu ya da olumsuz olmasina gore ise itibar kavraminin sekillenecegini

soyleyebiliriz.

Karabulut’a gore, llke imaji, kurumsal kimlik, algi yonetimi, ulus markalasmasi
birbirleriyle baglantili kavramlardir. Bir Ulkenin imaj yonetimi stratejisi belirlenirken
disiplinler arasi bir yaklasim benimsemek gerekecegi gibi s6z konusu strateji tim bu

bilesenler hesaba katilarak belirlenmelidir.%3

Karabulut’un bu goristine ek olarak, tiim bu tanimlamalar hem birbirine baglantil,
hem karistirilarak birbiri yerine kullanilabilen hem de tanimlamalari arasinda ince niians

farkhliklari olusan, birbirlerini tamamlayan kavramlardir.

Ulus markalama baglaminda ele alindiginda llke imaji oldukca 6nemli bir yere
sahiptir. Ulus markalama béliminde de ele alindigi lzere, bu ¢alismada olusturulan ulus
marka kavrami dogrudan imaj olgusu ile bagintili olarak goriilmustiir. Onceki bélimde de
soz edildigi Uzere, devletler ulus markalama faaliyetleri gliderek, politika hinterlantlarini
gelistirme, gelir elde etme, kiiltirel hegemonyalarini kabul ettirmeyi hedeflerler. Kendileri

hakkinda olusturduklari bir “imaji” kendi markalari haline getirerek, bu imaj ile anilma

62 internet: Tiirk Dil Kurumu, Cevrimici Tiirkge S6zliik. https://sozluk.gov.tr adresinden 10.11.2022 tarihinde
erisilmistir.

63 Karabulut, B. (2018). Uluslararasi iliskilerde imaj yénetimi: ulus markalasmasi érnegi. Uluslararasi Kriz ve
Siyaset Arastirmalari Dergisi, 2(2), 169-192.
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ihtiyaci hissederler. Bu ¢alismada kullanilan “ulus marka” kavrami dogrudan devletlerin

insanlarin ya da diger devletlerin zihninde olusturduklari bu algi ile alakalidir.

Sekil 1.4. Algi-imaj-itibar Déng(isii

Boulding, uluslararasi sistemlerde yer alan imaj olgusunu tanimlarken “bir ulusun
kendinde olan imaji” ve “uluslararasi sistemdeki diger paydaslardaki imaji” olarak iki baslik
halinde ele almaktadir.5* Boulding’in bu ayrimina gére, “diger paydaslarin izerindeki imaj
algisinin” bir Glkenin menfaatleri dogrultusunda “kendi icerisinde olan imajindan” daha
onemli olacagini sdylemek mimkinduir. Bu baglamda ele alindiginda ise, ulus markalama
ve Ulke imaji gelistirme faaliyetleri hem dis hem de i¢ politikada mesrulasma bir tezahiri

olarak gorulebilir.

Kurtulus ve Bozbay’a gore ise; “Ulke imaji uluslararasi pazarlarda rekabet avantaji
saglamada kullanilan guicli bir degiskendir.”®> Bu géristen yola ¢ikildiginda da yine ayni
sekilde ulus markalama faaliyeti gelistirebilmenin ve rekabet edebilen bir ulus marka
kurgulamanin yolu llke imajinin etkisinin artirilmasindan gectigini séyleyebilmek mimkiin

olacaktir.

64 Boulding, K. E. (1959). National images and international systems. Journal of Conflict Resolution, 3(2), 120-
131.

8 Kurtulus, K., & Bozbay, Z. (2011). Ulke imaji: Japonya ve Cin’in ke imajlari agisindan karsilastiriimasi.
istanbul Universitesi [sletme Fakiiltesi Dergisi, 40(2), 267-277.
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1.5. Yumusak Gii¢ Baglaminda Ulus Markalama ve Ulke imaiji

Gug, fiziksel olarak, mevcut kuvvetin kullanilmasini takiben ortaya cikan her tirli
hareketi tanimlarken, davranigsal olarak istenilen sonuglari elde etmek igin baskalarinin
davranislarini degistirme yetenegidir. Bu kavram uluslararasi iliskiler literatiiriinde ise, bir
devletin diger bir devlete yapmak istemeyecegi bir eylemi yaptirabilmesini saglamaya
yonelik etkisidir. Bir devletin uluslararasiiliskilerde uyguladigi politikanin tek vasitasi glictr.
Bu vasitaya gelistirmek devletin amaglarindan biridir. Siyasetin bir vasitasi olarak
kullanilmayan veya kullanilma becerisi gosterilmeyen yetenegin giic olma niteligi yoktur.
Politika, devletin giic ve kaynaklarini ulusal ¢ikar dogrultusunda hazirlama ve kullanma
sanatidir. Stratejik basari her seyden 6nce gii¢ bileskesinin, amaca ve zamana gére uygun
kullanimini gerektirir.®® Devletler bu giici hem var edebilme asamasinda hem de giicii
uygulayacak enstrimanlar gelistirme asamasinda kendilerini gelistirme ihtiyaci

hissetmektedir.

ilk olarak Joseph Nye tarafindan alan yazinina kazandirilan bir kavram olan yumusak
glic kavrami “birinin istedigi sonuclari zorlama yerine cazibe yoluyla elde etmesi icin

baskalarini etkileme yetenegi” olarak tanimlanmistir.%’

Nye bu tanimlamayi literatiire kazandirmis olsa da Yilmaz'a goére, bu tanimlanin
oncesinde gerceklesen pratiklere gére, yumusak giicii kokii daha derinlerde yer almaktadir.
Bu baglamda, isgal edilecek ya da savasa girilecek Ulkelerde yiritiilen propaganda
faaliyetleri, sadakat ve istikrari saglamaya yonelik tiim girisimler ve bunlar icin Uretilen

politik, ekonomik ve kiltiirel dizenlemeler yumusak giic olarak degerlendirilebilir.%8

Bugiin diinyadaki pek cok (ilke, siyasi, ekonomik ve sosyal alanlarda meydana gelen
dramatik degisimlerin neden oldugu, modasi ge¢mis kaliplarin etkisiyle ortaya ¢ikan imaj
sorunlarindan mustariptir. Kiresellesmeye, insanlarin seyahat edebilme olanaklarinin
artisina, teknolojinin ve internetin yayginhigi ve gelismesine ragmen, Ulkeler ve kiltirler

arasindaki anlayista bliyik bosluklar vardir. Gelismekte olan tlkeler ve gecis ekonomisine

%6 Yilmaz, S. (2011). Yumusak Gii¢ ve Evrimi. TURAN-SAM, 3(12), 31-36.
57 Nye, J. S. (1990). Bound to Lead: The Changing Nature of American Power. Basic Books.
%8 Yilmaz, S. (2011). Yumusak Gii¢ ve Evrimi. TURAN-SAM, 3(12), 31-36.
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sahip ulkeler olumsuz algilardan muzdarip olabilirler. Bu Ulkeler yumusak glg igin zengin
kaynaklara sahip olsalar bile bu potansiyeli yerine getirecek finansal ve teknik bilgiye sahip
olmayabilirler. Ulus markalama basit bir propaganda faaliyeti olarak degil, incelik gerektiren

bir hassasiyetle {ilkelerin anlatilma ihtiyacina cevap olarak ortaya ¢ikmistir.%®

Devletler hem kamu diplomasisi ve yumusak giiciin avantajlarindan yararlanip, hem de
marka yonetimi enstriimanlarini kullanarak rekabet giclerini ortaya koymaktadir. Ulus
markalama, bir ulusun yumusa giiciiniin gelismesinde dnemli bir arag olabilir. Basaril bir
ulus markalamasi kampanyasi, uluslararasi izleyiciler arasinda daha olumlu bir imaj
yaratilmasinin oninil acacak ve Ulkenin yumusak gliciniin artmasini saglayacaktir. Bu
baglamda ele alindiginda, bir ulusu markalastirmak, akilda kalici bir slogan bulmanin
otesinde ulusal imaji desteklemeyi ve bir llkenin yumusak gii¢c kaynaklarinin etkili bir

bicimde kullanilmasini da gerektirir.”®

Bir devletin ulus marka faaliyeti ylritmesindeki temel motivasyonlari ic ve dis
politikasini mesru kilmak ve ekonomik gelirlerini artirmak istemesidir. Ozellikle i¢ ve dis
politika ekseninde mesru kilinma ihtiyaci bir devletin yumusak gii¢c kapasitesine dogrudan
hitap etmesi bakimindan énem arz etmektedir. Bu galismanin 6nceki basliklarinda ele
alinan giic ve yumusak giic kavramiyla devletlerin kendilerini cazibe merkezi haline
getirerek etki alanlarini artirmasi hususlari ele alinmistir. Devletler bu etki alanini
yaratabilmek igin g¢esitli enstrimanlardan yararlanmaktadir, bu etkiyi yaratabilecek
enstriimanlar arasinda Ulke imaji, olumlu itibar ve glivenilir bir ulus marka olusturma
faaliyetleri sayilabilir. Yumusak gii¢, ulus markalama ve Ulke imajlari arasinda dogrudan

organik bir bag vardir.

1.6. Kamu Diplomasisi ve Ulus Markalama Arasindaki Farkliliklar

Kamu diplomasisi kavrami ilk olarak 1965 yilinda Tufts Universitesi Dekani olan

Edmund Gullion tarafindan “Kamu diplomasisi, dis politikalarin dizenlenmesi ve

59 Fan, Y. (2008). Soft power: Power of attraction or confusion?. Place Branding and Public Diplomacy, 4(2),
147-158.
70 Fan, Y. (2008). Soft power: Power of attraction or confusion?. Place Branding and Public Diplomacy, 4(2),
147-158.
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yuratidlmesi Gzerindeki kamu tutumlarinin etkilenmesini ele almaktadir. Geleneksel
diplomasinin otesindeki uluslararasi iliskiler boyutlarini, hilkiimetlerin diger devletlerdeki
kamuoyu olusturmalarini, 6zel gruplarin etkilesimini ve bir devletin ve bunlarin birbiriyle
olan ilgi alanlarini, disisleri raporlarini ve bunlarin politikaya etkisini, isi iletisim olanlarla,
diplomatlarla ve dis temsilciler arasindaki iletisimi ve de kiltirler arasi iletisim sirecini

kapsamaktadir.” seklinde tanimlanmistir.”*

Cull, diplomasiyi savastan yoksun mekanizmalar olarak tanimlar. Uluslararasi
iliskileri yonetmek icin uluslararasi aktorler tarafindan olusturulmustur. Bugiin bu
aktorlerin, devletler, cok uluslu sirketler, sivil toplum kuruluslari, terér 6rgitleri, vatansiz
paramiliter orgitler ve uluslararasi sahnedeki diger oyuncular oldugunu sdylemek
mimkiindir. Bu baglamda, klasik diplomasiyi “baska bir uluslararasi aktorle iliski kurarak
uluslararasi sistemi yonetmeye ¢alisma” olarak tanimlarken; kamu diplomasisini
“uluslararasi bir aktoriin, yabanci bir halkla iliski kurarak uluslararasi ¢evreyi yonetme
girisimi” olarak tanimlar. Cull yine ayni ¢alismasinda kamu diplomasisi pratiginde énemli
degisimlere dikkat c¢ekmektedir. Cull’un; uluslararasi aktorlerin giderek geleneksel
olmaktan gikarak sivil toplum kuruluslari benzeri daha esnek mekanizmalara doniismesi,
internet gibi kiresel teknolojiler sayesinde iletisimin gercek zamanli hale gelmesi, yerli ve
yabanci haberlere ulasmanin kolayligi gibi tanimladigi baslica degisimler, eskiden kullanilan
kamu diplomasisi kavraminin evrimlesmesini saglamistir. Zamanla kamu diplomasisi
kullanimi yerini “yumusak giic kullanimi” ya da “ulus markalamasi” gibi terimlere birakmaya

baslamistir.”?

Ulus markalama kavraminin kendisi gibi diger kavramlar arasindaki baglar da gérece
tartismahdir. Cull gibi bu kavramlarin diplomasinin degisimiyle birbiri yerine kullaniimaya
baslandigini diislinenler oldugu gibi, konuyu bagimsiz degerlendirenler, girift yapilan olarak

niteleyenler ya da ayni sey oldugunu savunanlar da olmustur.

Literatlrde ve pratikte kamu diplomasisi ve ulus markalamasinin arasindaki iliskinin

belirsiz olduguna dikkat ¢eken Szondi, hem kamu diplomasisinin hem de ulus

71 Sak, E. (2014). Kamu diplomasisi ve Cin. Baris Arastirmalari ve Catisma Céziimleri Dergisi, 2(1), 9-25.
72 Cull, N. J. (2009). Public diplomacy: Lessons from the past (Vol. 12). Los Angeles, CA: Figueroa Press,



39

markalamasinin hala gelismekte olan ve Uzerinde yanlis anlasiimalar olan kavramlar

oldugunu belirtmektedir. Bu iki kavram literatiirde ayni anlami karsilayacak sekilde

kullanilmaktadir. Bu anlamda 6ncelikle kamu diplomasisi Orta Cag’a kadar uzanan bir

tarihsel nitelige sahiptir ancak 19. Yiizyilin ortalarinda yukarida bahsi gecen sekilde Edmund

Gullion’in tanimlamasiyla anilmistir.

Snozdi bu baglamda “kamu diplomasisi” ve “ulus markalama” arasindaki goris

farkliliklarini 5 potansiyel sekilde gérsellestirmistir buna gére; 73

1) iki terim birbirinden bagimsizdir.

2) Kamu diplomasisi, ulus markalamanin icerisinde yer alir.

3) Ulus markalama, kamu diplomasisinin igerisinde yer alir.

4) Kamu diplomasisi ve ulus markalama kesismektedir.

5) Kamu diplomasisi ve ulus markalama ayni seydir.

Kamu Diplomasisi Ulus Markalama
Amag Politik ¢cikarlar Ekonomik cikarlar
(genellikle)

Baglam Politika, odak ve oncelikler | Politikadan arindirilmis,
hikimetlere gore | aktorler ve siyaset arasinda
degisebilir. genel bir uzlasma (bazi

durumlarda politize
edilebilir)
Kimlik Odakli imaj Odakli
Uluslararasi iliskiler  ve | Pazarlama ve tliketim odakl
kulttr odakli

Hedef Kamu / paydaslar aktif Kitleler/ Tiketiciler gibi

pasif paydaslar

73 Szondi, G. (2008). Public diplomacy and nation branding: Conceptual similarities and differences.

Clingendael Institute..
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Kamu Diplomasisi

Ulus Markalama

Vatandaslar

Tuketiciler (imajlar, Grinler

ve yerlerin tiketicileri)

Kilit jeopolitik tlkeler

Her Ulke igin gegerli

mesajlar Uzerinde kontrol

sahibi

Yon Yabanci halk Yerli ve yabanci halk. Yerli
halkin  destegi olmadan
basarisiz olmaya
mahkumdur.

Hiikiimetin Rolii Mesajl baslatan ve | Baslatici hukiimet olabilir

gonderen hikimetler, | ama nadiren gonderici

konumdadir (propaganda
tehlikesi), mesajda
hiikiimet kontrolli daha az

ya da yoktur.

Aktorler Devlet, devlet disi aktorler, | Ulusal  Turizm  Kurullari,
hikimetler, hikiimet | seyahat ajanslari, yatirim
kuruluslari, elcilikler, Kultir | ajanslari, ticaret kurullari,
Bakanligi, Disisleri bakanhgi, | ticaret odalari, ¢ok uluslu
kiltir  enstitdleri,  sivil | organizasyonlar, ulusal
toplum orgutleri, diaspora | markalara sahip sirketler

Stratejiler iliskiyi kurmak ve | Imaj yénetimi
surdirmek
Glven insasi
Oze ve icerige vurgu Gorsel ve sembolik

elementlere vurgu

Merkezi olmayan
yaklagimla  farkli  hedef
ulkelerde, farkh
topluluklara gore
uyarlanmis farkli stratejiler

ve faaliyetler

Marka 6z4  tarafindan

yonlendirilen, homojen
topluluklart kiresel olarak

ele alan, merkezi yaklagim
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Kamu Diplomasisi Ulus Markalama

Hem olumlu hem de | Yalnizca olumlu olan bir
olumsuz unsurlar tGzerinden | Glkenin “pazarlanabilir”
insanlari  ve  kiltirleri | yanlarina odaklanir.
baglayabilir

Taktikler Sergiler, uluslararasi film | Logo ve slogan, uluslararasi
festivalleri, degisim | kanallarda yayinlanan (lke
programlari, dil 06grenimi | reklamlari, uluslararasi
tanitimi, orgitlenme, | yayinlarda ctkan Ulke
yildéniimleri, Basbakan, | sponsorlu  sayfalar, e-
Disisleri Bakani ve diger | pazarlama, web portallari,
politikacilarin kaleme aldig1 | basin  turlari,  brosirler,
yabanci gazetelerde | medya etkinlikleri.
yayinlanan makaleleri,
davetler.

Medya Kitle iletisimin onemi azdir, | Buylik Olclide kitle iletisim
ana hedef bilgiyi sunmak ve | araglarina dayanir. Medya
yorumlamaktir. Bu alanda | bliyik olglide pasiftir ve
sosyal medyanin 6nemi | genelde Ucretli
glinbeglin artmaktadir. kullanimdadir.

Biitce Hikimet tarafindan | Ozel ve kamu is birligi ile
karsilanir. karsilanir.

Zaman Devamli, sireklilik halinde. | Anlik, kampanya odakl.

Degerlendirme Kisa, orta ve uzun dlgekte Genellikle uzun 6lgekte

Sekil 1.5. Kamu Diplomasisi ve Ulus Markalama Arasindaki Farkhliklar 74

1.7. Yer Markalama ve Ulus Markalama iliskisi
Ulkeler icinde bulundugumuz bu kiiresellesme caginda, diger (ilkelerin ve

toplumlarin ilgisini ¢ekebilmek igin birbiriyle rekabet halindedir. Ulus markalama,

74 Szondi, G. (2008). Public diplomacy and nation branding: Conceptual similarities and differences.
Clingendael Institute..
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potansiyel tiiketicilerin, yatirrmcilarin, turistlerin, medyanin ve diger devletlerin s6z konusu
Ulkeye olan imajini dogrudan etkiler. Gelismis ve basarili bir ulus markasi bu alanlarin

hepsinde 6nemli rekabet avantajlari edinilmesini saglayabilir.

Yer markalama kavrami dogrudan, ulkelerin en gorinir vitrin GrlinG olan turizm
sektorine odaklanir. Tutarl bir ulus markalama stratejisi, tlkeleri destinasyon ya da yer bir

diger adiyla yer markalama alaninda 6ne gegirir ve turizm gelirlerine dogrudan etki gosterir.

Bu baglamda ele alindiginda bir yer markalanabilir mi? Bir yerin ismi bir marka
olabilir mi? Peki ya bir bayrak bir logo yerine kullanilabilir mi? Mevcut yer markalama

stratejileri baglaminda bu sorularin cevabinin evet oldugunu rahatlikla séyleyebiliriz.

Mense (lke calismalari, yer pazarlamasi, kamu diplomasisi, ulusal kimlik calismalari
gibi kavramlar dogrudan ulus markalama kavramini besleyen kaynaklardir. Tipki ulus
markalama gibi 1990’larda glindeme gelen yer markalamasi sikga birlikte anilmakta ve bazi
kaynaklarda bir arada incelenmektedir. Fakat bu iki alan oldukca benzer gériinmesine
ragmen, onemli farkliliklara sahiptir. Yer markalama ve ulus markalamanin kuramsal
bakimdan hedefleri benzerdir, iki kavram da llkeye turizm geliri getirmeyi, nitelikli is
glcuni artirmayi, uluslararasi 6grencileri ve yatirimcilari gekmeyi hedefler. Bunun disinda
ulus markalama daha genel hatlariyla bir tGlkenin markalasma siirecini inceledigi icin yer

markalamanin, ulus markalamanin bir parcasi oldugu séylenebilir.”>

Yer markalama dogrudan turizm diplomasisi ve bir (lkenin turizm Griinlerinin
pazarlanmasi ile alakali olsa da ihracat pazarlamasi anlaminda da sektorel diizeyde, gliven,
cekicilik ve statl saglama rolleri acisindan da ilgili ve yararhdir. Olumlu bir yer imaji,

ureticilerin ihracat yapmasini daha ucuz ve kolay hale getirir.”®

75 Oziidogru, S., & Yiiksel, A. H. (2019). Ulus markalama ve beslendigi kaynaklar: Bir derleme. Bitlis Eren
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8(1), 329-349.

76 Anholt, S. (2010). Definitions of place branding—-Working towards a resolution. Place branding and public
diplomacy, 6(1), 1-10.
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2. BOLUM

ULUSLARARASI iLiSKILERDE ULUS MARKA KULLANIMI

2.1. Ulus Markalarin Gelisimi

Onceki bélimde bahsedildigi izere, “ulus marka” ve “ulus markalama” kavramlari
1990’h yillarda literatiire kazandirilmis bir kavram olsa da uygulama pratiklerinin bunun

otesinde oldugunu soyleyebilmek mimkanddr.

Marka kavrami, markalanan “sey” her ne olursa olsun, o “sey” icin olumlu bir algi
olusturmayi, tiiketim ya da milkiyet yoluyla o “seye” sahip olma duygusunu tetikler. Kisinin
bir markayi, tanimasini ya da arzu etmesini saglayan ise, markanin hikayesidir. Ulus markasi
da tipki bu durumda oldugu gibi, benzer referans noktalara atifta bulunur. Bir ulusun
markalanmasi, milliyetgilik ya da ulus insasindan farkhdir. Ulus markalamasi, insanlari bir
Ulkenin vatandaslari haline getirmeyi amacglamaz. Bir tlkenin mensubu olan vatandaslarin
vatanseverlik duygularina hitap etmez. Bunun yerine, bir tlkenin nasil pazarlanacagiyla

dogrudan ilintilidir.””

Her ne kadar kavram olarak tanimlamasi 1990’larda yapilsa da, ulus markalama,
1960’lardan itibaren, bir Glkeye iliskin, ulusal 6zellikler, ekonomi, politika ve mense ulke
etkisi gibi genel algilara yonelik faaliyetlerle ortaya g¢ikmistir. 1980-1990 arasi Basbakan
Margaret Thatcher'in devlet idaresi altindaki ingiltere’de 6zellikle reklamcilik ve kamu
diplomasisi faaliyetlerin artis gostermesi, “ulus markalama” kavraminin ortaya cikisini
tetikleyici nitelikte degerlendirilebilir. 1998 yilinda, ingiliz pazarlama ve politika danigmani
olan Simon Anholt tarafindan,’® tlkelerin farkh 6zelliklerine odaklanarak {lkelerin itibarin

Olgmek ve artirmak Gzere, “ulus markasi” terimi kullanilmaya baglanmistir.

77 Gienow-Hecht, J. (2019). Nation branding: a useful category for international history. Diplomacy &
Statecraft, 30(4), 755-779.
78 Gienow-Hecht, J. (2019). Nation branding: a useful category for international history. Diplomacy &
Statecraft, 30(4), 755-779.
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Ardindan, Ulkelerin yeni imaj yonetimi stratejileri olusturmaya basladig
gortlmektedir. Tony Blair doneminde, hikiimetin “Cool Britannia” kampanyasini
sekillendiren Wally Olins, olumsuz imajlar, gorinarligiin eksikligi hususlarinda ulkelere
tavsiyelerde bulunurken, ulus markalama kavraminin da gelismesini saglamistir. Cool
Britannia, popiiler kiiltiirde artan ingiliz gurur dénemini tanimlamak icin kullanilirken, Tony

Blair doneminde secim kampanyasinin bir parcasi olarak kullanilmistir.”?

Bu dénemde Birlesik Krallik’in sikga gegmisle anilan, dinamizmini kaybetmis imaja
sahip oldugunu distinen ingiliz hiikiimeti, Birlesik Krallik’in ¢ok kiltiirlii, cok dinli, etnik
zenginlik iceren yapisinin Gzerinde durmayi hedeflemis ve “Cool Britannia” sloganinin yani
sira “United Colors of Britain” slogani da kullanilarak ¢ok renklilik ve hosgéri vurgusu
hedeflenmistir. Bu dénemde ingiliz popdiler kiiltiiriiniin markaya etkisi biyuktir. Popiler
sarkilar, konserler ve diger pop kiiltiir dgeleri sayesinde ingiliz populer kiltiri diger
Ulkelere ihrag edilmesinin yani sira, i¢ pazar ve politikada da etkisini artirmayi basarmistir.
Bu acgidan ele alindiginda iyi bir ulus markalama 6rnegi olusturmaktadir. Clinkii hem i¢ hem

de dis paydaslari etkilemeyi basarmistir.

Bu baglamda inceledigimizde, ulus marka kavrami, gegmiste devletlerin kendilerine
ait olani isaretlemek tizere kullandigi marka kavraminin ¢ok étesinde, modern ingiliz politik

tarihi ile sekillenmistir diyebilmek mimkin olacaktir.

Ulus markalama, uluslararasi glvenirligi artirma, kiresel sermayeyi c¢ekme,
uluslararasi siyasi etkiyi artirmak, turizm ve yatirrm alabilme potansiyellerini maksimuma
getirme, is gliclind llkeye ¢cekme ve elinde tutma, uluslararasi derecelendirme notlarina
karsi olusabilecek olumsuz algilari hafifletme gibi amaclar giiden ulus marka stratejilerinin

uygulanmasi hedeflenir.

Gunimuzde pek cok llkede, politika yapicilar, tlkelerinin imajini gelistirmek icin,
yaratici endistrilerden, reklam ajanslarindan ve tasarimcilardan yararlanmaktadir. Tim bu

faaliyetleri ulus markalamasi deneyiminin altinda birlestirmek mimkiindir. Her ne kadar

7 internet: Preston, P. (1999). Branding is cool - it's Tony Blair's favourite pastime. The
Guardian,https://www.theguardian.com/politics/1999/nov/15/labour.labour1997t099 adresinden
01.01.2023 tarihinde alinmistir.
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ulus markalama s6z konusu oldugunda yaratici endistriler ve politika yapicilar arasinda
organik bir bagdan soz etsek de glinimiizde ulus marka uygulayicilari, yapilan ulus
markalama faaliyetlerinin pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinin 6tesinde sekillendigi

hususunda biyiik caba harcamaktadir.

Bu konuda 6nemli faaliyetlerden s6z etmek gerekirse, Saatchi&Saatchi firmasi,
Kosova, Cin Halk Cumhuriyeti ve israil icin, Saffron Brand Consultants Polonya icin,
Interbrand Hindistan ve Estonya icin ulus markalama faaliyetleri uygulamistir.8% Bunun yani
sira Turkiye Cumhuriyeti Kiiltlir ve Turizm Bakanligi uzun siire, Oglivy firmasindan Glkenin
bir turizm UrlinU olarak tanilmasi hususunda halkla iliskiler ve reklamcilik hizmetleri
almistir.8 Ayrica Tirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi, Ekonomi Bakanhgi ve Turkiye
ihracatcilar Birligi “Turkey: Discover Your Potential” kampanyasi icin Safron Brand
Consultants ile ¢alismistir.82 Bugiin,Future Brand, Landor & Fitch, Interbrand, Saffron,
Acanchi, Wollf Olins, Bloom, Saatchi & Saatchi, Corporate Edge, Kohl & Partner, gibi
sirketler ¢ok uluslu yapilanmalari sayesinde devletlere ulus markalama ve uluslararasi

halkla iliskiler siireclerinde hizmet vermektedir.83

Gahsmanin bundan sonraki kisminda belirli Glkeler Gzerinden ulus markalama
ornekleri verilmesi hedeflenmistir. Bu belirli Glkelere karar verilirken, ulus markalama
indeksleri kurgusu Uzerinde durulmus, cesitli metodolojilerde uygulanmis birden fazla
indeks ¢alismasi oldugu igin, kriterler baglaminda ¢alismanin objektiflikten uzaklagsmasina
sebebiyet verebilecek olmasindan kaynakli olarak, ulus markalama faaliyeti giiden cesitli
ulkeler tizerinden 6rneklendirme yoluna gidilmistir. Calismanin ilerleyen bélimlerinde ulus

markalama indeksleri ve siralamalari hakkinda detayl bilgiye ulasmak mimkin olacaktir.

8 Gijenow-Hecht, J. (2019). Nation branding: a useful category for international history. Diplomacy &
Statecraft, 30(4), 755-779.

8 internet:  Kiltir ve Turizm Bakanhg, Ogilvy istanbul'u  secti, Tirkiye  Turizm.
https://www.turkiyeturizm.com/kultur-ve-turizm-bakanligi-ogilvy-istanbulu-secti-57682h.htm  adresinden
24.12.2022 tarihinde alinmistir.

8 jinternet: Kazanci, H. & Turan, M. (2014). Tirkiye degisimde ustalasmayl basardi. AA Haber,
https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/turkiye-degisimde-ustalasmayi-basardi/113801 adresinden 01.01.2023
tarihinde alinmustir.

8 internet: Nation Branding. (2008). Top-ten Country Branding consultancies and agencies. https://nation-
branding.info/2008/03/17/top-ten-country-branding-consultancies-and-agencies/ adresinden 01.01.2023
tarihinde alinmustir.
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Bir ulus markayi temsil etmemesi sebebiyle Avrupa Birligi calismanin disinda tutulurken, Cin

Halk Cumhuriyeti 6rnegi icin ise bir sonraki bolimde ¢ok yonli ¢calismalar yuratalmistar.

Kavramin daha anlasilir olabilmesi igin bazi Ulkeler Uzerinden Ornek vermek
gerektiginde, sliphesiz bunlardan en énemlilerinden biri, cesitli ulus marka endekslerinde

ust siralarda yer alan ve bir G20 Ulkesi olan Almanya olacaktir.

Almanya’nin ilk ulus markalama girisimlerinden biri 2000’li yillarin hemen basina
denk gelmektedir. McKinsey, Stern, ZDF ve web.de ortakliginda hazirlanan bir dizi anket
calismasi beraberinde “Perspektive Deutschland” adiyla bir ulus markalama girisiminin
zeminin olusturmustur. Anketlerde hem Alman halkinin Almanya algisi hem de yabancilarin

Almanya algisi 6lcimlenmek istenmistir.84

2005 yilindan itibaren ise, ulus marka unsurlari temelinde olusturulan bir slogan
cercevesinde Almanya’nin ulus markalasmasi hiz kazanmistir. “Du bist Deutschland” (Sen
Almanyasin) slogani etrafinda gelistirilen ulus markalama kampanyasiyla, 2006 yilinda
Almanya’da gerceklesen FIFA Diinya Kupasi heyecani birlestirilmis ve ulus marka
tetikleyicisi olarak gorev yapmistir. Fakat hemen ardindan, gelen elestiriler tizerine, Alman
Kaltir Bakanhgl tarafindan baslatilan bir kampanya ile, birlik beraberlik ve hosgori
kavramlari Gzerinden “Die Welt zu Gast bei Freunden” (Simdi Dost Olma Zamani) slogani

kullanilmistir.®®

@
Du bist Deutschland @

Resim 2.1. Du bist Deutschland / Sen Almanyasin Logo Calismasi®®

8 internet: Siiddeutsche Zeitung. (2008). "Perspektive Deutschland": Mehr Markt? Mehr Soziales? Beides!.
://www.sueddeutsche.de/politik/perspektive-deutschland-mehr-markt-mehr-soziales-beides-1.798959
adresinden 26.01.2023 tarihinde alinmistir.

85 Nas, A. (2021). Ulus markalama: diinyadan érneklerle kuram ve uygulama. SS. 149.

8 |nternet: Siiddeutsche Zeitung. (2008). "Perspektive Deutschland": Mehr Markt? Mehr Soziales? Beides!.
://www.sueddeutsche.de/politik/perspektive-deutschland-mehr-markt-mehr-soziales-beides-1.798959
adresinden 26.01.2023 tarihinde alinmistir.
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Yine 2006 yilinda, Almanya Ekonomi Bakanligi, Deutsche Bank ve DAAD gibi
kurumlarin is birligiyle Almanya kendisini “The Land of Ideas” yani “Fikirlerin Ulkesi” olarak
tanimlama yoluna gitmistir.2’” Land of ldea kampanyasi GmbH sirketi tarafindan
kurgulanmis ve hali hazirda hala yirirliiktedir.®® Bu kampanya neticesinde Almanya liretim
ve inovasyon gucunu merkeze aldigi bir ulus markalama siirecine gegmistir. Bu ulus
markalama perspektifinin devami olarak degerlendirilebilecek “Germany: Smart Up Your
Business” (Almanya: isini Akillandir) kampanyasiyla da 6zellikle dis yatirnm kapasitesini

arttirma, ekonomi ve inovasyonu odaga alma girisimlerinin oldugunu séyleyebiliriz.8

Deutschland

Land der Ideen
*ﬁ”" -2 & -

Resim 2.2. Almanya: Fikirlerin Ulkesi, Logo Calismasi®®

Gunlimuzde Almanya hala nitelikli is glicini kendine cekebilmek icin cesitli
politikalar GUretmeye devam etmektedir. Chancenkarte (Firsat/Sans Karti) gibi Greenkart

benzeri bir uygulamayla, yetismis is giicii hacmini genisletmeyi hedeflemektedir.*

Nation Brand Index tizerinde 2022 yilinin en basarili 8nci ulus marka, Brand Finance
Index Uzerinde ise en degerli ulus marka olarak anilan Amerika Birlesik Devletleri,
glinimizde diinyanin en blyik ekonomilerinden biri olmasi, insani gelismislik, kisi basina

disen milli gelir, teknolojik ve bilimsel gelismiglik, altyapi, egitim, askeri gug, kilturel gig

87 Gienow-Hecht, J. (2019). Nation branding: a useful category for international history. Diplomacy &
Statecraft, 30(4), 755-779.

88 https://land-der-ideen.de/kompetenzen#werte

8 Nas, A. (2021). Ulus markalama: diinyadan érneklerle kuram ve uygulama. SS. 150. Alparslan Nas.

% internet: Siiddeutsche Zeitung. (2008). "Perspektive Deutschland": Mehr Markt? Mehr Soziales? Beides!.
://www.sueddeutsche.de/politik/perspektive-deutschland-mehr-markt-mehr-soziales-beides-1.798959
adresinden 26.01.2023 tarihinde alinmistir.

9 internet: https://en.life-in-germany.de/chancenkarte-points-system-of-germany/ adresinden 10.11.2022
tarihinde alinmustir.
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bakimindan oldukga gligli bir Glke olmasinin yani sira, pek ¢ok kategoride de diinyanin lider

Ulkesi olma vasfini Gstlenmektedir.

ikinci Diinya Savasi sonrasi ddnemde ekonomisini giiclendirerek biiyiitmeye devam
eden ve Soguk Savas doneminden de Sovyetler Birliginin dagilmasiyla tek siiper giic olarak
¢itkan ABD’nin g¢ok alanlh gelistirmis oldugu hegemonyasi Amerika kitasinin digina ¢ikmis ve
tum dinyayi etkiler hale gelmistir. ABD’nin temsil ettigi 6zgurlik, esitlik, demokrasi, kiiltlr
gibi degerler kendine 6zgi bir yumusak glc olusturmasini da beraberinde getirmistir.
1930’lu yillarda ortaya cikan “American Dream” (Amerikan Riiyasi) sOylemiyle sinirlarini

asan bir noktaya tasinmistir.?

“American Dream” sdylemi lizerinden beslenen Amerikan markalari, Apple, Google,
Microsoft, Amazon, Facebook, Coca Cola, Disney, Mc Donald’s gibi diinyanin en degerli
markalarinin®® diinyaya yayillmasiyla, American Dream sdylemiyle beslenen Amerikan ulus

markasi da diinyaya yayilmistir.

GUglQ ticari 6zel sektér markalarinin disinda Amerikan ulus markasi kavraminda
kirilma noktalarindan biri sayilabilecek Brand USA girisimi ise, bir destinasyon pazarlama
organizasyonu olarak llke ekonomisini canlandirmak, ABD’nin dinya ¢apindaki imajini
gelistirmek, ziyaretci sayisini ve ticari olarak pazar payini artirmak amaciyla 2011 yilinda,
ABD Eski Devlet Baskani Barack Obama’nin girisimiyle kurulmustur. Brand USA girisimi,
kamu-6zel sektor is birligi ile 2009’da yayinlanan “Seyahat Tanitim Yasasi” uyarinca
kurulmustur. Oxford Economics tarafindan yapilan arastirmalara gére 2011-2020 yillari
arasinda Brand USA’nin galismalari neticesinde ABD’ye gelen ziyaretgi sayisi 7,7 milyon
civarinda artis gostermistir ve ABD ekonomisine 56 milyar ABD dolari katki saglamistir.

Diinya capinda temsil ve ofis ag1 kurabilmesi de organizasyona ayrica gui¢ katmaktadir.®*

92 Nas, A. (2021). Ulus markalama: diinyadan érneklerle kuram ve uygulama. SS 292.

% internet: Forbes. The World's Most Valuable Brands. https://www.forbes.com/powerful-brands/list/
adresinden 01.01.2023 tarihinde alinmistir.

% internet: Brand USA. Who we are. https://www.thebrandusa.com/about/whoweare , adresinden
01.01.2023 tarihinde alinmistir.
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Resim 2.3. Brand USA Logo Calismas®>

The Brand USA kampanyasi, ulus marka ve sloganini belirleyerek kiiresel tanitim
kampanyasini “Discover America: The Land of Dreams” (Amerika'yl Kesfet: Riyalarin
Ulkesi) sloganiyla, American Dream imgesine de atifta bulunarak gelistirmeye baslamistir.
Bu baglamda The Brand USA girisimi sistematik olarak Amerikan Riyasi idealinin lzerine

insa edilmistir.

Amerikan ulus markalama girisiminin karsisindaki en blyk risk faktérlerinden biri,
Amerika’nin diinya capinda kiiresel siyasetin en alaniyla dogrudan iliskili olmasidir. Oyle ki,
hem Amerikan siyasetinde yasanan gelismeler, hem de ilkenin pek ¢ok kiiresel meselede

taraf olmasi Amerika’nin diger uluslar nezdinde algisini dogrudan sekillendirmektedir.

Ornegin 2016 yilinda yapilan baskanlik secimlerinde galip gelen Donald Trump’in
azinliklara ve gé¢gmenlere yonelik olumsuz sdylemleri, Amerika imajinin hem i¢ paydaslar
ve vatandaglar hem de diger uluslar nezdinde olumsuz etkilere agik hale gelmesine yol

agmigtir.

ispanya, ulus marka ismi olarak dogrudan ispanyolca “Espana” ismini kullanmanin
yani sira, “Everything Under the Sun” (Her sey glinesin altinda) sloganini benimsemistir.
Oyle ki bu slogan icin 1987 yilinda dlke tanitimi yapma amaciyla reklam filmleri dahi

cekilmistir.®® Espana, ulus marka logosu, Gnli Katalan ressam Joan Miro’nun “Giines” adl

% internet: Brand USA. Who we are. https://www.thebrandusa.com/about/whoweare , adresinden
01.01.2023 tarihinde alinmistir.
% [nternet: Spain, Everything Under the Sun, https://www.youtube.com/watch?v=2ZNhXIQ1TZY adresinden
01.01.2023 tarihinde alinmistir.
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eserinden esinlenerek uyarlanmistir. ispanya ulus markasinin ismi, slogani ve logosu
ustacaya bir araya getirilmis bir ulus marka kimligi olarak dikkat ¢cekmektedir. Espana
isminin kullanimiyla ispanyolluk vurgusu yapilmis, Katalan ressam Joan Miro’nun eserine
atifta bulunulmus boylelikle ulusal degerlerin alti ¢gizilmistir. Ayrica “glines” imgesinin ulus
marka kimliginde kullaniimasiyla da ispanya’nin turistik bir destinasyon olmasi én plana

ctkarilmistir.®” Glinimiizde hala ayni logo kullaniimaya devam edilmektedir.

¥

INSTITUTO
DETURISMO

CS ? f)N ﬁ. DE ESPANA

Resim 2.4. “Espana” Logo Calismasi

GunlUmuzde Ulkeler ulus markalama faaliyetleri hususunda agirliklarini genelde
turizm alani Gzerinden gelistirirken, Estonya ise (lkeye yatirim cekebilme ve gelir elde
edebilme amaciyla gelistirdigi ulus markalama faaliyetlerini girisimcilik ekosistemini
gelistirme alaninda kullanmayi tercih etmistir. 1991 yilinda bagimsizligini kazanmasinin
ardindan, ekonomisini insa edebilmek igin kendisini “yenilik¢i ve teknolojik bir tlke” olarak
markalama yoluna gitmistir. Dijitallesmis bir toplum olabilme hususunda net stratejiler ve
vizyona sahip olan Estonya, dijitallesme alt yapisina yaptigi biytk yatirrmlar neticesinde
ulus markalamasini teknoloji baglaminda gerceklestirmistir. Oncelikle kamu hizmetlerinin
dijital ortamda verilebilmesini saglayan Estonya, diinyadaki algisini “en dijital toplum”
olarak algilanma Uzerine kurgulamistir. En dijital toplum olabilme algisiyla yola ¢ikan
Estonya, yabanci Glkelerin vatandaslarini Estonya’da sirket agmaya davet ederek ekonomik
etki alanini gelistirmeyi hedeflemistir ve bu amagla 2014 yilinda e-ikamet programi agarak,

ulus 6tesi dijital kimlik, cevrimigi is yuriitme gibi alanlarda énci olabilmeyi basarmistir.®®

97 Nas, A. (2021). Ulus markalama: diinyadan érneklerle kuram ve uygulama. ss 124-125.

% internet: City Nation Places. (2020). Two countries that prove nation branding works.
https://www.citynationplace.com/two-countries-that-prove-nation-branding-works adresinden 26.01.2023
tarihinde alinmustir.
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Estonya, turizm odagi disinda bir ulus marka olusturabilmenin en bliylk temsilcilerinden
biri olarak sayilabilir. 1991 yilinda baslayan markalasma yolculugu, (lke caginda dijital
platformlarin gelistirilmesi ve dijital vatandaslik, e-devlet kavramlarinda oncii olabilme,
dijital bankacilik faaliyetlerinde yine ilk 6érneklerden biri olabilme 6zelligini tasima, ilk e-
kabine toplantilarini gergeklestirilerek resmi karar alma sireglerinin stresini minimalize
etmesi, e-vergi uygulamalari, akilli sehirlesme sistemlerini kurgulamasi, e-se¢im
uygulamalari, yapay zeka yatirimlari sayesinde dijitallesen diinyanin basarili ulus markalari

arasinda sayilmaktadir.®?

Yine bu basarili ve uzun soluklu ulus markalama faaliyetlerinin yani sira, ulus
markalamasini tamamlayamamis bazi llkeler de gesitli yollarla Glkeleri Gizerinde baskiyi
hafifletmeyi hedeflemistir. Ornegin, Muammer Kaddafi yénetiminin 2004 yilinda Monitor
Group’dan aldigi danismanlik neticesinde ise tlkenin “olumlu halkla iliskiler eksigi” oldugu
sonucuna varilmistir ve 2019 yilina kadar daha esitlikci, bolge lideri ve olumlu algida bir Glke
markasi olusturmak icin strateji belgeleri ortaya koyulmasina ragmen, ge¢ kalinmistir. 100
Paraguay orneginde ise, “ekonomik acidan verimli bir Glke” imaji kurularak dinyaca Gnli
halkla iliskiler firmalarindan olan Bloom Consulting ile ¢cahsilmistir.1°! Irak’in Kuveyt isgali
sirasinda Kuveyt hiikiimeti, uluslararasi bir sempati toplayabilmek icin Gnli Hill & Knowlton
firmasi ile 10 milyon ABD dolari degerinde bir halkla iliskiler anlagsmasi imzalamistir. Hill &
Knowlton, ABD Kongresi insan Haklari Grubu toplantisinda, 15 yasinda Kuveytli bir kiz
cocugunun konusmasini organize etmistir. “Nayirah” isimli kiz cocugunun konusmasi
sonrasinda, senatoda ve Baskan Bush’un konusmalarinda defalarca bu konugmaya atifta

bulunuldugu gorilmiustir. Olaydan yaklasik 2 yil sonra Nayirah adli geng kizin, Kuveyt’in

% internet: e-Estonia. (2021). This is the story of the world's most advanced digital society. https://e-
estonia.com/story/ adresinden 26.01.2023 tarihinde alinmistir.

100 jnternet: Pilkington, E. (2011). Monitor Group accused of taking Libyan money. The Guardian.
https://www.theguardian.com/world/2011/mar/04/monitor-group-us-libya-gaddafi adresinden 10.10.2022
tarihinde alinmustir.

101 jnternet: Bloom Consulting. (2016). Bloom Consulting to develop the Nation Brand strategy of Paraguay.
https://www.bloom-consulting.com/en/press/16-08-31_Bloom-Consulting-to-develop-the-Nation-Brand-
strategy-of-Paraguay_August-2016.pdf adresinden 02.01.2023 tarihinde alinmistir.
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ABD Biytkelgisi’nin kizi oldugu ve konusmanin Hill & Knowlton tarafindan organize edildigi

ortaya ¢ikmistir.19?

Eger bir Uzakdogu Ulkesinden etkili bir 6rnek vermek istenirse, bu stiphesiz ki
Japonya olacaktir. Japonya, Meiji donemine kadar, samuray, kimono, geysa gibi folklor
Ogeleriyle tanimlanan bir Ulkeden, sanayi devrimiyle gelisen modern bir dinyanin
olusumuna dogru evrilmistir. Japon modernligi, Hitachi(1910), Panasonic (1918), Fujifilm
(1934), Toyota (1937), Sony (1946) ve Sony Walkman (1979) gibi bir cok markayla dev bir
evrim gecirmistir.193

Bu baglamda bir diger etkileyici 6rnek ise Meksika olmustur. 2012 vyilinda
Meksika’nin ulus marka imajinin iyilestirilmesi gorevi, ulus markalama kavraminin 6nemli
temsilcisi Simon Anholt’un bizzat kendisine verilmistir. 2019 yilina gelindiginde Meksika ve

ABD arasindaki ticaret hacmi blyiik bir gelisme gostermistir.104

Cogu durumda (lke imaji, marka imajina ve ulkede Uretilen Urlinlere glivenirlik
saglar. Ornegin; Fransiz sarabi, isvicre saatleri, Alman arabalari, Danimarka tasarimlari, Tiirk
misafirperverligi, italyan modasi, Kolombiya kahvesi, Yeni Zelanda yiini, Cin cayi bunlardan

bazilaridir.

Etkili ulus markalasmasi yontemleriyle, ulusal markalara fayda saglayan farkl
kisilikler, marka personalar gelistirilebilir. Ulkelerin, kiiresel itibarlarini canlandirmak icin
kullandigi halkla iliskiler yéntemleri, bir ulusun itibarini artirabilir. Ayrica gesitli medya ve

iletisim kaynaklari da itibarini korumak icin kullanilabilir.

Ayrica bir ulus markasi olustururken, tlke iginde faaliyet gosteren markalar arasinda

dogal baglar kurulabilir. Tipik bir 6rnek olarak, ulus marka olusturulmasiyla havayolu

Qjnternet: Knightley, P. (2001). The disinformation campaign. The Guardian.
https://www.theguardian.com/education/2001/oct/04/socialsciences.highereducation adresinden
24.01.2023 tarihinde alinmistir.

103 internet: Brodsky, S. (2020). Nation-Branding Soft Power: The Case of Brand China. Brandingmag.
https://www.brandingmag.com/2020/05/21/nation-branding-soft-power-the-case-of-brand-china/
adresinden 26.01.2023 tarihinde alinmistir.

104 internet: Brodsky, S. (2020). Nation-Branding Soft Power: The Case of Brand China. Brandingmag.
https://www.brandingmag.com/2020/05/21/nation-branding-soft-power-the-case-of-brand-china/
adresinden 26.01.2023 tarihinde alinmistir.
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sirketlerinin dogrudan iliskisi vardir. Ornegin Birlesik Arap Emirlikleri’nde Emirates,
Singapur’da Singapore Airlines ve Tirkiye'de ise Turk Hava Yollari, hizmetlerini pazarlamak
icin kendi tlkelerinin imajini, kiltlrini ve degerlerini gelistirmede oldukga basarili olmus

bazi sirketlerdir. 19

2.2. Ulus Markalarin Sinirlari ve Uygulayicilari

Ulus markalama, faaliyetleri dogasi geregi bazi devlet kurumlari tarafindan
yuratalir. S6z konusu faaliyetler genellikle, bir devletin dis diinya ile bagini kuran gesitli
kurumlari araciligiyla gercgeklestirilir. Kiltlir ve Turizm Bakanhgi, Ticaret Bakanhgi, Disisleri
Bakanligi gibi kurumlar basta olmak Uzere cesitli bakanliklarin yani sira, tlkeler arasi bag
kuran ve kamu diplomasisi faaliyetleri gliden, devlet eliyle kurulmus cesitli kultir
enstitileri, iletisim ve diplomasiden sorumlu kurumlar da ulus markalarin hem

olusturuculari hem de temisilcileridir.

Kdltdr ve Turizm Bakanhgi gibi yapilanmalar, tlkelerin kiltlrel, tarihi ve turizm
zenginliklerini merkeze alarak Ulkeyi tanitici faaliyetler Ustlenirken, Ticaret Bakanligi ya da
Ekonomi Bakanligi gibi yapilar ise lilkenin ticari faaliyetleri izerinden tanitim ve markalama

girisimleri yapabilir.

Ornegin Tirkiye Cumhuriyeti kiltir, tarih, dil, destinasyon tanitimi gibi faaliyetlerini
Kaltar ve Turizm Bakanligi ve bu bakanliga bagli Turkiye Turizm Tanitim ve Gelistirme Ajansi
gibi kuruluslar Gzerinden “Go Tirkiye” markasi araciligiyla gerceklestirmektedir. Ticari ve
ekonomik iliskilerin etki ettigi alanlarda ise Turk Grinleri “Tlrkiye: Discover Your Potantial”
ve “Turquality” markasi lGzerinden, Ticaret Bakanligi marifetiyle gergeklesir. Dil ve kiltlr
alaninda tanitim ¢alismalari ise Yunus Emre Enstitlist, Yurtdisi Tirkler Baskanhgi ve Millt
Egitim Bakanhgi tarafindan yirGtaldr. Tarkiye’nin uluslararasi iligkilerinin gelismesi, tlkesel
capta tanitilmasi, yurtdisinda gerekli diplomasi ve algi calismalarinin yiratiilmesi ise,

Disisleri Bakanligi ve iletisim Baskanligi Gizerinden yiritilmektedir.

105 internet: Roumeliotis, J. D. (2022). The Creativity and Strategy of Nation (Country or City) Branding.
https://theboldbusinessexpert.com/2022/07/04/the-creativity-and-strategy-of-nation-country-or-city-
branding/ adresinden 12.01.2023 tarihinde alinmistir.
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ingiltere’de kiiltiir, destinasyon ve ticari markalama calismalari “Visit Britain / Visit
England” adli ulus marka lizerinden yiritilmektedir. Visit Britain bu alanda yapilan ilk ulus
marka faaliyetleri arasinda gosterilebilir ve bu anlamda sosyal medya gibi kanallarin
etkisinin artmasiyla diger Ulkeler icin 6zellikle destinasyon markalama alanlarinda yol
gosterici olma niteligi tagimaktadir. Ulkenin kiiltiir ve dile yénelik bir diger markasi “British

|II

Council” ise egitim alaninda faaliyet gostermektedir.

2.3.  Ulus Marka Kullanim Amaglari

Ulus markanin tanimini yaparken (lkelerin, ihracat artirma, turizm gelistirme,
yatirnm ve istihdam cekme cabalarina deginmistik. Ulkeler, ulus markalama faaliyetleri
gelistirirken, kendi Ulkeleri hakkindaki olumsuz algilari kirmak, olumlu algilar yerlestirmek
ve beraberinde ulkelerinin diger insanlar ya da Ulkeler Gzerindeki imajini gelistirmeyi ve
marka haline gelebilmeyi hedefler. Bu amaglar bitlinini U¢ temel amag Uzerinden

degerlendirebilmek mumkiindir; siyasi, ekonomik ve kiiltiirel.

Siyasi amaglari bakimindan incelendiginde; ulus markalama faaliyetleri, dogrudan
diger paydaslara ulasabilmesini, siyasi etki glicini artirabilmesine olumlu etki yaratacak bir

kavram niteligindedir.

Ekonomik olarak; ulus markalama sayesinde yatirim cekebilme, ihracati artirma,
turizm vasitasiyla Glkeye doviz girisinin saglanmasi, nitelikli is gliciinGn artmasi, mensei tilke

¢alismalari gibi yansimalari bulunmaktadir.

Kiltdrel agidan ele alindiginda ise; (lkenin uluslararasi toplumda daha anlasilir
kihnmasi, sahibi oldugu “tek ve biricik” kultir varliginin taninmasini saglamasi, cazibe

bolgesi haline gelmesini amacglamaktadir.

2.4. Ulus Marka Kullanim Araglari

Politik, ekonomik ya da kiltirel kazang ve etki elde etmeyi hedefleyen lilkeler bazi
araglar yardimiyla ulus markalarini tesis etmeye ¢aligir. Bu araglarin baslicalari olarak

medya, uluslararasi etkinlikler, reklam, ulusal markalar, Glke mense etkisi, turizm, yatirim,
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goc ve dis yardimlari sayabilecegimiz gibi ulus markalama yapmak isteyen tlkenin hedefleri
dogrultusunda bu araclari ¢esitlendirebilmek mimkiindir. Bu araglar diger yumusak gli¢
enstrimanlariyla iliskili olarak degisik politika Gretme amaglarina hizmet edebilir. Araglar
baglaminda incelendiginde benzerlikler goriinse de, hizmet ettigi ama¢ dogrultusunda

farkhhklardan s6z edebiliriz.

2.4.1. Uluslararasi Etkinlikler

Roche, uluslararasi etkinlikleri, “blyik olcekli kiltlrel, ticari ya da sportif, kitlesel
popller cekicilige ve uluslararasi Oneme sahip olan organizasyonlar” seklinde
tanimlamigtir.106

Hem yerel hem de uluslararasi komiteler tarafindan yiritiilen mega etkinliklerin, ev
sahibi Glkenin imaji ve marka algisi Gizerinde biyik bir etkisi vardir. Glinimuzde bu
organizasyonlar kalkinma ve modernlesmeyi saglayan ve organizasyonun gergeklestigi lke
hakkindaki algilari degistirmenin en 6nemli araglarindan biridir. Dogrudan imaj, itibar ve
ulus markasina yonelik bu 6zellikleri sebebiyle de ulus markalamanin énemli bir pargasi
olarak degerlendirilebilir. Bu bliylk olcekli organizasyonlari, ticaret fuarlari, expolar,
uluslararasi diizeyde kiltlir ve sanat organizasyonlari, Olimpiyat Oyunlari ve gesitli tlirde
spor organizasyonlari olarak tanimlayabiliriz. Bu tiir etkinlikler, bir Ulkenin turistik
degerlerinin yani sira kilttrel ve tarihi unsurlarini da kitlelere tanitma konusunda oldukca

onemlidir.

Bir ulusun imaji tzerindeki potansiyel olumlu etki sayesinde, bu organizasyonlarin
eglence etkisinden ¢ikip, tlkelerin ev sahipligi yapabilmek igin yatirim yapmalarinin 6nemli
bir hale geldigi sekle evrilmistir. Ulkeler hem bu organizasyonlarin kendi evlerinde yapilmasi
icin hem de bu organizasyonlarda yer alan sporcularinin gelisimine katkida bulunmaktadir.
Bu tir organizasyonlar hem yerel halkin motivasyonunu hem de lkeye uluslararasi turist
akisini saglamaktadir. Basarili bir mega spor etkinligine ev sahipligi yapmak veya basarili bir

sporcu kadrosu ¢ikartmak Ulkeler icin bir prestij miicadelesi haline gelmistir.

106 Roche, M. (2006). Mega-events and modernity revisited: globalization and the case of the Olympics. The
sociological review, 54, ss. 27-40.
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Olimpiyatlar, UEFA Kupasi, FIFA Dlinya Kupasi gibi mega etkinlikler sayesinde,
Ulkeler, ekonomik fayda elde etmelerinin yani sira yeni is kollari yaratma, imaj iyilestirme,
kiresel pazarda yerli Grtnlerin tanitimi, yabanci sermayenin artisi, turizm faaliyetlerinde
artis, kentsel gelisimin artisi, altyapilarin iyilestirilmesi, etkinlik yonetimi birikimi, uzmanhk
elde etme, milli takimlarin performansinin artisi, spora katiimin tesvik edilmesi, sosyal
birlestiricilik, ulusal gururun artmasi ve stirdirilebilir kalkinmanin tanitilmasi gibi pek cok
avantaji Ulkelerine cekme firsati bulurlar. Bu ve bunun gibi faydalari sebebiyle uluslararasi

etkinlikleri Gilkeye cekmek i¢in yogun calismalar ylrittlmektedir.

Ulkeler bu ve bu gibi faaaliyetlerin, aktivitelerin ya da organizasyonlarin iilkelerinde
dizenlenmesi igin buylk caba gostermektedir. Bu organizasyonlar diinya ¢apinda
milyonlarca kisi tarafindan takip edilmekte, binlerce kisi organizasyon ruhunu daha
yakindan yasayabilmek icin seyahat ederek ilgili Glkelere gidebilmektedir. Bu anlamda
degerlendirmek gerekirse, Olimpiyat oyunlarinin ulasabildigi izleyici sayisina gliniimizde
hic bir Glkenin tek basina, yalnizda kendisinin yatirim yaparak ulasabilmesi; ulasabilse bile
boyle bir isbirligi algisi yaratabilmesi mimkiin gérilmemektedir. Bu sebeple Ulkeler, kendi
sehirlerinin Olimpiyat sehri segilmesi icin hem lobi faaliyetleri sirdirmekte, hem altyapi
calismalari yapmakta, hem de aday sehirleri nezdinde Olimpiyat ¢alisma gruplari kurarak

sistemli bir sekilde calismalar yliriitebilmektedir.

Her ne kadar bu aktivitelerin ya da organizasyonlarin en géze ¢arpani maddi hacmi
bakimindan Olimpiyatlar olsa da; UEFA ve FIFA etkinlikleri, cesitli spor dallarina ait
sampiyonalar ya da turnuvalar, dinya starlarinin konserleri, EXPO ve diger fuar
organizasyonlari, kongre ve toplantilar, sergiler, sempozyumlar ve forumlar da ulus
markalamaya etki eden organizasyonlar dahilinde 6rnek gosterilebilir. Bu tiir etkinlikler
uluslararasi toplumun birbiriyle iyi iliskiler kurmasi icin altin degerinde anlar yaratmasi

sebebiyle de 6nem arz etmektedir.

2.4.2. Ulus Marka Olusturmada Reklam

GUnUmuzde herhangi bir Grliniin ya da hizmetin tanitimi yapilmak istendiginde

marka sahiplerinin, ilgili hizmet ya da Urun igin gesitli reklam faaliyetleri kurgulamasi
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kaginilmazdir. Bu reklamlar, reklam filmleri, ¢esitli mecralarda kullanilacak gérsel materyal
olusturulmasi, logo calismalari, sosyal medyada goriinirlGgi artiracak faaliyetler, cesitli
basin kanallarinda yayinlanacak makaleler ya da advertorial igerikler olabilir. Bu gibi gesitli
araclar vasitasiyla reklam kullanilmasi, ulus markalama yapilabilmesi icin oldukca 6nemli bir

kanaldir.

Elbette ulus markalamasi, yalnizca reklam kampanyalarinin yiritilmesi demek
degildir. Reklam gliglu bir tanitim araci olmasina karsin, ulus-marka stratejisinin yalnizca bir
unsurudur. Reklam ve medya kullanimi yapisi itibariyle maliyetli bir siirectir. Bu baglamda
ele alindiginda, eger bir ulus markanin ciddi anlamda sinirli maddi kaynaklari varsa,
umudunu kisith bir reklam kampanyasina baglamaktansa, diasporasini harekete gegirmek
gibi daha az maliyetli girisimlere yonelmesi daha iyi bir tercih olabilir. Bununla birlikte, eger
ulkenin yeterli kaynagi varsa, ulus markasini gelistirmek icin reklam kullanmasi, belirli ve
acik hedeflere ulasmak icin biitiinlesmis bir stratejinin parcasi olarak kullanilabilir.1%”

Reklam bir marka igin, yeni pazarlar olusturmak, disliste olan hacmini
canlandirmak, tliketici davranisini degistirmek, hizli satis ve donis saglamak gibi sayisiz
fayda saglayabilir. Bununla birlikte, ulus markalar ve reklam iligkisi s6z konusu oldugunda,
bu alanda bazi yaygin hatalar yapilmaktadir. Ornegin, hedef {ilke ya da pazar analizinin iyi
yapitlamamasi, hedefleme iyi yapilsa bile hedefin iyi taninmamasi gibi karmasalar s6z
konusu olabilir. Ornegin bir x Ulkesi, Ortadogu pazarinda farkh bir stratejiyle, Avrupa
pazarinda farkli bir stratejiyle ilerlemelidir. Cinkid bu iki bdolgenin kiltliirel anlamda
beklentileri birbirinden farklidir. Bu anlamda ulkeler bir pazarda reklam harcamasi
yaparken, tipki bir gofret markasinin yaptigi gibi Pazar arastirmasi yapmali, bu pazardaki
diger rakiplerini tanimali ve hedefe en uygun reklam kampanyasini uygulama yoluna

gitmelidir.

Ayrica bu alandaki yaygin reklamveren hatalari arasinda, yanhs varsayimlarda

bulunmak, reklam karmasasi olusturma, reklam kampanyasinda dikkatin dagitilmasi, ¢cok

107 Dinnie, K. (2015). Nation branding: Concepts, issues, practice. Routledge ss. 224.
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stk kampanya ve slogan degisikligi yapilmasi, reklam kalitesinin ve sikliginin degismesi gibi

bazi 6nemli hususlar yer almaktadir.

Ulus marka reklamlarini, tiketim malzemesi ve gesitli hizmetlerin reklamlarindan
ayiran en 6nemli 6zelliklerden biri de ulus marka reklamlarinin rakiplerini ezici nitelikte
kurgulanmamasidir. Ulus marka reklamlari genel olarak yalnizca irin yerine konulan

Ulkenin olumlu 6zellikleri Gzerine kurgulanir.

Bir Ulkenin, ulus marka reklamlari olusturmasi yalnizca reklam igin kullanilacak
video, gorsel tasarimlar ve makaleler gibi envanterin olusturulmasinin yani sira reklam
satinalma ve hedefleme yapabilme kabiliyetine de baghdir. Dogru reklam igerigi yanlis
mecra kullanimina kurban giderse, bu kaynaklarin bosa harcanmasi anlamina gelebilir. Bu
baglamda (lkelerin, reklam enduistrisi Gzerine bilgi sahibi nitelikli insan kaynagina ihtiyaci
olacaktir. Ulus marka ekiplerindeki kisilerin, yaratici endustriler ve marka konumlandirma
kavrami gibi konulara asina olmasi gerekir. Bir ulus marka ekibindeki kimselerin pazarlama,
reklam, tanitim ve halkla iligkiler alanlarinda bilgi sahibi olmasi markanin

konumlandirmasini gliclendirecektir.

Bu ¢alismanin daha oOnceki bolimlerinde ¢ok kez ulus markalarin devletler
tarafindan olusturulduguna vurgu yapilmasina ragmen, ulus markalar devletlerin bu
konuyla ilgili birimlerinin, yaratici endustrilerle temaslari Gzerine olusturulur. Yani ulus
markalar bir grup devlet gorevlisinin bir araya gelerek olusturabilecegi nitelikte degildir. Bu
baglamda ulus marka ekiplerinin en énemli paydaslari arasinda, reklam ve medya satin
alma ajanslari, sanat yonetmenleri, pazarlama profesyonelleri, gorsel tasarimcilar ve
sanatcilar, editorler ve metin yazarlar sayilabilir. Ulus markalama calismalari yapan
birimler, sureci yoneten ve devlet politikalarina gére yonlendiren, ajansa brief veren

musteri tarafi olarak nitelendirilebilir.

Devlet gorevlilerini, mugsteri olarak tanimladigimiz bu alanda, musteri reklam
kampanyasinda kullanacagi stratejik hedefleri, reklamin mesajini, kime, hangi ve uslipta

tonda soylenecegine karar verir ve bunu yaratici ekiplerle paylasir. Reklam mesajinda,
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hedefleme, mesaj, usliip ve ton maksimum diizeyde énemde tasimaktadir. Yanlis usliip

kullanilirsa, izleyen kimseler kendilerini yabancilasmis ve hatta giicenmis hissedebilirler.10®

Bu alanda birka¢ 6rnek vermek gerekirse, Tirkiye ulus markasi icin olusturulan
reklam kampanyalarinda, Avrupa Ulkelerinde raki ve sarap gibi yerli alkolli iceceklerin yer
aldigi igerikler kullanilirken, Ortadogu pazarinda daha ¢ok kiltirel ogelerin ve dogal
glzelliklerin yer aldigi reklam calismalari ¢cok kez sosyal medya kullanicilari tarafindan

elegtirilmistir.

Avustralya’nin 2006 yilinda yapmis oldugu “Where The Bloody Hell Are You?”
kampanyasi izleyenlerde glicendirici bir tavir yaratabilecek kaba ve saldirgan sayilabilecek
ve izleyenleri glicendirici ve agikga rahatsiz etme fikri tasiyan bir reklam kampanyasi
olmustur. Kampanyada 180 milyon ABD dolari harcama yapilirken, reklam filmi tinlt kreatif
ajans M&C Saatchi tarafindan olusturulmustur ve Tourism Australia’nin onayiyla
yayinlanmistir. Reklam filminde, tlkelerine gelen ziyaretciler icin hazirlik yapan Avustralyal
imajlarina yer verilmistir. Bir barda barmenin “size bira doldurduk” ciimlesiyle baslayan
film, sahilde “kopekbaliklarini havuzdan gikarttik” diye devam eden reklamda, final sahnesi
unli model Lara Bingle’in, “Peki, sen hangi cehennemdesin?” demesiyle son bulur. S6z
konusu reklam filmi, Birlesik Krallik'ta yasaklanmis ve pek cok (ilkenin de elestirisine maruz
kalmistir. Kanada’da ise “markasiz alkol kullanimini 6zendirmesi” gerekgesiyle
yasaklanmistir. Reklam filmine gelen en carpici tepkilerden biri ingiltere Basbakani Tony
Blair’in Canberra ziyareti sirasinda “Ben hangi cehennemdeyim?” demesi olmustur.1®®

Reklam siirecindeki kreatif kisimlarin tamamlanmasi ve medya Urindnin
olusturmasi beraberinde, ortaya cikan Griiniin hangi mecralarda yayinlanacagi sorununu da
getirir. Bu slrecin, medya satin alma ajanslari araciligiyla yurutilmesi, reklam
harcamalarinin hem takip edilebilir ve raporlanabilir olmasini hem de daha uygun
maliyetlerde planlanmasini saglayabilir ¢linkii medya satin almalari, reklam kampanyasi igin

secilen ¢cok sayida farkli medya kanalini ve aracini takip ve degerlendirmeyi kapsayan

108 Dinnie, K. (2015). Nation branding: Concepts, issues, practice. Routledge ss. 226.
109 internet: Blair asks where the bloody hell i am? https://www.financialexpress.com/archive/blair-asks-
where-the-bloody-hell-am-i/161398/ adresinden 10.11.2022 tarihinde alinmistir.
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karmasik bir yapiya sahiptir. Bu medya kanallari, TV, gazete, dergi, internet, radyo, outdoor

gibi cesitli seceneklerden olusabilir.

2.4.3. Ulusal Markalar ve Ulke Mensei

Mense ulke kavrami Uzerine yapilan c¢alismalara gore, “mense llke” kavrami
uluslararasi ticaret literatlrinde ilk kez Birinci Diinya Savasinin ardindan ¢ikmistir. Birinci
Diinya Savasini kazanan llkeler, savas sonrasi Almanya’yi cezalandirmak isteyerek,
Almanya’nin kendi Urlnlerine kasith sekilde “Made in Germany” ifadesini ilistirmesini
istemistir. Bu eylemle hedeflenen, kullanicilarin bu etiketleri goérdiikten sonra, Alman
mallarini tercih etmeyeceklerini diisinmek olmustur. Fakat tam aksine, bir siire sonra
Alman Urinleri tiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmeye baslanmistir. “Made in
Germany” ifadesinin kullaniminda slire¢ Almanya’nin lehine islemis ve etiket bir kalite
gostergesi olarak algilanmaya baslamistir. Daha sonra ise, diger Ureticiler kendi Urinlerini

farkhlastirmak icin mense ilke gdsteren etiketlerin kullanimina basvurmuslardir. 11°

Mense kavraminin tek bagina anlamina baktigimizda; “Mense (isim): baslangig, bir

seyin ciktigl yer, koken, kaynak, sebep” olarak ifade edilir. 11!

Mense ya da mensei, bir malin ekonomik miilkiyetidir. Mense kavrami, bir malin
tasidigi ekonomik degerin, hangi Ulkeye ait oldugunu ifade eder. Bir Uriiniin mense
Ulkesinden bahsederken, binyesinde baska bir tlkeden girdi olmamasi gerekir. Bir tlkede
uretilmis olmakla birlikte, Uretiminde baska Ulkelere ait girdilerin de kullanildigl ve o
Ulkeden ihrac edilecek olan uriinlerde ise, bir Glkede yapilan lretim faaliyeti sonucunda

malin o tilke mensei kazanip kazanmadiginin belirlenmesi gerekir.112

110 Toksari, M., & Senir, G. (2015). Mense (lke etkisinin satin alma karar lizerindeki etkisi. Journal Of
International Social Research, 8(40), 793-805.
11 internet: Tiirk Dil Kurumu, Cevrimici Tiirkge Sézliik. https://sozluk.gov.tr adresinden 10.11.2022 tarihinde

erisilmistir.
12 internet: T.C. Gumriik ve Ticaret Bakanlig Gimriik Rehberi. Esyanin Mensei ne demektir?
https://gumrukrehberi.gov.tr/sayfa/e%C5%9Fyan%C4%B1n-men%C5%9Fei-ne-demektir adresinden

01.01.2023 tarihinde alinmistir.
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Bir ulus markasi, sundugu Urin ve hizmetlerin glvenilirlik, saygl ve stati
saglayabilmesi bakimindan mense (lke etkisiyle dogrudan baglantilidir. Mense (lke

¢alismalari, tlke imajina, ulus markasina dogrudan bir glivenilirlik saglamayi hedefler.

Tum dinyada yiliksek pazar paylarina sahip markalar, dinyanin en gelismis
ulkelerinden gelmektedir. Bu galismanin daha 6nceki kisimlarinda da belirtildigi tzere
gelismis ulus marka imajina sahip Ulkeler ve ekonomisi gelismis Ulkeler kendi aralarinda

paralellik gbstermektedir.

Yiksek pazar payina sahip markalarin, ait olduklari Gilkelerin imajlarinin da aldiklari
pazar pay! lUzerinde dnemli katkilari bulunmaktadir. Uriine yiiklenen olumlu lke imaiji,
gelismigligin olumlu bir sonucudur. Tuketici davranislarinda “mense Ulke etkisi” olarak
adlandirilan bu kavramin, tiiketici satin alma kararlarinda roli oldukga fazladir. 113

Kiresellesme ile uluslararasi ticaret faaliyetlerinin artisi, farkh Ulkelerde ve
piyasalarda tliketicilerin daha fazla yerli ve yabanci Urin secenegine ulasabilmesiyle
sonuglanmistir. Tuketicilerin Grinleri bir Ulke filtresiyle ayrismasina ve farkhlastirmasina
“mense Ulke” etkisi denilebilir. Mense Ulke etkisi, basarili bir ulus marka stratejisi
olusturmak igin oldukga 6nemli bir kavramdir. Basaril markalar elde etmek igin sikgca mense
tilke etkisinden yararlanilir. Bu kavrama, isvicre saatleri ya da Japon elektronik tiriinleri gibi
ornekler vermek mimkindar. 14

Menge (lke c¢alismalar Uzerine vyapilan arastirmalar, mense (lke etkisinin
tuketicilerin Urdnleri satin alma istegi ve Urinlin fiyat dizeyini dogrudan etkiledigini
gostermektedir. Mense Ulke, belirli bir fiyat noktasindan satilan bir Grlinlin tiketicinin
zihninde cagristirdigi imajlar sayesinde yeniden fiyatlandiriimasini saglayabilir. Ornegin,
Paris glzellik, zarafet ve moda algisiyla yogrulmus bir baskenttir ve L'Oreal, L’Occitane,
Hermes, Chanel, Dior, Givenchy gibi pek cok glizellik ve tasarimci markasinin gelismesine

de yol agmistir. Yine a